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Resumen

Trabajo de final de grado que estudia como las marcas pueden aprovechar las nuevas
|6gicas transmedia en sus estrategias de marketing y comunicacién para conectar con
los consumidores del futuro, a través del analisis de series transmedia dirigidas a la
Generacion Z. El marco tedrico contextualiza el estudio realizando un andlisis del
actual ecosistema mediatico, del usuario «3.0» y «Z» y de la nueva transmedialidad.
En el estudio practico, por otro lado, se analizan tres series transmedia espafiolas
dirigidas a la Generacion Z y se presentan los resultados de un focus group realizado
con jovenes de esta generacion, dando lugar a un decalogo para las marcas del futuro.

Resum

Treball de final de grau que estudia com les marques poden aprofitar les noves
Idgigques transmedia en les seves estratégies de marqueting i comunicacié per a
connectar amb els consumidors del futur, a través de l'andlisi de séries transmedia
dirigides a la Generaci6é Z. El marc teoric contextualitza I'estudi realitzant una analisi
de l'actual ecosistema mediatic, de l'usuari «3.0» i «Z» i de la nova transmedialitat.
L'estudi practic, d'altra banda, analitza tres séries transmedia espanyoles dirigides a
la Generacid Z i presenta els resultats d'un focus group realitzat amb joves d'aquesta

generacié, donant lloc a un decaleg per a les marques del futur.

Abstract

Final degree project that studies how can brands take advantage of new transmedia
logics in their marketing and communication strategies to connect with the consumers
of the future, through the analysis of transmedia series aimed at the Generation Z.
Theoretical framework contextualizes the study performing an analysis of the media
ecosystem, the user "3.0" and "Z" and the new transmediality. And the case study
analyzes three spanish transmedia series aimed at Generation Z and it also presents
the results of a focus group made with young people of this generation, giving rise to

a decalogue for the brands of the future.
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Introduccion

La presente investigacion pretende abordar las narrativas transmedia desde un punto
de vista estratégico, de contenido audiovisual, propicio para aquellas marcas que
buscan conectar, dialogar y aumentar su engagement con las generaciones del futuro.
Especialmente con los «Z», los primeros nativos digitales con capacidad econdmica,

gracias a su reciente entrada en el mercado laboral.

En estas Ultimas décadas, Espafia ha pasado de un contexto mediatico audiovisual
integrado por dos Unicos canales de television: La 1 (1956) y La 2 (1966) de TVE,
congregando toda la atencion de los telespectadores, a tener un ecosistema de
medios magnanimo, vinculado a la irrupcion de Internet (1990), asi como a la llegada
de redes sociales (2004) como YouTube (2005) y de smartphones (2007) y tablets
como nuevos dispositivos de acceso a la Red, que han transformado por completo la

forma en como nos informamos, comunicamos, nos relacionamos y consumimos.

En este contexto, las marcas, buscan abrirse hueco en el dia a dia de un consumidor
sobreestimulado, a la vez que empoderado y exigente con el contenido que consume.
Las marcas deben estar presentes dénde, como y cuando quieran los consumidores

y, para ello, deben resetear todas sus practicas y adaptarlas a este nuevo contexto.

En el ambito de la comunicacién audiovisual, las narrativas transmedia son todo un
fendmeno extendido. Su l6gica, adoptada de forma habitual por productoras y medios
y de forma ocasional por marcas, se torna un ingrediente ineludible para destacar en
un contexto copado de medios de comunicacién y conectar con un nuevo usuario,

mas participativo que nunca; escribiendo asi el futuro mas inmediato.

Dicho escenario plantea la siguiente pregunta: ¢Por qué las narrativas transmedia,
como elemento estratégico, pueden ayudar a las marcas a sobrevivir en el actual
ecosistema mediatico, asi como a conectar con los consumidores del futuro?
Desprendiéndose de esta preguntas secundarias tales como: ¢Qué caracteristicas
comparten las series transmedia dirigidas a los «Z»?, ¢ cuales son los ingredientes de

la nueva transmedialidad? y ¢,como puede una marca aprovecharlos?

Por lo tanto, el presente trabajo de final de grado pretende generar aportes a aquellas
marcas que buscan conectar con las generaciones futuras, cuyo consumo audiovisual

esta cambiando, implantando la I6gica transmedia en su estrategia de comunicacion.

A continuacién, se presentan los objetivos de la investigacion, su estructura, asi como
las motivaciones de la mismay, por Gltimo, unos agradecimientos para todas aquellas

personas que me ayudaron, con sus conocimientos o, sencillamente, con su apoyo.
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Objetivos de la investigacién

Para responder a las preguntas de investigacion, planteamos los siguientes objetivos:

e Analizar el ecosistema mediatico actual, ahondando en los cambios generados
por lairrupcién de Internet, las redes sociales y los smartphones, para comprender
el contexto en el cual nacen y se desarrollan las narrativas transmedia. Y estudiar
la transformacion en el panorama mediatico audiovisual acontecido en Espafia,
tras la irrupcién de YouTube (2005), asi como el perfil de la audiencia.

e Analizar a los usuarios «3.0» y a la Generacion Z, definiendo cémo es su relacion
con los medios de comunicacion audiovisuales, asi como con las marcas.

e Profundizar en el conocimiento de las narrativas transmedia: estudiando su origen,
diferenciandolas de otras modalidades de consumo mediatico, asi como también
definiendo sus caracteristicas y las de aquellas narrativas dirigidas a los «Z».

o Definir las caracteristicas de la nueva transmedialidad a partir del analisis de la
estructura narrativa y el universo transmedia edificado alrededor de una serie de
producciones transmedia nacionales dirigidas a la Generacion Z.

e Profundizar en el consumo mediatico de los «Z», en su relacion con la publicidad
y en su conocimiento sobre la nueva transmedialidad, a través de un focus group.

e Realizar un decélogo para todas aquellas marcas que quieren conectar, dialogar
y aumentar su engagement con las generaciones del futuro. Realizar, por lo tanto,

un decélogo para las marcas del futuro.

Estructura

Este trabajo de final de grado se divide en siete capitulos. Mientras los tres primeros

conforman el marco teérico, los cuatro restantes pertenecen a la parte practica.

En el primer capitulo analizaremos como es el ecosistema mediatico actual: cuales
fueron los causantes del cambio, qué provocd la irrupcion de Internet, de los blogs,
las redes sociales, los smartphones y las apps. Qué caracteristicas que definen este
nuevo panorama. Cémo ha evolucionado el consumo de medios audiovisuales y

digitales en Espafia, del 2005 al 2018, y como es el perfil de la audiencia espafiola.

En el segundo capitulo examinaremos qué causas transformaron al consumidor en
usuario «3.0». Cuales son sus caracteristicas. Ademas de cémo es la Generacion Z,

cémo es su relacién con los medios, con los medios audiovisuales y con las marcas.

En el tercer capitulo estudiaremos cémo es la nueva transmedialidad. Sus origenes.

Diferenciaremos entre las tres modalidades de consumo mediatico: multiplataforma,
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crossmedia y transmedia. Estudiaremos cuales son las caracteristicas de las
narrativas trasmedia segun las teorias de Henry Jenkins (2008), Jeff Gébmez (2007) y
Alfonso Freire (2017). Asi como la relacion entre narrativas transmedia y marcas y

entre narrativas transmedia y «Z», apoyandonos en la teoria de Torrebejano (2019).

En el cuarto capitulo explicaremos la metodologia en la que se basa la parte préctica.
Sefalaremos las hipétesis a partir de las cuales se desarrolla esta parte del trabajo y
mostraremos disefio de la investigacion del estudio de casos y del focus group,

ademas del método de recogida de informacion.

En el quinto capitulo analizaremos tres producciones transmedia espafiolas dirigidas
a la Generacién Z: Si fueras ta (2017), SKAM Espafia (2018) y Mas de 100 mentiras
(2018) a través de las teorias de Jenkins (2008), Freire (2017) y Torrebejano (2019).

En el sexto y ultimo capitulo, analizaremos los resultados del focus group realizado
con ocho jévenes de la Generacién Z, para ahondar tanto en su consumo mediatico,
como en su relacion con las marcas y con la nueva transmedialidad, obteniendo asi

un decéalogo para aquellas marcas que quieran conectar con el consumidor del futuro.

Motivaciones

La eleccion de este tema hace, principalmente, de mi interés por el género audiovisual.
En Bachillerato tenia claro que iba a estudiar Comunicacion Audiovisual. Sin embargo,
casualidades o causalidades de la vida quisieron que terminara cursando el doble
grado en Marketing y Direccién Comercial + Publicidad y Relaciones Publicas del que,
hoy, me graduo. Por lo tanto, escogi este trabajo de fin de grado porque une estos

dos mundos y los pone a remar en la misma direccion.

En segundo lugar, la eleccién de este tema estd motivada por el hecho de pertenecer
a la Generacion Z, la primera generacién de nativos digitales, una generacién con ‘Z’
de capaz y no de perezosa. Creo que ser «Z» es uno de los puntos fuertes de quienes,

“hoy”, abandonamos la universidad y conocemos el futuro porque somos el futuro.

Agradecimientos

“He aqui mi secreto, que no puede ser mas simple: solo
con el corazon se puede ver bien; lo esencial es invisible

a los ojos.” Antoine Sant-Exupéry en El Principito.
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|. EL NUEVO ECOSISTEMA MEDIATICO

“Las especies que sobreviven no son las mas fuertes, ni
las mas rapidas, ni las mas inteligentes, sino aquellas

que se adaptan mejor al cambio.” Charles Darwin.

Tras cinco décadas de relativo equilibrio, la irrupcién de Internet desencadend una
revolucion digital que transformé por completo el ecosistema mediatico? (Canavilhas,
2011: 13). Los blogs, las redes sociales, los smartphones y las apps alteraron,
también, el modo en cdmo nos informamos, nos comunicamos Yy nos relacionamos
con los deméas (Perea Ortega, 2018: 33), asi como con los medios de comunicacion,
en tiempo, intensidad y diversidad (Fumero, 2011). Estas nuevas dinamicas de
interaccidn y consumo provocaron importantes cambios en los medios tradicionales,
que tuvieron que adaptarse a esta imperativa y compleja realidad para sobrevivir a la

llegada de estos nuevos y poderosos medios de comunicacion (Canavilhas, 2011: 13).

Este primer capitulo tiene como objetivo acotar la investigacion, en lo referente al
contexto en el que se desarrollan las narrativas transmedia, objeto de nuestro analisis;
porque tal y como apunta Manuel Castells (2007: 267), “el espacio y el tiempo son las
dimensiones fundamentales, materiales de la existencia humana. De ahi que sean la

expresion mas directa de la estructura social y del cambio estructural”.

En este sentido, el ambito geografico que vamos a tomar como referencia es Espafia.
Y en cuanto al contexto cronol6gico, tomaremos como punto de partida el afio 2005;

afio en el que nace YouTube y en el que comienza la segunda generacion de los «Z»2.

Para abordar el estudio de este nuevo ecosistema mediatico, originado en torno al
consumo audiovisual, hemos dividido el capitulo en cuatro bloques: en el primero,
vamos a analizar las causas de este nuevo ecosistema, ahondando en la irrupcién de
Internet, los blogs, las redes sociales, los smartphones y las apps. En el segundo,
analizaremos sus caracteristicas. En el tercer bloque, el actual consumo de medios
en Espafa, poniendo el foco mediético en la televisién e Internet, los medios de
comunicacion que mayor penetracidon presentan, asi como los principales medios
destinados al consumo de contenido audiovisual. Y en el cuarto y ultimo bloque

hablaremos de los cambios en el panorama audiovisual.

1 Hace referencia al complejo sistema de relaciones entre los medios de comunicacién.
2 Segun afirma Alejandro Masco en su obra Entre Generaciones la Generacion «Z2» la comprenden
los nacidos entre el 2005 y el 2010.

15



1. Los factores causantes del cambio

Ya en 2007, el Innovation in Newspaper World Report vaticind que en 2012 Internet
iba a ser nuestra principal fuente de informacién y que en 20202 los dispositivos
moviles o smartphones serian el principal medio de acceso a Internet (PEW, 2008).
Ahora, vivimos inmersos en un nuevo ecosistema mediatico protagonizado por
Internet como nuevo medio y por los smartphones como nuevos dispositivos de
acceso a la Internet (Canavilhas, 2011: 21). Asi como, también, por los blogs, las redes
sociales y las apps, que han transformado por completo nuestro dia a dia (Perea
Ortega, 2018: 33) y el modo en como nos informamos, nos comunicamos y nos
relacionamos (Fumero, 2011). En este capitulo, vamos a ahondar en el nacimiento de

todos estos fendmenos y a explicar cuales han sido algunas de sus consecuencias.

1.1. La (r)evolucién de Internet, el nacimiento de los blogs y las redes sociales

Con el nuevo siglo, una vez superado el controvertido «efecto 2000» y la crisis de las
«puntocom»?, llegé una de las épocas mas prosperas de la historia de Internet. Existe
cierto consenso para situar el inicio de esta nueva etapa en el afio 2004. El gran hito:
la esperada salida a bolsa de Google. En 2004, ademas, se popularizé la «Web 2.0»°.

Wikipedia, por ejemplo, albergaba ya un millén de articulos, en mas de 100 idiomas.

Ese mismo afio, el gigante Google compré Blogger, bautizando a los blogs como
protagonistas de la era e inaugurando asi una etapa de crecimiento para los usuarios
de Internet, quienes comenzaban ya a disponer de herramientas que les facilitaban la
generacion, publicacion y distribucion de contenido. Y nacié Facebook, sin levantar
sospechas de lo que significaria en un futuro. Entonces, el protagonismo de los blogs
se trasladd a las redes sociales, unas plataformas en las que primaba la conexion,
muchas veces asociada al contenido generado por los usuarios. En éstas, los users
adquirieron un papel activo que terminé con el “flujo centralizado de informacién, con
el control editorial en el polo de emisién” (Lemos, 2007: 127). Cabe destacar, también,
el papel del usuario en la seleccién de informacién, que hizo que se pase de un modelo
centralizado de “uno para muchos” a un modelo descentralizado de “muchos para

”

muchos”, “muchos para uno”y “uno para uno” (Canavilhas, 2011: 20). El gatewatching

3 Segln el AIMC (2019), el 96% de las personas que accedieron a Internet en el Gltimo mes (82,1%)
utilizaron un smartphone como dispositivo de acceso.

4 Crisis originada por la burbuja econémica especulativa que tuvo lugar entre el afio 1997 y el 2001,
en los Estados Unidos, en torno a las empresas vinculadas a Internet o «puntocom».

5 Término acufiado por el americano Dale Dougherty en 2004 para referirse a los websites que
contemplaban la participacion de los usuarios, a través del dialogo y la cocreacion de contenidos.
Un ejemplo de «Web 2.0» es Wikipedia.
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(Bruns, 2003), por ejemplo, define este fendmeno y hace referencia a la seleccion de

informacién llevada a cabo por los “amigos” que uno tiene en redes, como Facebook.

Un afio mas tarde, en 2005, la News Corporation adquiri6 Myspace por 580 millones
de dodlares. Y en 2006, aparecié Tuenti que, tras ganarle terreno a Facebook en los
mercados de habla hispana y entre los segmentos méas jovenes, fue adquirida por
Telefonica, con dnimo de capitalizar su decadente base de usuarios y ensayar el

lanzamiento de una segunda marca OMV® low-cost.

Destacar que, Espafa es un pais que ha pasado de estar en la cola de Europa en
materia de telecomunicaciones a convertirse en uno de los paises mejor conectados
del continente. En Espafia hay, actualmente, mas conexiones de fibra Gptica que en
Reino Unido, Alemania, Italia y Francia juntos. La penetracion de banda ancha es
similar a la de los paises nordicos. Esto se debe a que el cable no llegé a tiempo a
nuestro pais, lo cual nos permitié pasar del cobre a la fibra, asi como a la regulacion
que fomentaba la inversion por parte de los operadores. Por lo tanto, actualmente,
Espafia goza de una posicion privilegiada y la seguird manteniendo, por lo menos,

unos afios mas (Perea Ortega, 2018: 31).

También en el afio 2005 nace YouTube, una plataforma para compartir videos que,
actualmente, pertenece a Google y que no ha dejado de crecer hasta convertirse en
el site mas popular, a nivel mundial, en materia audiovisual, aportandole al mundo

nuevas formas de consumir relatos (Murolo y Lacorte, 2015: 15).

1.2. YouTube

La historia de YouTube despega, de forma indirecta, con la figura de Elon Musk,
cofundador de compariias como Paypal, el sistema de pagos online, SpaceX o Tesla,
el fabricante de coches eléctricos, en este orden. Esto es asi, porque la venta de su
primera compafiia a Ebay, asi como los bonus recibidos en este concepto, fue lo que
anim6 a Chad Hurley, Steven Chen y Jawed Karim, empleados de Paypal, a invertir
en la creacion de una plataforma en la que subir videos para buscar pareja: «Tune In,
Hook Up»; con este nombre bautizaron su primera idea, rapidamente descartada y
reformulada. Y al poco tiempo, nacié la propuesta definitiva: YouTube’, una plataforma
donde alojar y, por lo tanto, encontrar todo tipo de videos (Berzosa, 2017), asi como

una comunidad donde poder desarrollar productos creativos (Van Dijk, 2013).

6 Un Operador Mévil Virtual (OMV) es una compariia de telefonia mévil que no posee una concesion
de espectro de frecuencia, y por tanto carece de una red propia. Para dar servicio, recurre a la
cobertura de red de otra empresa con red propia.

7 Dominio registrado el 15 de febrero de 2005, en California, Estados Unidos.
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Solo empezar, los nimeros comenzaron a dispararse, en todos los sentidos. Al mes,
la plataforma ya registraba mas de tres millones de visitas (Miller, 2010). El éxito de
este proyecto fue tal que un gran nimero de compafiias multinacionales comenzaron
a interesarse y a querer invertir en él (Murolo y Lacorte, 2015). A finales del 2005,
YouTube ya habia recibido una inyeccién de tres millones y medio de dodlares de
capital riesgo. En enero del 2006, alcanzaba los quince millones de visionados al dia,
gue se convirtieron en cuarenta en marzo y en ochenta en junio, con veinte millones
de usuarios Unicos y con, como no podia ser de otra forma, la atencién de todos los
medios de comunicacién (Berzosa, 2017). Esto suscitd el interés de empresas como
News Corp., Yahoo!, Microsoft o Google. Hasta que, finalmente, en octubre del 2006,
Google Inc. lanz6 una oferta de compra, de mas de mil seiscientos millones de dolares.

Una oferta de compra que sus fundadores no pudieron dejar escapar.

Dos afios mas tarde, en 2008, YouTube ya formaba parte del top ten de sites globales,
consiguiendo una popularidad sin precedentes como comunidad de contenido
generado por el usuario (Biel y Gatica Perez, 2013). Esta plataforma, ademas de alojar
una inmensa cantidad de videos de diversas industrias culturales, relacionadas con la
imagen (cine, television, videoclips, etc.), recogia contenidos de produccion “propia”,
organizados en perfiles o canales, propiedad de los usuarios (L6pez, 2016). Ese
mismo afio, YouTube implement6 programas que les permitieron a los usuarios tener
un mayor control sobre sus videos. Uno de éstos, YouTube Insight, les facilité el
contacto con sus suscriptores, pudiendo averiguar quiénes eran y cual era su actividad
en YouTube. Por otro lado, Partners de YouTube, les permitié recibir ingresos por su
actividad en la plataforma, a través de una amplia gama de medios, como por ejemplo:

la publicidad, las suscripciones de pago o el merchandising (Murolo y Lacorte, 2015).

Segun Jawed Karim, algunas de las claves del éxito de esta plataforma fueron: permitir
personalizar el visionado de contenidos, a través de suscripciones, recomendando
videos en listas hechas a medida. También, permitir dejar comentarios, asi como
enviar mensajes, entre otras funciones propias de las redes sociales. Y ya por ultimo,
dar opcién a compartir videos, asi como a hipervincularlos en otros sites, lo cual

contribuye a la difusién y a la viralizacion de los contenidos (Burgess y Green, 2009).

Por lo tanto, YouTube permite a sus usuarios, ademas de visionar contenidos
audiovisuales, valorarlos, con un ‘Me gusta’ o un ‘No me gusta’ y comentarlos,
agregarlos a ‘Favoritos’ o elegir verlos mas tarde, compartirlos en otros sites, asi como
suscribirse a canales de interés para el usuario, entre muchas otras funciones

disponibles (Murolo y Lacorte, 2015).
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Por ultimo, cabe destacar que Google, en 2010, quiso desarrollar el potencial de
YouTube, incrementar sus utilidades, monetizando la plataforma a través de ingresos
por publicidad, procedentes de la incorporacion de clips publicitarios durante la
reproduccion de los videos alojados en ésta. Como apuntaban en su nota de prensa,
querian “combinar una de las comunidades de video y entretenimiento mas rapidas y
crecientes con la experiencia de Google en organizar informacién y crear nuevos
modelos para la publicidad en Internet”. Esto generoé el interés, tanto de anunciantes,

como de usuarios, quienes vieron en YouTube una gran oportunidad.

1.3. Lairrupcion del smartphone y el nacimiento de las apps

En 2007, la madurez de las comunicaciones moviles de «tercera generacion» y la
consolidacion del mercado de los smartphones, tras el lanzamiento del iPhone,
marcaron un antes y un después en la historia de Internet, que se convirtid6 en un
universo movil. Ya en 2004, la noche del 13 de marzo, previa a las elecciones
generales de nuestro pais y tras los atentados de Madrid, se pudo comprobar la
relevancia social del movil con el uso y la viralidad de los SMS. Los smartphones,
dispositivos con conexién permanente, se convirtieron entonces en extensiones
técnicas de nuestras capacidades mas humanas. Y es que, en el campo del hardware,
los dispositivos buscan integrarse al cuerpo humano (Canavilhas, 2011: 20). McLuhan
(1969: 59) decia que “los hombres pronto se fascinan por una extensién de si mismos

en cualquier material distinto del suyo”.

En 2010 nacen las apps, pensadas para ser utilizadas, Unicamente, desde estos
dispositivos. Dos ejemplos de este fendmeno son WhatsApp e Instagram, actualmente
propiedad de Facebook. WhatsApp hizo resurgir la mensajeria y provoco el abandono
definitivo del SMS. Espafia, segin datos del Eurobarémetro, se postula como lider
europeo en penetracion del smartphone y de las aplicaciones de mensajeria.
Instagram, sin embargo, es una app que permite compartir fotos y videos facilmente,
que nace de la apuesta de las redes sociales por los contenidos en estos formatos,
gue responden a la cultura visual en la que nos ha tocado vivir. Y es que, hoy en dia,
“una imagen vale mas que mil palabras”. La imagen se ha convertido en un elemento

de comunicacion muy importante, que lo invade todo (Perea Ortega, 2018: 32).

También en 2010, Apple volvié a marcar tendencia con el lanzamiento de su tableta,
el iPad, un hibrido entre el movil y el ordenador portatil. Jodo Canavilhas (2011: 20)
advierte que, este “pequefo” dispositivo conectado a la red, esta transformando
nuestra forma de interactuar con los contenidos, abriendo nuevas oportunidades y

modelos de negocio en el &mbito de las industrias mediéticas.
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2. Las caracteristicas del nuevo ecosistema audiovisual

Como ya hemos visto, a finales de los noventa, con la televisiéon en pleno apogeo,
registrando y manteniendo los picos de audiencia mas elevados de toda su historia,
irrumpe Internet en el panorama mediético audiovisual. Y con él, la gratuidad al acceso
y a la distribucién de contenidos (Lessig, 2005). Este nuevo medio ha reconfigurado
la cultura mediatica (Jenkins, 2003), dibujando un contexto caracterizado por el
comportamiento némada de las audiencias y la interacciéon, asi como por la
convergencia de medios, el flujo de contenidos a través de multiples plataformas
(Jenkins, 2006: 2). Reafirmando la teoria de la «sociedad liquida» de Bauman (2007);
nos encontramos en un tiempo liquido, habitado por pantallas liquidas que, pese a su

interconexion, difieren en potencialidades y limitaciones narrativas (Smith, 2018: 4).

Este nuevo ecosistema, poblado de medios, como Internet, soportes, dispositivos,
como los smartphones, y pantallas (Aguaded, Marin Gutiérrez, Caldeiro Pedreira,
2018: 156), nos ofrece un mundo de posibilidades que cambia nuestra condicion como
espectadores. En este bloque, vamos a estudiar el papel hemos jugado las personas

en la transformacién mediatica, asi como Internet y smartphones.

2.1. Lainfluencia de las personas en la transformacién mediatica

Internet nos ha empoderado con la capacidad de decidir como, cuando y donde
gueremos consumir contenido (Canavilhas, 2011: 21). Camon habla de que hemos
dejado atras el tradicional sistema «media-céntrico» para apostar por uno mucho mas
«yo0-céntrico», en el que los individuos tomamos el poder, gracias a nuestra capacidad
de crear contenido audiovisual y compartirlo con millones de personas (Elola, 2010).
Por tanto, si bien los medios de comunicacidn se instauran en nuestra sociedad como
instituciones con légica propia y la mediatizan® (Hjarvard, 2008), los individuos la
protagonizamos, convirtiéndonos en consumidores y creadores de contenido con
capacidad de ser vistos por millones de personas (Elola, 2010), gracias a Internet y,
mas concretamente, a YouTube. “Hoy en dia no es necesario ser un profesional de la
industria televisiva o cinematografica ni es necesario ostentar un alto nivel de
conocimientos inherentes a la produccion audiovisual para convertirse en un
realizador de videos y alcanzar a un gran numero de personas” (Murolo y Lacorte,
2015: 22). Esto es lo que ocurre con los influencers y, en especial, con los youtubers,

uno de los fenédmenos mediaticos mas importantes de los Ultimos afios; un fenémeno

8 La mediatizacién, segln la RAE, es la intervencion, dificultando o impidiendo la libertad de accidn,
de una persona o institucion en el ejercicio de sus actividades o funciones.
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que ha revolucionado la industria audiovisual (Ardévol y Marquez, 2017). Ya en 2006,
la revista Time nombré a cada ciudadano del planeta «la persona del afio», por su
capacidad de influencia sobre el entorno, mas o menos inmediato. Ahondaremos en

este tema, mas adelante, cuando hablemos de la nueva television: la televisiéon social.

2.2. Lainfluencia de Internet en la transformaciéon mediatica

Internet, no solo ha introducido un nuevo modelo de sociedad en red (Castells, 2006),
sino que ha transformado y mejorado los medios de comunicacién tradicionales,
fendmeno que Bolter y Grusin (1999) acunan como remediacién. Nos encontramos en
un ecosistema que supera eso de que “el contenido de cualquier medio o vehiculo es
siempre otro medio o vehiculo” (McLuhan, 1916: 22), puesto que Internet incluye
contenidos de todos los medios anteriores: la television, la radio, la prensa, etcétera.
Lo cual lo convierte en medio de medios y justifica su éxito, avalado por las cifras.
Actualmente, Internet cuenta con una penetracion del 82,1%, quedandose a solo tres
puntos porcentuales de alcanzar a la television, el medio por excelencia (EGM, 2019).
Esta migracion de los medios tradicionales a Internet desdibuja las fronteras y
desencadena proceso de convergencia que dificulta distinguir dénde termina un medio
y empieza otro. La prensa, ahora, se distribuye mundialmente de forma instantanea,
caracteristica de la radio por satélite. La radio ha ganado imagen, una caracteristica
propia de la television. Como ocurre con Vodafone Yu o La Vida Moderna, por ejemplo.
Y, por ultimo, la television ha adquirido interaccion, propia de Internet. Por lo tanto,
vemos como la remediacion es un proceso en el que los nuevos medios mejoran a los

anteriores, que se transforman y se acercan a los nuevos modelos comunicacionales.

2.3. Lainfluencia del smartphone en la transformacion mediatica

El teléfono mavil, por otro lado, que comenzé en los afios 90 como una tecnologia
dirigida a la élite empresarial, pues proporcionaba comunicacion constante y ubicua a
los empresarios, se ha convertido en una tecnologia popular, incluso en los estratos
sociales més bajos (Fidalgo y Canavilhas, 2009: 100). El smartphone, ademas, afiade
dos nuevas funciones al propésito original del movil, la comunicacién interpersonal.
Una de estas funciones est4 mas relacionada con el entretenimiento, hablamos de la
posibilidad de ver y grabar videos, escuchar musica y jugar. La otra es mas mediatica,
y se refiere a la funcién de informacidn, gracias a la capacidad de unirse a Internet
(Canavilhas, 2009). Estas caracteristicas han permitido que el movil traspase del
ambito de la tecnologia de voz al de la tecnologia de acceso a datos, iniciando un

nuevo proceso de mediatizacion (Aguado y Martinez, 2006: 332). EI moévil, de echo,
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se ha convertido en el medio de acceso a los contenidos de todos los otros medios.
Hootsuite® (2019) en su Informe Digital 2019 Espafia afiade que, en el pais, ya hay

mas dispositivos méviles que personas, mas del 80% de los cuales son smartphones.

Antonio José Perea (2018: 35) apunta que, Internet llegd para conectarnos, las redes
para interconectarnos y los smartphones para hiperconectarnos, proporcionandonos
conexién 24/7. Es por eso que, vivimos en una sociedad «hipercomunicada»,
sometida a una esclavitud virtual que afecta cada vez a un mayor nimero de personas
de menor edad (Caldeiro Pedreira y Aguaded, 2015), como son los Google Kids®
(Freire, 2017). Es por este motivo que, Perea (2018: 36), advierte que debemos usar
las tecnologias de la informacion y la comunicacion para seguir siendo seres sociales
y no para volver atras en el concepto de persona, convirtiéndonos en personajes de
ciencia ficciéon. Orange, la compaiiia de telefonia movil, realiza un experimento!* en el
gue unos padres se tienen que enfrentar a una psicéloga que no deja de usar el mévil
durante la consulta, la mujer les comunica que estan siendo probados por sus hijos,
quienes les lanzan el siguiente mensaje: “papa, mam4, esto es un experimento para
gue vedis lo mal que se siente uno cuando os estamos contando algo y os ponéis con
el movil”, “me dan ganas de dejar de contartelo”, hasta “a veces me hacéis sentir mal”.
Este experimento demuestra que no solo los nativos digitales estan enganchados a
las nuevas tecnologias, sino que también los adultos realizan este tipo de préacticas.

Y son tan comunes que hasta tenemos una palabra para describir el acto: phubbing?2.

3. El consumo de medios en Espafa

El Marco General de los Medios en Espafia es una de las publicaciones mas
importantes de la AIMC, Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion.
Este muestra una vision general de las audiencias de los distintos medios espafioles,
de acuerdo con los datos del EGM, Estudio General de Medios (AIMC, 2019: 3).

Este analisis parte del afio 1997. Sin embargo, en este apartado, vamos a acotarlo,
recogiendo Unicamente los cambios acontecidos en el consumo de medios en Espafia

desde el 2005, afo de la revolucion YouTube, hasta el 2018 o “actualidad”.

9 Hootsuite es una plataforma web y app de gestion de redes sociales, personales y de empresa.

101 os «Google Kids» o «Generacion Alpha» esta integrada por todos aquellos individuos nacidos a
partir del afio 2010.

11 ; Prestas atencion a tus hijos cuando estas con el movil? Experimento de Orange Espaia.
(https://www.youtube.com/watch?v=VKx_aSm9bkE) [consulta: 30 de noviembre del 2019].

12 Acto de ignorar a una persona y al propio entorno por concentrarse en la tecnologia movil.
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3.1. Evolucion de la penetracion de los medios audiovisuales del 2005 al 2018

En los ultimos afios, el panorama nacional de consumo de medios ha experimentado
importantes cambios. La tabla que se presenta a continuacion recoge la variacién en

la penetracion?®? de los distintos medios esparioles a lo largo de estos afios:

Tabla 1. Variacion porcentual en la penetracion de los medios, del 2005 al 2018, en Espafia.

Medio Penetracion 2018 | Penetracion 2005 Variacion %
Television 85% 88,9% -4,3%
Internet 82,1% 34,4% 138,6%
Exterior 77,2% 50,7% 52,2%
Radio 57,5% 55,5% 3,6%
Diarios 22,8% 41,1% -44.5%
Cine 3,9% 7,1% -45%

Fuente: Elaboracion propia (a partir de los datos de AIMC, 2019).

De esta tabla nos interesan las dos primeras filas, donde encontramos a los principales
medios de comunicacion destinados al consumo audiovisual, la television e Internet.
De ésta se desprenden las siguientes conclusiones: en primer lugar, si bien la tele
sigue encabezando el ranking con un 85% de penetracion, se trata de un medio que
registra una tendencia bajista, presentando un decremento del 4,3% respecto al 2005.
Por otro lado, Internet ocupa la segunda posicion de este podium de medios, con un
82,1% de penetracion. Y, ademas, se postula como el medio de comunicacion que
més ha crecido durante los ultimos afios, un 138,6% desde 2005 (AIMC, 2019).

Por lo tanto, la television sigue siendo el medio de comunicacion de los espafioles o,
por lo menos, aquel que registra una mayor penetracion (AIMC, 2019). Sin embargo,
“el avance de las nuevas tecnologias, Internet y las nuevas plataformas de video en
streaming estén llevando a la television a perder su posicion de principal canal de
entretenimiento. Estan automatizando la seleccién de nuestro ocio” (Vidal, 2015: 75)%.
También, Kevin Spacey, famoso por protagonizar House of Cards, una serie de Netflix,
afirmé, en el Festival Internacional de Television que se celebré en Edimburgo, que

“el auge de Internet y la posibilidad de eleccion entre los consumidores esta llevando

13 La penetracion es la cantidad de hogares o personas que pueden ser alcanzadas por un medio,
expresada en porcentaje.

14 Menos para exterior, que empieza a estudiarse a partir del afio 2006.

15 Marc Vidal es considerado una de las personas mas influyentes en el ambito de la Transformacion
Digital y la Industria 4.0. Y su blog, MARCVIDAL, en el que encontramos La tele del mundo
(https://www.marcvidal.net/blog/2014/05/la-tele-del-mundo.html), quedé en 32 posicion en los
EuroBlogs Awards a Mejor Blog Europeo. [Consulta: 27/11/2019]
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a que los espectadores busquen la libertad y esa libertad esta en las plataformas de

suscripcion con contenidos en streaming de alta calidad”.

3.2. Evolucidn de la penetracion de Internet del 2005 al 2018

Si ahondamos en el consumo de Internet, vemos que ese porcentaje, el 82,1%,
representa a los individuos que han usado Internet en el Ultimo mes; y que decrece
cuando hacemos referencia a los individuos que utilizaron Internet “ayer”, un 77,9%.
Sin embargo, el consumo que hace referencia al dia de “ayer” ha crecido muchisimo
mas que el que se refiere al uso “en el ultimo mes”, hablamos de un incremento del
295,4% versus al 138,6%, apuntado anteriormente. Esto significa utilizamos Internet
cada vez mas a menudo. Por otro lado, este estudio nos proporciona datos sobre la
penetracion de Internet en el hogar, y vemos cdmo mientras en 2005 la penetracion
era del 32,7%, actualmente es de un 86,4%, lo cual refleja un crecimiento del 164,2%.
Y es que, ademas, el hogar es el lugar desde donde mas se accede a Internet, seguido
de la calle y del trabajo. Y si decidimos tomar como referencia los distintos dispositivos,
vemos como el mas utilizado para conectarse es el smartphone, que tiene una
penetracion del 96%, seguido por el portatil, el ordenador de sobremesa, las tablets y,

en Ultima instancia, las smart TVs.

En este contexto, YouTube se posiciona como el site con mas visitas de Internet,
acumulando mas de la mitad de la audiencia total del medio (65%), y como el medio
gue mas ha crecido desde 2010, segun el ‘Estudio de comunicacién sobre las
empresas espanolas que cotizan en el IBEX 35’ (Tunez Lépez y Costa Sanchez,
2015). Esta plataforma se ha convertido en toda una alternativa de entretenimiento

respecto a la industria audiovisual tradicional (Ramos Serrano y Herrero Diz, 2016).

Por otro lado, cada afio, Hootsuite prepara estudios del panorama y consumo digital,
por paises, que recogen “todos los datos y tendencias que necesitas para entender
los comportamientos en Internet, redes sociales y movil”. En el informe de este afo,
Hootsuite (2019) apunta que, en nuestro pais, Internet cuenta con 42 millones de
usuarios y que, por lo tanto, registra una penetracion del 93%. Una cifra bastante mas

optimista la que nos proporcionaba el informe del AIMC (82,1%).

Por otro lado, el estudio habla del tiempo diario de uso de los distintos medios digitales.
Pasamos en Internet cinco horas y 18 minutos. Esta cifra decrece cuando hablamos
del tiempo invertido en ver la television, ya sea en emisién, a la carta o en streaming,
gue es de dos horas y 54 minutos. Y se reduce, todavia mas, cuando se habla del
tiempo diario dedicado a usar redes sociales, que es de una hora y 39 minutos

(GlobalWebIndex, 2018). Hootsuite (2019) también analiza qué tipo de contenidos
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audiovisuales son los que consumimos a través de plataformas de streaming y apunta
que el 93% de los usuarios ve videos online, que el 52% consume contenido televisivo,
que el 11% visiona directos de streamers'®y el 8,7% torneos de eSports?’.

3.3. La penetracion de las redes sociales en Espafa

Las redes sociales cuentan con 28 millones de usuarios activos en Espafia, registran,
por lo tanto, un 60% de penetracion. Por otro lado, el 99% de estos usuarios asegura
haber usado una red social en el Ultimo mes, mientras que el 81% asegura haber
participado en alguna de ellas. Y es curioso, que, las personas tenemos una media de
7,9 cuentas en las redes sociales (Hootsuite, 2019).

Segun GlobalWeblndex (2018), las redes sociales mas utilizadas son YouTube,
WhatsApp, Facebook, Instagram y Twitter.

3.4. La penetraciéon del smartphone en Espafiay el consumo de apps

En Espafia hay 54 millones de méviles. Por tanto, ya hay mas méviles que espafoles.
El 85% de estos dispositivos cuenta con acceso a Internet (GSMA Intelligence, 2018).
En cuanto a las actividades que realizan los usuarios desde sus smartphones,
podemos afirmar que el 85% de utiliza mensajeria movil, el 82% mira videos desde
este dispositivo, el 75% utiliza servicios de mapas, mientras que el 51% accede a la

banca digital desde su movil y el 49% juega a juegos online (GlobalWeblndex, 2018).

Las apps mas utilizadas son WhatsApp, Facebook e Instagram, asi como las mas
descargadas. Sin embargo, las apps que generan mas ingresos son Netflix, Tinder y
Wallapop (App Annie, 2019), lo cual dice mucho de nuestra sociedad: una sociedad
dispuesta a pagar por contenido de calidad, con carencias emocionales evidentes vy,

por ultimo, una sociedad entregada al consumo colaborativo.

3.5. Perfil de la audiencia en television e Internet

En cuanto al perfil de la audiencia, el EGM (2019) nos muestra como las mujeres
(51,8%) consumen mas television que los hombres (48,2%). Lo mismo ocurre con
Internet que, aunque presente unos porcentajes mucho mas igualados, sigue siendo

un medio con un publico algo mas femenino (50,7%) que masculino (49,3%), aunque,

16 | os streamers son personas que retransmiten, en directo, cémo juegan o comentan videojuegos.
17 Segln Cuatro, los electronic sports o eSports son una competicion profesional de videojuegos y
una revolucionaria manera de entender el deporte.
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en este caso, si tenemos en cuenta el porcentaje de audiencia sobre el total de la
poblacién, vemos como el publico masculino supera al femenino. En lo que se refiere
a la edad, la television es consumida, mayormente, por personas de mas de 45 afios
(58,4%), mientras que el publico de Internet es bastante mas joven, mas de la mitad

de la audiencia (59,9%) tiene entre 25 y 54 afios.

4. El cambio en el paradigma audiovisual

“Vivimos una era de eclosion audiovisual. Contamos con numerosas pantallas que
permiten desarrollar multiples experiencias, narrativas y formas de lenguaje” apunta
Marisa Mafands (2019). En Netflix; La situacion de las plataformas de VOD de los
hermanos Sanchez Monzén es refleja el cambio de paradigma en el consumo de
series, peliculas y programas. En él Alex Rodrigo, director de La casa de papel apunta
gue eso de «ver la tele después de cenar» ya no se estila, a lo que Jorge Sanchez,

director de La Zona, afiade que una serie ya no tiene que convencer a toda la familia.

Hoy en dia, las plataformas Broadcast han pasado a ser On demand y ha
desaparecido la necesidad de esperar al prime time para ver una serie, ya que las
plataformas VOD suben temporadas al completo (Casas Alatriste, 2019). Roger afiade
que, “El transmedia es la mejor manera de comunicar, porque la atencién de la gente
se ha dividido en diferentes estimulos que van desde medios fisicos o experiencias
hasta un montén de pantallas que estan repartidas en muchos sitios”. Por lo tanto, en
una sociedad de consumo totalmente segmentada, los contenidos deben adaptarse a
las narrativas liquidas. Y es que las estrategias transmedia permiten amplificar el
consumo y aumentar la satisfaccion de los espectadores, nutriendo los contenidos de

una serie entre temporadas.
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II. EL NUEVO USUARIO «3.0»

“Antes que publico, consumidor, usuario, el ser humano

es un ser visual.” Joan Costa.

Como apuntabamos en el capitulo anterior, la irrupcion de Internet y los smartphones
han transformado por completo el mundo en el que vivimos. Ya hemos analizado los
cambios en el panorama mediatico, ahora vamos hablar de aquellos que nos afectan
a las personas, principalmente como consumidoras de contenido audiovisual. Porque,
como afiadiamos, estos medios han cambiado el modo en cémo nos informamos,
comunicamos Yy relacionamos (SanMiguel, 2017). Actualmente, tenemos acceso
ilimitado y gratuito a un mundo de informacioén y contenidos, gracias a buscadores,
como Google, y a plataformas como YouTube, de la que habldbamos anteriormente.
Y, ademas, somos capaces de conversar con cualquier individuo del planeta en real

time, gracias a los smartphones y a aplicaciones como WhatsApp o las redes sociales.

La revolucién digital, por lo tanto, no ha hecho mas que provocar significativos cambios
en nuestros comportamientos sociales. En primer lugar, el acceso a la informacién
ilimitada, en un mundo en el que, tal y como apunta Hobbes, “la informacion es poder”
y la capacidad de comunicarnos 24/7, nos ha empoderado como ciudadanos y ha
difuminado las jerarquias establecidas (Jove, 2011). Y es que, como ya apuntdbamos,
hoy en dia, en Internet, cualquier voz es susceptible de ser escuchada por millones
de individuos. Este nuevo medio tiene una gran capacidad para crear celebridades,
pues se ha convertido en un lugar donde personas “anénimas” consiguen llamar la
atencion de otros muchos individuos que terminan convirtiéndose en su audiencia.
Otro de los cambios producidos por la digitalizacion viene dado por esa ruptura
espacio-temporal (Lépez Garcia, 2005) que nos permite hablar y entablar relaciones
con cualquier persona del planeta (Barton, Koslow, Fromm y Egan, 2012). Internet,
por lo tanto, nos ofrece la posibilidad de desarrollar una red de relaciones sociales con
personas que se encuentran en distintos tiempos y espacios que “facilita la creacion
y el intercambio de nuevos contenidos culturales y hace posible que la interaccién

social esté mucho mas viva, sea intensa y continuada” (Busquet Duran, 2012).

En este capitulo, vamos a abordar el concepto de usuario «3.0» analizando las causas
que han transformado a los consumidores en usuarios y sefialando las distintas
caracteristicas que definen a estos nuevos usuarios «3.0». Hablaremos también de la
Generacion Z, de sus caracteristicas, de los medios que consume y asi como de su

relacién con las marcas y con la publicidad.
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1. Las causas de la transformacién del consumidor

Alfonso Freire (2017: 83) recoge en su tesis un decalogo con las principales causas

gue llevaron al consumidor/espectador a convertirse en usuario «3.0»:

En primer lugar, la digitalizacion del dia a dia y la proliferacion del uso de las TIC
convirtieron al ciudadano en un ente digital en constante proceso de actualizacion.
Los «Google Kids» o0 «Alpha» (Freire, 2017), asi como los Gen «Z» han nacido en
plena era digital y, por lo tanto, no han tenido que adaptarse a todos estos cambios.
Sin embargo, otras generaciones tuvieron que emigrar a este nuevo escenario digital,
gue transformo sus necesidades y posibilidades de consumo audiovisual. Por lo tanto,
hablamos de un usuario que o nace o se hace digital, «3.0», para encajar en este

nuevo ecosistema, dominado por las nuevas TIC.

En segundo lugar, y en relacién a lo anterior, nos encontramos con la web 2.0 y 3.0,
disefiadas para fomentar el didlogo y la co-creacion'®. Estas webs generaron nuevas
formas de consumir medios y contenidos (Alonso y Grande, 2010). Y, hoy, las marcas,
utilizando estas herramientas, buscan estar muy presentes en el dia a dia de los
consumidores; con un especial interés hacia los jovenes, con quienes quieren crecer.
Por lo tanto, tenemos un usuario «3.0» que responde a las nuevas webs «2.0» y «3.0».

Estas fomentan el didlogo y la co-creacion y cambian la forma de consumir contenido.

En tercer lugar, habla de la globalizacién, originada con la irrupcién del smartphone,
como causante de la interconexién integral de la sociedad. Como ya apuntabamos,
hoy en dia, cualquiera puede estar conectado con cualquier otra persona del planeta,
dejandose influenciar o convirtiéndose en influenciador. En este contexto, la viralidad
ha dejado de ser un fenémeno para convertirse en el objetivo de muchos medios,
marcas y también usuarios. Por lo tanto, hablamos de un usuario «3.0»,
interconectado con el mundo, gracias a su smartphone y con capacidad de viralizarse

e influir sobre él, gracias a las redes.

En cuarto lugar, Freire (2017: 84) apunta que las redes sociales y la biosfera digital
son las causantes de que expongamos nuestra vida y tengamos la capacidad de
acceder a la del resto de individuos. Hoy, los grupos sociales han mutado y tenemos
“contactos” en WhatsApp, “amigos” en Facebook y “followers” en Instagram y Twitter.
Esto crea un nuevo eje sociolégico que muda el contexto real hacia el medio digital

(Pérez Rodriguez, Delgado Ponce, Garcia Ruiz, Caldeiro, 2015).

18 La co-creacion es un proceso a través del cual las marcas involucran al cliente final en la creacion
de un producto, servicio o contenido.
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Por lo tanto, el usuario «3.0» es un usuario que expone su vida en Internet, con sus

"«

“contactos”, “amigos” y “followers”.

En quinto lugar, encontramos la conexion 360° o 24/7 y la accesibilidad a todo tipo de
informacion y contenidos audiovisuales, sin restricciones horarios o logisticas. Esto,
como apuntdbamos en el primer punto, conlleva una transformacion integral del
tiempo de ocio, asi como de la jerarquia de los agentes implicitos (Vilaseca, 2014).
Por lo tanto, es un usuario «3.0» con acceso a un mundo de contenidos audiovisuales,

que le permite elegir cdmo, dénde y cuando consumirlos.

En sexto lugar, por lo tanto, tenemos el aumento de poder por parte de la sociedad
frente a los estamentos tradicionales como causa de la exigencia de una mayor
transparencia por parte de los usuarios (Feniks y Peverelli, 2010). En este contexto,
el usuario se empodera ante los medios (Aguaded, 2015: 12), pues “hoy es el usuario
quien decide qué contenidos consume y cuando se va a dormir” (Solana, 2010: 19).

Por lo tanto, el usuario «3.0» tiene el poder y, por lo tanto, la capacidad de exigir.

En séptimo lugar, encontramos el aumento de la esperanza y la calidad de vida como
factores determinantes en la crecida exponencial de la demanda y el consumo de
cultura y ocio. Hoy en dia, las personas buscan informarse y aprender, divirtiéndose,
através de lo que lgarza (2009) llama «burbujas de ocio»; lo cual ha generado un gran
incremento en la produccién y en el consumo de contenido de marca vinculado al
entretenimiento (Regueira, 2011), también llamado funny marketing (Marti, 2010). Por
lo tanto, nos encontramos con un usuario que disfruta consumiendo informacion, de
todo tipo, camuflada en «burbujas de ocio» audiovisuales. Que deja de ser pasivo y

se torna activo, «3.0», exigiendo contenido adaptado a sus gustos y preferencias.

En octavo lugar, encontramos en la ya comentada creciente desconfianza por parte
de los consumidores hacia las instituciones la causa de la irrupcion del marketing 3.0
0 marketing social (Kotler, Kartajava y Setiawan, 2011). Hoy, las empresas apuestan
por asumir un comportamiento mas humano, por desarrollar estrategias de y por una
comunicacion mas social.Por lo tanto, nos encontramos con un usuario «3.0» que,
frente a un mundo digital, exige que las empresas tengan un comportamiento mas

humano que nunca.

En noveno lugar, vemos como la inteligencia online colectiva (Villaseca, 2014) ejerce
presion sobre instituciones, medios de comunicacién y empresas y disminuye la
credibilidad publicitaria de los modelos de impacto o emotivos (Pingaud y Poulet,
2006). Es por eso que, hoy en dia, el contenido de marca buscado por los usuarios a

través de las redes sociales o YouTube se convierte en la comunicacién mas efectiva.
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Por lo tanto, nuestro usuario «3.0» confia mas en lo que dicen sus iguales que en lo

gue dicen los que, hasta ahora, monopolizaban el poder.

En décimo lugar, vemos cémo el Big Data y la informacién cualitativa les permite a los
medios y anunciantes tener un conocimiento de los ciudadanos mucho mas exacto,
ademas de una forma mucho mas rapida y econémica. Las investigaciones de
mercado han cambiado, asi como multiplicado exponencialmente las posibilidades en
cuanto a segmentacion. Por tanto, tenemos la capacidad de conocer, a la perfeccion,

al usuario «3.0».

2. Las caracteristicas del usuario «3.0»

Como ya hemos visto, el concepto de ‘consumidor’ ha quedado totalmente desfasado.
Hoy, hablamos de usuario «3.0», un término acorde a la era digital en la que vivimos.
Freire (2017: 36), sefiala algunos de los rasgos que lo caracterizan. Para empezar,
habla de un usuario que tiene acceso a un mundo de informacién, de distintos medios
y fuentes, de manera inmediata, gracias a la irrupcion de Internet. De un usuario con
un lenguaje y unas tendencias mucho mas universales: globalizado. Habla de un
usuario que sigue modas pasajeras y consume contenido en pildoras, de forma rapida,
cémo, donde y cuando quiere. De un usuario que es receptor y emisor de contenido
al mismo tiempo, gracias a la bidireccionalidad del mensaje. Y, también, de un usuario
gue es prosumidor y, que, por lo tanto, ademas de consumir, crea y distribuye sus
propios contenidos. De un usuario, por lo tanto, que es multitarea y fragmenta su foco
de atencién en distintas pantallas. Y que, ademas, esta sobresaturado de impactos,
pues recibe entre 3.000 y 4.500 de media al dia, y ha desarrollado mecanismos de
defensa y rechazo hacia la publicidad convencional. De un usuario que confia mas en
lo que dice un influencer que en lo que puedan decir algunas instituciones y empresas.
Que siente la necesidad de contar su vida en Internet y de nutrirse de la de los demas.
Por lo tanto, habla de un usuario que, por lo citado, lleva a cabo procesos de compra
mas estratégicos y racionales. De un usuario infiel a las marcas. Critico, que no da
segundas oportunidades. Que es juez y denuncia contenido inapropiado a través de

las redes. Habla, por lo tanto, de un usuario que conforma el quinto poder.
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3. La Generacion Z

Los «Z» son jovenes nacidos, aproximadamente, entre el 1994 y el 2010%°, por tanto,
son auténticos nativos digitales. Han usado Internet, asi como las nuevas tecnologias,
desde que tienen uso de razén y, por ende, son autodidactas, creativos y colaborativos
(Laray Ortega, 2016: 71). El interés creciente, tanto de los medios de comunicacion
como de las marcas, por caracterizar a las generaciones que han crecido con Internet
y las infotecnologias nos facilita mucho este trabajo (Fumero, 2016: 11). Solo hay que
ver la cantidad ingente de términos que existen para denominar a esta generacion:
«Centennials», Generacion Z, Gen Z, «JoveneZ», «Ziudadanos» Generacion V,
virtual, Generacién C, de comunidad de contenido, Generacién de Internet, «iGen»,
Generacion Net, Generacion Google, Generacion App, etc. (Fernandez Cruz y
Fernandez Diaz, 2016: 97). Este flagrante interés se debe a que es la primera
generacion de nativos digitales y a que el futuro les pertenece. También a que estamos
hablando de 1.900 millones de personas y, por tanto, de que esta generacion
representa el 25% de la poblacién mundial (Lara y Ortega, 2006: 75). Solo en Espafia,
se estima que hay entre 5 y 7 millones de personas nacidas entre 1994 y 2010
(Freire, 2018). Ademas, los «Z» protagonizan el mayor cambio generacional vivido
hasta la fecha (Lara y Ortega, 2016: 75) y destacan por haberse convertido en el
grupo mas influyente en cuanto a tendencias tecnologicas, relacionadas con la
comunicacion (Freire, 2018). Como ya hemos apuntado, anteriormente, los «Z»estan
muy acostumbrados a utilizar herramientas digitales desde su nacimiento,
empoderados en el uso de estas, de ahi nace su capacidad para ver hacia déndese

dirigen las nuevas tendencias.

En este tercer bloque, del segundo capitulo, vamos a ahondar en la Generacion Z,
target objeto de nuestro andlisis, a través del estudio de sus caracteristicas, asi como

de su consumo de medios y de la relacion que éstos tienen con las marcas.

3.1. Caracteristicas de la Generacién Z

Si los «Z» nacieron entre 1994 y 2010, tenian un méximo de 7 afios en los atentados
del 11 de septiembre?° y de 14 cuando se desat6 la crisis econdmica mas grave de la
historia de la humanidad. Es por eso por lo que, “son hijos de un mundo en conflicto;
de ahi que compartan algunas caracteristicas con la llamada Generacion

Silenciosa,

19 Los académicos no terminan de coincidir en las fechas que delimitan las distintas generaciones.
Por lo tanto, estos afios pueden variar. Sin embargo, estas son las cifras mas popularizadas.

20 | os atentados del 11 de septiembre del 2001 u «11S» fueron una serie de atentados terroristas
suicidas cometidos la mafiana de ese martes, en los Estados Unidos, por la red yihadista Al Qaeda.
Que secuestro aviones comerciales y los impact6 contra varios edificios, como las Torres Gemelas.
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aqguellos que crecieron entre la Gran Depresién y la Segunda Guerra Mundial, aunque
éstos no son precisamente silenciosos.” (Gutiérrez Rubi, 2015). Esta crisis
desencadend una crisis global del sistema y de la democracia. Y, por supuesto,
también quebrd la credibilidad hacia los medios de comunicacién. (Espiritusanto,
2016: 112). En definitiva, hablamos de unos jovenes han conformado su personalidad

en una sociedad liquida (Bauman, 2007) y en crisis (Atrevia, 2016).

Pero lo que realmente diferencia a estos jévenes de sus generaciones predecesoras
es el contexto digital en el que se han desarrollado. Hablamos de un mundo
globalizado, repleto de tecnologias. Por lo tanto, “mas que una generacién cuya
identidad se define por la edad, esta enmarcada en lo que probablemente es el
cambio mas importante: la llegada de Internet y la digitalizacién que ha transformado
irreversiblemente la formaen la que se comunican y relacionan” (Cerezo, 2016: 98).
Tal y como apuntabamos, los «Z» son auténticos nativos digitales, pues crecieron
con la World Wide Web totalmente desarrollada y presente en la mayoria de hogares
(Atrevia, 2006: 8); también con las redes sociales y los smartphones (Lara y Ortega,
2016: 71). Y como Internet ha transformado el mundo entero, de forma homogénea,
podemos afirmar que esta generacion se ha convertido en la primera cultura global
de la era moderna (Cerezo, 2016: 98). Isaac Lee, director del Area de Noticias de
Univision, aflade que a estos jovenes les une una vision global de la realidad,

moldeada por el uso de la tecnologia, mas que aspectos culturales, de raza o idioma.

A continuacién, se presenta una tabla que expone las principales diferencias entre los

«Z», los «Millennials» y la Generacion X:

Tabla 2. Comparativa de la Generacion Z, los «Millennials» y la Generacion X.
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Generacion Z Millennials Generacion X
(2013) (2000) (1992)
Dispositivos Smatphone, tableta, Telefonia 2G. PC Walkman, PC
populares whatsApp portatil. SMS sobremesa, Game Boy
Desarrollo de 672 millones de 17 millones de i sGinaaiah
Internet paginas Web paginas Web pag
T
as'a de ;?aro 56.1% 26% 34,4%
juvenil
. Faltads leglimacion Estabilidad Estabilidad
Politica de los grandes partidos :
Bipartidismo Bipartidismo
Partidos emergentes
Poblacion
5.023.487 923.879 393.100
extranjera

Fuente: Atrevia, 2016: 8.




Vemos como el contexto en el que se han desarrollado estas tres generaciones es
totalmente distinto. EI cambio mas significativo o encontramos en los dispositivos.
Vemos que, mientras que la Generacion X crecio con el ordenador de sobremesa, asi
como con el walkman o la Game Boy, la Generacion Y crecié con el ordenador portatil,
los teléfonos 2G y los SMS y los Gen Z con el smartphone, WhatsApp y las tablets.
En cuanto al nUmero de paginas webs, vemos que, en 1992, sélo habia diez, mientras
que, hoy en dia, tenemos cientos de millones de paginas. Pero los «Z», a pesar de
estar sobreexpuestos a la informacion, son autodidactas y creativos (Atrevia, 2016: 7).
Ademas, es una generacién sobrecualificada, con una capacidad super intuitiva con
respecto al funcionamiento de Internet y de los aparatos electronicos (Espiritusanto,
2016: 9), y es que nacieron “digitales” y se han educado en un entorno tecnoldgico.
Por lo tanto, “no se trata tanto de sus conocimientos tecnoldgicos y de su forma de
integrarlos, como de su vision y relacién con la tecnologia, menos tedrica que la de

los inmigrantes” (Cerezo, 2016: 98).

En cuanto a la formacion de estos jovenes, es fragmentada, difusa y heterogénea,
nada tiene que ver con la formacion jerarquizada y estandarizada que antes marcaba
la «era del libro». Muchos autores advierten que los jovenes han perdido, por ello,
capacidad de atencién y concentracion. Porque ahora son multitasking y hacer varias
cosas a lavez los despista. (Cerezo, 2016: 101). Nicholas Carr dice que “la multitarea,
instigada por el uso de Internet, nos aleja de formas de pensamiento que requieren
reflexion y contemplacién, nos convierte en seres mas eficientes procesando
informacién, pero menos capaces para profundizar en esa informacion y al hacerlo no
solo nos deshumanizan un poco, sino que nos uniformizan”. Y Rob Weatherhead
afiade que “la generacion actual de los consumidores de Internet vive en un mundo
de gratificacién instantanea y soluciones rapidas que conduce a una pérdida de la
paciencia y una falta de pensamiento profundo”. Sin embargo, autores como Jeremy
Finch afirman que solo son jovenes enfrentdndose a su entorno. Y su teoria de los
«filtros de ocho segundos» habla de una generacién que ha crecido en un entorno con
opciones ilimitadas, pero no por ello disponen de tiempo ilimitado. Es por eso que han
tenido que aprender a identificar rapidamente qué informacién, de toda la que les llega,

es relevante para ellos.

Los «Z», ademas, estdn mas sensibilizados frente a cuestiones como el aumento de
las desigualdades o el cambio climatico. Estos jovenes contribuyen en la resolucion
de estos problemas colectivos, sin embargo, como no confian en sus gobiernos,
apuestan por una nueva forma de hacer politica al margen de las instituciones
(Espiritusanto, 2016: 10). Actualmente, estamos viendo muchisimos movimientos

jévenes por luchas como la feminista. Y, en materia ecolégica, tenemos el «efecto
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Greta Thunberg», que es, probablemente, la activista medioambiental mas importante
del planeta y tiene solo 16 afios. De echo, en mayo del 2019, la revista Time la nombré
«lider de la préxima generacion», porgue muchos jévenes la toman como ejemplo.

Por lo tanto, la actitud de estos jévenes frente a la politica, mas que de insatisfaccion,
es de desafeccion. “Es decir, no es que los jovenes no tengan interés por la politica
(en sentido amplio) sino que se muestran altamente insatisfechos con el
funcionamiento de las instituciones”. Se sienten muy alejados de la politica de partidos
y prefieren las formas de participacién vinculadas a causas concretas. En 2011, solo
el 29,7% de los jovenes se declaraba satisfecho con el funcionamiento actual de la

democracia (Soler, 2013).

Existen grandes expectativas en torno a estos jovenes, pues ya estan entrando en la
edad adulta y, por lo tanto, van a comenzar a generar un gran impacto en la sociedad
y en las empresas (Atrevia, 2016: 3). Segun Isaac Lee, director del Area de Noticias

de Univision, “the future is young, digital and diverse™!.

En cuanto al futuro laboral, a los «Z» no les acobardan los cambios. Esta generacion
no concibe el trabajo fijo y sus miembros estan dispuestos a cambiar, constantemente,
de empleo e incluso de sector profesional. Es por eso que triunfaran aquellos capaces
de hibridar conocimientos de diferentes ambitos y no tanto las personas ultra-
especializadas en un campo concreto. Ademas, a los «Z» les preocupa no encontrar
un empleo acorde a su personalidad, no tener oportunidades de crecimiento
profesional, asi como no alcanzar sus metas. Prefieren entornos que les faciliten
conciliar su vida profesional y personal y que les permitan explotar su creatividad.
Estos jovenes tampoco apuestan por la educacion formal, sino que se centran en
proyectos de aprendizaje mucho mas vocacionales. Y es que, han convertido las

redes sociales en una poderosa herramienta educativa (Atrevia, 2016: 10).

Por lo tanto, la Generacién Z, con una nueva concepcion del ecosistema digital actual,
esta transformando la economia. Sus habitos y decisiones, como consumidores, estan
afectando a los mercados, a los medios de comunicacion y a otros muchos sectores
gue deben prestar atencién a este nuevo tipo de consumidor-productor (Espiritusanto,
2016: 9). En los dos siguientes apartados, estudiaremos como es, en este contexto,

la relacion de los «Z» con los medios y con las marcas.

2L El futuro es joven, digital y diverso.
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3.2. Larelacion de los «Z» con los medios

Hace poco més de 10 afios, los medios de comunicacion dictaban las reglas del juego.
Tenian el control total y absoluto de la informacion y, por lo tanto, decidian qué era 'y
qué no era interesante para el espectador. La participacion por parte de la audiencia,
por lo tanto, era minima y permitida, en cualquier caso, desde los propios medios,
evitando, de este modo, cualquier cosa que no les terminase de encajar. Sin embargo,
esto termind. Hoy en dia, son los «Z» quienes dictan las reglas de los nuevos medios.
Los medios tradicionales han perdido, para ellos, toda credibilidad, pues su pasado
les ha jugado una mala pasada. Ademas, esta generacion no esta preparada para
reconocer el principio de autoridad de éstos, puesto que han crecido en un entorno
igualitario, en el que todas las voces tienen la misma importancia. Por tanto, para ellos,
un youtuber tiene el mismo rango de autoridad informativa que un periodista
(Espiritusanto, 2016: 121). Es decir que, la Generacién Z est4, cada vez, mas y mejor
conectada, sin embargo, siente una total desconexion con los medios de
comunicacion tradicionales, lo cual se debe tanto a su controvertida cercania con el
resto de poderes y a su alejamiento con respecto a la ciudadania (Espiritusanto, 2014),
como a los contenidos que ofrecen los medios, que no terminan de captar la atencion
de estos jovenes, pues no conectan del todo con sus necesidades (Yuste, 2015: 181).
Segun un estudio realizado por Parratt, un 40% de los jovenes considera que la
principal causa de desinterés hacia los medios tradicionales es la creencia de que
estan totalmente politizados y publican contenido poco objetivo, mientras que el 12,5%
apunta que es por la falta de informacion interesante. Por lo tanto, nos encontramos
ante una generacién un poco escéptica con los medios tradicionales: especialmente

con los periodicos, pero también con la television.

Asimismo, nos encontramos con la “proliferacion de pantallas y contenidos. Nebulosas
de likes y retweets. La voz de los amigos, la presencia de los grandes medios.
Lecturas intersticiales y breves en el tren, en el metro, mientras se espera que cambie
la luz del semaforo. EI movil siempre ahi, el ordenador ocupado con trabajo o estudio,
el televisor como musica de fondo y el papel casi objeto de museo” (Anfibia, 2016),
como nuevo contexto que caracteriza el consumo de medios de los «Z». Y es que,
Internet y las redes trajeron consigo nuevas formas de informarse y relacionarse.
Nuevos espacios en los que consumir contenidos de diversa indole a partir de
recomendaciones de amigos. Y es que, ademas, los mas jévenes, en estos contextos,
se desenvuelven como pez en el agua. Como ya apuntdbamos, viven enganchados a
sus smartphones y a aquellos servicios de mensajeria, como por ejemplo WhatsApp,
gue les permiten estar “always on” y mantener relaciones mas “cercanas” con su red.

Es por eso que, los dispositivos moviles se han convertido en el mejor aliado de este
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segmento de la poblacion (Yuste, 2015). En este apartado, hablaremos de la relacién
de los «Z» con Internet, las redes sociales y los smartphones, asi como de la relacion
de estos jovenes con los medios audiovisuales, poniendo el foco en el consumo

televisivo de esta generacion.

3.2.1. Larelacion de los «Z» con Internet, las redes y los smartphones

Como apuntabamos anteriormente, la Generacion Z ha nacido en plena digitalizacion
y ha crecido con acceso a las redes y, consecuentemente, a un mundo de informacion,
gracias a sus smartphones. Es por eso que, estas plataformas, configuran el espacio
favorito de informacién, relacién y participacion de los «Z», pues la mayor parte de sus
comportamientos han sido moldeados por y para ser compartidos en ellas
(Espiritusanto, 2016: 104). El 34,5% de estos “nativos moviles” aseguran pasar entre
seis y diez horas diarias conectados, gran parte de las cuales las pasan en las redes.
Para estos jovenes, el movil ha dejado de ser un mero dispositivo para convertirse en
un medio que les permite estar conectados de forma ubicua (Cerezo, 2016: 102).
Estas nuevas formas de consumo se explican gracias a dos motivos. En primer lugar,
a que estos nuevos medios facilitan el acceso a un mundo de informacién en cualquier
momento y desde cualquier lugar. Y, en segundo lugar, a que crean un entorno
interactivo que fomenta la participacién y el intercambio, rompiendo con el modelo de
comunicacion jerarquico y unidireccional, propio de los medios tradicionales (Yuste,
2015: 183). Por tanto, estos jévenes “han hecho del uso masivo de sus redes sociales
su sefia de identidad”. Lo cual también supone un reto para una generacion que
debera aprender a nivelar su vida real y “cibernética”, asi como lidiar con el riesgo de

la adiccién tecnologica (Lara y Ortega, 2016: 74).

Los Gen «Z» estan en aquellas redes que les permiten generar y difundir contenido,
asi como conversar. Por eso se sienten como pez en el agua en redes bidireccionales,
con audiencias sementadas. Snapchat es, sobre todo en Estados Unidos, una de las
redes sociales favoritas de esta generaciéon. En ella los usuarios pueden consumir,
generar y compartir contenido que se evapora pasadas 24 horas. Mark Zuckerberg,
tras ver el flagrante éxito de este formato, saca stories en Instagram, historias en foto
o video que sobreviven en el feed de los usuarios por un dia. Esta propuesta ha
desbancado a Snapchat, basicamente, porque Instagram tiene el doble de usuarios
(Espiritusanto, 2016: 118). Por lo tanto, a los «Z» les gustan aquellas aplicaciones que
“no dejan rastro”. Se preocupan por su privacidad y controlan bien lo que comparten,

es por eso que han dejado de utilizar aplicaciones como Facebook.
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Snapchat tiene una curva de aprendizaje importante, es por eso que, a los padres de
estos jévenes, inmigrantes digitales, les parece una app poco intuitiva. Por lo tanto,
en Snapchat, los «Z» dificilmente vayan a encontrarse con sus padres, a diferencia
de lo que ocurre en Facebook, “donde los hijos suelen encontrarse en la situacion de
tener que aceptar como amigos a sus padres”. Esta otra red social de Mark, Facebook,
no es tan utilizada por la Generacién Z que opina que ya “nadie usa Facebook.

Facebook es solo para las personas mayores que publican fotos de sus hijos y nietos”.

Por lo tanto, la Generacion Z tiene las herramientas necesarias para establecer
relaciones y recibir, asi como generar, contenido, al margen de los grandes medios,
no solo tradicionales, porque solo hay que ver lo que ocurre con Facebook. Por tanto,
podemos definirlos como grandes comunicadores y generadores de contenido,
principalmente audiovisual, rapido y efimero, que, en ocasiones, se dirige a un publico
més amplio, aunque, en la mayoria de los casos, lo hace a redes privadas de
contactos Es por eso que hoy son los medios los que buscan a la audiencia y no al
revés (Espiritusanto, 2016: 119). Y es por eso que, hoy, son mas exigentes y
reclaman contenidos de mayor calidad, a los que acceden cémo, dénde y cuando
quieren (Yuste, 2015:179). Asi como, también, contenidos de corta durada. Porque,
ademas, saben como buscar y encontrar lo que quieren y si no cumples con sus

expectativas,abandonaran rapido.

Su reducida capacidad de atencion, de la que habldbamos anteriormente, supone
para los medios de comunicacion un esfuerzo adicional. Estos deben, ahora,
encontrar la manera de ofrecerles contenido relevante que les aporte beneficios
inmediatos y nuevas experiencias. Se dice que tienen que conseguir su atencién en
el tiempo que dura un video en Snapchat. Y es por eso que también se les apoda
Generacion Microondas. Pero, si el contenido es valioso para ellos, pasaran delante
de la pantalla el tiempo que sea necesario, es lo que, por ejemplo, ocurre cuando ven
a un youtuber hablando de algo que nos puede parecer banal, durante veinte minutos
(Cerezo, 2016: 103).

3.2.2. Larelacién de los «Z» con los medios audiovisuales

La Generacion Z es multipantalla. Estos jévenes pueden llegar a controlar hasta cinco
pantallas a la vez. Por lo tanto, para esta generacioén la imagen es lo mas importante

(Espiritusanto, 2016: 114). Es por eso que es una generacion totalmente audiovisual.

Esto provoca que su actitud frente a las pantallas sea totalmente distinta a la de
generaciones anteriores. Si ponemos a un nifio delante del televisor, ¢ qué va a pasar?

Pues que probablemente no le preste demasiada atencién a lo que se esta emitiendo.
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En primer lugar, porque no tiene ninguna opcién de elegir, en su sentido mas amplio.
Y, en segundo lugar, porque es una pantalla poco interactiva. No les permite conversar
y mucho menos generar contenidos para distribuirlos a través de ella (Espiritusanto,
2016: 114). Por lo tanto, la relacion de estos jévenes con la television es, también,

distinta a la de generaciones predecesoras.

Un estudio de Trifecta Research asegura que los jévenes pasan mucho mas tiempo
en servicios de video online en streaming (59%), como Netflix, HBO o YouTube, que
delante de la television tradicional (29%). Es por eso que también se la llama
Generacion Streaming (Cerezo, 2016: 103). Un reportaje del Pais, titulado
Autodidactas, creativos y sobreexpuestos a la informacion apunta que YouTube no es
la nueva television, sino una alternativa a ésta, pero es que los jovenes lo tienen claro:
“a mi me apetece mas estar en YouTube”. Ademas, la Generacién Z idolatra a los
youtubers, grandes generadores de contenido en formato audiovisual que,
representan a “una generacion que ha elegido un camino diferente, que ha decidido
hacer todo por su cuenta, que en, practicamente, todos los casos ha sido paciente y
ha construido un proyecto a largo plazo, que no ha salido de la nada como un producto
de marketing”. Estos nuevos idolos adolescentes estan tanto en el punto de mira de
la industria audiovisual, porque, aunque algunos quieran negarlo, han plantado el

germen de la nueva television, como en el punto de mira de las marcas.

3.3. Larelacion de los «Z» con las marcas

Isabel Lara e IAaki Ortega (2016: 76), en Los consumidores de la Generacién Z,
proponen algunas de las adaptaciones que deben realizar las marcas para convertirse

en marcas «Z»:

Es importante destacar que la Generacion Z empieza a colocarse en lo mas alto de la
piramide de influencia y, en pocos afios, seguro conseguird hacerse con la cluspide.
Walter Thompson (2012) apunta que el 93% de los «Z» influyen en las decisiones de
gasto de su hogar. Por lo tanto, tengan la edad que tengan estos jévenes, las marcas
deben tenerlos en cuenta. Y para dirigirse a ellos deberan adaptar sus practicas.
Porque no tiene sentido que se relacionen con los «Z» como lo han hecho hasta ahora,
con generaciones anteriores. Porque los «Z» son un nuevo modelo de consumidor,

con distintas aptitudes, actitudes y hébitos.

Los «Z», por ejemplo, estan acostumbrados a acceder a cualquier tipo de informacion
con solo un clic, sin limitaciones de tiempo y espacio, tienes acceso a inmediato a
cualquier tipo de informacion (Freire, 2018). Solo conciben el ‘aqui y ahora’. Esto
supone todo un reto para las marcas, que tienen que prepararse, adaptando sus
procedimientos internos, para dar respuestas mucho mas inmediatas. Por lo tanto,
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deberan aprender a gestionar Big Data y a disefiar estrategias ad hoc en real time.
Solo aquellas marcas que sean “capaces de gestionar el poder del ahora, capaces de

trabajar sus contenidos al momento” lograran ser marcas «Z».

En cuanto a lo que estos jovenes esperan de las marcas, es importante destacar que
los «Z» han nacido o crecido en una etapa marcada por una gran recesion econémica,
es por eso que tienen una concepcioén mucho mas realista del mundo que los rodea.
De todas formas, para ellos, el factor emocional sigue siendo un elemento clave para
crear un vinculo con una marca. Y exigen marcas empaticas, que los sepan escuchar
y comprender. Los «Z» ya no confian en las marcas perfectas, porque la perfeccion
pocas veces es auténtica. Por eso, solamente aquellas marcas que sepan presentarse

de manera natural podran convertirse en marcas «Z».

Los «Z», ademas, tienen una gran conciencia colaborativa, justo por lo comentado.
Siguen proyectos que surgen en la calle y velan por los pequefios grandes cambios.
Es por este motivo que estos jévenes buscan productos que encajen con sus valores.
Por lo tanto, aquellas marcas que sean capaces de “empatizar con las pequenas
grandes causas” que mueven a los «Z» seran las Unicas preparadas para conectar

con esta generacion.

En cuanto a la relaciéon de la Generacién «Z» con la publicidad, estudios revelan que
estos jovenes son mas tolerantes con la publicidad digital que los «Millennials».
Aunque prefieren que los anunciantes se acerquen a ellos a través de personas reales
con las que poder identificarse. No es de extrafiar que, su web favorita sea YouTube,
donde personas anénimas se han convertido en grandes influencers sociales y

“mueven contratos de grandes cantidades de dinero por recomendar productos”.

Sin embargo, un estudio de PwC, apunta que en las decisiones de compra de los «Z»
las opiniones de sus iguales, en redes, conocidos y desconocidos, pesan el doble que

la de profesionales, como los influencers, y el triple que la de las marcas.

Los «Z», por otro lado, valoran la capacidad creativa de las marcas, tanto en lo que
se refiere a la oferta de productos y servicios, como a la comunicacion con el usuario.
Es por eso que, éstas han pasado de simplemente informar a sus consumidores a
establecer una relacion de escucha y dialogo con ellos. Actualmente, muchas marcas
tornan participe al consumidor en la cadena de valor de la compafiia. Y es que,
participar en la creacion de un producto o servicio, en el posicionamiento de una marca

0 en su campafa de comunicacién son solo algunos trucos para enamorar a los «Z».

Ademas, estos jévenes son irreverentes hasta en la forma de comunicarse, les gusta
emplear un lenguaje distinto, propio. Sustituyen palabras por emoticonos y emojis,

herramienta que les permite incluir sentimientos en los mensajes. En este contexto,
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las marcas deben dejar de hablar ‘de tu a t’ para hablar ‘como ellos’. Para ser una

marca «Z» hay que utilizar el mismo lenguaje y tono que utilizan estos jovenes.

En cuanto a la produccién de contenido, debemos destacar que ha cambiado en ritmo
y forma. Hoy, los «Z» construyen sus propios contenidos a partir de diversas fuentes,
académicas, como Google Académico, y “vulgares”, como Wikipedia. Y se mueven en
un volumen de informacion tan grande que se tornan grandes creadores de contenido.
Esto se traduce en la desjerarquizacion de la transmisién de informacion. Ya que,

actualmente, los «Z» crean y comparten informacion, sin pasar por ningun tipo de filtro.

Por ultimo, hay que destacar que las marca deben ser coherentes en su creacion de
contenido, porque a los miembros de esta generaciéon les encanta saltar de una

plataforma a otracon rapidez e impaciencia. Son transmedia.
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Ill. LA NUEVA TRANSMEDIALIDAD

En este Ultimo capitulo del marco tedrico, vamos a hablar de la nueva transmedialidad.
Aquella que responde al ecosistema mediatico actual y a unos usuarios 3.0 y «Z»,

mMAas interactivos que nunca.

Hemos dividido este tercer capitulo en cinco bloques: en el primero, estudiaremos
cuando y por qué se originaron las narrativas transmedia. En el segundo bloque,
analizaremos las diferentes modalidades de consumo mediatico: multiplataforma,
crossmedia y transmedia para, en el tercero, tratar de definir cuando un relato es
transmedia, a través las aportaciones de distintos teoricos. En el cuarto bloque,
analizaremos la aplicacion de narrativas transmedia en la comunicacion de marcas y,

por ultimo, en el quinto que mantiene la Generacién Z con las narrativas transmedia.

1. Origenes de las narrativas transmedia

Henry Jenkins es considerado el “padre” de las narrativas transmedia. Sin embargo,
en su blog, él mismo apunta que ya otros autores habian reflexionado antes sobre la
transmedialidad, en diferentes escenarios y bajo distintos objetivos (Jenkins, 2009).
De hecho, segun Denis Rend (2013), el primer uso especifico se le atribuye a Stuart
Sanders, quien, en 1975, construyé un transmedia music a partir de fragmentos
musicales, buscando una mayor aceptacién por parte de las audiencias. Mas tarde,
Marsha Kinder (1991: 41) llamé intertextualidad transmedia a la relacién existente
entre textos aparentemente desconectados. En su estudio, analiz6 algunas de las
series mas populares de la primera mitad de los noventa y plante6 la existencia de un
supersistema comercial de intertextualidad transmedia. Marsha Kinder, ademas, baso
la transmedialidad en la posibilidad de transitar una narracién por distintos medios vy,
en su andlisis, concluyé que la creacion de un sistema de intertextualidad transmedia
facilitaba la comprension y el recuerdo de historias complejas. Su definiciéon no dista
mucho de lo que hoy entendemos por transmedia. Es por eso que, se la considera

como la antecesora mas directa a la aportacion de Jenkins (Reng, 2011).

José Manuel Corona (2016: 36) destaca tres de los motivos por los cuales la teoria de
Jenkins fue ganando popularidad y aceptacion con el paso de los afios. El primero fue
la constancia. Jenkins sigui6 investigando y escribiendo sobre este tipo de narrativas,
a diferencia de otros muchos autores. El segundo: su aportacién. Jenkins se centrd
en el estudio de la dimensién participativa las narrativas transmedia, asi como en el
contenido generado por los usuarios. También descubrié y describid6 fendbmenos

comunicativos como la «convergencia cultural» y la «cultura de la participacion», entre
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otros. El tercer y Ultimo motivo: su capacidad de trascender a otras esferas. Y es que,
los conceptos de Jenkins lograron superar los circulos académicos, alcanzando

entornos como el de la industria cinematografica de Hollywood.

1.1. Un caos conceptual

Varios factores tecnoldgicos, econémicos y socioculturales, propiciaron el inicio de la
convergencia mediatica (Jenkins, 2008) y, por lo tanto, de la hibridez de géneros y
formatos, la distribucion de contenido por diversas plataformas y el relato interactivo.
“La relevancia adquirida por dichos fendmenos se refleja en la utilizacion de dichos
términos [...] aunque de significado confuso, incluso para los tedricos” (Costa Sanchez
y Pifieiro Otero, 2012: 108).

Hoy en dia, una gran cantidad de conceptos tratan de describir el proceso transmedial:
multiplataforma, crossmedia, transmedia, medios hibridos, bienes intertextuales,
mundos o interacciones transmediales, multimodalidad o transficcionalidad, son solo
algunos de los términos que se encuentran orbitando en esta gran galaxia semantica
(Ibrusy Ojamaa, 2014). Y es que, ademas, como advertiamos, el concepto transmedia
se utiliza en campos muy distintos: sociologia, filosofia, semidtica, teoria del cine,
periodismo y comunicacion (Mora, 2014), dando lugar a fendmenos y productos
literarios, teatrales, cinematograficos, televisivos, periodisticos y publicitarios
(Belsunces, 2011). Este caos conceptual en torno a la transmedialidad se debe a que
los creadores y productores de estas narrativas utilizan una gran diversidad de
conceptos para definir sus producciones, sin ponerse de acuerdo (Corona Rodriguez,
2016: 38). Cristina Dena (2009) propone el término de practica transmedia para
englobar todos aquellos fendmenos comunicativos interactivos en los que el relato

inicial se expande.

Por tanto, un gran desafio para los narradores audiovisuales es readaptar conceptos,
en busca de atender a las demandas de produccién y consumo audiovisual en un

contexto de convergencia mediatica (Costa Sanchez y Pifieiro Otero, 2012: 109).

1.2. Etimologia del concepto transmedia

La palabra transmedia, propia de la lengua inglesa, es un neologismo para la nuestra
0, incluso, un barbarismo, puesto que no esta incorporada en el diccionario de la RAE.
Sin embargo, su traduccién conserva el significado original del término. Las tres
acepciones que la Real Academia Espafiola les confiere al prefijo latino ‘trans’ son:

cambio, algo que va a través de y algo que va mas alla o del otro lado, las cuales

42



definen, perfectamente, cuando un producto puede considerarse transmedia. Media,
por otro lado, es lo que en espafiol entendemos por medios de comunicacion.
Transmedia, en definitiva, viene siendo un adjetivo que define a los sustantivos a los

gque acompafia (Corona Rodriguez, 2016: 42).

2. Las modalidades de consumo mediatico

En la era de la convergencia, existen numerosas practicas audiovisuales que,
empleando multiples medios y soportes, logran generar infinitud de experiencias.
Gracias a las cuales los espectadores pueden cambiar de plataforma junto con el
desarrollo de la trama o la evolucion de personajes (Costa Sanchez y Pifieiro Otero,
2012: 109). Estos productos, por lo tanto, enriquecen las historias contadas, asi como

la experiencia de los diferentes publicos (Belsunces, 2011).

La aparicion de estos nuevos modelos narrativos exige una redefinicion de conceptos
(Rausell, 2005). Pues, como apuntdbamos anteriormente, nos encontramos ante una
infinidad de términos para referirse a estas nuevas narrativas surgidas a raiz de la
convergencia mediatica (Scolari, 2009: 198). Sin embargo, “entre la diversidad de
expresiones que se refieren a este fendbmeno, resulta preciso destacar las narrativas
multiplataforma, crossmedia y transmedia (Costa Sanchez y Pifieiro Otero, 2012: 109;
Albaladejo Ortega y Sanchez Martinez, 2019: 22). Estas, pese a que presentan
caracteristicas comunes, poseen mecanicas de funcionamiento propiasy, por lo tanto,
claras desemejanzas entre si. Por una parte, en el modo en que se apoyan en distintos
medios o across media mode y, por otra, en la forma en la que despliegan a través de

ellos las historias o across story mode (Beddows, 2012).

2.1. La modalidad multiplataforma

La modalidad multiplataforma de basa en la difusién de un mismo producto audiovisual
através de distintas plataformas. Este debe someterse a transformaciones de formato
que le permitan adaptarse a los diferentes soportes de destino, sin alterar su contenido
(Alzamora, 2017). La modalidad multiplataforma le otorga al espectador la posibilidad
de elegir en qué soporte prefiere consumir y es por eso que, cada vez mas compafias
de produccion audiovisual y conglomerados mediaticos la utilizan para hacer llegar
sus contenidos a distintos publicos, utilizando tantas pantallas como les resulte posible
(Albaladejo Ortega y Sanchez Martinez, 2019: 22).
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2.2. Lamodalidad crossmedia

A diferencia de la modalidad multiplataforma, la crossmedia utiliza distintos medios
como soporte de contenidos diferenciados, aprovechando las potencialidades de cada
uno de ellos. Carmen Costa y Teresa Pifieiro (2012: 111) advierten que “no se trata
de la adaptacion del mismo relato a diversos soportes, sino que cada uno de ellos

aportara informacién para la construccion de un relato unitario”.

Aaerseth (2006: 211) considera que en las producciones crossmedia el negocio puede
tornarse lo mas importante. Ibrus y Carlos Scolari (2012: 7) retoman esta idea
hablando del esfuerzo estratégico, de enfoque mercantil, de las empresas mediaticas,
gue fuerza un itinerario prestablecido y restringido que dificulta e, incluso, imposibilita
la participacion de las audiencias en la expansion del contenido (Canavilhas, 2010),

lo cual marca una gran diferencia con la filosofia transmedia.

2.3. Lamodalidad transmedia

Mientras que algunos tedricos se referian a las modalidades crossmedia y transmedia
de forma indistinta (Jenkins, 2006; Giovagnoli, 2011; Phillips, 2012; Grandio y Bonaut,
2012), otros muchos empezaron a remarcas diferencias sutiles, pero importantes
(Long, 2007; Dena, 2008; Davidson, 2010; lbrus y Scolari, 2012; Cailler y Masoni
Laccroix, 2012; Rend, 2013; Freire, 2017). Por tanto, la diferenciacién de estos
conceptos provoco, durante afios, diferencias conceptuales entre aquellos tedricos
que abordaron el estudio de estas modalidades. Estos universos y mundos
transmediales, también es importante destacar el papel del sonido, los sonotipos y el
branding sonoro (Vidal-Mestre, 2018).

Como apuntabamos anteriormente, el término transmedia fue acufiado por Kinder
(1991), quien estudié como los productos ficcionales, nacidos en un medio concreto,
se podian expandir, dando lugar a piezas con caracter narrativo que apoyaban e
incrementaban el alcance de la ficcién primigenia. Mas tarde, en 2003, Henry Jenkins
publicé un articulo titulado Transmedia storytelling: Moving characters from books to
films to video games can make them stronger and more compelling, en el que afiadia
el término storytelling, asociandolo, de este modo, al acto de contar entre soportes,
asi como que cada entrada debia ser auténoma (Jenkins, 2003); “cada nuevo texto

ha de realizar una contribucion diferenciada y valiosa al conjunto” (Jenkins, 2006: 95).

Las aportaciones de estos dos académicos, considerados los progenitores del
término transmedia, junto a muchas otras aproximaciones, han servido para
consensuar que lo que define a estas narrativas, mas alla de su caracter comercial,
“es su potencial para generar ficciones capaces de dinamitar la linealidad del relato y

dinamizar un consumo proactivo por parte de la audiencia” a través de la
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implementacion de estrategias que faciliten la expansion del relato original para dar
lugar a una infinitud de reinterpretaciones y extensiones (Albaladejo Ortega y Sanchez
Martinez, 2019).

3. Cuando es transmedia

Preguntar cuando, en lugar de qué, nos permite asumir que algo puede funcionar en
determinados momentos y no tanto en otros (Goodman, 1997: 13). De modo que,
podemos afirmar que los relatos y las narrativas, a disposicion de las audiencias,
pueden ser considerados, o no, transmediales segun la funcidon que cumplan en un
determinado momento (Corona Rodriguez, 2016: 34). Preguntarse por las funciones
y no por las caracteristicas mueve el foco a los momentos y a los procesos,
permitiendo entender los productos transmedia como obras en constante cambio,

resignificadas e intervenidas (Davidson, 2010).

Segun Henry Jenkins (2003) existen dos fendmenos que evidencian que un relato es
transmedial. En primer lugar, habla de la expansion o propagacion de distintos
fragmentos de una misma narrativa a través de diferentes medios, que puede ser
estratégica, cuando esta planteada, o tactica, cuando resulta de los inputs del entorno
(Scolari, 2009). En segundo lugar, Jenkins habla de participacion o intervencion de las
audiencias en los contenidos propuestos por el productor; resignificandolos,
reelaborandolos y redistribuyéndolos. Por lo tanto, una narrativa es transmedia

cuando conlleva expansion y participacion (Jenkins, 2003).

A continuacién, vamos a analizar, en profundidad, qué es y qué no es una narrativa
transmedia para Henry Jenkins, qué es una produccion transmedia para Jeff Gomez

y, por ultimo, cuales son los rasgos del transmedia storytelling segun Alfonso Freire.

3.1. Los sietes elementos de las narrativas transmedia segun Henry Jenkins

Henry Jenkins (2006) apunta que para que una harrativa sea considerada transmedia
debe cumplir siete caracteristicas. En primer lugar, habla de expansion y profundidad
como procesos que amplian el relato. Con expansion, se refiere a la capacidad que
tienen los usuarios de dilatar los universos narrativos. La profundidad, sin embargo,
da un paso mas alla y ocurre cuando los usuarios se sienten participes del universo,

gracias a sus creaciones y aportaciones.

En segundo lugar, habla de continuidad y multiplicidad. Advierte que una narrativa

transmedia no necesariamente tiene por qué construir su relato de forma cruzada,
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para ser consumido como un todo, sino que eso es algo mas propio del crossmedia.
Las narrativas transmedia, si bien deben presentar una continuidad narrativa en los
diferentes medios, utilizan distintas lineas argumentales y subtramas, asi como
elementos audiovisuales propios, que pueden ser consumidas de forma aislada,
aunque mantienen siempre cierta coherencia con el relato original. Con multiplicidad,

por otro lado, Jenkins se refiere a la produccion por parte de los usuarios.

En tercer lugar, habla de la correlacion entre inmersién y extrabilidad. Para Jenkins,
la inmersién es la capacidad de los usuarios para penetrar en el universo narrativo,
llegando, incluso, a protagonizarlo, mientras que la extrabilidad hace referencia a la
extrapolacion de los elementos del relato a la vida real. Destacar que, sin inmersion,

el relato no puede extrapolarse.

En el cuarto lugar esta la construcciéon de mundos o universos narrativos y en el quinto
la falta de serialidad o secuencialidad. Segun Jenkins, los storytelling rompen con la
estructura de los tradicionales episodios, permitiendo consumir los distintos relatos de
forma totalmente independiente y desordenada. Lo cual se traduce en flexibilidad,

tanto para los productores, como para los espectadores.

En sexto lugar, tenemos la subjetividad o capacidad de adaptar los relatos al punto de
vista del usuario. Por ejemplo, creando argumentos alternativos que les permita vivir
nuevas experiencias, aun siendo continuistas narrativamente hablando, a través de

nuevos personajes que representen al usuario en el relato.

Por Ultimo, en séptimo lugar, Jenkins habla de la realizacion o performance.
Caracteristica que guarda relacion directa con algunos de los elementos descritos,
como, por ejemplo, la inmersion del usuario. Esta lo lleva a una dimensién mas
participativa, donde se convierte en prosumidor y cocreador de contenido audiovisual,
gue, ademas, comparte con otros. Hablamos, por ejemplo, de todos esos videos que
los usuarios graban analizando relatos o ayudando a otros usuarios a descubrir

secretos que les permiten avanzar en la trama.

En definitiva, esta serie de elementos son los que permiten que una narrativa pueda
ser considerada transmedia. Por ello, las utlizaremos para averiguar si las
producciones dirigidas a adolescentes, objeto de estudio, pueden considerarse

transmedia segln las aportaciones de Jenkins (2008).

3.1.1. La extrabilidad de Jenkins, de la ficcién alarealidad

“Cuando vamos al cine, vemos una serie o leemos un libro queremos sumergirnos en

la historia. No hace falta que sean historias verosimiles, simplemente historias que
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queramos vivir”. Y romper la magia de la ficcion sacrificaria la esencia de la narracion.
Por lo tanto, los productos ficcionales transmedia no deben desviarse nunca del hilo
narrativo para ponernos de vuelta a la realidad, ya que romperian la magia de la
historia (Busquets, 2014).

Jordi Busquets (2014) da una serie de consejos para aumentar la verosimilitud de un

relato transmedia:

1. Asegurate de que todos los canales de un universo narrativo transmedia
mantienen viva la realidad de la ficcion. Algunas narrativas sucumben a
romper la magia para obtener retornos en audiencia 0 promocion.

Coloca trozos de una serie fuera de su contexto.

Créales perfiles a los personajes de la serie en las redes sociales.

En relacion a los dos primeros puntos: en la serie Breaking Bad, por ejemplo, el hijo
del protagonista decide crear una pagina web, con el objetivo de recaudar fondos para
curar el cancer de su padre; Save Walter White. Esta pagina existe en la vida real y
emula a la que se crea en la ficcion. Esta accién gustd mucho a los fans de la serie y
el donativo, vinbulado a la National Cancer Coalition, consiguié recaudar mas de
125.000 dolares. Por lo tanto, vemos cémo ver un trozo de una serie fuera de su
contexto dispara la verosimilitud del relato. Y que cuando hay una buena causa detras
el consumidor todavia se implica mas. Pero si un usuario entra, hoy, a esta web sera

redirigido a la de la AMC, lo cual termina por completo con el primer consejo.

Por otro lado, y en relacién al tercer punto: vemos como, hoy en dia, son muchas las
series de ficcion televisiva que han traspasado los margenes de la pantalla para que
sus personajes tengan vida propia en redes sociales o repercusion en otros canales,
a partir de las acciones realizadas en la trama. Un claro ejemplo es Barney Stinson de
How | Met Your Mother que expande el imaginario de su personaje a través de Twitter,
explicando sus reglas y dando algunos consejos. El actor y el personaje ganaron un
Shorty Award, un «Oscar de Twitter». Pero, en ocasiones, el afan de promocion directa

se apodera de él y pone algiin mensaje acerca de la grabacion o la emision.

También la serie espafiola El Principe tiene a sus personajes haciendo de las suyas
en las redes sociales, aunque sus perfiles estan gestionados por el equipo de guion.
Con esto logran que se conozcan mejor lo personajes, asi como detalles que avivan
la trama. Pero ¢ la gente normal tiene un fotdgrafo que les va siguiendo a todas partes?
O ¢creéis que un asesino compartiria una imagen en sus redes sociales a modo de
prueba de asesinato? Estos son solo algunos de los errores que ha cometido esta
productora. Por lo tanto, para que lo ficcional se vuelva verosimil, tanto el personaje

como su vida deben ser lo mas parecidos a la sociedad en la que vivimos posible.
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Hoy en dia, resulta casi imposible distinguir si un producto audiovisual es en directo o
esta pregrabado, si es realidad o ficcion. Hoy todo parece mas realista y, sin embargo,

el umbral entre la ficcion y la no-ficcion es cada vez mas difuso y confuso.

3.2. Los siete mitos de las narrativas transmedia segun Henry Jenkins

Henry Jenkins (2011), por otro lado, en un afan de evitar malinterpretaciones, recopild

los siete mitos mas frecuentes sobre las narrativas transmedia:

1. Cualquier narrativa que involucre mas de un medio puede ser considerada
transmedia.

Las narrativas transmedia son una estrategia promocional.

La légica transmedia es sinénima de la l6gica desarrollada en videojuegos.
Las narrativas transmedia son exclusivas de los geeks.

Para producir narrativas transmedia se necesita un gran presupuesto.

Todo deberia ser transmedia.

N oo gk~ w DN

La légica transmedia es tan nueva que, ademas de facil, puede garantizar el
éxito de una narrativa.

Para desmentir el primer mito: cualquier narrativa que involucre mas de un medio
puede ser considerada transmedia, Jenkins habla de las peliculas inspiradas en libros,
de los productos que reproducen el mismo relato a través de mdltiples plataformas y
del contenido analégico disponible en linea. Ninguno de estos ejemplos constituye,
necesariamente, una narracion transmedia. Ya que, en las narrativas transmedia los
elementos del relato se fragmentan de manera sistematica a través de multiples
medios 0 canales, cada uno de los cuales ejerce su aportacién propia y Unica al
conjunto, sin redundancias. Este punto, en funcion de lo apuntado anteriormente,

vendria a referirse a la modalidad multiplataforma.

En cuanto al segundo mito: las narrativas transmedia son una estrategia promocional.
Jenkins apunta que, si bien, muchos de los primeros transmedia fueron financiados
por presupuestos de marketing y los mejores encuentran su impulso en la creatividad,

el transmedia es aplicable a muchos otros campos. Como el audiovisual.

El tercero: la I6gica transmedia es sindnima de la I6gica desarrollada en videojuegos,
se explica porque los relatos transmedia comparten activadores y atractores culturales

con los juegos, sin embargo, estos no son el Gnico modelo.

El cuarto mito: las narrativas transmedia son exclusivas de los geeks, lo desmiente el

hecho de que, si bien, la mayoria de narrativas transmedia han sido, en un principio,
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disefiadas para geeks y nifios, hoy, muchas otras se dirigen a otros targets. Como es
el caso de las narrativas transmedia dirigidas a adolescentes.

El quinto mito: para producir narrativas transmedia se necesita un gran presupuesto,

es falso porque muchas narrativas transmedia se desarrollan con bajos presupuestos.

El sexto: todo deberia ser transmedia, es también falso porque existen muchas
historias que solo necesitan un medio para ser contadas y, no por ello, dejan al publico
insatisfecho. Por lo tanto, las narrativas transmedia son una gran oportunidad creativa,

pero no deberian ser un mandato para el mundo del entretenimiento.

El séptimo y ultimo mito: la I6gica transmedia es tan nueva que, ademas de facil,
puede garantizar el éxito de una narrativa, lo desmiente el hecho de que muchas
narrativas transmedia han fracasado. Lo mas importante es la calidad del relato.

Veremos algun caso en el analisis.

3.3. Las ocho caracteristicas de la produccion transmedia segun Jeff Gomez

Jeff Gomez (2007) propone ocho principios que convierten una produccién en una
narrativa transmedia. Desde el punto de vista de un transmedia producer, por lo tanto,

en términos de estrategia.

Gomez sefiala que una produccion transmedia la construyen uno o varios visionarios,
elaborando un relato con capacidad de expandirse a través de una gran variedad de
medios, tres 0 mas. El contenido es Unico para cada uno de los medios, aunque se
basa en una Unica version del mundo narrativo, una historia sin fracturas. Lo cual
implica un esfuerzo vertical por parte de la productora. Por Ultimo, éste destaca que,
una produccion transmedia incorpora elementos que facilitan la participacion de la

audiencia: webs, redes sociales, etcétera.

3.4. Los veinticinco rasgos del transmedia storytelling segin Alfonso Freire

Alfonso Freire (2017) apunta que los storytelling de marca suelen poseer veinticinco
caracteristicas. Provienen de relatos, mitos, pardbolas o cuentos tradicionales,
clasicos o modernos, lo cual favorece a la incorporacién de elementos pedagogicos y
moralizantes. Ademas, éstos acostumbran a reproducir temas arquetipicos clasicos,
condicion que favorece su universalidad, puesto que los arquetipos pertenecen al
sustrato cultural y al inconsciente colectivo. Por otro lado, los storytelling heredan la
estructura narrativa en tres actos: introduccion, nudo y desenlace, y se basan en el

modelo de creacion de valor de marca (pull), lo que significa que es el usuario quien
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los busca. Se desarrollan en tipologias de marketing de contenidos o branded content,
las cuales no dependen de entres mayores. Por lo tanto, no sirven a ningin medio,
sino que se adaptan. Ademas, posibilitan la convergencia entre medios, plataformas
y formatos. Normalmente, son relatos complejos que pueden ser consumidos en
pequefas pildoras o microrelatos. Pese a su convergencia y multiplicidad deben
presentar continuidad argumental. Por lo tanto, hablamos de relatos abiertos con
capacidad de dilatarse en el tiempo. El relato debe estar disefiado para tener una
continuidad mediante la generacion de contenidos por parte de los usuarios
(prosumidores), para provocar la expansiéon argumental como estrategia a largo plazo.
Adaptan la transmedialidad y el crossmedia, dos de las caracteristicas principales del
contexto actual respecto a la bidireccionalidad del mensaje y el nuevo rol de los
usuarios. No requieren inclusion de la marca o el producto, ya que pueden no tener
un papel relevante en el relato. La presencia de la marca dependera de su rol en la
historia y del valor de la marca, hay marcas que son mas atractivas. Cuando se
incorpora una marca ésta debe tener un valor argumental. Ademas, puede perjudicar
a la marca un relato poco interesante. Y los usuarios no dan segundas oportunidades.
Por ultimo, es importante utilizar protagonistas que se asemejen a otros personajes,
arquetipos clasicos o universales, los cuales poseen una gran capacidad de atraccion

hacia los usuarios e impulsan la confianza en las marcas.

4. Las narrativas transmedia y las marcas

Estamos en una cafeteria, conversando con unos amigos mientras tomamos un café,
a la vez que hablamos con nuestra madre por WhatsApp y comentamos una noticia
gue acaba de publicar el Marca en sus redes sociales con otros amigos por Instagram.
Tenemos el periddico encima de la mesa y la television encendida, aunque sin sonido,
porque la radio esta sonando en el local. Esto es el pan de cada dia. La inimaginable
diversidad de medios que utilizamos obliga a las marcas a estar presentes en distintos
canales y formatos. Es necesaria una estrategia de medios y contenidos planificada,
gue capte y fortalezca los vinculos con sus publicos y acometa los objetivos a través
de un Udnico relato. Ahi entran el juego las narrativas transmedia (Ondho, 2017),
utilizadas por las marcas para expandir su universo narrativo de valores a través de

distintos canales y soportes, sin olvidar la participacion de los usuarios.

En este bloque listaremos algunos de los beneficios que les reporta a las marcas
utilizar este tipo de estrategias. Hablaremos de la importancia del contenido de marca

en formato audiovisual. Y terminaremos dando tips para generar contenido viral.
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4.1. Los beneficios de utilizar narrativas transmedia en el mundo de las marcas

El Ondho (2017) asegura que las marcas pueden obtener multiples beneficios al
utilizar narrativas transmedia en sus estrategias de marketing. En primer lugar, las
narrativas transmedia pueden ayudar a comunicar valores de marcas de un modo
poco intrusivo, a través de distintas plataformas y lenguajes, que consigan establecer
o fortaleces vinculos emocionales con sus consumidores. Por lo tanto, estas
experiencias de entretenimiento, pueden ayudar a construir comunidades alrededor
del universo. También a difundir la marca a través de la viralizacién de contenidos o a

captar insights a través de las respuestas y la interaccidn con los usuarios.

4.2. El contenido audiovisual de marca

El spot “ha muerto”, sin embargo, el video sigue siendo el rey. Como ya apuntabamos,
es el formato estrella. Y es que los usuarios consumen contenido audiovisual online
en grandes cantidades. Es por eso que, hoy, pequefias y grandes marcas utilizan la
ficcidn, asi como también la realidad, junto con la emocién y el humor en video para
encapsular en una historia el relato de su marca y utilizan el video en sus estrategias

para impactar a su publico (Ondho, 2017).

Ondho (2017) afiade que, para que estos alcancen la viralidad de la que hablabamos,

deben cumplir una serie de principios:

Empezamos con un refran: «mejor malo conocido que bueno por conocer». Hay
marcas que ocultan su autoria y se hacen pasar por usuarios, ante la presuncion de
que estos van a evitar cualquier contenido publicitario. Sin embargo, eso no es del
todo cierto. Ya que, si la marca ofrece un contenido atractivo, interesante y divertido,
el usuario lo consumird y compartira sin miramientos. Por tanto, las marcas no deben

esconderse.

En segundo lugar, hablan de las «megaproducciones de estar por casa». Y es que,
entre los videos con mas reproducciones de Internet, encontramos usuarios que han
grabado cualquier hecho con su camara doméstica. Por lo tanto, no nos hace falta un

arte perfecto, sino que, volvemos a lo mismo: lo importante es el contenido.

En tercer lugar, eludiendo a una de las maximas de la publicidad: «menos es mas».
La duracion de un video es un ingrediente clave en su viralidad. Hay quien especifica
gque tres minutos bastan para impactar al usuario. En segundo lugar, «mejor malo
conocido que bueno por conocer». Hay marcas que ocultan su autoria y se hacen

pasar por usuarios porque presumen que los usuarios van a evitar cualquier contenido
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publicitario. Sin embargo, eso no es del todo cierto. Si la marca ofrece un contenido

atractivo, interesante y divertido, el usuario lo consumira y compartira sin miramientos.

En cuarto lugar, remarcar la importancia de la estrategia de difusion. Muchos videos
potencialmente virales se hubieran quedado en leves resfriados por la falta de una
buena estrategia de difusion. Porque si bien la viralidad estd en manos de la audiencia,

las marcas pueden promoverla, sobretodo en su etapa de lanzamiento.

En quinto lugar, cerramos con una cita celebre: «el fin justifica los medios».
Recalcando la importancia de no traicionar a los valores que definen una marca,
porgue en comunicacién no todo vale. Es mejor tener menos reproducciones, siendo
fieles a nuestra marca, valores y objetivos, que conseguir muchas reproducciones de

un publico que no es nuestro target.

5. Narrativas transmedia y Generacion Z

Ya hemos visto las principales caracteristicas de la Generacion Z. En este bloque,

vamos a ahondar en aquellas que la convierten en una Generacion Transmedia.

Alba Torrebejano (2019) nos explica en El Cafionazo las cinco estrategias utilizadas

por Netflix, para conectar con los «Z»:

En primer lugar, habla de la interaccion. Hoy en dia, los contenidos sitdan al usuario
en el centro de la experiencia, ya que sus acciones seran las que daran forma al
resultado final de la misma. Esto es algo basico para los jévenes de la Generacion Z
y Netflix lo sabe, por eso esta incluyendo contenidos interactivos en su plataforma.
Podemos identificar este tipo de producciones porque Netflix las marca con una

explosion blanca sobre un marcador rojo, encima de cada titulo.

Figura 1. Contenido interactivo en Netflix.

Fuente: Netflix (2019).
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En este tipo de series, a medida que la trama avanza, el usuario debe escoger entre
distintas decisiones que le llevaran a un final u otro. Muchas de estas producciones
estan dirigidas a un publico infantil. Sin embargo, Bandersnatch de Black Mirror es la
gue hatenido una mayor trascendencia mediatica. Esta pelicula es todo un homenaje
al verdadero precedente de la interactividad hipertextual: los libros de Elige tu propia
aventura y “se trata de una obra metaficcional y autorreflexiva que indaga de forma

inteligente sobre la propia problematica de la interaccién narrativa”.

En segundo lugar, Alba (2019) menciona a la ruptura de la cuarta pared como otra de
las claves para integrar al usuario en la experiencia. En uno de los finales de
Bandersnatch, por ejemplo, Stefan, el protagonista, llega a reconocerse a si mismo
como un personaje ficcional de Netflix. O, por ejemplo, en Cémo vender drogas online,
Moritz y Lenny, personajes de ficcidn, se dirigen al espectador en primera persona
para contar sus experiencias “reales”, como si de un documental se tratara. Ademas,
Moritz empieza esta serie con un: “si vendes grandes cantidades de droga por Internet
hay algo que nunca debes hacer: contarlo a totales desconocidos. A menos que Netflix
llame y te diga que quiere hacer una serie sobre tu vida”, desde un set de rodaje.
Destacar que los elementos de esta expansion transmedia se convierten en
herramientas que permiten que el contenido ficcional salga fuera de la plataforma y
€s0 provoca que las estrategias transmedia sigan ganando importancia en el VOD,
como requisito fundamental para retener nuevas audiencias. Un ejemplo de caso fuera
de la plataforma es el de Joe Golberg protagonista de You, a quien le crean un perfil

falso en Tinder, con fines publicitarios.

En tercer lugar, habla de disrupcion y fragmentariedad. Y de que cada dia es mas
complicado mantener la atencién de una audiencia saturada. Hablabamos de que,
hoy, recibimos entre 3.000 y 4.500 impactos al dia y hemos desarrollado mecanismos
de defensa y rechazo. La solucion de algunas producciones ha sido aliarse con esos
estimulos para generar contenidos disruptivos y frafmentarios. De nuevo, Black Mirror
y Como vender drogas online introducen gameplays de sus videojuegos en la serie.
Ambas series incluyen numerosos planos que muestran contenidos de las principales
redes sociales, asi como emoticonos u otras animaciones. En la segunda serie,
aparece, incluso, una escena haciendo elusién a los youtubers, asi como una
interrupcion literal, que puede saltarse, en caso de aburrimiento. Todos estos recursos

sirven para gque el espectador mantenga la atencién y no se distraiga con otros medios.

En cuarto lugar, Alba (2019) habla de la serialidad, la independencia y la brevedad,
motivos por los cuales los Gen Z prefieren engancharse a una serie a ver una pelicula.
Las series permite un consumo mas flexible y personalizado, los espectadores pueden

visionar un capitulo de vez en cuando o devorarsela en cuestién de horas. Ademas,
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la serialidad mantiene mejor la intriga y, por lo tanto, la atencion de los usuarios y
Netflix ha ido un paso mas all4, realizando series cuyos capitulos son independientes
y autoconclusivos. Esto hace, por que los usuarios busquen patrones que conecten
unos capitulos con otros como ocurre con las «teorias del universo Black Mirrors.
También hay cortos que cuentan con un arte distinto en cada uno de sus capitulos o
largometrajes compuestos por historias independientes. En este contexto, la brevedad
es también un factor clave. Por eso, las series de pocos capitulos ya marcar tendencia,
asi como los «contenidos snack». Un ejemplo de este tipo de series es Criminal,

compuesta por tres capitulos de 40 minutos. Ademas, tienen una version por pais.

Por ultimo, habla de personalizacién e inmediatez. Netflix, por ejemplo, es conocida

por sus algoritmos, capaces de ofrecernos recomendaciones precisas.

Por lo tanto, hablamos de una generacién a la que le gusta interactuar, sentir que
forma parte de las series, de unos jévenes que, ademas, se distraen con facilidad y
necesitan saciar su ansia multitas y que, por lo tanto, prefieren los contenidos cortos

y, por supuesto, personalizados.
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IV. METODOLOGIA

Tal y como se expone en la introduccion, el presente estudio pretende generar aportes
a todas aquellas marcas que buscan conectar con generaciones futuras, a través de
la implementacion de la nueva légica transmedia en sus estrategias de comunicacion.
Para alcanzar el objetivo planteado hemos realizado una triangulacién de teorias y un
focus group, asi como un decélogo para las marcas del futuro, generado a través de
las aportaciones arrojadas por estas practicas. La metodologia empleada, por lo tanto,
utiliza tanto métodos cuantitativos, que permiten obtener una primera aproximacion
acerca de la materia, a través de la interpretacion y la descripcion de distintos datos,
como cualitativos, que permiten comprender y explicar con una mayor precision los
fendmenos observados. Cabe destacar que los datos cuantitativos proceden del
analisis de las series, mientras los cualitativos resultan del visionado de las mismas,

asi como de las respuestas del focus group.

En este capitulo se presentan las hipétesis de las cuales parte el estudio realizado,
asi como el disefio de la investigacion, con sus respectivas variables, cuantitativas y

cualitativas, y, por Ultimo, el método de recogida de informacion.

1. Hipotesis
Nuestro estudio parte de la siguiente hipotesis:

H1. Las narrativas transmedia se alzan como una estrategia, de contenido audiovisual,
adecuada y conveniente para todas aquellas marcas que quieren conectar, dialogar y
aumentar su engagement con las generaciones del futuro. Mas concretamente con la

Generacion Z.
Y de esta primera hipétesis se desprenden una serie de hipétesis secundarias:
H2. Las narrativas transmedia comparten una serie de elementos comunes.

H3. Las narrativas transmedia refuerzan el vinculo entre los usuarios «Z» y las marcas
en mayor medida que la publicidad convencional, cada vez més rechazada por los

usuarios «3.0x».

H4. Las narrativas transmedia producidas por marcas poseen, para la Generacion Z,

la misma aceptacién y relevancia que las realizadas por productoras audiovisuales.
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2. Disefio de la investigacion

La presente investigacion se divide en dos distintas fases que buscan dar respuesta,
conjuntamente, tanto a las preguntas de investigacién como a las hipotesis del trabajo,

ademas de cumplir los objetivos planteados.

2.1. Disefio del estudio de casos

En la primera fase analizaremos una serie de producciones transmedia espafiolas,
dirigidas a la Generacién Z, que nos permitiran trazar los marcos de la nueva
transmedialidad. Para ello realizaremos una triangulacion de teorias, a partir de los
modelos de Henry Jenkins (2008), Alfonso Freire (2017) y Anna Torrebejano (2018).
Mientras que el modelo de Jenkins (2008), un clasico, nos permitira analizar las series
a través de las caracteristicas mas extendidas de los universos transmedia, la teoria
de Freire (2017) nos proporcionara un enfoque mas actual y la de Torrebejano (2018)

nos permitira analizar las caracteristicas propias de los transmedia dirigidos a los «Z».

Las series que analizaremos en esta primera fase son: Si fueras tu (2017) de PlayZ,
SKAM Espafia (2015) de Movistar + y Mas de 100 mentiras (2018) de Flooxer.
Seleccionadas por diversos motivos: son series transmedia, producidas en Espafia,
en los Ultimos cuatro afios y estan dirigidas a la Generacién Z. Hemos seleccionado

las series mas rompedoras de cada plataforma: Movistar +, PlayZ?? y Flooxer?3.

En esta primera fase, por lo tanto, vamos a realizar un estudio de casos, que segun
Joan Fondevila y José Luis del Olmo (2013: 94) “se centra en el analisis de una
situacion concreta para conocerla en profundidad y poder comprender e interpretar la
singularidad del caso estudiado”. Se trata de una investigacion empirica acerca de un
fendmeno contemporaneo en su contexto real (Yin, 2002) y conlleva el empleo de una
abundante informacién subijetiva, pues el juicio del investigador tanto en la seleccién

como en interpretacion de la informacion es elevado.

En primer lugar, hemos disefiado una tabla resumen que recoge los datos generales
de cada una de las series transmedia objeto de estudio. En esta aparece la productora,
la plataforma y la fecha de publicacion de la serie, asi como un hipervinculo que
redirige al lugar donde encontrarla. El género y la edad recomendada. Las temporadas
gue la componen, los capitulos y la duracién de los capitulos. Y, por dltimo, los medios

escogidos por la serie para desarrollar su estrategia transmedia.

22 playZ es la plataforma de contenido digital audiovisual para jovenes «Z» de RTVE.
23 Flooxer es la plataforma de contenido digital audiovisual para jovenes «Z» de Atresmedia.
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Tabla 3. Modelo de tabla resumen de las series transmedia.

SERIE, ANO

Productora

Plataforma

Fecha de pulicacion

Hipervinculo

Género

Edad recomendada

Temporadas

Capitulos

Duracion de los capitulos

Medios utilizados

Fuente: Elaboracion propia (2019).

Por otro lado, hemos recogido los siete elementos de las narrativas transmedia de
Henry Jenkins (2008), para averiguar de qué forma trabajan estas series espafolas

sus estrategias transmedia.

Tabla 4. Tabla de andlisis de las narrativas transmedia segin el modelo de Henry Jenkins.

LOS 7 ELEMENTOS DE LAS NARRATIVAS TRANSMEDIA SEGUN JENKINS

ELEMENTOS SERIE, PLATAFORMA, ANO

Expansion vs. Profundidad e ¢ Tiene el usuario capacidad para dilatar el relato?

¢ ¢ Se siente parte del universo transmedia?

Continuidad vs. Multiplicidad | e ;Puede consumir contenidos de forma aislada?

¢ (Y producir contenido?

Inmersién vs. Extrabilidad ¢ ;Puede penetrar en el universo?

e ¢ Convierte la narrativa la ficcion en realidad?

Construccion de mundos ¢,Cuales son las dimensiones del universo narrativo?

Serialidad o secuencialidad ¢ Tiene el usuario la capacidad de consumir distintos

contenidos de forma independiente y desordenada?

Subjetividad ¢ Esté el relato adaptado al punto de vista del usuario?

Realizacién (performance) ¢ Es el consumidor prosumidor y cocreador?

Fuente: Elaboracion propia. Adaptacion de Henry Jenkins (2008).
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Tal y como apuntdbamos, los siete elementos de las narrativas transmedia segun
Henry Jenkins (2008) nos van a permitir analizar las series desde un punto de vista

amplio y generalizado, aunque bastante clésico.

En tercer lugar, de los veinticinco rasgos del transmedia storytelling de Freire (2017),
hemos seleccionado aquellos que pueden emplearse en el estudio de series, pues su
teoria estd muy enfocada al mundo de las marcas. Son la tradicion, la universalidad,
los protagonistas clasicos, la verosimilitud, la interactividad, la estructura en tres actos,

los microrrelatos, la expansion argumental, la adaptabilidad y la expansion ATLy BTL.

Tabla 5. Tabla de andlisis de las narrativas transmedia segun el modelo de Alfonso Freire.

Esta aproximacion, por lo tanto, nos permite obtener una vision mas actualizada de la

LOS RASGOS DEL TRANSMEDIA STORYTELLING SEGUN FREIRE

RASGOS

SERIE, PLATAFORMA, ANO

Tradicion

e ¢ Hace la narrativa referencia a un relato, un mito,
una parabola o un cuento tradicional?

¢ ;Contiene elementos pedagdgicos o moralizantes?

Universalidad

¢Reproduce temas arquetipicos clasicos?

Protagonistas clasicos

¢ Esté protagonizada por arquetipos clasicos?

Verosimilitud o ;Esrealista?
e ¢ Pueden los «Z» sentirse identificados?
Interactividad ¢ ¢ Pueden los usuarios sentirse parte del relato o

convertirse en protagonistas del mismo a través de
la interactuacion?

e ¢ Tienen los usuarios un rol activo en la narrativa?

Estructura en tres actos

¢ Tiene introduccion, nudo y desenlace?

Microrrelatos

¢Puede ser consumida en pequefias pildoras?

Expansién argumental

¢ ¢ Se trata de una narrativa abierta, con capacidad de
dilatarse en el espacio y el tiempo?
e ¢ Puede el usuario expandir el universo narrativo a

través de la generacion de contenido?

Adaptabilidad

¢Abarca distintos medios?

Expansion ATL y BTL

¢ Se expande a través de distintos medios ATL y BTL?

Fuente: Elaboracion propia. Adaptacion de Alfonso Freire (2017).

transmedialidad de las series analizadas, aiin haciendo referencia a la tradicion.
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Por dltimo, analizaremos las series transmedia a partir de los atributos mencionados

por Alba Torrebejano (2018) en El Cafionazo.

Tabla 6. Modelo de analisis de las series transmedia segln el modelo de Alba Torrebejano.

ATRIBUTOS DE LAS SERIES DIRIGIDAS A LOS «Z» SEGUN TORREBEJANO

ATRIBUTOS SERIE, PLATAFORMA, ANO

Interaccion e ¢ Es el usuario el centro de la experiencia?

e ¢ Puede decidir hacia dénde avanza el relato?

Cuarta pared ¢, Se difumina la linea entre la ficcién y la realidad?
Disrupcion y ¢Utilizan recursos para mantener la atencion
fragmentariedad fragmentada del espectador?

Serialidad, independencia 'y ¢ ¢ Est4 formada por capitulos independientes?

brevedad e ;Son breves?
Personalizacion e De la plataforma en la que se ubica la serie.
inmediatez

Fuente: Elaboracion propia. Adaptacion de Alba Torrebejano (2019).

El analisis de estos atributos propuestos por Alba Torrebejano (2019), tal y como

apuntdbamos, nos permitira analizar como las series se adaptan a la Generacion Z.

En definitiva, con esta primera fase obtendremos una primera aproximacion acerca de

las narrativas transmedia, asi como de la nueva transmedialidad.

2.2. Disefio del focus group

En la segunda fase, por otro lado, analizaremos los resultados del focus group (2019)
realizado el lunes 9 de diciembre con ocho jévenes «Z»: Claudia Aguade, Jose Benito,
Diogo Brandao, Maria Caballero, Llivia Deosdad, Joan Morato, Rubén Nogales y Dana
Timar. Con este focus se pretendia ahondar en el consumo mediatico de los jévenes,

en su relacion con las marcas, asi como en lo que opinan de la nueva transmedialidad.

Joan Fondevila y José Luis del Olmo (2013: 122) definen el focus como una reunion
formada por un grupo reducido de personas que conversa sobre un tema concreto,
bajo la supervisién de un investigador, quien ademas de moderar, escoge previamente
a los miembros del grupo. Este debe encargarse de generar sinergias entre ellos,
dandoles la oportunidad de interactuar y encaminando la conversacion hacia los
objetivos del analisis. En cuanto a la duracion, los focus group suelen durar entre una
y tres horas. Y respecto al tamafio de los grupos, deben tener entre seis y doce

participantes, con menos el debate puede ser pobre y con mas dificil de gestionar.
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El pasado 9 de diciembre moderé, por lo tanto, un focus group en el que se abordaron
distintos temas como: la Generacién Z, el consumo mediatico, la relacién de los «Z»
con los medios, las marcas, la publicidad y la transmedialidad. Este tuvo una duracién

de una horay estuvo integrado ocho jévenes «Z», como apuntabamos anteriormente.

Una de las ventajas que nos proporciona esta técnica es que la informacién generada
entre los miembros del grupo acostumbra a ser mas rica que la proporcionada por un
conjunto de respuestas individuales obtenidas a través de entrevistas en profundidad
(Fondevila y del Olmo, 2013: 122).

A continuacién, presentamos la tabla con las preguntas que planteaba inicialmente?*

el focus group:

Tabla 7. Tabla de preguntas del focus group con jévenes «Z».

FOCUS GROUP A LA GENERACION Z

BLOQUES PREGUNTAS PRINCIPALES

Los «Z» e  (/Sabéis a qué generacion pertenecéis?
e ¢;Una caracteristica que os defina?
e ;Os sentis representados?

e ;Trabajais? ¢ Qué dicen de vosotros en el trabajo?

Los «Z» y surelacion | e  ¢Qué medios de comunicacion consumis a diario?

con los medios e  (;Cudles son los que méas consumis? ¢ Y los que menos?
e ;Cuantas horas al dia pasais con vuestro smartphone?
e (Y hablando por WhatsApp?

e /Y enlasredes sociales? ¢ En Instagram?

e ¢ Subis contenido a las redes?

e (¢ Qué tipo de contenido? ¢ Audiovisual?

e ¢ Donde consumis contenido audiovisual?

e Veislatele? ;Qué veis y desde qué dispositivo?

e  ;Utilizais plataformas VOD como Netflix o HBO?

¢ Pagais por ellas?

Los «Z» y surelacion | e  ¢Qué caracteristicas os definen como consumidores?

con la publicidad e ;Qué marcas os gustan?

e ;Valorais que sean creativas?

e (Estais dispuestos a pagar un poco mas para adquirir
una marca que os represente?

e ¢ Consumis publicidad? ¢Qué tipo de publicidad os gusta
consumir?

e ¢ Compartis contenido de marca?

24 Se afadieron méas preguntas, durante el focus group, que aparecen en el andlisis.
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Los «Z» y la e ¢;Habéis escuchado hablar de las narrativas transmedia?

transmedialidad Video: https://www.youtube.com/watch?v=0Qg_tTryjccY

e ;Qué opinais de la estrategia transmedia de OT?

e ¢Veis Netflix? ¢ Habéis visto Bandersnatch?>? ¢ Qué
opinais de ese tipo de formato?

e (Os gusta poder interactuar con las series?

e ;Qué os parece que los personajes de las series que
mirdis tengan redes sociales?

e ¢ Qué os parece que estas den un salto a la realidad?

e ;Consumiriais una serie creada por una marca?

Fuente: Elaboracion propia a partir del focus group realizado el dia 9 de diciembre (2019).

Este focus group nos va a permitir elaborar un decalogo para las marcas del futuro.

3. Método de recogida de informacion

Como apuntdbamos anteriormente, hemos empleado métodos tanto cuantitativos
como cualitativos. Y, como ya advertiamos, los datos cuantitativos proceden del
andlisis de las series, mientras los cualitativos resultan del visionado de las mismas,
asi como de las respuestas del focus group realizado el 9 de diciembre a las 15:00h

en el estudio de televisién de la Universitat Abat Oliba CEU.

25 Bandersnatch (2018) es una pelicula de ciencia ficcion interactiva basada en la serie distopica
Black Mirror. Dura entre 45 y 120 minutos y tiene cinco posibles finales.
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V. ESTUDIO DE CASOS

En el presente capitulo vamos a analizar tres series transmedia espafiolas dirigidas a
la Generacion Z: Si fueras ta (2017) de PlayZ, SKAM Espafia (2018) de Movistar +y
Méas de 100 mentiras (2018) de Flooxer. Ahondaremos en su estructura narrativa:
temporadas, capitulos, minutado, y en su estrategia transmedia, a partir de las teorias
de Henry Jenkins (2008), Alfonso Freire (2017) y Alba Torrebejano (2019). Por lo tanto,

realizaremos una triangulacion de teorias.

1. Si fueras tu, la narrativa transmedia de PlayZ

Si fueras tu (2017) es la primera serie digital transmedia interactiva producida en
Espafia. Digital porque se emite en este medio, a través de PlayZ, la plataforma de
contenidos digitales para jovenes de RTVE, transmedia porque expande su universo
a través de distintos medios e interactiva porque permite que los espectadores
decidan el futuro de la serie con sus opiniones y votos. Al final de cada capitulo, Alba,
protagonista de Si fueras td, se enfrenta a un dilema. Y, una vez finaliza la emision,
realiza un directo en Facebook en el que interactia con los espectadores de la serie.
Ella les explica como se siente y lee algunos de los consejos que estos le ofrecen.
Cuando termina el streaming, los fans tienen 24 horas para votar a través de Facebook
e Instagram cual de las dos decisiones debera tomar Alba en el siguiente capitulo,
influyendo asi en el futuro de la serie. Los guionistas se ponen a trabajar en el guion,

con la eleccion de los fans, para poder sacar un nuevo capitulo la siguiente semana.

Si fueras tl es una adaptacién de la serie neozelandesa Reservoir Hill (2009),
ganadora de un Emmy. Dirigida por Joaquin Llamas, guionizada por Javier Olivares,
Javier Pascual y Annais Schaaff y con una estrategia transmedia interactiva a cargo
de Alberto Fernandez, Agustin Alonso y Pablo Lara. La protagonizan Maria Pedraza,
«el corderito» en La casa de papel (2017) y Marina, protagonista, en Elite (2018) y
Oscar Casas, hermano de Mario Casas, estrellas en redes con 6,8 y 2,4 millones de
seguidores en Instagram. Es por este motivo que Juan Manuel Fernandez (2017)
lanzaba el siguiente titular: “La inteligente estrategia de RTVE fichando a Oscar Casas

para su serie interactiva” en una noticia para El Espafiol.

En cuanto a la narrativa, la serie cuenta la historia de Alba, una joven de 17 afios que
se traslada a Sotocruz en busca de una nueva vida. Sin embargo, todo se complica
cuando descubre su parecido fisico con Cris, una chica desaparecida hace un afio y
medio en esa misma urbanizacion. Alba decide tomarse la justicia por su mano y

averiguar qué le sucedié a Cris y quiénes son los culpables de su desaparicion.
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1.1. Estructura narrativa de Si fueras tu

La tabla resumen de Si fueras tu (2017) que se presenta a continuacion nos permitira
analizar la estructura narrativa de la serie, asi como realizar una primera aproximacién

sobre su légica transmedia:

Tabla 8. Tabla resumen de Si fueras ta.

SI FUERAS TU, 2017

Productora RTVE y Atomis Media

Plataforma Playz

Fecha de publicacién | 11 de septiembre de 2017

Hipervinculo http://www.rtve.es/playz/sifuerastu/

Género Thriller

Edad recomendada +16

Temporadas 1

Capitulos 8

Duracion de los El primer capitulo dura 20 minutos, los siete restantes 10
capitulos cada uno. Juntos dan lugar a una pelicula de hora y media.
Medios utilizados e PlayZ: donde se pueden encontrar los ocho capitulos,

asi como también la pelicula (con escenas inéditas) y
otros contenidos como teasers, trailers, tutoriales,
making of y contenidos inéditos con algunas pistas.
http://www.rtve.es/playz/videos/si-fueras-tu/si-fueras-tu-
si-fueras-tu-pelicula/4339758/

e Television Espafiola (La 1): donde se emiti6 la pelicula.

e Facebook: al final de cada capitulo, a Alba, protagonista,
se le presenta un dilema. Y se conecta a Facebook Live
para leer, en directo, las opiniones de los espectadores.
Una vez finalizado el streaming los fans tienen 24 horas
para votar qué harian si fueran Alba. Termina la votacion
y los guionistas se ponen a trabajar con la opcion

ganadora. https://www.facebook.com/SiFuerasTuPlayz/

e Instagram y Twitter: en estas redes se recogen
contenidos que amplian el universo de Si fueras td,
como, por ejemplo, los interrogatorios realizados a los
distintos miembros de la comunidad tras la desaparicion
de Cris. Por otro lado, Alba cuenta con un perfil propio en

Instagram: https://www.instagram.com/albaruizalonso/
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e YouTube: donde se pueden encontrar los capitulos,
ademas del largometraje de Si fueras tu.

e  WhatsApp: Sifueras td te permite formar parte de los
contactos de Alba (+34 665 55 37 75) y recibir a través
de WhatsApp contenidos exclusivos.

Fuente: Elaboracion propia (2019).

En cuanto a la estructura narrativa de Si fueras tu (2017), vemos como la serie tiene,
Unicamente, una temporada integrada por ocho capitulos de diez minutos cada uno.
Menos el primero, que dura veinte, pues en menos tiempo es complicado darle una
reason why al espectador para seguir viendo la serie. Por lo tanto, Si fueras ta tiene
una duracion total de una hora y media, lo que dura un largometraje corto. Y es que,
de hecho, la serie terminé dando lugar a un film que se emitié en RTVE; lo cual supone
un cambio en el paradigma mediatico actual, pues vemos como contenidos pensados
para desarrollarse, Gnicamente, en entornos digitales terminan en la tele analdgica y
no al revés, como ocurria antiguamente (Neira, 2015). La duracién de los capitulos,
por otro lado, denota la reducida capacidad de atencion de los «Z» y la necesidad de
los medios de ofrecer contenido relevante que les aporte beneficios inmediatos y
nuevas experiencias (Cerezo, 2016: 103), como ya apuntabamos en el marco teorico.
Esta serie trabaja muy bien estos matices; ademas de contenidos faciles de digerir,
ofrece una experiencia totalmente Unica e irrepetible, basada en una l6gica transmedia
en la que participan, ademas de PlayZ, redes sociales como Facebook, Instagram,
Twitter o YouTube y apps de mensajeria instantanea como Whatsapp, que copan,

totalmente, la atencion del espectador.

Figura 2. Portada de la pelicula Si fueras ta.

> 4 Q ¥

SLA PELicULA
Y tt————1
"SI HWERAS!TU

Lc’u,-t| ELEGIRIAS?

Fuente: Si fueras tu (2017).
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1.2. Universo transmedia de Si fueras tu

En este apartado, analizaremos el universo transmedia de Si fueras tu (2017), a partir
de las teorias de Jenkins (2008), Freire (2017) y Torrebejano (2019).

1.2.1. Si fueras tu segln Henry Jenkins

Tabla 9. Si fueras ta segiin Henry Jenkins.

LOS 7 ELEMENTOS DE LAS NARRATIVAS TRANSMEDIA SEGUN JENKINS

ELEMENTOS SI FUERAS TU DE PLAYZ, 2017
Expansion vs. El espectador de Si fueras tu es totalmente capaz de dilatar
Profundidad el universo narrativo de la serie. De hecho, la expansién

forma parte del ADN de la serie, ya que es el espectador
quien decide hacia donde va la trama, a través de sus votos.
En relacion a la profundidad, vemos como la serie hace que
los espectadores se sientan participes del universo, no solo a
través del poder que ejercen pudiendo cambiar el transcurso
del relato, sino también a través de la posibilidad de participar
en los directos de Alba o de las herramientas que mejoran la
experiencia del usuario: redes sociales, whatsapps, etc.

Continuidad vs. La serie sigue un hilo argumental, sin embargo, es posible,
Multiplicidad aungue no sencillo, consumir contenidos del universo de
forma aislada. En relacion a la multiplicidad, cabe destacar el
papel facilitador de las redes sociales en la produccion de

contenido; sobre todo de Facebook, Instagram y Twitter.

Inmersién vs. La inmersion en el universo por parte de los espectadores es
Extrabilidad mas que evidente, pues tal y como apuntdbamos, forma parte
del ADN de la serie: los directos de Alba y la capacidad que
tienen de ayudarla a tomar decisiones integran al espectador
en el universo. En relacion a la extrabilidad del relato a la vida
real volvemos a destacar los directos de Alba, en los que
“finge” ser una persona real, asi como también las

conversaciones de WhatsApp.

Construccién de El punto mas flojo de la serie, pues una vez finaliza el thriller,
mundos tiene poco sentido seguir expandiendo el universo narrativo.
Serialidad o Si bien la l6gica transmedia de Si fueras tu contiene
secuencialidad contenidos que se alejan de la estructura tradicional de los

episodios, la serie no permite un consumo desordenado de

los capitulos, pues sigue un hilo argumental muy marcado.
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Subjetividad La subjetividad es el punto mas fuerte de este transmedia.
Pues que el espectador pueda tomar decisiones que influyan
en el transcurso del relato facilita, tal y como apuntabamos,
que este se sienta representado en la narrativa. Si fueras tu

se narra desde su punto de vista.

Realizacion Es evidente que el espectador de Si fueras ti ademas de
(performance) consumidor es prosumidor. Participa en el guion de la serie,
asi como en los directos, en las redes sociales, etc.

Fuente: Elaboracién propia. Adaptacion de Jenkins (2008).

Si fueras ta (2017) destacan por su expansion, profundidad, inmersion, extrabilidad,
subjetividad y realizacién. Pues se trata de una serie capaz de expandir su universo
gracias a la participacion de sus espectadores, quienes se sienten parte del mismo,
asi como representados en él. Ademas, su dinamica de participacion hace que ficcion
y realidad se tornen términos sindnimos. Por otro lado, los aspectos mas flojos de este
transmedia son la construccion de mundos, pues se trata de una narrativa con una

expansion limitado, asi como la elevada serialidad o secuencialidad del contenido.

1.2.2. Si fueras tu segun Alfonso Freire

Tabla 10. Si fueras ta seguin Alfonso Freire.

LOS RASGOS DEL TRANSMEDIA STORYTELLING SEGUN FREIRE

RASGOS SI FUERAS TU DE PLAYZ, 2017

Tradicion Nos encontramos ante un relato que podria haberse contado
en cualquier otro momento de la historia. Ademés, como un

relato tradicional, la serie posee elementos pedagdégicos.

Universalidad Si fueras tu habla del odio, las mentiras, el amor, la justicia,

etc. Por lo tanto, trata temas absolutamente universales.

Protagonistas Los protagonistas de la serie se corresponden con arquetipos
clasicos clasicos, adaptados a la realidad del s. XXI.
Verosimilitud El relato es absolutamente realista. Alba mantiene una

relacién con los espectadores a través de Facebook Live,
WhatsApp, etc. Sin embargo, cuando los protagonistas
realizan entrevistas en los medios las realizan como actores y
no como personajes, lo cual diluye la verosimilitud del relato.
Los espectadores, por otro lado, se sienten identificados

porgue ellos son quienes escriben el relato.
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Interactividad Es una serie absolutamente interactiva. La interactividad
forma parte de su ADN. Los espectadores tienen un rol activo
en la narrativa, pues son capaces de convertirse en los

protagonistas del relato, tomando decisiones por Alba.

Estructura en 3 actos | Sifueras tu se divide en tres actos: introduccién, nudo y
desenlace. La introduccion se corresponde con el primer
capitulo, de veinte minutos, el nudo con los seis siguientes y

el desenlace con el capitulo final.

Microrrelatos La serie contiene microrrelatos como, los directos de Alba,
los interrogatorios a la comunidad tras la desaparicion o todo
aquello que ocurre en otros medios, como en las redes.

Expansion El argumento de Si fueras tu si bien se expande a través de
argumental distintos medios (en el espacio), no esta pensado para una
expansion narrativa a largo plazo (en el tiempo), sino que su

universo tiene un final, como apuntabamos anteriormente.

Adaptabilidad La serie se adapta a los distintos medios que edifican su
estructura transmedia: a PlayZ, a las redes sociales, a apps
como WhatsApp e, incluso, a la television.

Expansion ATLy BTL | El relato se expande a través de diferentes medios: digitales
(plataformas VOD, redes o apps) y analdgicos (television).

Fuente: Elaboracion propia. Adaptacion de Freire (2017).

Si fueras tu (2017) narra una historia universal con personajes arquetipicos. Tiene una
estructura clasica, aunque también cuenta con microrrelatos, propios de la actualidad.

Y se expande a través de distintos medios, ATL y BTL, con distintos contenidos.

1.2.3. Si fueras tu segln Alba Torrebejano

Tabla 11. Si fueras tu segun Alba Torrebejano.

ATRIBUTOS DE LAS SERIES DIRIGIDAS A LOS «Z» SEGUN TORREBEJANO

ATRIBUTOS SI FUERAS TU DE PLAYZ, 2017

Interaccién Si fueras tu sitda al usuario en el centro de la experiencia,
pues sus acciones dan forma al resultado final de la misma.
Mientras Netflix, por ejemplo, cuenta con una amplia oferta
de series interactivas con diferentes rutas argumentales
pregrabadas, Sifueras tu va un paso mas alla, empoderando
a los espectadores con la capacidad de decidir qué va a

pasar en el siguiente capitulo, todavia sin guionizar.
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Cuarta pared La serie rompe la cuarta pared integrando al personaje de
Alba en la vida real, a través de directos en Facebook Live,
chats de WhatsApp, etc.

Disrupcion y En la serie aparecen muchas conversaciones de WhatsApp.
fragmentariedad De hecho, uno de sus personajes que ni si quiera aparece,
fisicamente, sino que se relaciona con Alba a través de

whatsapps que aparecen en pantalla.

Serialidad, Los «Z» prefieren las series, ya que les permiten un consumo
independencia y mucho mas flexible y personalizado, mantienen mejor la
brevedad intriga y, por lo tanto, su atencion. Destacar, de Si fueras t(,

que es una serie que termina convirtiéndose en una pelicula.
Lo cual es una buena estrategia. También que los capitulos
son muy cortos, tienen una duracion de 10”. Sin embargo,
apuntar que estos no pueden consumirse de forma
independiente, tampoco son autoconclusivos y, por lo tanto,
hay que ver toda la serie para poder sacar una conclusion.

Personalizacién e La personalizacion y la inmediatez de Si fueras tu es enorme,
inmediatez sin embargo, es mayor en redes que en los capitulos, ya que
estos responden a lo que vota la mayoria y, ademas, ocurren
a una semana vista. Mientras que lo que ocurre en redes o

en WhatsApp es absolutamente personal e inmediato.

Fuente: Elaboracion propia. Adaptacion de Torrebejano (2019).

A continuacion, presentamos unos frames que refuerzan lo apuntado. En primer lugar,

sobre la interaccion:

Figura 3. Votacion en Si fueras tu.

Fuente: Si fueras tu (2017).
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En segundo lugar, en relacion a la disrupcién y a la fragmentariedad:

Figura 4. Conversacion de WhatsApp en Si fueras tu.

Fuente: Si fueras tu (2017).

Por lo tanto, y segun Alba Torrebejano (2019), Si fueras ti (2017) es una serie «Z».
Gracias a la interactividad, inscrita en su ADN, y a un relato traspasa la cuarta pared,
integrando el personaje de Alba en la realidad. Destacar, en relacién a este aspecto,
que, si bien el perfil de Instagram de la protagonista podria haberse convertido en uno
de los puntos fuertes del transmedia, termina siendo un medio que no aporta nada,
sino todo lo contrario. No solo porque tiene muy pocas publicaciones y seguidores,

sino porque es poco verosimil. En las fotografias, por ejemplo, etiquetan a los actores.

Figura 5. Perfil de Instagram de Alba.

albaruizalonso
12 publicaciones 3,806 seguidores 15 seguidos

Alba Ruiz Alonso

“"Una decisién puede cambiarlo todo" ** ** Protagonista de @SiFuerasTuPlayz Para
ir a la fiesta de Halloween de Sotocruz ¥
www.rtve.es/rtve/20171011/vente-fiesta-halloween-si-fueras-tu-participa-rod...

Ef PUBLICACIONES

2w

MUI]I'INIGS WULANZAS ¥ PORTE %
L Bunlalez y P:nﬂ;”S : . 3- -

Fuente: Instagram (2017).
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2. SKAM Espafia, la narrativa transmedia de Movistar +

SKAM Espafia (2018) es una serie con un formato bastante peculiar: “en tiempo real”.
Esta produccioén transmedia se compone de una serie de clips que se suben a la Red
en el mismo momento en el que se desarrollan las acciones en la serie y que terminan
conformando un capitulo al final de la semana. Por eso podemos ver el dia y la hora

de las distintas escenas en los capitulos completos, alojados en Movistar +.

SKAM (2015) naci6 en Noruega y se convirtio rapidamente en un fenémeno mundial.
Como apunta Alberto Sanchez (2019), director de La Zona (2017) de Movistar +, hoy,
gracias a las nuevas formas y plataformas de consumo, las series son mas globales
gue nunca. SKAM, por ejemplo, se viralizd y se convirtié en todo un fenémeno global
gracias a los fans de la serie, quienes comenzaron a subtitular los capitulos de esta 'y
las redes hicieron el resto. De hecho, llegé un momento en el que SKAM Noruega
tenia mas seguidores fuera que dentro del pais. En 2018, llegaron los remakes:
Francia, Alemania, Texas, Espafa, Paises Bajos y Bélgica. Y es que, la universalidad
del fenébmeno es tal que, el anuncio de la segunda temporada de SKAM Espafia fue

trending topic en Italia.

Figura 6. Portada de SKAM Espafia.

Fuente: SKAM Espafia (2018).

El término ‘Skam’ significa vergiienza en noruego y hace referencia a lo que sentimos

por esas emociones profundas que nos convierten en personas no del todo buenas y
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que tienen que ver con nuestras contradicciones e incoherencias. SKAM, por lo tanto,
muestra la vida y los problemas con los que deben lidiar unos estudiantes de instituto.
Y cada temporada narra la historia de una chica distinta. Mientras que la primera habla

de Eva, la segunda lo hace de Cris y la tercera, por estrenar, ira de Nora y de Viri.

2.1. Estructura narrativa de SKAM Espafia

La tabla de SKAM Espafa (2018) que se presenta a continuacién nos va a permitir

conocer la estructura narrativa de la serie, asi como su Idgica transmedia.

Tabla 12. Tabla resumen de SKAM Espania.

SKAM ESPANA, 2018

Produccion Zeppelin TV de Endemol Shine Iberia

Plataforma Movistar +

Fecha de El 8 de septiembre lanzaron el primer clip en el blog, aunque

publicacion empezaron a publicar dos dias antes en el Instagram de Eva

Hipervinculo http://skamespana.movistarplus.es/temporada/l/ y
http://skamespana.movistarplus.es/temporada/2/

Género Drama

Edad +16

recomendada

Temporadas 226

Capitulos La primera temporada de SKAM Espafia estd compuesta por 12
capitulos (81 clips): Las raras del instituto, Hay lio, Enséfiame tu
moévil, Verdad o atrevimiento, ¢Y como soy?, Siempre enfadados, La
verdad por delante, Eva la zorra, A nadie le importa, Fin y Feliz
afio (un especial). Mientras que la segunda est4 compuesta por 10:
Extasis, Ojos de sapo, Perdida, Deseando nadar, Pufietazo, ¢Eres
lesbiana?, Desconocida, Cobarde, No puedo evitarlo y Minuto a
minuto. Por lo tanto, hablamos de una media de 11 capitulos por
temporada, incluyendo Feliz afio en la primera.

Duracion de e Capitulo (tiempo total): duracién de los diferentes clips (periodo

los de emision).

capitulos?’ e Las raras del instituto (30:28): 1:02, 2:33, 2:57, 2:19, 2:086, 2:37,

2:33, 1:51, 2:25, 2:20, 2:46, 2:40, 1:36 (del sdbado 8 al sabado
15 de septiembre).

26 |_a tercera temporada de SKAM Espafiia se estrena el 10 de enero del 2020.
27 Duracion de los capitulos de la primera temporada.
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e Hay lio (22:54): 4:01, 1:25, 3:16, 3:09, 4:17, 2:27, 2:54, 3:13 (del
domingo 16 al sdbado 22 de septiembre).

e Enséfiame tu movil (17:48): 3:13, 2:53, 2:14, 2:33, 2:30, 2:58,
3:08 (del domingo 23 al sabado 29 de septiembre).

e Verdad o atrevimiento (20:13): 3:08, 1:24, 1:42, 3:03, 2:02, 4:45,
2:26 (del domingo 30 de septiembre al sabado 6 de octubre).

e Y cbémo soy? (23:22): 1:44, 3:12, 3:08, 2:23, 2:14, 2:11, 2:25,
4:28 (del lunes 8 al sabado 13 de octubre). 43

e Siempre enfadados (23:43): 3:40, 2:45, 2:57, 3:07, 3:14, 3:24,
3:22, 2:52, (del lunes 15 al domingo 21 de octubre).

e Laverdad por delante (31:16): 2:40, 5:51, 3:10, 2:16, 4:01, 3:03,
3:43, 4:49 (del lunes 29 de octubre al sdbado 3 de noviembre).

e Evalazorra (24:51): 2:30, 2:31, 4:45, 2:23, 3:09, 2:54, 4:56 (del
lunes 5 al sabado 10 de noviembre).

e Anadie le importa (21:20): 3:22, 3:24, 5:34, 3:34, 3:52 (del lunes
12 al sdbado 17 de noviembre).

e Fin(27:52): 3:25, 2:36, 2:57, 3:20, 3:44, 6:42, 3:31 (del lunes 19
al sdbado 24 de noviembre).

e Feliz Afio (13:54): 5:00, 4:06 y 4:11 (martes 1 de enero).

Por lo tanto, los capitulos duran una media de 25 minutos, mientras
que la duracion media de los clips es de 3 minutos. El clip mas corto
dura 1:02 y el mas largo 6:42 (el pendltimo).

Medios
utilizados

e Blog: es el pulmén de esta narrativa transmedia. En él podemos
encontrar los clips, las capturas de WhatsApp y las
publicaciones, los stories y los mensajes directos de Instagram.

http://skamespana.movistarplus.es/

e Mouvistar +: recoge los clips en forma de capitulos (también en
version LSE), asi como escenas exclusivas que amplian el
universo de los personajes de SKAM.

e YouTube: replica los clips de la segunda temporada y aloja
contenidos especiales, propios de la plataforma. Por ejemplo,
Lucas y Nora tienen canales donde publican vlogs y covers:
https://www.youtube.com/channel/UCOfMnK4AqImPI7Lz1ny6s7g
https://www.youtube.com/channel/UCvW2uw5hfnW9Ir6KetNyifUQ

e Instagram: SKAM Espafia no tiene cuenta de Instagram, como
tal. Sin embargo, los actores principales cuentan con perfiles
donde le dan “vida” a sus personajes, compartiendo fotos y
publicando stories: Eva (@evavvillas), Cris (@lo_siento_cris),
Nora (@lady.norris), Viri (@viridibabidibu), Amira
(@amiratupodonde), etc.

http://skamespana.movistarplus.es/perfiles/

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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Este primer analisis nos permite afirmar que SKAM Espafia (2018) cuenta con una
estructura narrativa bastante peculiar. Consta de dos temporadas, de 11 capitulos y
un especial la primera y de 10 capitulos la segunda. Sin embargo, la caracteristica
distintiva de esta serie es que estos se componen, como apuntdbamos, de varios clips,
gque se suben a la Red a la hora enque acontecen las acciones en la ficcion, durante
la semana. Estos clips duran una media de tres minutos, lo cual manifiesta, de nuevo,

la reducida capacidad de atencién de los «Z».

En cuanto a los medios utilizados, destaca la utilizacion de las redes sociales:

Figura 7. Perfil de Cris, protagonista de la segunda temporada, en Instagram.

¢ > lo_siento_cris
56 publicaciones 163k seguidores 56 seguidos

. - J ! Cris
&v (2]

irene.sanchezg lensmerino = henargarciia

i PUBLICACIONES

Fuente: Instagram (2019).

Vemos como el perfil de Cris, protagonista de la segunda temporada, cuenta con mas

de 150K seguidores y algunas de sus publicaciones con mas de 100K interacciones.
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2.2. Universo transmedia de SKAM Espafia

Analizamos el universo transmedia de SKAM Espafia (2018) a partir de las teorias de
Henry Jenkins (2008), Alfonso Freire (2017) y Alba Torrebejano (2019).

2.2.1. SKAM Espafia segun Henry Jenkins

Tabla 13. SKAM Espafia segun Henry Jenkins.

LOS 7 ELEMENTOS DE LAS NARRATIVAS TRANSMEDIA SEGUN JENKINS

ELEMENTOS SKAM ESPANA DE MOVISTAR +, 2018

Expansion vs. Profundidad En relacion a la expansion, destacamos como los fans
de SKAM Espafia se involucran tanto en el blog como
en los perfiles en redes sociales de los personajes.
Las publicaciones del blog cuentan con miles de
interacciones y cientos de comentarios y lo mismo
ocurre en los perfiles de Instagram, como hemos visto,
y de YouTube. En cuanto a la profundidad de la serie,
por otro lado, es también notable. Los fans de la serie
se sienten participes del universo, gracias a acciones
como la que se presenta a continuacién: En la primera
temporada de SKAM, por ejemplo, Alba besa a Cris,
un chico de su instituto, sin saber que este tiene novia.
Les sacan una foto y crean la cuenta de Instagram:
@eva_la.zOrra. Indignados con lo sucedido, los fans
de SKAM Espafa consiguieron tumbar el perfil y,

ademas, le crearon uno a Cristian.

Continuidad vs. Multiplicidad | Aunque los capitulos de SKAM Espafia siguen un hilo
argumental, es posible consumir contenidos de forma
aislada, sin la obligacion de tener que conocer todo el
universo narrativo. De hecho, muchos clips tienen
introduccion, nudo y desenlace (moraleja incluida).
Por lo tanto, pueden consumirse de forma
independiente y son autoconluyentes. Por otro lado,
cada temporada tiene una protagonista distinta: Eva,
Cris, Nora y Viri. Y, aunque sus historias estan dentro
de un mismo universo, podemos llegar a ver una
temporada sin necesidad de haber visto la anterior,
aungue nos perderemos algunos detalles. En cuanto a
la multiplicidad, destacar la capacidad que tienen los
fans para crear contenido, gracias a las redes.

Apuntdbamos que la serie se viraliz6 gracias a estos.
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Inmersién vs. Extrabilidad Si bien la estructura narrativa de SKAM Espafia es
bastante compleja, es sencillo entrar en su universo,
pues se puede acceder a través de distintos medios.
En cuanto a la extrabilidad, la ficcion se torna tan real
gue los actores, por ejemplo, no pueden ni siquiera
dar entrevistas en su nombre, sino que deben hacerlo
en nombre de sus personajes?® o tener redes sociales

propias, sino que deben tenerlas totalmente privadas.

Construccion de mundos El universo SKAM no tiene fin. De hecho, se pueden
llegar a contar tantas historias como personajes
aparezcan en el relato. Cabe destacar, por otro lado,

gue SKAM es una serie internacional.

Serialidad o secuencialidad Como advertiamos, SKAM Espafia no lanza capitulos,
sino clips en tiempo real. Y aunque algunos de ellos
tengan forma de microrrelato y las temporadas
cuenten historias distintas, es mejor consumir el relato
de forma ordenada, secuencial, si ho queremos

perdernos ningun detalle.

Subjetividad Los personajes de SKAM Espafia se enfrentan a los
mismos problemas que cualquier «Z». Los fans,
ademés, tal y como comentédbamos, pueden participar
en el relato a través de las redes sociales.

Realizacién (performance) En cuanto a contenido realizado por usuarios,
destacamos lo que ocurre en YouTube, donde hay
muchos fans de la serie explicando cémo ver SKAM.
También graban reacciones, realizan recopilaciones,
montajes, videoclips, etc. Aunque lo mas sorprendente
es la cantidad de contenido traducido que se sube a
esta plataforma, evidenciando la universalidad del
fendbmeno SKAM.

Fuente: Elaboracion propia. Adaptacién de Jenkins (2008).

La caracteristica mas remarcable de esta serie es la extrabilidad. Es increible cémo
los actores de SKAM Espafia se anulan, completamente, en el mundo real para
transformarse en los personajes a los que interpretan en la ficcién. Esto hace que los
fans se involucren mucho mas en el relato. “El fan de SKAM es muy fan. Es un fan

muy ferviente” afiade David Carro (2019), redactor de FormulaTV.

28 Por un afio, tal y como explica Alba Planas, Eva Vazquez en SKAM Esparfia, en una entrevista
para FormulaTV (https://www.youtube.com/watch?v=R410T1aDQMo). [Consulta: 8/12/2019].
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2.2.2. SKAM Espafia segun Alfonso Freire

Tabla 14. SKAM Espafia segun Alfonso Freire.

LOS RASGOS DEL TRANSMEDIA STORYTELLING SEGUN FREIRE

RASGOS

SKAM ESPANA DE MOVISTAR +, 2018

Tradicion

SKAM Espafia trata temas de lo mas tradicionales,

adaptandolos a la actualidad. Posee elementos pedagogicos.

Universalidad

La serie, ademas, habla de temas universales como el amor,
el odio, las mentiras, la justicia, etc.

Protagonistas

clasicos

Los protagonistas de SKAM Espafia podrian ser
protagonistas de relatos clasicos adaptados al s. XXI.

Verosimilitud

La verosimilitud del relato es total. Como ya comentabamos,
los actores tuvieron, incluso, que firmar un contrato que les
obligaba a dejar de ser ellos para convertirse en sus
personajes «24/7»: en la serie, en redes, en entrevistas, etc.
Por otro lado, SKAM Esparia tampoco tiene cuenta en IG.

Todo esto hace que los fans se sientan parte del relato.

Interactividad

La interactividad se produce a través de las redes. La serie,
en si, no es interactiva.

Estructura en 3 actos

SKAM Espafia cuenta con introduccion, nudo y desenlace,
tanto en sus temporadas como en algunos de sus clips. De la
primera temporada, el primer capitulo se corresponde con la

introduccion y el onceavo con el desenlace.

Microrrelatos

Algunos de los clips de la serie pueden considerarse
microrrelatos, ya que pueden consumirse de forma aislada y
tienen una moraleja. También pueden ser microrrelatos

aquello que ocurre en otros medios, como en redes sociales.

Expansion

argumental

La expansién argumental de SCAM Espafia no tiene fin.
Advertiamos que se pueden contar tantas historias como
personajes tiene la serie, ya que todos tienen sus problemas.

Los usuarios expanden el universo en redes: con teorias, etc.

Adaptabilidad

La serie se adapta a los diferentes medios que edifican su
estructura transmedia: al blog, a Movistar +, a YouTube,

Instagram, etc.

Expansion ATL y BTL

El relato se expande a través de varios medios, como
plataformas VOD, redes sociales, etc.

Fuente: Elaboracién propia. Adaptacion de Freire (2017).




2.2.3. SKAM Espafia segun Alba Torrebejano

Tabla 15. SKAM Espafia segin Alba Torrebejano.

ATRIBUTOS DE LAS SERIES DIRIGIDAS A LOS «Z» SEGUN TORREBEJANO

ATRIBUTOS

SKAM ESPANA DE MOVISTAR +, 2018

Interaccién

La interaccién es uno de los puntos fuertes de la estrategia
transmedia de SKAM Espafia. El blog permite dejar likes y
comentarios. Sin embargo, son las redes sociales las que se
llevan el oro en este aspecto, pues los protagonistas de
SKAM cuentan con miles de seguidores, likes y comentarios

en sus perfiles de Instagram.

Cuarta pared

La serie rompe la cuarta pared a través del uso de las redes y
del compromiso de los actores con sus personajes, a quienes
deben interpretar «24/7», como apuntabamos. Por ejemplo,
Alejandro Reina, Lucas en SKAM Espafia, cuenta en una
entrevista para FormulaTV (2019) que cuando algunos de
sus amigos vieron su video en YouTube saliendo del armario,
que se hizo viral, le preguntaron: “qué haces subiendo un
video saliendo del armario, si ti antes de haber desaparecido
eras gay publicamente”. Esto ocurrié porque muchos de ellos
no habian visto SKAM Espafia y, por lo tanto, “se pensaban
que era de verdad”. Lo cual ejemplifica a la perfeccion la

ruptura de la cuarta pared o la verosimilitud de Freire (2017).

Disrupcion y

fragmentariedad

La serie empieza mostrando videos realizados con un
smartphone e integra muchas conversaciones de WhatsApp,
asi como mensajes directos de Instagram. En una de las
escenas exclusivas de SKAM Espafia: El movil de Eva,
aparece Eva revisando conversaciones, fotografias y videos
en su smartphone. Este se trata del clip mas largo de la
primera temporada, dura mas de 10 minutos. Sin embargo,

consigue mantener la atencién del espectador.

Serialidad,
independencia y

brevedad

SKAM Espafia, tal y como apuntabamos, tiene una estructura
narrativa bastante peculiar. Sus capitulos estan formados por
clips de 3”, la primera temporada se compone de 81 de ellos.
Esto permite un consumo mas flexible y personalizado, pues
los fans pueden consumir clips segun vayan saliendo o
meterse un atracén de contenido. Algunos de estos, ademas,
son autoconcluyentes y, por lo tanto, se pueden ver de forma
aislada, aunque la serie sigue un hilo argumental marcado.

Destacar la brevedad como un punto fuerte de la serie.
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Personalizacion e La personalizacion de SKAM es mayor en las redes sociales
inmediatez que en los propios capitulos. Y en cuanto a la inmediatez,
cabe destacar que los clips se emiten a las mismas horas en
las que pasa la accion en la ficcion, lo cual aporta una mayor
sensacion de inmediatez.

Fuente: Elaboracion propia. Adaptacion de Torrebejano (2019).

SKAM Esparia (2018) es una serie «Z». Por cémo rompe la cuarta pared o, lo que es
lo mimso, por la verosimilitud de su relato, que consigue convirtiendo a sus actores en
personajes «24/7». Por cdmo introduce smartphones, whatsapps y redes sociales,
como Instagram, en pantalla. Por como conoce a esta generacién y le da lo que pide:
clips cortos, actividad en redes sociales, contenido extra, etc. Por la facilidad que tiene,

por lo tanto, de hablar el mismo idioma e interactuar con los jovenes de la generacion.
A continuacién, mostramos algunos frames que refuerzan algunos de estos aspectos:

Figura 8. Frame del clip Mandale un puto whatsapp.

-;LU, . .

& JE )

Maéndale un puto whatsapp | S2 E4 CLIP 4 | SKAM Espafa

Fuente: YouTube (2019).

Las conversaciones de WhatsApp, como vemos en este frame, son un recurso habitual en la serie,
pues esta app de mensajeria es un medio que utilizan los jovenes de la Generacion Z habitualmente.
Estas conversaciones se recogen, también, en el blog de SKAM Espafia. Otro medio que aparece,
constantemente, en la serie es Instagram. Los personajes lo utilizan tanto para averiguar cosas,
como para chatear, que es, basicamente, para lo que lo utilizan los jovenes de esta generacion.
Ademas, como explicabamos, estas cuentas de Instagram estan abiertas al publico y, por lo tanto,
los fans de SKAM pueden seguir lo que ocurre en la vida de los personajes a través de las mismas.
De hecho, formulan muchas teorias a través de lo que ocurre en las redes. Mirando a quién siguen,
a quién dejan de seguir, etc. Estos son, por lo tanto, los medios que mas aparecen en la serie:
WhatsApp e Instagram, pues son los medios de comunicacién mas utilizados por la Generacion Z.
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Como casos puntuales, a destacar, vemos a las chicas yendo al cine en la primera temporada,
también a Cris informandose en el blog de Forocoches en la segunda o viendo una pelicula para un

trabajo de clase en el portatil, junto a Joana:

Figura 9. Frame de Joana y Cris viendo una pelicula en el portatil.

Fuente: SKAM Espafia (2019).

3. Méas de 100 mentiras, la narrativa transmedia de Flooxer

Méas de 100 mentiras (2018) de Flooxer, la plataforma digital de contenido audiovisual
dirigido a la Generacion Z de Atresmedia, cuenta con una gran estrategia transmedia,

pues se envuelve de todo un universo de medios a través del cual expande su relato.

La serie habla en el idioma de los mas jovenes y es incomprensible para los adultos,
por eso no tiene futuro en televisién, pues no habla el idioma de la pequefia pantalla.
Sin embargo, Mas de 100 mentiras ha causado una gran sensacién en el MIPCOM?®

y aparece en la lista The Wit como una de las series mas novedosas del momento.

Esta serie narra la historia de un hackeo masivo a un instituto, en el que @blackrabbit
se mete en los smartphones de alumnos y profesores, para sacar a la luz algunos de
sus secretos mejor guardados. Lara, Irene, Joel y Angela podrian terminar en la carcel

y es por eso que deciden investigar quién esté detras de todo este entramado.

29 El MIPCOM o Marché International des Programmes de Communication es una feria televisiva
que se celebra en la ciudad francesa de Cannes.
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3.1. Estructura narrativa de Mas de 100 mentiras

La tabla resumen de Més de 100 mentiras (2017) que se presenta a continuacion nos
permitird analizar la estructura narrativa de la serie, asi como realizar una primera

aproximacion sobre su logica transmedia:

Tabla 16. Tabla resumen de Mas de 100 mentiras.

MAS DE 100 MENTIRAS, 2018

Produccion Atresmedia Televisién y Lucky Road Productions

Plataforma Flooxer junto con ASM

Fecha de publicacion | 25 de octubre del 2018

Hipervinculo https://www.atresplayer.com/flooxer/series/mas-de-100-
mentiras/

Género Thriller

Edad recomendada +16

Temporadas 1

Capitulos3® 6 capitulos: Lara e Irene, Alan, Joel, Angela, Victor y El club

de la gravera.

Duracion de los Lara e Irene (32:01), Alan (19:33), Joel (24:15), Angela
capitulos (26:28), Victor (18:30) y El club de la gravera (19:58).

Por lo tanto, los capitulos duran una media de 25 minutos.

Medios utilizados e  Flooxer: donde encontramos los de capitulos de la serie,
un falso documental de cémo el hackeo masivo afecta a
los deméas alumnos del instituto: Mas mentirosos,
grabado por Coque, un estudiante que aparece tanto al
principio como al final de la serie. También encontramos
El club de la gravera, donde los actores explican
curiosidades de Mas de 100 mentiras, cosas sobre el
universo transmedia de la serie, etc. Y mas extras como:
teasers, trailers, videos de los personajes, videos con los
actores en Un dia en Méas de 100 mentiras,
colaboraciones con youtubers y muchos mas contenidos.
También encontramos la BSO de la serie, que contiene
una cancioén para cada personaje.

¢ Neox: donde se emite el primer episodio de la serie.

30 Capitulos de la primera temporada. La segunda se estrena el 15 de diciembre del 2019 en
ATRESplayer Premium.
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e Instagram: los actores principales cuentan con perfiles
en redes sociales, para que los espectadores puedan
conocerlos un poco méas. Encontramos a Lara y sus
ilustraciones en @soylatorres, a Irene y su apologia al
«misterwonderfulismo» en @irenegomezsonrie, a Angela
y sus fiestas en @catwoman_angela y a Joel y el boxeo
en @joelyuste_boxing. Los chicos explican que no son
ellos quienes gestionan estas redes, sino el equipo de
redes de Mas de 100 mentiras, que les hacian fotos
durante el rodaje, para aprovechar peinados y vestuario.

e YouTube: podemos encontrar los mismos contenidos
extras que en Flooxer.

e WhatsApp: Mas de 100 mentiras cuenta con un grupo de
WhatsApp, al cual solo tienen acceso los ganadores de
un sorteo realizado a través de las redes de la serie.

e Leemur: en la app podemos encontrar conversaciones,
en forma de chat stories, de victimas o testigos de las
filtraciones del hackeo, que amplian el universo.

e  Spotify: la muasica, como apuntdbamos, juega un papel
significativo en la estrategia transmedia de la serie y
tiene un importante peso narrativo. Los autores de esta
banda sonora fueron descubiertos a través de la
plataforma Neox Discover de Atresmedia. En Spotify
también hay una lista dedicada a cada uno de los
personajes de Mas de 100 mentiras.

e Libro: El club de la gravera es una novela que ayudara a
entender las motivaciones de los personajes, asi como a

descubrir todos sus secretos. De la mano de Planeta.

Fuente: Elaboracion propia (2019).

De esta serie podemos destacar dos aspectos. En primer lugar, el nimero de capitulos
gue componen la primera temporada: 6, pues la postulan como la serie mas corta de
las estudiadas. Por otro lado, la cantidad de medios que utiliza Mas de 100 mentiras
para su despliegue transmedia: medios digitales, medios analdgicos, cuenta, incluso,

con una banda sonora original y un libro.

3.2. Universo transmedia de Mas de 100 mentiras

A continuacién, vamos a analizar el universo transmedia de Mas de 100 mentiras
(2018) a partir de las teorias de Jenkins (2008), Freire (2017) y Torrebejano (2019).
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3.2.1. Mas de 100 mentiras segun Henry Jenkins

Tabla 17. Mas de 100 mentiras segun Henry Jenkins.

LOS 7 ELEMENTOS DE LAS NARRATIVAS TRANSMEDIA SEGUN JENKINS

ELEMENTOS

MAS DE 100 MENTIRAS DE FLOOXER, 2018

Expansion vs. Profundidad

La expansion del universo de Mas de 100 mentiras
por parte de sus espectadores ocurre tanto en redes
como en el grupo de WhatsApp de la serie. En cuanto
a la profundidad, los espectadores se sienten parte del

universo gracias a su participacion en las plataformas.

Continuidad vs. Multiplicidad

La serie sigue un hilo argumental, es dificil seguirla
consumiendo contenidos de forma aislada. Pero si
hay muchos extras que pueden verse sin haber
visionado antes la serie. En relacion a la multiplicidad,
volvemos a destacar el importante papel de las redes.

Inmersion vs. Extrabilidad

La inmersion por parte de los usuarios ocurre,
también, en las redes sociales, donde estos pueden
interactuar, comentar, etc. En cuanto a la extrabilidad
o extrapolacién de la ficcion a la realidad encontramos
los perfiles de los personajes de la serie en redes,
donde publican contenido que expande el universo.
También el falso documental, Mas Mentirosos,

grabado por uno de los alumnos del instituto.

Construccion de mundos

El universo de Mas de 100 mentiras se expande a

través de diversos medios y contenidos: el documental
Mas Mentirosos, el contenido de El club de la gravera,
los perfiles en redes de los protagonistas, los chats de
Leemur, etc. Aunque, muchas veces, produccion peca
de presentar contenidos utilizando a los actores y no a

los personajes, como ocurre en El club de la gravera.

Serialidad o secuencialidad

La narrativa de Mas de 100 mentiras es lineal, con lo
cual el relato debe ser consumido secuencialmente.
Sin embargo, podemos ver algunos extras, como el

falso documental, de forma totalmente aislada.

Subjetividad

La subjetividad no es el punto fuerte de esta serie,

pues el usuario no esta representado en el relato.

Realizacién (performance)

El espectador de Mas de 100 mentiras participa
creando contenidos en redes sociales, pero no puede
cambiar el transcurso de la serie.

Fuente: Elaboracion propia. Adaptacion de Jenkins (2008).




Mas de 100 mentiras Espafia segun Alfonso Freire

Tabla 18. Mas de 100 mentiras segun Alfonso Freire.

LOS RASGOS DEL TRANSMEDIA STORYTELLING SEGUN FREIRE

RASGOS

MAS DE 100 MENTIRAS DE FLOOXER, 2018

Tradicion

El relato habla de los secretos, algo atemporal, sin embargo,
el punto de vista es muy actual, pues la tecnologia forma
parte del ADN de la serie. Y si bien hay moraleja en el relato,

no es tan evidente como la de las analizadas anteriormente.

Universalidad

La serie habla de los secretos, las mentiras, la maldad, el

odio, el rencor, etc. Temas muy universales.

Protagonistas

clasicos

Es facil pensar que los protagonistas de la serie no son
personajes clésicos, sin embargo, en el fondo si lo son.
Tenemos, por ejemplo, a una mujer maltratada, también a un
“apestado” por su enfermedad, a una persona que aparenta

ser quien no es para ocultar su orientacion sexual.

Verosimilitud

Los perfiles de Instagram, asi como los chats de Leemur
aumentan la verosimilitud del relato original. Sin embargo,
como apuntdbamos, los actores de Mas de 100 mentiras
realizan entrevistas en su hombre, diluyendo asi la realidad,

hablan de cémo produccidn lleva sus redes sociales, etc.

Interactividad

La interactividad se limita a lo que ocurre fuera de la serie,

tanto en las redes como en las apps.

Estructura en 3 actos

Més de 100 mentiras tiene introduccion, nudo y desenlace.
La introduccion se corresponde con el primer capitulo y el
desenlace con el ultimo.

Microrrelatos

El falso documental de la serie contiene microrrelatos de

comparfieros del instituto.

Expansion

argumental

El argumento se expande a través de distintos medios y
contenidos como: M&s mentirosos, El club de la gravera, etc.

Pero el usuario tiene poco margen para expandir el universo.

Adaptabilidad

La serie se adapta a diferentes medios como: Flooxer, Neox,
Instagram, YouTube, WhatsApp, Leemur o Spotify.

Expansion ATL y BTL

El relato se expande a través de medios digitales y

convencionales, analégicos, como la television o el libro.

Fuente: Elaboracion propia. Adaptacion de Freire (2017).

83



84

3.2.3. Mas de 100 mentiras segun Alba Torrebejano

Tabla 19. Mas de 100 mentiras segun Alba Torrebejano.

ATRIBUTOS DE LAS SERIES DIRIGIDAS A LOS «Z» SEGUN TORREBEJANO

ATRIBUTOS

MAS DE 100 MENTIRAS DE FLOOXER, 2018

Interaccién

La interaccién, como apuntabamos, ocurre fuera de la serie,

en las redes sociales, asi como en las apps.

Cuarta pared

La serie rompe la cuarta pared a través de varios contenidos
como el falso documental, los perfiles en redes sociales o la
app Leemur. Aunque deberian tener mas cuidado con los
contenidos extra pues, en varias ocasiones, rompen la magia.
Por ejemplo, en El club de la gravera, los actores desvelan
algunos de los trucos que utiliza produccion para lograr un

relato mas verosimil.

Disrupcion y En la serie aparecen conversaciones de WhatsApp,

fragmentariedad publicaciones en Instagram, etc. De hecho, el smartphone es
un elemento importantisimo en el relato.

Serialidad, El argumento de Mas de 100 mentiras es lineal, sin embargo,

independencia y la serie permite un consumo flexible y personalizado. Esto se

brevedad debe a que la primera temporada solamente dura tres horas,

por lo que, los espectadores pueden verla de una vez o
espaciar su visionado en el tiempo. Por otro lado, el falso

documental puede ser consumido de forma independiente.

Personalizacion e

inmediatez

La personalizacion ocurre en las redes sociales de los
protagonistas, donde los espectadores pueden interactuar,
comentando publicaciones, etc.

Fuente: Elaboracion propia. Adaptacion de Torrebejano (2019).




V. FOCUS GROUP

Este ultimo capitulo tiene como objetivo profundizar en el conocimiento del consumo
mediatico y publicitario de la Generacién Z a través del analisis de las respuestas del
focus group, para asi poder generar un decalogo para aquellas marcas que quieran
utilizar estrategias transmedia en sus camparfas para conectar con los mas jovenes,

con las generaciones del futuro.

1. Analisis de los resultados del focus group

A continuacion, se presenta una tabla con las respuestas a las preguntas planteadas

en el focus group:

Tabla 20. Tabla de respuestas del focus group con jévenes «Z».

FOCUS GROUP A LA GENERACION Z

BLOQUES PREGUNTAS

Los «Z» e (;Sabéis a qué generacion pertenecéis? A la «Z».

e (Os sentis representados? Totalmente. Menos Claudia
gue asegura estar muy “atrasada”.

e ;Trabajais? ¢Qué dicen de vosotros en el trabajo? “A mi
me dicen que soy un pesado. Que mis ideas son
demasiado locas” asegura Rubén. “A mi que soy muy
rapida” afiade Claudia. Y Llivia apunta que somos

multitasking, capaces de hacer muchas cosas a la vez.

Los «Z» y surelacion | ¢ ¢ Con qué medios crecisteis? “Recuerdo pasar mi

con los medios infancia delante del televisor, viendo el Club Super 3”
asegura Benito. Internet lleg6 a la vida de estos jovenes
en su adolescencia con Habbo, un chat en forma de
hotel virtual, Messenger, una aplicacion de mensajeria
con la misma funcionalidad que WhatsApp y Metroflog y
Fotolog, plataformas donde subir fotografias parecidas a
lo que entendemos por Instagram.

e ¢Qué medios de comunicaciéon consumis a diario?
¢ Cuales son los que mas consumis? ¢Y los que menos?
Redes sociales y television y radio, en menor medida.
Morato apunta que no consume televisién convencional,
sino Netflix o HBO. Y Benito afiade que su consumo de
medios, asi como el de su entorno, es totalmente online.
Puede llegar a consumir medios mas tradicionales, como

television o radio, pero siempre en un entorno digital.

85



86

Claudia es la excepcion. Asegura que ella solo ve la tele
analdgica y apenas usa las redes sociales, que utiliza
Instagram por presién social.

¢, Dénde consumis contenido audiovisual? En Netflix,
HBO, YouTube, en las redes y en la television.

¢ Qué veis en la television y desde qué dispositivo?
Noticias. A lo que Benito afiade que “muchas veces la
television se consume de forma indirecta. Yo no llego a
casa y pongo las naticias, sino que, normalmente, hay
alguien de mi familia viéndolas. Esta la tele esta puesta y
la veo. Pero si quiero informarme de algo, busco en
Internet”. “O en trending topics” afiade Llivia.

¢Pagais por consumir Netflix o HBO? Si. “Mi familia”
apunta Rubén. Pero estos jovenes aseguran que si
tuvieran que pagar lo harian “por ocho euros al mes
tienes un montén de contenido” asegura Diogo, y es que,
“si no, te los gastas en otra cosa” afiade Dana. Benito
apunta que él paga, encantado, ocho euros al mes por
DAZN “el Netflix de las retransmisiones deportivas”.

¢ Cuantas horas al dia paséis con vuestro smartphone?
Morato apunta que unas tres horas, quizas no seguidas.
Maria habla de cuatro. Mientras que Claudia pasa un
tiempo méaximo de una hora. Dana afiade que su
consumo se incrementa durante el fin de semana.

¢Y en redes sociales? ¢ En Instagram? Llivia, entre risas,
dice que utiliza muchisimo Instagram. Benito bastante y
Morato menos de una hora: “tengo una alarma de
consumo”. ¢ Y sin alarma pasariais mucho mas tiempo
en Instagram? Mientras que los chicos aseguran que no,
las chicas afirman. “Mucho mas” apunta Maria.

¢, Qué otras redes sociales consumis? YouTube, apunta
Diogo, “muchisimo” afiade Llivia. Snapchat, Spotify, etc.
¢Y qué tipo de contenido consumis en YouTube? Benito
asegura que él inicia YouTube y consume lo que la
plataforma le recomienda en base a sus gustos:
“YouTube ya sabe como soy. Yo no entro pensando en
buscar algo que me interese, sino que la plataforma ya
me lo ofrece”. ¢ Creéis, por lo tanto, que YouTube es
como una tele? ¢ Consumis el contenido que os facilita?
“Si, totalmente” apunta Llivia. Benito afiade que
YouTube es una version mejorada de la television,
porque ofrece contenidos mucho mas personalizados vy,

por lo tanto, interesantes.




¢Una caracteristica que os define como consumidores?
Morato lo tiene claro: exigentes. Si miramos YouTube y
no la tele es porque queremos ver lo que queremos ver,
en ese momento. Exigimos personalizacion. Inmediatos,
afiade Benito, porque lo queremos todo al momento.
“Cuando me ofrecen algo que no me interesa no tardo
nada en quitarlo”. ¢ Cuantos segundos tardais en
descartar un contenido? “Tres”, asegura Rubén. Dana,
mas radical, apunta que solo uno: “si no me gusta lo que
veo, jfuera!”. Pero “eso ahora porque tenemos una
cantidad de opciones y, por lo tanto, de descarte que no
se tenia antes” asegura Rubén.

¢ Subis contenido a las redes? ¢,Qué tipo de contenido?
¢Audiovisual? Diogo dice que él sube bastantes fotos y
algun que otro video. Dana, sin embargo, apunta que
ella solo sube videos a stories, ya que no le gusta
colgarlos en el feed y que se queden ahi para siempre.
Rubén, por otro lado, sube videos comicos a su perfil.
Pero “somos mas de cotillear” asegura la mayoria.
Ademas, estos jovenes se preocupan por su privacidad y
aseguran compartir siempre en un entorno cercano:
mejores amigos. ¢ Tenéis privado el perfil de Instagram?
Solamente Diogo y Rubén lo tienen publico, todos los
demas lo tienen privado.

¢,Creéis que vuestra personalidad online es distinta a
vuestra personalidad en la vida real? Todos afirman.
Morato advierte que hay gente que va a las redes a
“echar veneno”. Pero esta doble personalidad no tiene
por qué ser negativa, Benito apunta que las pantallas y

su anonimato ayudan a visibilizar problemas sociales.

Los «Z» y su relacion

con la publicidad

¢, Qué valorais de las marcas? “Su imagen” asegura
Diogo, “su comunicacién” afiade Morato. Por lo tanto,
hablan de aspectos intangibles. “Yo no consumo LEGO,
pero le tengo un especial carifio a la marca. Por cémo se
comunica, por su creatividad” afirma Benito. Por lo tanto,
¢valorais que las marcas sean creativas? Todos afirman.
Diogo afiade que él, por ejemplo, no consume Redbull,
“la bebida en si me parece asquerosa”, pero le encanta
la marca.

¢Le dais importancia a los valores de marca? Si, mucho.
“Pero lo guay es que la marca te los cuele sin que te des
cuenta” afiade Morato. Rubén es un poco mas idealista:

“a mi me gustan las marcas que nacen para cambiar el
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mundo, que son fieles a sus valores y no los utilizan
engafar y tapar sus errores”. Mientras que Benito
reconoce que a él “se la cuelan”: “Estrella Damm puede
ser una de las empresas mas residuos vierte en el
Mediterraneo, pero luego saca un anuncio como el que
ha sacado y mira, a tragar”.

¢,Compartis contenido de marca? Si, pero sin ser del
todo conscientes. Lo hacen de forma natural. Diogo
sefala el caso del resumen anual de Spotify: “se viralizo.
Todos mis amigos estaban compartiéndolo en stories.
Sin darse cuenta de lo que representaba para la marca”.
Rubén afade que “ademas, la marca habla de ti, lo cual
esta muy guay”. También pone el ejemplo de las charlas
BBVA aprendemos juntos: “me gusta compartirlas en mis
redes sociales, sin embargo, no publicaria que el BBVA
saca un nuevo préstamo sin intereses para jovenes”.
Benito sefiala que las marcas se esmeran en generar
contenido para su target y asegura: “ayer colgué una
tertulia de baloncesto en mi IG patrocinada por Endesa,

acabo de darme cuenta”.

Los «Z» y la
transmedialidad

¢, Habéis escuchado hablar de las narrativas transmedia?
Video: https://www.youtube.com/watch?v=Qq_tTryjccY

¢Habéis consumido alguna narrativa transmedia? Benito
lo tiene claro: LEGO. También hablan de Primero del
CEU y de Bojack Horseman y Paquita Salas de Netflix.

¢ Qué os parece que los personajes de las series que
mirais tengan redes sociales? Esta idea les gusta.
Vuelven a citar a Bojack Horseman y Paquita Salas.
Benito afiade que “si realmente disfrutas consumiendo
un contenido, siempre quieres mas”.

¢ Qué os parece que estas den un salto a la realidad?
Claudia advierte que esto puede ser un poco peligroso,
“sobre todo para aquellas generaciones mas jovenes.
Las que han nacido en este entorno”. Rubén habla de la
ola de suicidios que se produjeron tras la emisién de
Thirteen reasons why, asi como de los problemas a los
gue se deben enfrentar algunos actores cuando se
encuentran con espectadores que no saben diferenciar a
su persona del personaje. Bryce, de Trece razones,
comenta que muchisima gente lo acusaba de “violador”
en redes, por su interpretacion en la serie. Por lo tanto,
estas estrategias estan bien siempre y cuando se vaya

con cuidado y se lancen mensajes positivos. “Hay que



http://www.youtube.com/watch?v=Qg_tTryjccY

tener cuidado con lo que se comunica, porque a veces la
sociedad se involucra de mas” apunta Rubén. A lo que
Benito afiade que “solo hace falta un poco de sentido
comun”.

e ¢;Habéis visto Bandersnatch? ¢ Qué opinais de ese tipo
de formato? “Uf, es muy larga esa peli” apunta Morato,
“pero el formato esta muy chulo”. ¢ Os gusta poder
interactuar con las series? Todos afirman y aseguran
gue participarian si se diera el caso. Benito recalca que
“Esto no es nuevo. Muchas veces, los youtubers les
piden a sus suscriptores que dejen qué les gustaria ver
en los comentarios y de ahi sacan ideas para sus
proximos videos”.

e ¢ Consumiriais una serie creada por una marca?
Totalmente. “Si una marca me ofrece un contenido de
calidad, interesante, voy a consumirlo” asegura Benito.

Claudia se muestra mas reacia.

Fuente: Elaboracion propia a partir del focus group realizado el dia 9 de diciembre (2019).

2. Decélogo paralas marcas del futuro

Finalmente, a modo de resumen derivado de los datos que arroja el caso practico,
vamos a presentar un decalogo para todas aquellas marcas que buscan conectar,

dialogar y aumentar su engagement con las generaciones futuras:

1. Utiliza videos en tu estrategia de comunicacion. El formato audiovisual es el rey.
Por lo tanto, haz del video el elemento central de tus estrategias de comunicacién
y, si asi lo decides, de tus narrativas transmedia. En el focus goup, Diogo y Llivia
sefialaban que los medios de comunicaciéon que mas consumen, diariamente,
son las redes sociales, sobre todo: Instagram, YouTube y Netflix, tres plataformas
absolutamente basadas en la imagen y el contenido audiovisual.

2. Breves. Pues como apuntaba Alba Torrebejano (2019), los «contenidos snack»
marcan tendencia. Y es que, la brevedad, bien utilizada, puede ser tu gran aliada.
Con poco lograras saciar la necesidad de contenido que tienen los espectadores.
Aungue esto no implica un menor trabajo. SKAM Espafia, por ejemplo, utiliza clips
de 3 minutos, sin embargo, tiene una l6gica transmedia muy compleja detras.

3. Disefia una estrategia transmedia. Vivimos en un mar de medios de comunicacion
y es por eso que debemos estar como, dénde y cuando quiera el espectador.
Para ello, tenemos que conocer bien sus gustos y cémo es su consumo mediético.

Como ya advertian Benito y Morato en el focus group: “Si miramos YouTube y no
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la tele es porque queremos ver lo que queremos ver, en ese momento”. “Exigimos
personalizacion”. Por lo tanto, personalizar su experiencia es también importante.
No puedes no estar en Instagram o YouTube. Pues son los medios mas utilizados
por las generaciones mas joévenes, quienes se meten “atracones” de contenido,
sobre todo audiovisual, a diario.

Utiliza las narrativas transmedia para hablar de tus valores. En el focus group,
Diogo comentaba que hay marcas que nunca consumiria, pero que, sin embargo,
le encantan, como por ejemplo Red Bull. Por su comunicacion, por su capacidad
de crear contenido interesante, etc. Por lo tanto, utilizar narrativas transmedia nos
va a permitir contar historias que reflexionen acerca de los valores de una marca.
Pues como afiade Morato “lo guay es que la marca te los cuele sin darte cuenta”.
Y sé transparente. Es importante que las marcas se muestren transparentes con
sus espectadores. Tal y como apuntaba Ondho (2017) algunas marcas ocultan
su autoria, pensando que los usuarios van a rechazar cualquier tipo de contenido
publicitario. Pero esto no es asi, pues como apuntaba Benito en el focus group:
“si una marca me ofrece un contenido de calidad, interesante, voy a consumirlo”.
Crea una serie de tu marca. A los espectadores les encantan. Hemos pasado de
hablar de cinéfilos a hablar de seriéfilos.

La verosimilitud del relato es muy importante. Producciones como Si fueras tu
(2017), SKAM Espafia (2018) o Mas de 100 mentiras (2018) le deben parte de su
éxito a este aspecto. En Si fueras ta, por ejemplo, que Alba haga videollamadas
después de cada capitulo con los fans aumenta la verosimilitud del relato. SKAM
Espafia (2018) como apuntabamos convierte a sus actores en personajes «24/7».
Y en los tres casos, destacar el uso de perfiles en redes sociales para expandir
el universo de los personajes y, por lo tanto, de la serie o narrativa transmedia.
Deja que tus seguidores opinen. Es muy importante. Hoy, el consumidor se ha
convertido en prosumidor y espera poder crear con tu marca. Facilitale el trabajo,
apuesta por la interactividad, fomenta el diadlogo y la viralizacién del contenido.
Conoce bien a tus consumidores. Si bien este es el Gltimo punto, es también el
mas importante, pues le da sentido a trabajos como este, investigaciones sobre
el presente para mejorar en el futuro. Es muy importante, para una marca,
conocer bien a sus consumidores y, hoy en dia, con todas las herramientas

disponibles en Internet, como el Big Data, no hay excusas que valgan.



Conclusiones

“Es mejor debatir una cuestion sin resolverla, que

resolver una cuestion sin debatirla” Joseph Joubert.

En este ultimo apartado, y tras un largo debate en torno a la nueva transmedialidad,
vamos a tratar de dar respuesta a las preguntas e hipotesis de investigacion.

En primer lugar, vamos a recordar las cuatro hip6tesis en las que se basa el trabajo,
utilizando una tabla, para confirmarlas o, por el contrario, refutarlas, en funcién de los

resultados obtenidos en el analisis:

Tabla 21. Contraste de las hip6tesis.

HIPOTESIS RESULTADO

H1. Las narrativas transmedia se alzan como una estrategia Confirmada
adecuada y conveniente para todas aquellas marcas que quieren
conectar, dialogar y aumentar su engagement con las generaciones
del futuro, particularmente con la Generacion Z.

H2. Las narrativas transmedia comparten una serie de elementos Confirmada
comunes.
H3. Las narrativas transmedia refuerzan la relacién marca-usuario Confirmada

en mayor medida que la publicidad convencional, que, actualmente,

genera rechazo en el usuario.

H4. Las narrativas transmedia producidas por marcas poseen, para Confirmada
la Generacion Z, la misma aceptacion y relevancia que las

realizadas por productoras audiovisuales.

Fuente: Elaboracion propia (2019).

El andlisis realizado nos permite confirmar la principal hip6tesis (H1). En primer lugar,
vemos cOmo en las producciones analizadas lo transmedia forma parte de toda una
estrategia, desarrollada por las productoras audiovisuales, con el objetivo de conectar,
dialogar y aumentar el engagement con los més jovenes. Por lo tanto, su légica no es
para nada casual. Por otro lado, el focus group nos permite averiguar qué acogida
podrian llegar a tener este tipo de estrategias en el mundo de las marcas y los jovenes
participantes nos descubren que, ademas de ser consumidores de estas narrativas,

aceptarian que las marcas se acercaran a ellos haciendo uso de ellas.

En cuanto a la segunda hipétesis (H2), de nuestro andlisis se desprende que las
narrativas transmedia cumplen con una serie de caracteristicas comunes. Jenkins
(2008) habla de la expansion, profundidad, continuidad, multiplicidad, inmersion y

extrabilidad del relato, asi como de la construccion de mundos, de la serialidad o
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secuencialidad del relato, de la subjetividad y de la realizacién o performance. Freire
(2017) afade la tradicién y la universalidad, los protagonistas clasicos, la verosimilitud
e interactividad del relato, asi como la estructura en tres actos, los microrrelatos,
ademas de la expansién argumental, la adaptabilidad, y de la expansién ATL y BTL.
Por ultimo, Torrebejano (2019) habla de interaccion, ruptura de la cuarta pared,
disrupcion y fragmentariedad, serialidad, independencia, brevedad y personalizacion

e inmediatez. Por lo tanto, confirmamos esta segunda hipétesis.

Confirmamos también la tercera hipotesis (H3), pues como apuntabamos en el marco
tedrico, el usuario «3.0» esta sobresaturado, pues recibe entre 3.000 y 4.500 impactos
diarios, lo cual ha provocado que genere mecanismos de defensa y rechazo hacia la
publicidad convencional. Claudia lo dejaba claro en el focus: “odio la publicidad”,
refiriéndose a aquellos anuncios que se le aparecen en redes sociales. Sin embargo,
los demas jovenes apuntaban que consumian mucho contenido audiovisual generado
por marcas, aunque muchas veces sin darse cuenta, e incluso lo llegaban a compartir.
Pro otro lado, mostraban su admiracién por aquellas marcas capaces de innovar y
usar la creatividad para llegar a ellos y enamorarlos, pues tal y como apuntaba Diogo,
“los redbulls me parecen asquerosos, sin embargo, la marca me encanta”, a lo que
Benito afladia que “yo no consumo LEGO, pero le tengo un especial carifio a la marca.
Por como se comunica, por su creatividad”. Por lo tanto, podemos confirmar que las
narrativas transmedia, como estrategia creativa para contactar con la audiencia joven,

pueden llegar a reforzar el vinculo marca-usuario, mas que la publicidad convencional.

En cuanto a la cuarta y ultima hipétesis (H4), cabe destacar que el 90% de los jévenes
gue participaron en el focus group apuntaron que no les importaria consumir
producciones realizadas por marcas, siempre y cuando el contenido de estas se
adaptara a sus gustos. Claudia, la Gnica que se mostré reacia, tenia una mala relacion,
en general, con la publicidad y, ademas, no consumia contenido audiovisual seriado.
Ademas, tampoco se sentia parte de la generacion en la que nacio, la Generaciéon Z.

Por lo tanto, esto solo valida mas esta ultima hipétesis.

Por ultimo, retomamos la principal pregunta de investigacion: ¢ Por qué las narrativas
transmedia, como elemento estratégico, pueden ayudar a las marcas a sobrevivir en
el actual ecosistema mediatico, asi como a conectar con los consumidores del futuro?
Para recordar que, en un mundo repleto de medios de comunicacién y pantallas,
solamente aquellas marcas que consigan ser y estar como, alli dénde y cuando quiera
el espectador lograran sobrevivir. Por lo tanto, las marcas del futuro se enfrentan a un
espectador multipantalla que, ademas de tener su atencion hiperfragmentada, dispone
de muy poca paciencia y que ha generado mecanismos de defensa y rechazo hacia

la publicidad convencional. Que, por lo tanto, solo acepta contenido que él considera
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de calidad. Por lo tanto, solo el contenido que le aporte conseguira que no se aparte
de las marcas. Hablamos de contenido transmedia, a ser posible en formato video,
breve y creativo, que hable de valores, que sea verosimil y que los deje interactuar.

Una marca que sepa reunir todos estos ingredientes es una marca con futuro.

Limitaciones

“Una vez que aceptemos nuestras limitaciones,

podremos superarlas” Albert Einstein.

El desarrollo de esta investigacion ha presentado una serie de limitaciones o

dificultades que se resumen en los siguientes puntos:

e El concepto transmedia nada en un inmenso mar conceptual y no existe ninguna
propuesta unificada que provenga del mundo académico y, por lo tanto, teérico.

e Tampoco existen limites que definan lo que se considera o no transmedia.

e El estudio de la relacién entre los perfiles de los personajes de ficcidén en redes y
los espectadores es todavia incipiente y, por lo tanto, apenas hay informacion.

e Falta de transparencia por parte de las productoras, que no ofrecen resultados de
sus series: inversion, visualizaciones, etc. Por lo tanto, es practicamente imposible

medir la eficacia de las propuestas transmedia, pues no hay datos que lo permitan.

Futuras lineas de investigacion

“Nuestra capacidad para descubrir lo que necesitamos
mafiana es mas importante que lo que conocemos hoy”

George Siemens.

El presente estudio deja abiertas varias lineas de investigacion, que pueden dar lugar

a futuros estudios en el ambito de la comunicacion:

La primera linea de investigacion responde a la extrabilidad de Henry Jenkins (2008),
asi como a la verosimilitud de Alfonso Freire (2017) o a la ruptura de la cuarta pared
de Alba Torrebejano (2019). Vemos como, hoy en dia, todas las series transmedia
dirigidas a la Generacién Z pintan de realidad la ficcion: creandoles perfiles en redes
a los personajes, integrandolos en apps como WhatsApp, etc. Esta nueva estrategia
podria convertirse en una gran oportunidad para todas aquellas marcas que buscan
estar presentes en el dia a dia de sus consumidores. Sin embargo, como apuntaban
los jovenes en el focus group, puede convertirse un juego muy peligroso si no se anda

con cuidado. Pues tal y como apuntabamos en el marco tedrico, al hablar de la relacion
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de los Z con Internet, las redes y los smartphones, es un reto, para estos jovenes
aprender a nivelar su vida real y “cibernética”. Es, por tanto, importante investigar
cdémo pueden las marcas hacer uso de esta estrategia, asi como qué ingredientes son

necesarios para tenerlo todo bajo control.

La segunda linea de investigacion consiste en analizar en qué medida los contenidos
transmedia refuerzan el vinculo marca-usuario, en un panorama en el que los usuarios

han desarrollado mecanismos de defensa y rechazo hacia la publicidad convencional.

Por ultimo, la tercera linea de investigacion consistiria en establecer las pautas de un
plan estratégico para todas aquellas marcas que quieran aplicar la nueva légica
transmedia en sus estrategias de contenido audiovisual de marca. El decalogo para

las marcas del futuro es una buena base para el desarrollo de este plan.
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Anexo I

EVOLUCION DE LA AUDIENCIA GENERAL DE LOS MEDIOS - 1980-2018

Penetracion %

Radio

por
Internet

1980(") 23752
1981() 23752
1982 27438
1983 27439
1984 27876
1985 28661
1986 28918
1987 28918
1988 30.050
1889 31310
1990 31575
71991 32000
2006 37439
2007 3791
2008 38261
- 2009 39462
2010 39.435
30485
39449
2013 30331
39681
2015 39724
39.716
30783
30.852

Notas: Hasta 1984 [a poblacion es de 15 0 mas anos, y a partir de 1985 es de 14 o mas anos.
Audiencia acumulada diaria para radio y telewision.

Para medios mpresos

lectura durante penodo de publicacion: diana para dianos, samanal para revistas semanales y suplementos mensual para revistas mensuales, etc
hasta 2017 lectores en papel. A partir de 2018 se incluye papel y visor dgital/pal
Audiencia semanal para cine

Para extenor

hasta 2014 visto publiodad en el dia de ayer.
desde 2015: visto publicidad en la ultima semana

{+) Durare este ano Canarias esta excluido del universo objeto de estudio

26,7
30,5
30,4
339
331
314
31,2
30,1
30,0
30,2
319
324
33,6
36,4
36,8
38,0
38,2
37,7
36,9
35,2
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39
34
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34
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39
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425
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50,9
52,9
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PERFIL DE LA AUDIENCIA DE LOS MEDIOS EN ESPANA - 2018

% Verticales
po;(l);i:()n Diarios Supltzl:en- Revistas Radio Television Cine Internet Exterior

TOTAL (000) 39.852 9.085 2.949 11.825 22930 33.881 1.556 31.025 30.772
SEX0
Hombre 48,6 59,7 436 410 51,7 482 48,2 493 49,7
Mujer 514 403 56,4 59,0 483 51,8 51,8 50,7 50,3
HABITAT
Hasta 2.000 6,0 59 6.2 6.3 58 62 35 51 46
De 22 5.000 6,5 63 6,0 6,5 64 6.7 45 6,0 55
De 52 10.000 83 8.1 8.1 79 83 85 6.2 7.7 74

' De 10250000 270 %0 247 259 273 274 240 26,7 2.2
De 50 a 200.000 230 236 229 237 238 229 26,4 240 245
De 200 a 500.000 13,0 15,2 158 131 13,1 12,8 15,7 134 146
De 500 a 1.000.000 58 56 69 56 56 55 74 6,1 6,6
Barcelona Capital 34 35 3.7 3.7 3,0 32 51 37 3.7
Madrid Capital 6,8 58 57 73 68 6,7 7.2 73 68
INDICE SOCIOECONOMICO ()
1A1 8,6 10,4 109 98 103 8.1 1,7 10,2 93
A2 15,7 181 176 173 18,3 151 222 184 16,8
1B 125 137 135 14,0 13,7 12,2 157 142 132
IC 26,8 2715 26,7 279 28,1 26.8 271 289 276
D 129 12,2 12,7 124 18 133 10,2 12,1 125
IE1 16,2 139 14,0 133 13,2 16.9 10,6 12,6 149
IE2 7.2 42 46 52 46 7.7 26 36 57
EDAD
14a19 6,8 37 41 6,5 6,0 6,3 1.8 84 76
20a24 56 39 41 56 52 50 10,1 70 63
25a34 132 11,3 10,8 135 14,0 12,2 211 16,5 147
35a44 18,8 18,9 17,7 19,7 215 181 20,0 22,7 204
45a54 184 216 20,0 19,9 208 18,6 159 20,7 18,8
55a64 148 18,0 18,0 15,2 153 154 118 144 14,4
650 mas 225 25 252 19,7 17,2 244 94 10,3 179
Edad Promedio (afios) 483 50,3 51,1 475 46,8 495 39,7 429 46,1
ACTIVIDAD ACTUAL
Trabaja 47.8___ 543 50,3 514 55,7 46,3 56,4 56,7 510
No Trabaja _ 822 457 497 486 443 537 436 433 490

Notas: Audiencia acumulada diaria para radioy television
Para medios Impresos:
lectura durante periodo de publicacion diana para diarios, semanal para revistas semanales y suplementos, mensual para revistas mensuales, etc.
lectores en papel y visor digital/pdf.
Audiencia semanal para cine
Uso dia de ayer para Internet
Visto publicidad en la ultima semana para exterior

(] IAT - Mayor indice Socioeconomico / IE2 - Menor indice socioeconomico
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ESTRUCTURA DEL CONSUMO DE MEDIOS EN ESPANA - 2018

Segun Sexo

PORCENTAJE DE AUDIENCIA SOBRE EL TOTAL DE LA POBLACION

0% -

0%

DIARIOS

SUPLEMENTOS  REVISTAS

AUDIENCIA DE INTERNET

RADIO

TELEVISION

CINE

INTERNET

EXTERIOR

Il Hombre
B Mujer

1996 6.568 (10.4%)  4.449 (13.2%) 342 (1.0%)
1997 7374 @17%) 5105 (150%) W17 321 09%
1998 8433 (24.7%)  5.960 (17.5%) 1579 (4.6%) 627 (1.8%)
1999 9.280 (26.9%) 6.624 (19.2%) 2429  (7.0%) 1.003  (2.9%)
2000 10.350 (29.8%) 7.567 (21.8%) 4.363 (12.6%) 1943 (5.6%)
2001 11.512 (33.1%) 8.551 (24.6%) 7120 (20.4%) 3143 (9.0%) 6.338 (18.2%)
2002 11731 (33.7%) 8457 (24.3%) 7828 (225% 3693 (106%) 7626 (21.9%)
2003 13.082 (37.1%) 9.715 (27.6%) 9.472 (26.9%) 4.797 (13.6%) 8908 (25.3%)
2004 14.805 (40.7%)  10.518 (28.9%) 11.812 (32.4%) 6.132 (16.8%) 10778 (29.6%)
2005 15.667 (42.2%)  11.102 (29.9%) 12.740 (34.4%) 7.292 (19.7%) 12118 (32.7%)
2006 16.245 (43.4%) 11.812 (31.6%) 14.025 (37.5%) 8.317 (22.2%) 13.345 (35.6%)
2007 17.291 (45.6%)  12.995 (34.3%) 15.563 (41.1%) 9.944 (26.2%) 15.860 (41.8%)
2008 18.949 (49.5%)  14.567 (38.1%) 17.373 (45.4%) 11.443 (29.9%) 17.949 (46.9%)
2009 20847 (5258%) 16368 (415% 19468 (493% 13525 (A3% 20476 (519%
2010 21.880 (55.5%)  17.571 (44.6%) 20.898 (53.0%) 16.127 (38.4%) 22.325 (56.6%)
2011 23343 (59.1%) 19050 (48.3%) 2500 (57.1% 16,768 425% 24685 (625%)
2012 24.319 (61.6%) 20013 (50.7%) 23.828 (60.4%) 18.437 (46.7%) 25415 (64.4%)
2013 23.968 (60.9%)  20.376 (51.8%) 6.888 (17.5%) 5.623 (14.3%) 25.379 (64.5%) 21.116 (53.7%) 26.522 (67.4%)
2014 23.834 (B0.1%)  19.669 (49.6%) 8.011 (20.2%) 6530 (13.9%) 27.508 (69.3%) 24.076 (60.7%) 28.789 (T2.6%)
2015 23606 (50.4%) 19197 (48.3%) 0584 (24.1%) 6507 (16.4% 28420 (74.1%)  265.496 (66.7%) 30415 (76.6%)
2016 22.939 (57.8%)  18.609 (46.9%) 9.495 (23.9%) 6.867 (17.3%) 30.719 (77.3%) 28.567 (71.9%) 32.785 (B2.5%)
2017 220683 (57.0%)  18.017 (45.3%) 9.951 (25.0%) 7109 (17.9%)  31.944 (80.3%) 30.097 (75.7%) 33777 (84.9%)
2018 22589 (56.7%) 17763 (44.6% 9947 (25.0%) 7016 (17.6%) 32732 (821% 31025 (17.9% 34430 (864%
P 0A% -14% -0,0% -1,3% 2% +3,1% +1.9%
Nota L i o ylacifra que ap fire parés eniajeder jonde 14 anos o mas.
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AUDIENCIA DE INTERNET

Miles de individuos

Casa 32499 99,3
Trabajo 10.434 319
Universidad/Centro de Estudios 3.267 10,0
Calle/Medio de transporte 21.529 65,8
Otro sitio 8.824 27,0
Total usuarios (timo mes 32732 100,0
100% [~
80% |
60%-».......
40% |
0%
Casa Trabajo Universidad/Centro Calle/Medio de Otro sitio
de Estudios transporte
~ Smartphone 31.413 96,0
Ordenador portatil 16.758 51,2
Ordenador de sobremesa 11.587 354
Tablet 10.080 308
TV tipo Smart TV 8.556 26,1
Videoconsola 1.855 5,7
Otros 1.253 38
Total usuarios Gltimo mes 32.732 100,0
T L A
B0 RO
oL L I
POy REEEN  EORRIPRRSRE  PRROIDRBEN < UEERRRRRRE ORI R T
Smartphone Ordenador Ordenador de Tablet TV tipo Videoconsola Otros

portatil sobremesa Smart TV

106



AUDIENCIA DE INTERNET

Miles de individuos

Mensajeria instantanea 31.382 9.9
Busqueda de informacion 28.098 85,8
Correo electronico 23297 7.2
Redes sociales 21.644 66,1
Visionado de videos 21.521 65,7
Uso de aplicaciones (apps) 19.416 59,3
 Lectura informacién actualidad 18.793 57,4
Oir masica por Internet 11.582 35,4
Operaciones banco 10.980 335
Visionado de series TV/peliculas 10616 324
Compra productos/servicios 6.770 20,7
Jugar en Red 4.028 12,3
Llamadas telefonicas por Internet 3742 1.4
Intercambio archivos P2P 2.055 6.3
Escucha/Descarga Podcasts 1.721 53
Participar en blogs o foros 1,641 50
Uso de cddigos BIDVOR 1175 36
Apuestas online 466 1.4
_ Total usuarios litimo mes 32732 100,0
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