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RESUMEN

La forma de ver la television ha cambiado. Nuevos dispositivos han hecho

posible que el espectador sea quien elija cudndo y como ver los contenidos
televisivos.  El espectador 1 ahora Illamado usuario - se ha vuelto mas
exigente, la impacie ncia se ha convertido en una virtud y pl ataformas de
distribucién online como Filmin o Netflix estan trabaja ndo para of recer al
usuario y al autor lo que la industria  no les ofrece. La convergencia de los
medios ha supuesto una expansion de plataformas de Video on Demand con

las que el usuario tiene p lena libertad de elegir contenido. ¢ Coémo destacar
ante tal variedad de empresas y pr oductos ? El cuerpo de este trabajo
analiza a la empresa lider en Estados Unidos: Netflix . Una plataforma que
ademas de distribuir, produce series y la s emite exclu sivamente online. A
través del ejemplo de sus sup erproducciones, investigaremos qué
estrategia s de mar keting y transmedia sigue un producto exclusivamente
online.

Palabras clave : marketing, transmedia, Video on Demand , distribucion
online y audiencia social

ABSTRACT

The way we watch TV has changed. The audience is able to choose what to
watch and how thanks to new devices. The audience i now known as users -
has become quite demanding and imp atience is their new virtue . Online
distribution platforms like Filmin or Netflix are working to provide what the
cinematographic industry is not offering to both users and autho .
Convergence culture has meant a growth of Video on Demand platforms
Those platforms allow the users to choose f reely within its content. How
would a company stand out with such ¢ ompetence? The core point of this
project is to  analyse the le ader company in the US: Netflix. Netflix is a
Video on Demand platform which besides distributing also produces its own
TV shows. Through that exampl e, we will investigate what marketing and
transmedia strateg ies are used by a product that is  exclusiv ely available
online .

Key words : marketing, transmedia, Video on Demand , online distribution
and social ratings.
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| .INTRODUCCION

«Internet es, precisamente, la salvacion de nuestro cine»
Alex de la Iglesia (Gala de los Goya, 2011)!

El presidente de la Academia de la s Artes y las Ciencias Cinematogréaficas de
Espafia entre 2009 y 2011, Alex de la Iglesia, pedia una alternativa que

frenara el descenso de ingresos de la industria del cine. La denominada
popularmente  Ley Sinde ? suscité una gran controversia en la sociedad, que
se tradujo en una de las Galas de los Goya mas reivindicativas hasta la

fecha.

En su discurso, Alex de la Iglesia se adelantaba a su tiempo . Empresas
como Filmin, Wuaki o Yomvi fundadas entre 2006 y 2011, empezaban a
mostrar alternativas a la distrib ucién de cine. La televisiébn a la carta o
también conocida como Video on Demand (VOD) , es un sistema de
television multimedia que permite al usuario la descarga legal o el alquiler

de contenidos audiovisuales. Plataformas de pago que facilitan la
distribuc i6n de cine y formatos televisivos al mundo online.

Los medios de comunicacién de masas se adaptan a los cambios sociales. El
espectador medio actual pertenece a una cultura participativa que lo quiere

saber todo, un perfil inquieto, sediento de informac ion. En esta Ultima
década, como apunta el Doctor en Comunicacién Henry Jenkins, estamos
viviendo una convergencia en los medios . el flujo de contenido mediatico
es distribuido a través de mudltiples plataformas y el espectador es quien

elige la que mejor | e conviene.

De esta convergencia han nacido en Espafia empresas como las ya citadas

Filmin o Wuaki. En Estados Unidos ya existian medios de distribucion
multimedia alternativos como Netflix, Hulu o A mazon Lovefim . Son
plataformas de television a la carta en las que, pagando una mensualidad,

se puede disfrutar de contenido audiovisual para ver dénde y cuando desee

el usuario. Los dltimos datos * de Netflix tomados en enero de 2014,
apuntan que hay 33,1 millones de subscriptores en Estados Unidos y 40

millon es mas en el resto del mundo.

La inmediatez y comodidad de este servicio han sido la clave de su éxito. A
relacion de estos datos tan positivos, Netflix ha producido dos series

televisivas: House of Cards (Beau Willimon , [creador], 2013) y Orange is
ADi scurso de Cl ex de | a Il gl esi a en | a Youué .a de
<https://www.youtube.com/watch?v=HjAg4pWxWOA> [Consulta 6 de abril 2014]

2Popularmente llamada Ley Sinde por el juego de palabras con la que fue Ministra de Cultura

Angeles Gonzalez -Sinde . Es laLey 2/2011 de 4 de ma  rzo de Economia Sostenible.

3SrELTER, B. (2013) fANetflix hits Mil est omN¥Timesd2l Beottsbes | t s
<http://www.nytimes.com/2013/10/22/business/media/netflix - hits -subscriber -milestone -as-

shares -soar.html?_r=1&> [Consulta 6 de abril 2014]
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the New Black (Jenji Kohan, [creadora], 2013). Dos superproducciones con
12 capitulos cada una, cuya Unica distribucion es online y todos los capitulos
son estrenados a la vez. Los usuarios de Netflix son quienes eligen cémo
org anizarse el visionado : cada usua rio ve los capitulos a un ritmo.

Netflix ha sido la pionera en lanzar este formato televisivo. Lo cual plantea
una serie de dudas: ¢como se planifica una campafia de marketing si cada
espectador ve a un ritmo diferente en la serie? Esta cuestion es la que
pretende resolver este trabajo de investigacion: el andlisis de las
estrategias de marketing y todos los elementos transmedia empleados por
Netflix para promocionar las series de produccion propia.

Con esto pretendo justificar el porqué de « El marketingy la transmedialidad
de los productos audio visuales para internet: Netflix». A continuacion
expongo una serie de consideraciones linguisticas respecto al titulo . La Real
Academia de la Lengua Espafiola (RAE) no incluye el vocablo transmedia , un

anglicismo si n alternativa en castellano. Tampoco acepta el anglicismo
marketing , sin embargo tal como sefiala la Fundacién del Espafiol Urgente
(Fundéu) “, no es incorrecto, pero seria méas apropiado utilizar su adaptacion
marquetin. Transmedialidad referencia a una nomin alizacion del término
transmedia , el cual deberia ser aceptado ya que se trata de un vocablo
comprensible en espafiol.

En consecuencia, y siendo consciente del riesgo, a lo largo de este texto
emplearé marketing , transmedia y transmedialidad sin ninguna d istincion
grafica, por comodidad y uso frecuente del anglicismo marketing en los
medios de comunicacion.

Cuestiones linglisticas aparte, la narracion transmedia hace referencia al
tipo de relato en el que la historia se despliega a través de mudltiples
plataformas. En este tipo de narrativa es el espectador quien asume un
perfil activo, consultando y participando en todas aquellas plataformas que

le interesen. EI  obijetivo principal de este trabajo es analizar los nuevos
métodos de distribucién y sus estrate gias de promocién con el ejemplo de
Netflix y sus dos superproducciones . Para ello, se debe concretar con una

serie de objetivos secundarios

-Analizar la convergencia de los medios de comunicacién de masas.

- Definir qué es transmedia y sus aplicaciones.

-Analizar los métodos de distribucion tradicional y online existentes

-Analizar los elementos transmedia utilizados para la prom ocion de los
proyectos de Netflix y cuantificar su éxito.

*  FunDEU. FUNDACION DEL ESPANOL  URGENTE. Marquetin, mejor que marketing.

<http://www.fundeu. es/> [Consulta 16 de abril 2014]



Este andlisis de estrategias se limita  al estudio y cuantificacion d e las
acciones realizadas a través de redes sociales, convenciones, conferencias,
merchandising y promocion para los premios mas importantes: Emmy vy
Globos de Oro. Puesto que desde Espafia no se puede acceder a Netflix, se

hard una mencion especial a las ac ciones emprendidas por Canal + Series
Espafia y Wuaki. Para realizar este andlisis se considera oportuno
profundizar en la definicién de transmedia y aportar ejemplos de qué lo ha
generado, proporcionando asi una base tedrica para los casos practicos

explic ados a continuacion.

La metodologia se basara en la lectura de libros y articulos relacionados

con la tematica a tratar, al igual que el seguimiento de distintas
conferencias relacionadas con transmedia, distribucion y redes sociales.
Estas conferencias h an sido impartidas por la Universitat Oberta de
Catalunya (UOC) y la Universitat Politécnica de Valéncia (UPV) las cuales he
tenido la oportunidad de participar por streaming y presencialmente. Una
vez establecida la base tedrica, es necesaria la observaci 6n y el estudio de
las estrategias empleadas en las redes sociales y demas campafias online.

Para ello se requerira el seguimiento de cada uno de estos perfiles y la
participacion en el universo transmedia creado por Netflix.

Tanto House of Cards como Orange is the New Black  emitieron su primera
temporada en 2013,  por tanto se puede analizar por completo la promocion
realizada para esa campana. House of Cards estrend su segunda temporada

el 14 de febrero de 2014, ese dia Netflix puso a disposicién la tempo rada
completa, por lo que las estrategias de promocion deben ser adaptadas al

ritmo de consumo de cada usuario. Para tener una vision diferente de estas
estrategias, empecé la segunda temporada un mes después de su estreno.

Asi, pude observar desde otro pu nto de vista las acciones promocionales. La
segunda temporada de  Orange is the New Black  se estren 6 el 6 de junio de
2014, en este trabajo se analizaran las estrategias previas a su estreno, asi

como los prim eros datos de audiencia social. El hecho de que Netflix no
haya llegado a Espafa, dificulta una parte del trabajo, ya que es la fuente
original de las series. Sin embargo, este inconveniente sera til para fijar

limites al trabajo, ya que se trata del andlisis de la promocién externa al

canal, por tanto el acceso al canal en si es prescindible.

En definitiva, lo que pretende este trabajo es analizar un formato novedoso

y que parece ser el futuro de la distribucion audiovisual. Su éxito depende

casi exclusivamente de las campafas online, reforzandose sie mpre en el
mundo offline. Netflix ofrece superproducciones al alcance de todos los
usuarios por un maodico precio, ¢ ha llegado la convergencia de los medios?

Marketing, transmedia, viralidad, distribucién online y audiencia social son
los trending topic de este trabajo.



2.DE LA CONVERGENCIA DE LOS MEDIOS A LA AUDIENCIA SOCIAL
2.1 LA CONVERGENCIA DE LOS MEDIOS

«Estamos viviendo una época de ampliacion cultural,

en que se realiza finalmente a un nivel extenso, con el concurso de los mejores,
la circulacion de un arte y una cultura popular»®

Umberto Eco, Apocalipticos e integrados (1968)

Apocalipticos e integrados es un ensayo sobre la cultura de masas: como
los medios de comunicacion transmiten conocimientos al mayor numero de
espectadores y cOmo la cultura ha dejado de considerarse un lujo para unos
pocos y ser una realidad para todos. Umberto Eco califica de apocalipticos a
aguellos pesimistas que defienden que la cultura sea un bien por y para la

alta sociedad. La cita con la que he empezado este apartado pertenece a la
descripcion del grupo de los integra dos: una sociedad que defiende que la
cultura debe compartirse e intentar llegar al mayor nimero de personas.

Sin embargo, otro de sus puntos clave era que la produccién cultural
masiva no debe ser criticada porque es buena en si. Eco considera utépica
esta reflexion y defiende la actitud critica ante cualquier producto cultural.

De este ensayo sobre la cultura de masas nacen las primeras hipotesis

sobre la convergencia de los medios: de cémo los medios de comunicacién
expanden su publico y cdmo los propio s medios se reinventan para poder
coexistir con los medios emergentes. La convergencia de los medios es

el flujo de contenido a través de mu ltiples plataformas mediaticas ,
la difusién cultural e informativa a través de diferentes medios para poder

llegar al mayor nUmero de personas. En otras palabras, el punto de vista de
los integrados sobre cémo debia ser la difusion de la cultura. Sin embargo,
la proliferacibon de los medios masivos hace posible la cultura
participativa  : una sociedad que interacciona ent re si compartiendo
opiniones y contenidos de cualquier producto que hayan consumido.

La experiencia de ver una pelicula, una serie de television o un programa ha
cambiado durante los ultimos afios. Uno de los ejemplos mas ilustrativos es

el caso del progra ma a base de sketches Saturday Night Live (Lorne
Michaels, 1975 ) de la cadena norteamericana NBC. Saturday Night Live
(SNL) es un programa que mezcla comedia, musica, actores e invitados
especiales en formato teatral. EI programa siempre se emite en direct o cada
sabado y se realizan una media de nueve sketches y parodias por episodio .
Desde su primera emision en 1975, el programa sigue la misma estructura:

una plantilla de cbmicos  guionizan e interpretan los sketches y cada semana

una estrella invitada T gen eralmente actores/actrices populares - conducen el
programa apareciendo en casi todas las parodias.

Eco, U. (1968) Apocalipticos e integrados . Milan: Tusquets editores.
6JEnkINS, H. (2006) Convergence culture: la convergencia de los medios de comunicacion.
Barcelona: Paidés editorial. En todo este aparto se haran referen cias a este libro.



SNL ha ido adaptando sus estrategias de marketing y su narrativa

transmedia a lo largo de sus casi 40 temporadas en antena .En 1977
la editorial Avon Books publicé un libro titulado Saturday Night Live sobre
los monodlogos y parodias del programa. En 1986, 1997 y 2002 se
publicaron otros tres libros sobre sketches de las temporadas siguientes.
Durante las décadas de los 80 y 90 se vendieron los guiones de dif erentes
parodias para ser incluidos en peliculas como The Blues Brothers (Granujas
atodo ritmo, John Landis, 1980) . Desde 1999 hasta la fecha, han salido a la
venta diversos packs de DVD recopilatorios de las cinco primeras
temporadas o los mejores moment os de los comicos mas destacados como
Dana Carvey o Will Ferrell. Finalmente, d esde 2007 hasta la fecha algunos

de los sketches del programa han sido distribuidos online a través de
diversas plataformas como Hulu, Youtube o la propia web del canal NBC.

SNL ha sabido adaptar su promocion sin cambiar su formato original. La
estructura del programa sigue siendo la misma que hace 40 afios, sin
embargo, su forma de llegar a la cultura de masas ha cambiado

paralelamente al nacimiento de otros medios. Y es que, | 0s viejos medios se
han visto forzados a coexistir con los medios emergentes. Los viejos medios
no estdn siendo desplazados, sin embargo, éstos deben adaptar sus

funciones a la introduccién de las nuevas tecnologias. La convergencia de

los medios implica u n cambio tanto en el modo de produccién como en el
modo de consumo de los medios. SNL es un programa con éxito mundial
gracias a internet, a través de su canal de Youtube cualquier usuario puede

ver legalmente sus parodias .

La era de la convergencia med iatica posibilita la recepcion de cultura a
cualquier usuario con acceso a estos medios, todo lo que los integrados de
Umberto Eco defendian: la difusion cultural. Portales como Youtube han
proporcionado  una mayor difusibn de los contenidos de un programa
permitiendo que cualquier usuario interesado en un programa emitido

originalmente en otro pais pueda ver y compartir dicho programa. El canal
de Youtube de SNL, como ocurre con muchos otros programas emitidos en
Estados Unidos, restringe geograficamente a lgunos de sus videos. Suele

tratarse de algunos de los sketches de los Ultimos programas, contenido
que restringen para preservar derechos de autor, aunque una vez finaliza la
temporada en que se emitieron, eliminan la restriccién geogréfica.

La convergen cia supone un flujo de contenidos a través de
diferentes plataformas mediaticas . SNL utiliza la televisién para emitir
su programa semanalmente, saca packs de DVD para fidelizar, sube los

! Algunas de sus parodias siguen teniendo restriccion geogréafica para usuarios que no

residieran en los Estados Unidos. SNL restringia todos sus videos, sin embargo en 2007
decidieron abrir fronteras al comprobar la demanda que tenian la s ventas de sus DVD
recopilatorios en Europa.



programas completos a iTunes y Hulu adaptdndose a la demanda del
publico mas joven, organiza quedadas en Twitter ® en las que los seguidores
conversan directamente con los comicos del programa, etc.

El fortalecimiento de las franquicias del entretenimiento es una de las
primeras consecuencias de la convergencia. Los viej os formatos televisivos
deben adaptarse a todo el cambio gue esta sucumbiendo a su alrededor. La
television ha dejado de ser unidireccional para ser una carretera de doble

sentido. La convergencia representa un cambio de paradigma, el espectador

ha cambiad o su relacion con los medios: opina y es escuchado.  Se crean
nuevas narrativas que ponen énfasis en la actividad del espectador.

Las industrias mediaticas estan adaptando sus métodos de distribucion, la
convergencia ha creado mdltiples plataformas para v ender al publico un
mismo producto. Diferentes medios que permiten llegar a un mayor nimero

de personas. Las productoras y distribuidoras reinventan la forma de vender

su producto intentando conseguir la maxima difusién sin importar el soporte

que se utili za. La consecuencia directa de la convergencia es fidelizar

al espectador : ofrecer contenidos distintos frente a una industria tan
competitiva caracterizada por la fr agmentacion de audiencias y malherida
por la pirateria.

2.2 NUEVAS NARRATIVAS: MULTIPLATAFORMA, CROSSMEDIA
«Una obra maestra es una obra que ha
encontrado su formato perfecto»®
Francois Truffaut.

Muchas productoras no demuestran estar de acuerdo con la frase del
director francés. Las reediciones y los remakes lo demuestran. Cuando una
saga es econOmicamente exitosa, las productoras y distribuidoras se
encargan de explotarla al maximo. Sin importar el formato de origen, los
magnates de la industria se encargan de sacar adaptaciones
cinematograficas, literarias y merchandising hasta que los f ans digan basta.

Este tipo de explotacion de un mismo producto en diferentes formatos

es llamado multiplataforma . Se cuenta la misma historia, aunque con
algunas adaptaciones segun el nuevo soporte requiera. Un ejemplo es la
exitosa saga de Harry Potter. Desde 1997 hasta 2007 se han ido publicando

los siete libros . En 1999 la autora de los libros, J.K. Rowling vendio los
derechos de su obra a la productora Warner Bros. y finalmente en 2001 se

estren6 Harry Potter ands Stomee (H&roy rPotterryela 6 Piedra
filosofal , Chris Columbus, 2001) la adaptacion del primer libro de la saga.

8 Ccada mes uno de los comicos del programa responde a preguntas de los seguidores del
programa a través de la cuenta @nbcsnl.
® Truffaut, F. (1967) El cine segun Hitchcock.  Madrid: Alianza.



En este tipo de adaptaciones, se suelen eliminar personajes secundarios,
escenas e incluso afiadir mas dramatismo o accion para hacer la pelicula

mas visual o atractiva. Pequefios cambios que se realizan para que la obra

sea mas atractiva en su nuevo formato. Es importante remarcar que si la
historia sigue siendo la misma se considerara multiplataforma , en
caso de que se cuente una historia diferente desarrollada en distinto S
soportes , como veremos mas adelante, se tratara de transmedia.

Otra nueva narrativa que ha surgido a partir de la convergencia de los

medios es la narrativa crossmedia . Consiste en extende r una historia a
otros soportes, la cual no tendra sentido si no se experimenta el conjunto.
Un ejemplo de esta narrativa es la novela Malediccié *° (Daniel Fernandez

Galeote , 2013) , es una novela publicada en 2013. P ara su lanzamiento un
grupo de estudiantes ' de la Universitat de Girona decidi6 hacer un evento
crossmedi a titulado 2puntllibre . El evento estuvo en marcha durante dos
semanas en la propia ciudad de Girona. En una de las plazas mas
transitadas de la ciudad se coloc6 un cartel con un codigo QR el cual
descargaba un video que correspondia al primer capitulo de la novela. Para
saber qué ocurre en el siguiente capitulo, el video terminaba con un
hipervinculo que llevaba a una pagina web en la cual estaba escrito el
segundo capitulo. Cada capitulo estaba representado en un soporte
diferente, el ultimo capitulo llev aba a la libreria en la que se vendia el
propio libro.

El proyecto 2puntllibre se trata de una narrativa crossmedia  puesto que
para entender cada uno de sus capitulos se tiene que haber visto o

consumido el anterior . El lector toma un rol activo frente al novedoso
formato del proyecto. Todavia no existen mediciones de los datos de
2puntllibre , no existe una relacibn de cuantas personas han realizado
completa o parcialmente el proyecto.

Las cadenas de television o distribuidoras no suelen apostar por este tipo de
narrativa por el coste que puede suponer. Este tipo de actividades suelen
realizarse en camparfias publicitarias 0 en determinados estrenos de cine.
Uno de los ultimos ejemplos es el de la pelicula The Grand Budapest Hotel
(El gran hotel Budapest , W es Anderson, 2014). Para promocionar el estreno

de la pelicula, la distribuidora elabor6 una estrategia crossmedia abriendo

en Madrid y en otras capitales europeas una barberia 2 en la que a los
clientes que fueran saldrian con un peinado propio de un perso naje de la

% FernANDEZ, D. Malediccio (2013) Girona: Universitat de Girona.

1 CASAJUANA, M., ComPANY, F., CREUS, |., PAscuAL, S., RoseT, N., SERRADELARCA, J. Y TARRATS, G.
(2013)  2puntllibre. En Universitat de Girona. 2puntllibre . Girona. Disponible en <
http://www.2puntllibre.cat/proj ecte.html > [Consulta: 12 de marzo 2014]

12 HuFFINGTON PosT.  (2014) fAUna {bababmamdcionadanntieva pelicula de Wes
And e r s o rHaffindgian Post Espafia.  <http://www.huffingtonpost.es/2014/03/12/barberia -
gran -hotel -budapest_n_4949159.htmI> [Cons ulta: 12 de marzo 2014]



pelicula. La barberia permanecié abierta durante los tres dias previos al
estreno y tuvo una repercusion notable en Instagram y Twitter. Se trata de
otro tipo de producto crossmedia , puesto que para entender la estética de

la barberia y el porqu € de los peinados se debia conocer la pelicula. La
repercusion en Instagram y Twitter no tienen sentido sin conocer la
barberia, ni la pelicula. El espectador no relaciona el concepto de la barberia

sin conocer el film , ya que se necesita el producto base para entender
sus estrategias promocionales , Se trata de narrativa crossmedia

Medir la repercusion social de un producto audiovisual sigue siendo una

tarea pendiente para los grandes grupos de comunicacion. La respuesta del
publico es esencial para saber si un programa funciona o no, sin embargo y,
como veremos en el siguiente punto, las herramientas para medir el éxito
crossmedia, transmedia y, en definitiva, el éxito social de un programa
todavia estan por mejorar.

2.3 AUDIENCIA SOCIAL

«El usuario de las redes el que marca la tendencia»
Ricardo Vaca'?

Ricardo Vaca en su ponencia sobre la television e internet afirmaba que se
necesitan nuevos métodos de medicion de audiencias, tachando de
imprecisos y poco fiables los que hay ahora en Espafia. Kantar Med ia es
la empresa lider en medicion de audiencias en nuestro pais.

Kantar Media tiene colocados 4.625 audimetros Espafia, y se estima que
representa aproximadamente a 10.000 espectadores . Los gustos de estos
espectadores se extrapolan a los casi 45 millone s de personas que viven en

Espafia a través de estadistica. A partir de una determinada cifra de
medicion los datos se repiten, por tanto, con esta primera muestra es
posible calcular un resultado que indique la tendencia del resto de
espectadores. El marge n de error se ha establecido entre el 1y el 5%.

Esta forma de medicién de audiencias se basa en estimaciones a partir de

los usuarios en posesion de un audimetro. Este sistema ha demostrado

ser bastante impreciso , ya que solo mide las audiencias en hoga res, con
lo que quedan fuera de medicién bares, hospitales y demas sitios publicos
que red nan un determinado nimero de personas.

Otro parametro que los grandes grupos de comunicacion piden medir es la
opinién del publico. Realities, programas del corazén o series de ficcion

¥ VacA, R. (2014) fAHacia un nuevo consumo audi oFrANEy a |
M. (director) VIl Jornadas sobre contenidos para la television digital: la television inteligente
y los contenidos transmedia . Valencia.
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espafiolas han sido los lideres de audiencia ** en 2013. Sin embargo, ¢qué

opina el publico de esta clase de programas? La popularidad de Twitter
facilitO que los espectadores pudieran opinar sobre el contenido de los
programas que veian en directo . Al darse cuenta de esto, las series y
programas emitidos en prime time incluian un hashtag en pantalla para
centrar los comentarios en una Unica busqueda comun a todos los usuarios

En 2012 nacio T uitele una empresa que mide la audiencia soci al a partir de
los comentarios de Twitter por parte de los telespectadores de un programa

a tiempo real. Con el nacimiento de Tuitele, se empez6 a hacer un analisis
cualitativo frente al cuantitativo que ofrecian los audimetros de
Kantar Media. Tuitele fun ciona midiendo qué parte de la audiencia
interactla con el programa a través de las redes sociales, midiendo su
engagement y qué opinién y emociones les genera el contenido 15,

Seg¥%n el estudio fAiUn afo de t epPO&3vtuve unan soci al
media de 1,3 millones de espectadores sociales con un total de mas de 76

millones de comentarios acumulados durante todo 2013. El programa mas

comentado ha sido  Gran Hermano Catorce con una media de 241.134

comentariosy un total de 82.402 espectadores sociales por programa

Con los datos que proporciona Tuitele sobre las opiniones de los usuarios,

las productoras responden cambiando contenidos, personajes o subiendo la
cuota de pantalla de un presentador. La medicién cualitativa sobre las
opiniones y sentimiento s de los usuarios es la Unica via que tienen las
grandes productoras de acceder directamente a lo que piensa el espectador.

A partir de estos datos, los grandes grupos de comunicacion decidieron
aprovechar ese gran nimero de usuarios para fidelizar a la audiencia. Uno
de los ejemplos mas ilustrativos son los twit tersodios de El Barco (Alex Pina
[creador], 2011) . Se crearon distintos perfiles de Twitter sobre los
personajes principales de la serie, los seguidores interactuaban con ellos
mientras la serie e staba en emisidon. En esta interaccibn se compartian
contenidos exclusivos, lo que los guionistas consideraban que era un premio

para todos aquellos que seguian la serie en la segunda pantalla.

La television social se ha dado lugar en gran medida gracias a Twitter. La
red social de microblogging permite la interactividad instantdnea con el
resto de usuarios registrados. Ante tal éxito, las grandes compafias
mediaticas estan sacando provecho de todo lo que comparten sus usuarios;

% FormuLA TV (2014) Telecinco gana 2013 con un 13,5%, frente al 13,4% de Antena 3 En

Formula TV, 3 de enero. < http://www.formulatv.com/noticias/35015/telecinco -gana-2013 -
supera -una-decima -antena3/ > [Consulta 19 de mayo 2014]
* TumELE. (2014) AUn afo de televisi-Tutlso% deaéneroen Espafao.

<http://informes.tuitele.tv/emailing/Tuitele_1_a%C3%B1o_tv_social_en_Espa%C3%B1la.pd
f>[Consulta 19 de mayo 2014]



por una parte para medir de una forma cualitativa las audiencias y por otra,
para recompensar a aquellos que comparten contenidos sobre un producto
determinado. La estrategia de El Barco esloque sellama transmedia

2.4 TRANSMEDIA
«Dimelo y lo olvidaré, muéstrame y lo recordaré,
invollcrame y lo entenderé»
Proverbio de Confucio.

Maria Montessori, una de las pedagogas de referencia, escribi6 en 1912 El
método Monte ssori'® un manual sobre los mét odos de ensefianza mas
eficaces en el que se potencia la actividad dirigida por el nif oy la
observacion por parte del profesor. Un cambio de roles respecto al método

de ensefianza clasico en el que el alumno asume un rol pasivo frente a la
explicacién del profesor. Una de las teorias presentadas en el libro es: « La
maestra desempefia un pape | sin obstaculos en la actividad del salon. El
alumno es un participante activo en e | proceso ensefianza aprendizaje».

A través del ensayo de Montessori se demuestra la eficacia del método
participativo, si se involucra al alumno éste aprendera mas y , sob re todo,
retendrd mejor . Teorias como esta se estan aplicando en el marketing:
involucrar a la audiencia para que retenga mejor el mensaje y la campafa

sea mas efectiva. La gamificacion consiste en la integracion de dinamicas

de juego en una web, aplicacié n, servicio, comunidad o campafia para
conseguir la participacion de la audiencia. Se trata del uso de elementos del
disefio de videojuegos en otros contextos: ensefianza, marketing o salud

entre otros. La gamificacién bien realizada funciona como la publicid ad
subliminal  *’: el usuario esta participando en una campafia publicitaria que

apela al poder psicolégico, emocional y social sin darse cuenta. El usuario

esta creando una vinculacién muy profunda con un producto.

Mad Men (Matthew Weiner, 2007) es una serie de referencia en cuanto a la
gamificacion. En su pagina web oficial incluyen una amplia variedad de
juegos: tests sobre qué personaje serias segun tus decisiones, ju €gos

desarrollados por los fans o aplicaciones sobre mezclas de cocteles que se
tomarian e nla serie. Cada uno de estos juegos incluye botones para que los
resultados puedan ser compartidos a través de las redes sociales, de esta

forma, los contactos del jugador tienen acceso directo a la aplicacion. El
hecho de que los usuarios compartan los r esultados puede generar
viralidad

®Montessori, M. (1912)  El método Montessori.  Reedicion Barcelona: Edi  ciones Paidos.
Y RoBERTSON, M. (2010) Canét Pl ayEn Kbutakn .60 tRecupetadoy . desde:
< http://kotaku.com/5686393/cant -play -wont -play > [Consulta: 16 de mayo 2014]



El marketing viral son todas las técnicas de marketing que se emplean en

el entorno de internet, particularmente en las redes sociales o blogs, con el

fin de crear conocimiento de marca. La principal caracteristica del m arketing
viral es la expansion de contenidos a través del boca -oreja, crece la
popular idad del producto y se multiplican los efectos de la campafia en la
audiencia llegando a ella rapidamente.

Mientras que la gamificacion es uno de los usos del transmedia , la viralidad
es el resultado que se pretende conseguir. Segun Carlos A. Scolari en
Narrativas transmedia (2013): « La narracion transmedia es un tipo de
relato en el que la historia se despliega a través de mudltiples medios y
plataformas de comunicacion, y en el cual una parte de los consumidores
asume un rol activo en ese proceso de expansion ». Henry Jenkins en su
obra Convergence Culture (2006) precis6 que: «c ada entrada a la franquicia
ha de ser independiente, de forma que no sea preciso haber visto la pelicula
para disfrutar con el videojuego y viceversa. La redundancia destruye el

interés de los fans y provoca el fracaso de las franquicias »,

En la definicibn de Jenkins queda clara la diferencia entre transmedia y
crossmedia. La primera despliega un r elato diferente con un sentido
completo sobre una historia base, como pueden ser los juegos de hacer
cocteles de Mad Men , no hay necesidad de ver la serie para comprender el
mensaje, aunque sin duda, la experiencia sera mas enriquecedora si se ha
visto. La segunda, como ya se ha explicado, desarrolla partes de una
historia en distintos medios, siendo nhecesario consumir el todo para
comprender cada una de sus partes. La narrativa transmedia funciona

independiente del resto de partes, mientras que la narrativ a crossmedia
necesita cada una de esas partes para entender el conjunto . una
experiencia gue necesita vivirse completa para entender el me nsaje.

Como se explica en la imagen 1, cada elemento
transmedia explica una parte de un conjunto y

Smart TV cada parte es des arrollada por un medio. El
Tablet éxito de la narrativa transmedia no se
Smartphone hubiera podido dar sin la convergencia de
CD)\r/dDenador los medios ni la respuesta por parte del
Aplicaciones espectador, la audiencia social . Gracias a la
Libros convergencia, los distintos medios colaboran
Pagina web para elaborar un  conjunto que enriquezca a la

Eedes sociales  audiencia y, de esta forma, fidelizar al pablico.
Sin esta colaboracién por parte de los usuarios,
el éxito no podria darse. Sin embargo, todavia
es escasa la participacion de los usuarios, segun

Imagen 1. Transmedia en una imagen
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Arnau Gifreu ' solo 1 de cada 1 0 usuarios se mueven a través de distintos

medios para completar la historia.

Otro de los ejemplos mas ilustrativos de utilizacién de narrativa transmedia

es la serie Lost (Perdidos , J.J. Abrams [creador], 2004). La serie supuso un
fenbmeno fan que no se habia visto desde Star Trek (Gene Roddenberry
[creador], 1996). Los contenidos transmediaticos que Lost utiliz6 fueron:
videojuegos ( The Lost Expecience ), libros (novelas a modo spin - off ),
mobisodios ( Lost: Missing pieces ), pagina wiki ( Lostpedia ) y eso g enerd
contenid os creados por usuarios: blogs, foros de discusibny fan-art.

Lost explotd su franquicia  al maximo creando asi una enorme comunidad de

fans que compartian y hablaban sobre este contenido de forma gratuita. En
una entrevista, Will Wright el creador del videojuego Los Sims *° (The Sims ,
2000) afirmaba estar maravillado con el mundo fan , también conocido

como fandom: «Los fans disefian ropa, construyen casas fabrican muebles,

programan comportamientos [ é] Probabl emente fui
me nos del primer millon de unidades vendidas pero en realidad fue la

comunidad la que le dio otra dimension».

La respuesta de los fans puede ser tan exitosa como inesperada . No se
puede estimar previamente el impacto que puede tener una campafa
transmedia, ni el tiempo que puede durar el éxito de la misma. Sin
embargo, si se puede ir midiendo el impacto que se recibe y decidir si

explotar mas o no un dispositivo. Lost fue un ejemplo a seguir, sobre todo
porque no contaba con la viralidad que pueden generar las redes sociales ya

gue Twitter nacioé en 2006 y Facebook no se popularizé mundialmente hasta
2007. Con Lost se desvelaron una serie de estrategias transmedia para
conseguir éxito: crear vacios narrativos que le den poder al usuario,
construir un gran mun  do y desvelar gradualmente su mitologia, permitir
que los fans se involucren, cada contacto debe ofrecer una experiencia
diferenciada y toda interaccién debe ser recompensada.

La televisién ha perdido mucho publico joven en la ultima década debido a
inter net. Segun un estudio de ComScore 2 realizado en 2013
aproximadamente 36 millones de espafioles ven, al menos, un minuto de
television al dia y 17 millones de espafioles consumen una media de 50
minutos de internet al dia. Algo parecido pasa en Estados Unidos , segun un

B GiFreU, A. (2014) #dALas cl aves del FrRanees, vt (diredtor) a WisJoread iags 0 e n
sobre contenidos para la televisién digital: la television inteligente y los contenidos

transmedia . Valencia.

The Sims (Los sims, version 1, 2000) EA Games.

2 ComScore. El mercado online espafiol de un vistazo dicimbre 2013 y anual <
http://www.comscore. com/esl/Panorama_Digital/Datos_actuales/El_mercado_online_espano
|_de_un_vistazo_Diciembre_2013> [Consulta 15 de mayo 2014]



estudio realizado por Nielsen % en 2013 los estadounidenses pasan una

media de 5 horas frente al televisor al dia frente a las 3 horas y 30 minutos
de media diarias que pasa n frente a internet: sum  ando el total de horas
viendo vi deos de Youtube, TV alacarta yfrenteal Smartphone

La industria televisiva se ha dado cuenta de esta fragmentacion de la
audiencia  que ya no se desvia de canal, si no de medio. Ya no se trata de

ofrecer el mismo contenido en distintos formatos a modo television a la

carta, puesto que es algo que todos ofrecen. Se trata de hacer destacar un

producto creando un universo que hara fomentar la participacion y cuan
involucrados estan  los usuarios. Como Arnau Gifreu afirma, primero habia

que tener una buena historia, luego unos buenos personajes y ahora todo
un mundo para hacer destacar un producto transmediatico. Lo que buscan
las nuevas series es que: ver la television se convierta en una e xXperiencia,
conseguir involucrar a la audiencia en ese universo que han creado. Las
narrativas transmedia pretenden fidelizar al espectador, lo que también es

conocido como engagement

Si bien es el publico joven el que se estd desvinculando del visionado
tradicional de la television, la narrativa transmedia pretende llegar a
multiples  publicos introduciendo contenidos de manera distinta en los
diferentes medios. La biblia transmedia debe incluir diferentes
informaciones que pueden ser ensefiadas o practicadas por los usuarios.

Hay que hacer una apreciacioén al respecto, ya que en transmed ia no todo
vale . Se tiene que crear un mundo con la suficiente consistencia como para

gue cada informacion sea parte de un todo y que esa informacion funcione
individualmente. Por ese motivo, es popular la idea de que las historias
fantasticas o de ciencia  ficcion dan mas pie a estos universos inventados.

Como se ha dicho en el apartado 2.1, la experiencia televisiva ha dejado de

ser lineal: el espectador i ahora llamado usuario - tiene la posibilidad de
interactuar con el producto y participar en todo ese u niverso transmedia
que la productora ha generado. En transmedia no existe un Unico recorrido,

el usuario es quien decide qué quiere conocer, cuando y en qué soporte, si
decide compartirlo y comentar la experiencia con otros usuarios o no. Cada
individuo pe rcibe de una forma diferente los contenidos que recibe, puesto

gue cada uno se embarca en una experiencia diferente y la interpreta como

quiere. La clave de este universo transmedia reside en que la profundidad

de una historia es una opcién que a veces esc ogen los usuarios, no la Unica
forma de disfrutar de la franquicia. En el universo transmedia hay cabida

para todo tipo de habitante desde los tradicionales hasta los fans extremos
pasando por los curiosos. Y es que, la trasmedialidad no mejora el
visionad o de un producto, sino la reflexion posterior

2L NiELsen. Tv Measurement. <http://www.nielsen.com/us/en/nielsen -solutions/nielsen -

measurement/nielsen  -tv-measurement.html> [Consult a 15 de mayo 2014]



|3 DISTRIBLICION ONLINE

3.1 MODELOS DE DISTRIBUCION: VIDEO ON DEMAND
«La era dela TDT game over.
Ahora estamos en la era de la banda ancha»
Pablo Romero Sulla

Otra de las consecuencias de la convergencia de los medios es el cam bio de
modelo de distribucion. La coexistencia de los medios tradicionales con los
nuevos medios ha propiciado nuevas tendencias y oportunidades para los
usuarios.

Antes de pasar a explicar en qué consisten los nuevos modelos de
distribucién, se debe hac er explicar qué se considera modelo tradicional

En el esquema clasico de distribucion, en el caso de una pelicula, su primera

salida al mercado es en una sala de cine, pasados unos meses 2 |lega a los
videoclubs vy tiendas especializadas para alquil arse con opcion a venta,
apenas un mes mas tarde las televisiones de pago como Canal + compran

la pelicula para que los abonados puedan verla y el Ultimo paso es T entre
seis meses y un afio después de su estreno - la emision de la pelicula en
abierto. En el caso de una serie, el proceso es mucho mas sencillo: la serie

emite su temporada completa por television y, siempre que la productora

asi lo decida, meses mas adelante se lanza en DVD. La cadena con los
derechos de emision es libre de emitir reposiciones de la mis ma.
El modelo de distribucion online 0 Video On Demand (vOD) es un

modelo mucho mas creativo, no hay normas ni ningln orden establecido,
por lo que cada obra puede ser distribuida online de una forma diferente.

Uno de los casos mas revolucionarios i que n o el primero - en Espafia fue

el estreno simultdneo en cines y plataforma online de Carmina o r evienta

(Paco Leb6n, 2012). Durante los primeros 15 dias de su estreno se podia

alquil ar l a pel2cula onl i nElPgsovendidel ®8Dla v el pert
5, 9540, mi entras que se podza ver en m8s de 10
por una me d%. &l éxitede Taipelicula ha sido i ndiscutible: en salas

recaud - 105. 0700, eny VOD VOBt #a89de DVD 365. 50
tot al aproximado a | os 600. 0000 cuando el pr

fueron 100.0000.

2 g tiempo que pasa desde su estreno hasta la opcion a venta de una pelicula, depende del

éxito que haya tenido en taquilla. Las salas de cine retiran las peliculas cuando ya no
generan suficientes ingresos. El tiempo medio desde que se retira de las salas de cine a la
comercializacion fisica son tres meses.

= primer caso fue  Tiro en la cabeza (Jaime Rosales, 2008) estrenada simultaneamente en
salas y en la plataforma filmin.

24 CLARES, J., RIPOLL, J. Y TOGNAZzI, A. (2013) Distribuci 6n audiovisual en internet: VOD y los
nuevos modelos de negocio. Barcelona: Editorial UOC . A partir de aqui se haran referencias a
este libro.



La popularidad mediatica de Paco Ledn favorecié al éxito de su debut como

direct or. Sin embargo, demostré que el sistema de distribucién de cine en

Espafa necesita un cambio. Nuevas ideas que lleven a los espectadores al

cine 0 nuevos modos de distribucion que se adapten al publico que decide

ver cine en casa. Carmina o revienta recaud - casi 100. 0000 m8&s en
que en taquilla, en las salas tuvo alrededor de 18.000 espectadores y en

internet mas de 62.000.

La distribucion online se ha puesto en duda en muchas ocasiones. El
redactor jefe de la revista digital Wired , Chris Anderson, apo ya la teoria
llamada The Long Tail ® sobre la gratuidad del m aterial audiovisual en
internet:  «si el contenido es gratuito se veria n veces, donde n seria
infinitamente mayor a las veces que se veria si fuera de pago. Al verse

muchas mas veces, ese mismo co ntenido pod ria generar ingreso s en
merchandising o publicidad» . Se ha demostrado que esta teoria no es viable

en la industria cinematografica, puesto que los costes de realizacion son

muy elevados. En el libro Distribucion audiovisual en internet , se afirm a que
para peliculas de caracter comercial con altos presupuestos, la distribucién

online no es la solucion: «ser un hito en internet no te permite recuperar o
igual ar el ®xito que pueda tener un hito en un
modelo de internet  va a llegar cuando sea solvente, cuando dé resultados y

llegue a igualarse con la recaudaciéon»

Ni la gratuidad ni la distribuciéon online como Unica via son opciones para
recuperar la inversion. Por lo que se han creado distintos modelos de
negocio que aunen las necesidades del  autor y del espectador:

Free VOD o Advertisement based on VOD . el usuario tiene acceso
gratuito al contenido con la inclusi 6n de publicidad: Youtube.
Transaction based on VOD: modelo basado en transaccién, permite

al usuario el acceso a contenido especifico a cambio de una tarifa
determ inada durante un periodo de tiempo. Es un equivalente al modelo de

alquiler, cuyos precios suelen oscilar entre 0,
Cloud based electoric sell -through:  modelo basado en la compra

del product o, se ofrece al usuario acceso al contenido durante un tiempo

ilimitado a cambio de una tarifa que oscila ent
Suscripcion VOD: Tarifa plana en la que el usuario dispone de

acceso a todas las peliculas que conforman el catdlogo de suscripcion. Las

tarifas planas suelen ser cuotas mensuales de entre 8 y 15u0.

Para el autor de una obra audiovisual, el modelo clasico de distribucién en
cierta forma es una pérdida de ganancias, puesto que se empiezan a
recuperar los gastos de distribucion a partir de los 100.000 espectadores.

%5 ANDERSON, C. (2004) ATheEnWred Tail o.
<http://archive.wired.com/wired/archive/12.10/tail.html|> [Consu ltado: 23 de mayo 2014]



Una vez se recupera la inversién, el exhibidor T propietario de la sala - recibe
un 50% de comision, la distribuidora entre un 10 -20% vy, en el mejor de los
casos, la comisién del autor puede llegar a ser de un 40%. En el nuevo

modelo de distribucion, la inversion inicial para qu e la pelicula llegue al
mayor nYmero de personas puede |l egar
300. 00004 de Il a distribuci-n tradicional
lo que descontando costes de streaming y pasarelas de pago, el 80% de los
beneficio s van a él. En el caso de que el autor decida recurrir a una
distribuidora online,  sus ganancias oscilarian entre el 50% y el 70%.

No es de extrafiar que el autor prefiera los nuevos métodos de distribucion,

sin embargo el ruido social del boca -oreja en | as salas de cine sigue siendo
un gran aporte econdémico. Las distribuidoras quieren apostar por un

modelo hibrido : un modelo que aune las exigencias del espectador con las
de la distribuidora. Si los distintos modelos de negocio representan los
canales y op ciones gue tiene el usuario, ¢en qué punto el autor decide cémo

y a qué precio se explota su obra? Existen distintos modelos de contrato

de explotacion de una obra audiovisual en internet:

1) Minimo garantizado: la plataforma VOD encargada de la
distri bucion garantiza una remuneracion fija por | a pelicula. Una vez los
alquileres de la pelicula hayan cubierto esta remuneracion para el autor, las
ganancias se reparten entre la plataforma distribuidora y el au tor segun el
contrato. Suele trata rse de un 50 -50%. Estos contratos suel en tener
exclusividad, esa obra audiovisual solo se podria ver en una plataforma.

2) Revenue share: la plataforma establece un porcentaje a través
de un contrato de reparto de ingresos desde la primera venta. Estos
porcentajes s uelen estar entre un 50 -50%. Esta opcién es mas arriesgada
para la plataforma : si la pelicula no tiene el éxito esperado, no recuperar a
la inversion inicial. La inversion puede variar segun la promocion g ue se le
quiera hacer, hay gastos fijos: la codifica cion de la pelic ula, el subtitulado o
costes de emisién que pue denllegaraser 2.000 0 .

3) Flat free:  modelo utilizado en el ambito televisivo en plataformas
como Canal + o Netflix. La plataforma paga una cantidad fija al autor, una
cantidad mas elevada que la que se ofrece en la modalidad minimo
garantizado, puesto que a partir de que se haya cubierto, la rec audacion es
para la plataforma. El autor ya no ver4 mas dinero que el pagado en el
contrato inicial.

4) Subtitulos: esta modalidad suele aplicar se sobre todo en los
paquetes de peliculas que un agente de ventas internacional no ha podido
vender en un territorio. La plataforma de VOD interesada en este paquete

de peliculas ofrece el alquiler de la cinta a cambio de encarg arse de

a
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El

aut



subtitularlas para llegar al territorio. Se suele aplicar el modelo de negocio
revenue share

Las plataformas online ofrecen muchas oportunidades para que todos los
implicados salgan ganando. Las exigencias del espectador han cambiado, la
impaciencia es la virtud del nuevo publico . La pirateria ha favorecido a
ello: la inmediatez de poder descargar un producto audiovisual meses antes

de que llegue a nuestro pais, no la ofrece ninguna plataforma legal. Los
derechos de una obra nunca llegaran tan rapido como la pirateria, sin
embargo las plataformas online estan adquiriendo derechos de seri es que
no hay forma de ver legalmente en nuestro pais. Hace unos meses, con
motivo del final de la serie Breaking Bad (Vince Gillian [creador] , 2008),
Raul Minchinela ?® comentaba la doble mor  al de los medios de comunicacion

de prensa escrita que hacian criticas de Breaking Bad al ritmo de emision de
Estados Unidos. Cuenta como es imposible acceder legalmente desde
Espafia a la ultima temporada de la serie incluso dos semanas después de

su emisi 6n. Critica que medios como El Pais o El Periédico han hecho
reportajes especiales y criticas de cada capitulo a ritmo de emision
estadounidense, mientras que semanas anteriores estos medios publica ban
articulos de opinion en contra de la pirateria.

Las plataformas VOD lucha n contra la pirateria comprando los derechos de
las series del momento y ofreciendo su contenido en version original y con
dobla je. Sea el modelo de negocio que acojan o el modelo de explotacion al

gue se gquiera acoger el autor, las pl ataformas VOD aportan un cambio de
base del modelo de distribucién tradicional. El espectador elige el contenido

y elige como y en qué soporte verlo , ya ha dejado de depender de las
decisiones del programador de contenidos de una television. Una adaptacion

a las exigencias de los espectadores, creadores y distribuidoras.

3.2 PLATAFORMAS VOD EN ESPANA

La era de la banda ancha ha propiciado una amplia variedad de portales en

los que ver retransmisiones deportivas, programas o peliculas. La amplia
oferta, t anto legal como ilegal, de internet ofrece mas canales y opciones
Cada medio ha intentado desmarcarse en un publico especifico adaptando

su contenido y promocion hacia ese target.

3.2.1 FILMIN

Filmin es un portal cuyo publico objetivo son los amantes del cine
independiente.  Se define como una plataforma online de cine independiente

% MINCHINELA, R.  (2013) fBreaking Bad y | abkortaedl .Elsdmoct ador es
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y de forma legal. El usuario alquila el contenido que quiere ver y tiene
derecho a 72 horas de alquiler. Filmin t iene convenios con las principales
distribuidoras de cine i ndependiente de Espafa: Alta Films, Avalon o El
Deseo, entre muchas otras . En su catdlogo se encuentra una gran variedad

de cine independiente europeo, americano y asiatico. Suele contar con las

peliculas que han formado parte del palmarés del festival de Cannes,
ademas de tener una seccion de nuevos talentos.

Filmin se fund6 en 2006 siendo la primera web legal en Espafia de servicio

en streaming , pero no fue hasta 2010 cuando lanz 0 los primeros titulos.
Filmin cuenta con mas de 4.000 peliculas en su catal 0go y alrededor de 150
series. Las peliculas y series estan en versidén original con subtitulos en
castellano, de esta forma los titulos llegan antes a Espafia , Yaque el doblaje
retrasa entre 1 y 3 meses la distribucion. Filmin utiliza para su visionado la
tecnologia del streaming del bitrate  adaptativo %', de manera que la
definicién de la pelicula se adaptara al ancho de banda del usuario.

Filmin se puede ver en los principales dispositivos: tablets , Smartphones vy

Smart TV y ofrece dos modelos de negocio . transaction based on  VOD y

suscripcion VOD. Es decir, se pueden pagar individualmente las peliculas o

series que se quieren ver con un precio que oscila entre los 0,95 y los 3,9 50

0 una suscripcién mensual deentre 8 y 15040. E I usuari o tiene

la pelicula que ha al quilado tantas veces como desee
3.2.2 WUAKI TV

Wuaki es una empresa japonesa que pertenece al grupo Rakuten, Inc. Es la

tienda online mas grande de Jap6n con mas de 50 millones de usuarios
Tras el éxi to en el pais nipébn  Ttiene u n valor superior a 250 millones de
ddlares - se expandié en Norteamérica y Europa. A Espafa llegd en 2012.

Wuaki es un portal de streaming de VOD, el competidor directo de Filmin.
Bajo el eslogan: «el videocl ub online con el mejor catalogo iMiles de titulo s
y los ultimos estrenos de Hollywood I» expanden su mercado a un mayor
namero de usuarios. Mientras que Filmin se ha centrado en un publico
amante del cine independiente, Wuaki apuesta ademas por el cine
comercial. Con mas de 5.000 titulos en su catalogo, se posiciona como el
portal con mas peliculas y series en Espafia.

Este sistema de video online también ofrece la posibilidad de verse en

cualquier dispositivo: S mart TV , tablets , Smartphone é E|I al quiler de |
peliculas es de 48 horas y se puede visionar tantas veces como el usuario

desee en cualquiera de estos dispositivos. La diferencia principal entre

ambos portales de VOD es la variedad de titulos. Filmin se ha centrad o en

27 Bitrate o0 tasa de bits es la velocidad d e transferencia de datos en un sistema de
transmisién digital: el nUmero de bits por unidad de tiempo.



un publico amante  del cine independiente, mientras que Wuaki apuesta por
los éx itos de taquilla ademas de otros géneros.

3.2.3 TELEVISIONES ESPANOLAS

El grupo A3 Media cuenta con el servicio A3 Player #® en el que se pueden
ver todos los programas del grupo: Antena 3, laSexta, Neox, Nova y Xplora

T cuyo contenido es exclusivamente online -. Para que este sistema
streaming sea rentable, los programas se dividen en seis partes. Esas seis
partes estan separadas por una media de tres anuncios que sin opcién a
omitirse. Los programas pueden verse en directo desde nuestro dispositivo

sin p ausas publicitarias, sin embargo en el lapso de los descansos
publicitarios la pantalla se vuelve negra por falta de contenido. Se pueden

ver también los programas en diferido una hora después de su emisién. Su

visi onado es completamente gratuito, por tant 0 se trataria de la modalidad
advertisement based on ~ VOD.

El servicio de A3 Media permite comentarios por parte de los usuarios, asi
como compartir los videos en las principales redes sociales. No existe
restriccion geogréafica, porlo que cualquier usuari o desde cualquier parte del
mundo puede ver los programas del grupo. Las series de ficcidn extranjera
emitidas por los canales del grupo también pueden verse en la plataforma,

sin embargo, por problemas de derechos de autor solo se pueden ver los
capitulos que se hayan emitido durante esa semana. Tampoco se permite

ver esas series en version original.

El grupo Mediaset cuenta con el servicio Mitele ?° en el que también se
pueden ver todos los programas del grupo: Telecinco, Cuatro, Divinity,

Energy, Boing y FDF. Funciona igual que A3 Player : se sustenta de por
anuncios. Sus series y programas también estan separados en seis partes y

cada parte esta separada por pausas publicitarias de dos anuncios. Ocurre

lo mismo con las series de ficcion extranjera, solo s e pueden ver los que se
han emitido en un periodo de siete dias.

Mitele es un servicio gratuito, sin embargo ademas de alojar el contenido de

los canales , se puede ver las peliculas que ha financia do como Agora

(Alejandro Amendbar, 2009) o Celda 211 (Daniel Monzon , 200 9), pero este

contenido no es gratuito. Por lo que el contenido televisivo de Mitele se

considera advertisement based on VOD vy las peliculas se considerarian

transaction based on VOD puesto que se alqu ilan durante un periodo
limtadodetiem po por un precio que oscila entre | os

8 GRUPO A3 MEDIA. A tres player. <http://www.atresplayer.com> [Consulta 25 de mayo 2014]
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El grupo Radio Television Espafiola también cuenta con TVE a la carta ¥,
su plataforma de televisién en streaming. Se puede ver los contenidos de
los canales: La 1, La 2, Teledeporte, Clan y Canal 24 h oras. Funciona igual
gue las plataformas de los otros dos grupos televisivos, sin embargo, se

emite menos publicidad y no hay parones durante la emision de los
programas. TVE a la carta cuenta con todo el archivo de programacion
desde su comienzo en 1956. Se permite asi  visionar todo el archivo
histérico de cualquier programa.

Las televisiones espafolas han decidido no vender los derechos de
distribucién de sus producciones para emitirlas en sus propios medios. De

esta forma se unifican todos los contenid 0s en un mismo lugar  facilitando al
usuario la navegacion de un contenido a otro sin tener que emigrar a otra

pagina web. La inclusién de publicidad hace viable la existencia de estos
canales online, de esta forma sustentan los costes de alojamiento. Los
grupos mediaticos  conscientes de sus horarios irregulares y de la
competencia por franja horaria facilitan al espectador el visionado de
sus contenidos. Consumiendo los programas online se hace mas comoda la
difusiébn de contenidos y comentarios a través de las redes sociales. Se
pierden espectadores televisivos, pero se aumenta la audiencia social

3.2.4 CANALES DE PAGO: CANAL + YOMVI, ONO Y MOVISTAR TV

Yomvi, Ono y Movistar TV son los canales mayoritarios de television de
pago. Suelen ofrecer series de t elevision inéditas en Espafa y peliculas
recientes, siguiendo el modelo de distribucion tradicional.

Las tres plataformas son de pago . los suscriptores pagan una cuota
mensual fija y tienen a su disposicion mas de cien canales. Existen distintos
paquetes: basico, medio y premium, cada uno ofrece unas prestaciones
diferentes. La programacion especial como retransmisiones deportivas o
nuevos estrenos de cine se suelen pagar como un complemento.

La ventaja afiadida que tienen Canal + Yomvi y Movistar TV sobre Onoes la
posibilidad de ver los contenidos del canal en distintos dispositivos. La
ventaja que tiene Movistar TV y Ono son los paquetes de internet vy
television que ofrecen . La ventaja de Canal + Yomvi sobre el resto es la
variedad de canales especializad  0s con contenido exclusivo, principalmente

de series norteamericanas.

Con Yomvi el usuario puede estar viendo distintos contenidos en diferentes
dispositivos a la vez. Una gran ventaja para familias con gustos diferentes.

La principal estrategia comercial de Yomvi es que el usuario toma el control

del contenido, dejando de ser trabajo del programador televisivo. Segun el

% GruPo RTVE. TVE a la carta. <http://www.rtve.es/alacarta/> [Consulta 25 de mayo de
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director de contenidos de Yomvi, Pablo Romero: «construimos nuestra
individualidad a partir de nuestra diferencia » . Cada miembro de una
familia puede ver independientemente el contenido que desee pagando una

cuota mensual conjunta.

En las plataformas de pago los datos de audiencia son reales, puesto que
resulta mas facil medirlos. Sin embargo, las tres plataformas intentan
despuntar gener ando contenido para que se difunda en las redes sociales.
Tanto FOX Espafia como Canal + Series realizan eventos a lo largo del afo

para promocionar los estrenos exclusivos del canal. La mayor parte de las
series emitidas en ambos canales implementan un hashtag visible durante
todo el capitulo para que aumente la participacion en Twitter. Ademas,

Canal + Series ha creado una estrategia transmedia con la serie Game of
Thrones (Juego de tronos , David Benioff y D.B Weiss [creadores], 2011).
Guionistas de Canal + han creado 19 reinos ! una plataforma de videojuego
online en la que cada usuario registrado toma un personaje de la serie y

lucha por conseguir conquistar diferentes tierras tal y como ocurre en la

serie. Un juego de rol para los fans que piden algo mas a un producto

Cada plataforma de pago intenta despuntar con su mejor caracteristica:
contenido exclusivo, pack de internet y television o aumentar la
participacion del espectador. El usuario de estas plataformas tiene mas
variedad, no pierde el tiempo co n contenido que no le interese. Esa es la
principal diferencia entre usuario y audiencia: el usuario tiene poder de
decision  qué ver, cuando y cémo, mientras que la audiencia se adapta

a la decision de otros

3.3 CONCLUSIONES

Desde la Academia de Artes y las Ciencias espafolas se lucha para cambiar

el modelo de distribucion que solo beneficia a los inter mediarios y no a los
autores . He empezado este trabajo con una frase de Alex de la Iglesia
cuando fue director de la Academia, en su discurso de 2011 ins taba al
gobierno a tomar medidas gue favorecieran al autor de la obra: unirse a
internet. La pirateria ha hecho mella en el sector audiovisual: la subida del

IVA con la consecuente subida de los precios de las entradas de cine o los

DVD han generado un gra ve descenso en espectadores. Alex de la Iglesia
criticaba la falta de apoyo del gobierno

Los precios de las entradas han favorecido al vacio de salas que ha
descendido méas de un 26% desde 2004 %2 Eventos como la Fiesta del Cine o

31 canal + (2013) 19reinos. <http://19reinos.canalplus.es/> [Consulta 25 de mayo 2014]
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Los Miércoles al Cine han  vuelto a llenar las salas. Con estos eventos queda
demostrado que el problema no es de la cultura, sino del precio.

Algunos autores como Paco Le6n han intentado luchar con este exceso de

precios con una distribucion creativa: distribuir online y en cine s. Con la
distribucién online, ademas de permitir que el usuario elija el momento y el

lugar que quiere ver la pelicula, el autor de la obra gana hasta un 40% mas

de los beneficios de la obra, puesto que se cuentan con muchos menos
intermediarios y una inv  ersion mucho menor. La respuesta del publico a
esta alternativa a las salas es muy positiva, la creacion de numerosos sitios

web en los que alquilar obras audiovisuales online ha crecido
exponencialmente durante los Ultimos cinco afios. La distribucién onli ne
favorece a las peliculas de bajo presupuesto que no pueden permitir pagar

300. 000U en distribuci-n en | as sal as,
a poder recuperar la inversién solo con distribucién online. El futuro de la
distribucion de cine es una distribuciébn que consiga aunar las
necesidades del espectador con el porcentaje de gana ncias del
autor . Un modelo de distribucién mixto.

En Espafa, los estrenos de cine online estdn cubiertos con plataformas

como Filmin o Wuaki, sin embargo, las series  solo pueden verse en las
paginas web de los canales que las producen . Los canales televisivos
han creado distintas estrategias transmedia como los twittersodios de El

Barco para fidelizar a su publico e intentar ganar mas audiencia social. Las
plataformas on line que se han creado como A3 Player, Mitele y TVE a la
Carta hacen que el usuario sea quien cree su propia programacion y sus
propios horarios. Se rompe asi, la barrera de la segunda pantalla para
tratarse de una Unica pantalla dividida entre el programa y la interaccion
social.

Sin embargo, no existe en Espafia un canal online que unifique todas las
series producidas en el pais legalmente . Los canales espafioles solo poseen
los derechos de emision de un capitulo de ficcibn extranjera durante una
semana, p or tanto no pueden alojar en su web una temporada entera de
ninguna serie. Se encuentra asi, un vacio en cuanto a la emisién de ficcion
extranjera en los canales online legales. Canal + Yomvi, Ono o Movistar TV
ofrecen algunas de estas series, aunque tampo co poseen los derechos de
las ficciones espairiolas.

En Espafia se encuentra todavia un vacio en cuanto a la distribucién online.

Si bien ya se estan realizando los primeros pasos en el cine, todavia queda
mucho por hacer en television. Ningan canal atna fi ccion extranjera con
ficcion espafiola. El siguiente tema a tratar es Netflix, la compafiia
estadounidense que pretende dar solucion a este problema.



|4, NETFLIX

4.1 PLATAFORMAS VOD EN EEUU
«El éxito del modelo de Netflix [...] ha demostrado una cosa:

la audiencia quiere el control, quiere libertad»
Kevin Spacey (2012)

Estados Unidos es el pais pionero en VOD. Si bien Netflix fue la primera que
se fund6 (1997), tiene otros competidores como Hulu (2008), iTunes (2001)
0 Amazon LoveFilm (2002).

iTunes es el servicio reproductor y tienda de contenidos desarrollada por
Apple cuya finalidad es reproducir y sincronizar los contenidos multimedia

en los diferentes dispositivos de la marca Apple que posea el usuario.
Ademas se pueden comprar legalmente canciones y programas de
televisibn. En 2006 se lanzd la version iTunes 6.0 con la que se podia
comprar capitulos de series de televisibn como Lost 0 Desperate
Housewives (Mujeres desesperadas , Marc Cherry [creador], 2004) tras 24
horas desde su emision. Las distintas actuali zaciones iban incluyendo mas
contenido con programas de Discovery Channel, Comedy Central o FOX
ademas de peliculas Disney. Todo este contenido solo esté disponible para
clientes de Estados Unidos. El catadlogo de iTunes es limitado puesto que
inicialmente  solo era un servicio de reproduccién y venta de musica. Sus
mayores ingresos siguen siendo generados por la venta de musica.

Hulu esun sitio web que aloja programas Yy series de television. Se trata de
un servicio gratuito que se sustenta mediante ingres 0s publicitarios.  En
Hulu se alojan los programas de television de los canales FOX, ABC, NBC,

TBS y WWE , es decir, con los grandes grupos mediaticos a excepcion de

CBS, HBO, Showtime o AMC entre otros . Un portal especializado en un
producto ignorando otro material audiovisual como cine o documentales . Su
funcionamiento  es basico: en su pagina web estan subidas las series y
programas de los canales con los que tienen contrato, el usuario busca la

serie que quiere ver y, tras varias pausas publicitarias, acce de al contenido.
Por tanto, Hulu cuenta con el mismo funcionamiento que A3 Player o Mitele

la principal diferencia es que el canal americano recoge programacion de la

mayor parte de los canal es principales norteamericanos, aunque los
contenidos mas actuale s son de pago.

Amazon vy sus compafiias asociadas como Amazon LoveFilm y Amazon
Studios son la competencia mas directa a Netflix. En 2010 se fundo6
Amazon Studios y desde 2013 produce peliculas y series de television para

ser distribuidas en su canal VOD, en el que el usuario paga una cuota
mensual para disfrutar de estos servicios. No se trata de
superproducciones, sin embargo cuentan con un modelo de distribucién
innovador. En 2013 Amazon lanz6 14 pilotos, los que tuvieran mayor
acogida por parte del public o serian convertidos en series. De esos 14 solo



5 de ellos se con virtieron en temporada completa . En febrero de 2014
realizaron la misma téctica, esta vez emitie ron 10 pilotos y renova ron 6 de
ellos. De esta forma el publico ya no solo se siente programado r televisivo
eligiendo cuando y como consumir las series, sino que también se puede

sentir productor ya que elige cuéles serdn renovadas y cuales no.

No fue una brillante estrategia: por una parte no se renovaron la mayoria

de series por su baja calidad y, por otra, eran episodios baratos puesto que

se trataban de una muestra de lo que podian ser. La calidad tanto artistica

como técnica se veia resentida en este proyecto, el usuario se siente
engafiado ya que las series no parecian mas que simples descart es de
otros canales y Amazon perdia tiempo y dinero ofertando esas obras.

Por otra parte, Amazon LoveFilm es un
servicio de alquiler de peliculas en el
que el usuario solicita online las
peliculas que desee vy el servicio de
Amazon entrega los DVD a domic ilio. El
usuario paga una cuota mini  ma mensual
con la que tendré derecho de alquiler de

las peliculas que desee 1 a excepcion de
estrenos - y a una amplia base de datos

de peliculas. El usuario recibira por
correo un sobre con un CD (ver imagen

3) en su inte rior y una vez consumida la
pelicula, el cliente debe devolve rla
pelicula en el mismo sobre, depositarla

en un buzon de correos y mandar un
mail confirmando que ya ha devuelto la pelicula. Este sistema de alquiler de
peliculas solo estd desarrollado en Reino Unido y esta expandiéndose en
Dinamarca, Noruega, Suecia, Finlandia y Alemania.

Imacgen 3. DVD recoaida Amazon

Este mismo sistema de servicio a domicilio es el que Netflix  lleva
empleando desde 1999, pero exclusivamente en Estados Unidos. Amazon
LoveFilm se ha adelantado a la expa nsion europea del mercado de Netflix .
Sin embargo, Amazon y Netflix no poseen el mismo catélogo, por lo que en

caso de expansion mundial el usuario tendria donde elegir puesto que cada
empresa ofrece algo distinto.

En un articulo publicado en el blog Wha t Culture * el autor hace una serie de
comparaciones entre el servicio de Netflix y Amazon en la siguiente tabla se
ilustr an las c onclusiones del autor:

¥ gSoueH, J. fANetflix -UKhiwsh LUKv eofnilliime rental is the Best?0
31 de enero. < http://whatculture.com/technology/netflix -vs-lovefilm -which -uk-onlin e-rental -
is-the -best.php > [Consulta 12 de mayo de 2014]
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Netflix Amazon LoveFilm Resultado
Catalogo - Series de todos los tiempos - Series actuales Empate
- Amplio catalogo de serie s - Novedades de cine
- Pocas novedades de cine - Algunas peliculas disponibles
- Algunas peliculas solo en un formato
exclusivamente a domicilio - Amplio catalogo de cine
Imagen - Mayor calidad - Menor calidad Netflix
- Se adapta al dispositivo - Se adapta al dispositivo
Accesibilidad - Alquiler de DVD solo en EEUU - Alquiler de DVD solo en GB Empate
- Mayor variedad en  streaming - Mayor variedad en alquiler
Precio - Minimo 5,99% - Minimo 4.99% Netflix
- Mayor catalogo - Menor catalogo
- Servicio a domicilio masra  pido - Servicio a domicilio mas lento

Tabla 1. Comparativa de los servicios de Netflix y Amazon LoveFilm

Netflix en Estados Unidos es el servicio mas completo de VOD vy
alquiler de DVD . Posee en su catalogo el mayor namero de titulos del
mundo y funciona a través de un modelo de pago por transaccion mensual.

En su catalogo se pueden encontrar principalmente series de television
tanto actuales como clasicas . desde Breaking Bad a Twin Peaks entre
muchas otras. Su cat alogo de cine es mas limitado, puesto que por una
parte es complicado resolver los derechos de distribucion online de cine

clasico ya que la clausula de explotacion online no se contempla en los
contratos. La sentencia  puede tardar afos en resolverse si no hay acuerdo
entre la distribuidora y la productora con posesion de los derechos. Por otra
parte, Netflix no contempla tener en su catadlogo nuevos titulos recién
estrenados en el cine, por tanto la oferta de cine puede verse mas limitada
especialmente si 0 tras empresas como Hulu o Amazon se adelantan y
compran los derechos de VOD. Aun asi, Netflix cuenta con mas de 15.000
titulos  frente a los 7.000 de LoveFilm.

Netflix tiene integrado el programa Cinematch. Se trata de un software  de
recomendacion de mater ial audiovisual personalizado. El usuario puntta la
pelicula o serie que ha visto en la plataforma y, a partir de esa puntuacion y

del tipo de serie que se trate, Cinematch hara una recomendaciéon a ese

usuario. Cinematch anticipa el ranking que el usuario deberia poner a una
pelicula a partir de lo que ya ha puntuado. Se trata de un algoritmo que

recoge informacion con cuaternas *: (nimero de usuario, nimero de

pelicula, fecha, calificacion), por ejemplo : 411, 3 10, 4 de noviembre, 5
estrellas . Se ha demostra do que mas del 70% de reproducciones de Netflix
se han realizado a partir de recomendaciones. Un sistema que facilita la
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eleccién al usuario y potencia el consumo a favor de Netflix . Otras
empresas también hacen uso de algoritmos parecidos: Amazon en su ti enda
online o IMDB a partir de las puntuaciones de las peliculas.

Frente a la competitividad de su rival mas proximo, en 201 3 Netflix
ademas de distribuir produjo House of Cards . Una superproduccién que

le aseguraba la exclusividad en contenido estando en posesion de los
derechos de explotaciéon de la obra. Ese mismo afio Netflix resucitd una
serie que ya habia sido cancelada: Arrested Development  (Mitchell Hurwitz
[creador], 2003) . Produjo la cuarta temporada que nunca llegé a realizarse,

puesto que NBC 1su cadena de origen - decidid cancelarla con un final

abierto. Sin embargo, la primera produccion de Netflix fue Hemlock Grove
(Eli Roth [creador], 2013) una modesta serie de terror y ciencia ficcion que
atrae tanto al fan de la serie B como al fan de la fant asia. Una serie con

poco ruido mediatico, pero con un publico especifico y fiel.

House of Cards presentd un formato novedoso: Netflix decidié estrenar toda
la primera temporada de golpe, de forma que el usuario podria ver cuando

quisiera los 12 capitulos. El usuario manda del cuando y del como

Netflix no ha desvela do el nimero de usuarios que han visto la serie
legalmente, sin embargo la revista TV Week * ha estimado 2,7 millones de
personas. Tras el éxito de House of Cards , Netflix aposté por otra
superpr oduccién Orange is the New Black  una comedia dramética sobre una
carcel de mujeres.  House of Cards es una serie sobre la lucha politica de un
congresista sin escrupulos, Frank Underwood. Dos serie s dirigidas a publicos
distintos, de forma que el canal pued e abarcar el mayor mercado posible.

Netflix ha sabido posicionarse . Su publico objetivo son los adictos a las
series, ese publico que lo quiere todo cuanto antes . Por tanto, arriesgaron y
ganaron. Con Hemlock Grove fidelizé al fan del cine de terror ,un g énero
muy poco frecuentado en las series, una apuesta compleja que no recibié

grandes elogios por parte de la critica, pero si a un numeroso grupo de fans

muy fieles. La temporada de Arrested Development daria muchisima
publicidad a Netflix como productor. La serie poseia un ruidoso nimero de
fans en internet pidiendo por las redes sociales la vuelta de la serie.
Netflix consiguié  reunir al reparto completo , los cuales ahora ya poseen
un nombre muy mediatico: Portia de Rossi, 0 Jason Bateman entre otros.

Llegados a este punto, Netflix tenia cubierto el nicho de fans con
producciones modestas, por tanto ya era hora de dar grandes nombres y
grandes resultados como lo son David Fincher, Kevin Spacey y Robin Wright
en House of Cards . Una serie para un rango de espectadores mucho mas

% Wrap, . AiHow many peoploehehdavéHowaste Eh T\eVeekl sl dedmarzo
< http://www.tvweek.com/blogs/tvbizwire/2013/02/how -many -people -have -watched -h.php >
[Consulta 12 de mayo de 2014]



amplio que afianzaria a Netflix como una productora y distribuidora
de renombre . Tras estos éxitos, el publico ya estaba predispuesto par a ver
Orange is the New Black una comedia dramética sobre una céarcel de
mujeres. Un proyecto di  ficil de vender a priori, sin embargo Netflix habia
creado al publico la necesidad de ver su nuevo estreno , CUrioso cuanto
menos es que se haya convertido en su serie mas exitosa. Netflix se ha
afianzado como marca, una marca de confianza y de series de ca lidad.
Aunque quiza, su mayor secreto sea la libertad creativa qgue se lesda a
los guionistas. Como en el resto de canales de pago, no hay restricciones ni

ningun codigo ideolégico marcado que seguir. Los guionistas son libres de
inventar, crear y destruir su obra.

El usuario por fin es libre y ha dejado de depender de los canales televisivos

que deciden por la audiencia qué ver y cuando. Los sistemas de distribuciéon

VOD aportan autonomia al espectador , ademas de ser un sistema con
una audiencia mas medibl e y, por tanto, se brinda una oferta mas
personalizada al usuario mejorando su experiencia con software especifico
como | os algoritmos de recomen  dacién.

La competitividad de los s  istemas de VOD no deja de crecer, la variedad de
empresas ha aumentado en lo s Ultimos 10 afios y cada una parece
especializarse en un mercado. Netflix, sin embargo, es la mas exitosa tanto

por su amplio catadlogo como por las prestaciones que ofrece respecto a sus
competidores: alquiler fisico, accesibilidad en cualquier dispositivo , HD en
todas sus retransmisiones y, desde 2012, superproducciones en exclusiva.

Netflix ha sabido aportar un valor afiadido al VOD pensando en las

necesidades del usuario . Un trato personalizado que cualquier
estadounidense puede disfrutar por 5,99% mensua les.

Sin embargo, ¢como se puede promocionar una serie si cada usuario tiene

la oportunidad de verla ritmo que desee? La mayor parte de las series
norteamericanas aprovechan el ritmo de emisibn para viralizar sus
campafas: promociones publicitarias, merch andising o infografias
compartidas en las redes sociales. El estudio del formato termina aqui para
empezar a analizar las estrategias de marketing y transmedia de las dos
superproducciones de Netflix: House of Cards y Orange is the New Black

4.2 HOUSE OF CARDS
4.2.1 DESCRIPCION DE LA SERIE

«There is but one rule: hunt or be hunted»
«Solo existe una norma: cazar o ser cazado»
Frank Underwood, House of Cards, 2012

Ambicion, poder, politica y la caza del cazador. Asi comienza House of Cards
un remake de la  serie homénima que desarroll6 Paul Seed para la BBC en
1990. Frank Underwood es un congresista sin escrupulos, manipulador e



implacable que hara lo que necesite para llegar a ser Vicepresidente del
Gobierno estadounidense. Frank no pretende conseguirlo so lo, su mayor
pilar es su mujer Claire Underwood que llega a ser incluso mas
manipuladora y  cinica que él. Una femme fatale que est4d de parte del
protagonista. Frank y Claire tienen claro que sin el apoyo mediatico no van

a conseguir aquello que ambicionan, por lo que se alian con una joven
periodista , Zoe Barnes. Frank decide convertirse en la garganta profunda de
esta periodista y desde los medios hacer que sus adversarios caigan solos.

Todo este entramado muestra desde dentro la sed de poder vy la corrupc io6n
politica. En House of Cards hay dos grupos de personas: los que se mueven

por sus propios intereses y los que se dejan mover. Nadie se puede fiar de

nadie. El poder estadoun idense visto desde la mas absoluta frialdad

y la mas profunda ambicién

La ser ie se estrend el 1 de febrero de 2013 lanzando la primera temporada
completa en Netflix. Trece capitulos de 50 minutos cada uno , cuyo episodio
piloto fue dirigido por David Fincher. La segunda temporada se estrend del
mismo modo el 14 de febrero de 2014. Ha tenido una gran a cogida por
parte de la critica, ha obtenido una puntuacion de 76 sobre 100 en el portal
de criticos de cine y television Metacritic **. En 2013 los premios Emmy
crearon una nueva categoria de original online -only web television  (mejor
serie emitida exclusivamente online), gané este Emmy y fue nominada a 13

mas, ganando un total de cuatro: mejor director, mejor casting y mejor

direccion de fotografia. También ha sido nominada a cuatro Globos de Oro:

mejor serie, mejor actor principal, mejor actriz principal y mejor actor
secundario. Finalmente gané Robin Wright a mejor actriz principal. Ante tal
éxito, House of Cards ya ha sido renovada por una tercera temporada.

House of Cards no se puede considerar una apuesta arriesgada. Los thrillers

pol iticos suelen tener un éxito destacable e n el publico estadounidense. Los
nombres que acompafian a la serie como Fincher, Spacey o Wright
aseguraban el éxito de una serie con tintes cinematograficos. Como he
comentado en otros apartados, la influencia media tica del equipo técnico

0 artistico siguen siendo una clave para el éxito de un producto
distribuido online . Actores o directores consolidados son un reclamo para

el pablico.

Su publico objetivo son hombres y mujeres adultos , de un rango
aproximado entre 25 y 45 afios. Tipicamente los thrillers politicos van
dirigidos a un puablico masculino, la ambicién y la sed de poder se

consideran unos valores masculinos. Sin embargo, House of Cards cumple
la expresion detras de un gran hombre, siempre hay una gran muje r, la
% MEeTACRITIC. Metacritic. < http://www.metacritic.com/tv/house -of-cards -2013 > [Consulta 11

de ma yo de 2014]



fuerza y el cinismo de los personajes femeninos amplian el rango del
publico objetivo. La manipulacién no entiende de sexos. Del mismo modo,

Mad Men también es considerada una serie para mujeres por el peso
dramético que soportan los personajes femen inos.

El publico de la serie es un public 0 con espiritu critico, descontento con

el sistema politico y con un elevado sentido de la justicia . El nivel
cultural debe ser medio -alto por la terminologia que se emplea y por el
conocimiento previo que se debe tener del sistema politico norteamericano.

La ideologia o la creencia religiosa no son aspectos a considerar, puesto que

House of Cards critica el entramado que tiene la politica por dentro, la
corrupcion y la doble moral. Ningln partido ni ningan culto s e salvan de
este ataque, por ello si que van dirigidos a adultos con e spiritu critico
independientemente de su ideologia.

El rango de edad establecido es elevado, no obstante House of Cards se
dirige por una parte, al publico joven -adulto con interés en | a politica y al
poder mediatico de la misma vy, por otra, al publico adulto que ha disfrutado

series como The West Wing (EIl ala oeste de la casa blanca, Aaron Sorkin
[creador], 1999). Este publico adulto debe tener conocimiento e inquietudes

politicas y ten er afinidad por los thrillers y dramas.

4.2.2 MARKETING Y TRANSMEDIA

«Give people what they want, when they want it, in the form they wanted in at a reasonable price and they
more likely pay for it rather than steal it»

«Dale a la gente lo que quiere, cuando lo quiere, y en el formato que lo quiere, a un precio razonable, y
estaran mas dispuestos a pagarlo que a robarlo»

(Kevin Spacey, 2013%)

Con House of Cards , Netflix se afianz6 como pr oductora de s eries de calidad
y como distribuidora que pensaba en su publico. Ya era un portal de alquiler
tanto fisico como VOD  de renombre, con la producciéon de series que no
tienen cabida en las televisiones convencionales no iba mas que a crecer

como marca. La novedosa distribucion de Netflix plantea un reto en ¢ uanto
a planificacion de la campafia de marketing. Las series norteamericanas

suelen sacar tréileres de cada capitulo en la semana de su emisién y la
promocion en las redes sociales suele adaptarse al ultimo capitulo emitido,

puesto que se supone que su pub lico potencial la sigue al dia. Las series de
Netflix no pueden realizar este tipo de campafia, por esa libertad de
visionado que dan.

3 BaTA,M. (2013) AEI fin de la publicidadtoqueoads c omo
ven, 2 de septiembre. < http://www.loqueotrosven.net/2013/09/el -fin-de-la-
publicidad -tal -como -la.html#.U43c5PI_uSo > [Consulta 11 de mayo de 2014]



Los nombres que la serie llevaba detras produjo un efecto earned media

cuando empresas 0 marcas ajenas a la propia anu ncian el producto, ya sea
por entradas en blogs, camisetas o comentarios en las redes sociales. Blogs
especializados se hicieron eco inmediatamente de la vue lta de estos dos

nombres. Aunque Netflix cierre su frontera a un determinado grupo de
paises, inter net la abre para todo el mundo.

La imprescindible estrategia en las redes sociales muestra el estilo que iba a
tener la serie: elegancia, seriedad y mensajes muy directos. Tanto en
Twitter como en Facebook, lanzaron imagenes promocionales previas al
estr eno. La Imagen 4, a continuacion, es el montaje final de cada una de

las fotografias que compartian en las principales redes. Dos meses
anteriores al estreno empezaron a compartir individualmente la imagen y la
frase de cada personaje.

WATCH PREMIERE FREE

CAN LOVING TOUGHER THAN
THE RIGHT MAN RAW
BE ALL WRONG?

THE PEN IS BAD, FOR THE
SNARKIER THAN GREATER GOOD

BEHIND EVERY
GREAT MAN IS A

THESWORD. . okAT LET iER = WOMAN W/ITH BLODD
VOUTH AND BEAUTY ON HER HANDS

ABSOLUTE LOYALTY WORKS HARD
IS A DISH BEST PLAYS EVEN HARDER
PLATED COLE

GET UNDER
YOUR SKIN

Imagen 4. Montaje  completo de la primera imagen promocional de la serie.

El disefio de estas fotografias promocionales estd muy cuidado: uso del
blanco y negro, fondo degradado en escala de grises 1 como tendencia
visual del 2013 -, alto contraste, tipografia limpia y de palo largo y el logo de
la serie con una elevada carga critica. La inversion de la bandera americana

nos adelanta la trama antisistema que va a tener la serie. La alteracién de

los colores hacia unos tonos mas oscuras apoyan la imagen elegante y

seria, ademas la omision de las estrellas descarta elementos innecesarios
aportando limpieza y sencillez. Se sigue asi también, la tendencia de logos
planos con lineas simples propia de los ultimos 5 afios.

Cada personaje posee un mensaje con doble lectura :la propia fr asey
las letras destacadas en rojo. Un segundo mensaje semi -oculto que revelan
las verdaderas intenciones del personaje. Estas imagenes promocionales se
fueron compartiendo en las redes sociales casi diariamente hasta la fecha
del estreno de la serie. Una forma de que el puablico se familiar ice con los
personajes, que reconociera esas caras famosas y que se adentrara al
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universo que presenta la serie. La imagen de House of Cards esta llena de
detalles, que tras ver la primera temporada, el usuario es capaz de
reconocer. Para un usuario que todavia no ha visto la serie, la imagen
representa una introduccion a una estética con infinidad de elementos
subliminales. Quedan claras las in tenciones: un cartel desafiante con sus
personajes mirando directamente a cama ra, una linea elegante a la vez que

fria, altos contrastes y mensajes semi -ocultos que representan la doble
moral de las decisiones de los protagonistas. Sin dejar de lado las
expresiones faciales y corporales de los personajes: fortalezas y debilidades

de stacadas en una Unica fotografia.

Una imagen muy cuidada da pie a la viralidad de la misma , los
mensajes escondidos y las miles de interpretaciones causan la generacion

de comentarios en las redes sociales. Usuarios que admiran la estética,
usuarios que i nterpretan los mensajes y usuarios que se maravillan por el
reparto, House of Cards ha creado un mensaje que genera earned
media . No solo se ha cuidado la coherencia visual en cada una de las
imagenes por personajes, sino que también se ha adaptado el tama fio y
contenido de la misma dependiendo en qué red social se va a compartir.

; HOUSEof CARDS

FEBRUARY 1 BEGINNING FEBRUARY 1

NETELIX

Imagen 5. Poster 1. Imagen 6. Poster 2.

Tras esas imagenes promocionales que generaron tantisima viralidad y
tantisimas preguntas a los fans, Net flix lanzé los dos primeros carteles
oficiales  de la serie: imagen 5 e imagen 6.

La primera de ellas representa un sim bolismo politico reconocible por
cualquier norteamericano. Frank Underwood, el personaje de Kevin Spacey,
esta sentado en el trono del Lincoln Memorial un monumento  que se

encuentra en la ciudad de Washington representado la figura del ex
presidente y la fuerza de la Republica. Frank Underwood imita la estatua,
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sin embargo mientras que Lincoln mira al horizonte, el personaje mira

directamen te a cAmara tal y como hace en la serie en muchas ocasiones. La
sangre en sus manos representa el precio del poder, la trama principal de la
serie: escalar hacia la cumbre politica implica deshacerse de los que ya
estan ahi.

La imagen 6 representa los mis mos valores de una forma mucho mas
sencilla y simbolista. Con ese gesto se representa la victoria empapada de

sangre. Underwood va a tener que mancharse las manos para alcanzar su

objetivo. Ambas imagenes siguen en concordancia visual respecto a las

anteri ores, si bien se ha dejado de lado la escala de grises, se continla

aposta ndo por el contraste : imagenes con una saturacién muy baja y tonos
muy OSCUros.

La inexistencia de una pagina web en si, ha supuesto que la campafa en
redes sociales sea imprescind ible. La serie no cuenta con un espacio web
individual, cuenta con su apartado en la web de Netflix como ocurre con la
mayoria de las series y programas televisivos, suelen alojarse en la web del

canal al que pertenecen. El ruido social no tiene fronteras y la decisién

de realizar una campafa tan activa en las redes sociales, no ha hecho més

que expandir su notori edad a nivel mundial . Aunque los usuarios

europeos sin Netflix solo tienen la posibilidad de ver la serie ilegalmente,
House of Cards no cerr6 geo graficamente su promocion. En tal caso,
hubiese sido un error, puesto que la audiencia social de una serie puede
hacer que un canal del pais compre los derechos, como ha ocurrido con
Wuaki en Espafia. Ademas, los seguidores de la serie pueden ser unos
compr adores potenciales de la misma en cuanto salga en DVD.

seguidores de wuna forma sutil,

en Instagram han querido que el
E5| FOLLOW @HOUSEDFCARDS

House of Cards no mendiga, pide

generando viralidad.  Con su campafa

ON INSTAGRAM usuario comparta su forma de
visionar la serie. Aqui empieza el
E PHOTOGRAPH YOURSELF . .
CATCHING UP ON SEASON 1 mar keting tras el estreno. Los propios
actores y creadores compartieron
H TAG WITH #HOUSEOFCARDS . .
fotos, los seguidores de la serie
[~ también, sirvi6 para ver de una forma
U rapida la cantidad de seguidores
__BUTYOU CAN REWARD |T.  @ctivos que tenia la serie en el
momento de su estreno. Instagram
” se llené de usua rios imitando a Frank
Imagen 7. Promocion Instagram .
Underwood y al resto de personajes y el
perfil de la serie fue seguido inmediatamente por miles de seguidores. La

participacion del usuario es una de las claves de la television social



aporta notoriedad, fidelizacién y viralidad. El canal no es quien vende
directamente la serie, sino los propios usuarios a través de
recomendaciones . El boca -oreja de nuevo imprescindible para vender una
serie.

House of Cards ademas de utilizar imagenes para su promocion, ha usado
teasers vy traileres que han sido compartidos en su canal oficial de Youtube.

Si bien todas estas estrategias eran marketing, House of Cards , aunque
discretamente también ha u tilizado estrategias transmedia . Su publico
objetivo no es el més activo en cuanto a respuesta transme dia, suele serlo

un sector mas joven entre 15y 25 afios. Por lo que apostar por estrategias
transmedia exclusivamente hubiera sido un error por falta de usuarios
activos.

FILLINTHE [
FORACHANCETORECEIVE  [SeiSentisss
Cards
Against
Humanity.

HOUSEESof CARDS Pack

Imagen 8. Cards Against Humanity ~ version House of Cards.

La estrategia transmedia mas creativa y exclusiva es la implementacién del

popular juego de cartas estadounidense Cards Against Humanity (Cartas
contra la humanidad, 2011). Se trata de un juego con unas reglas muy
basicas, pero con unos resultados muy dispares. Pueden jugar de 3a 20
jugadores con un narrador que permanecera inactivo en cada partida. Se
reparten todas las cartas, excepto 10 que se las queda el narrador. El
narrador lanza una carta en medio con un mensaje i ejemplo imagen 8 -, el
resto de jugadores tendran 10 cartas c on otro mensaje y tienen que lanzar

la que mejor complemente a la carta del centro. Las cartas que lance cada
jugador no seran leidas hasta que todos hayan dado su aportacion. Una vez
estén todas, el narrador leerd cada una de las propuestas y el resto de
jugadores deberan votar por la més divertida o la que mejor queda, sin
poder votar a la que ellos mismos han lanzado.

House of Cards lanzé una version especial del juego para los fans de la
serie. El juego original se puede descargar gratuitamente en .pd f o también
se puede pagar una pequefia aportacién para contribuir con los creadores.
Ademas, la version descargada cuenta con un archivo editable que permite

al comprador crear sus propias cartas. Las cartas especiales de House of
Cards siguen las mismas ¢ aracteristicas: descargables gratuitamente y el
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mismo mecanismo de juego. House of Cards cada dos semanas reta a

sus seguidores de Facebook y Tumblr  a jugar a  Cards Agaisnt
Humanity

House of Cards ha utilizado uno de los juegos de cartas mas populares e n
internet y, especialmente en Estados Unidos, como universo transmedia

No es necesario conocer la serie para participar o entender el juego, siendo
la gamificacion un valor afadido a la experiencia de la serie. El juego

original se hizo muy popular puest 0 que fue subvencionado mediante
crowdfunding . El hecho de que pueda descargarse gratuitamente desde su

pagina web, no ha hecho mas que aumentar la popularidad. House of Cards
ha sabido aprovechar el tirén del juego en internet. Un juego reconocible
para s u publico objetivo iba a c rear viralidad . La participacion del

publico es necesaria y resulta casi inevitable : cualquier usuario puede
comentar en la publicacion de la imagen, sin ser necesario el uso de las
cartas para participar. Cualquier frase ingenios a entra en el juego, tanto el
humor como el sexo son dos de los elementos con mayor viralidad en
intern et y ¢ on Cards Agaisnt Humanity esos dos elementos asegurados en
cada carta. La necesidad imperiosa de los usuarios por superar un
comentario gracioso,  contribuye muy positivamente a la imagen vy viralidad

de la serie. Un perfil activo en Facebook no asegura mayor audiencia, pero

si mayor notoriedad y mayor fidelizacién, no garantiza compras directas
pero si fomenta las compras indirectas . la venta del jueg o,
merchandising o la compra del pack de DVD de la serie.

House of Cards también ha cuidado a
sus seguidores mas jovenes con
Tumblr, la red social de microblogging
gue se ha convertido en una red para
fans. Tumblr se popularizé por su
sencillez de uso, principalmente se
usa para compartir imagenes: humor,

|NTRUDUC|NG sexo, cine y televisibn son las

tematicas mas populares. Algunas

series han aprovechado el earned
UPLOAD YOUR ARTWORK INSPIRED BY HOUSE OF CARDS TO .
TUMBLR USING THE HASHTAG . ANYTHING GOES. media que crean los fans: carteles,
ALL ENTRIES JUDGED BY SHOWRUNNER, BEAU WILLIMON. parodias o .gif del programa que

S R T ) siguen. Una fuente inagotable de
recursos graficos que los fans

crean gratuitamente . House of
Imagen 9. House of Cards en Tumblr. Cards fome ntd esa participacién
creando lo que ellos llamaban Fan Art Fridays 1imagen 9 -. Los seguidores

de Tumblr de la serie suben durante toda la semana sus creaciones
originales de la serie, y a sean imagenes, ilustraciones, .gif o textos. Cada
viernes el creador de la serie elegird dos de esas obras y las compartiran en



las redes sociales oficiales. Con esta estrategia se establece una
relacion de simbiosis . la serie necesita a los fans para qu e funcione y los
usuarios que guieran dar a conocer sus creaciones, en caso de ser elegidos,
obtendrian mucha visibilidad.

4.2.3 CONCLUSIONES: ALCANCE Y REPERCUSION

El poblado generacional mas activo en las redes sociales son los j dvenes
entre 15y 25 afos. Este rango no de edad no es precisamente el mismo

que el del publico objetivo de House of Cards. Por tanto, una estrategia de
redes sociales que implicara exclusiva participacién de los seguidores, no

era la estrategia mas acertada . Esa no era la un ica traba de la serie, el
hecho de que cada espectador lleve un ritmo de emisién distinto, suponia

una reinvencién de todo lo que otras series han hecho hasta ahora.
Teniendo todo esto en cuenta, House of Cards , ha basado su estrategia en
compartir imagene s y capturas de la serie. En la mayoria de ellas, para
evitar revelar contenidos de la serie, o que se ha hecho es citar una frase

de la serie sin revelar qué personaje la ha dicho. Muchas de las imagenes
que contienen estas frases estan desvinculadas del momento y lugar en que
se han dicho, de esta forma se despista al espectador que todavia no la ha
disfrutado.

Hasta la fecha, House of Cards posee 1.069.073 seguidores en Facebook y

53.900 usuarios activos, lo que corresponde a un 5%. Segun Arnau Gifreu,
ese mismo porcentaje corresponde a la media de usuarios activos cuando
se realiza una estrategia transmedia. Teniendo en cuenta que la segunda

temporada de la serie fue emitida hace mas de 4 meses es un resultado
bastante positiv 0, mas aun cuando la seman a del e streno se alcanzaba mas
de un 12 %. EI mantenimiento de una campafa es casi mas dificil que la
creacion de la misma, mantener enganchados tanto a los usuarios que ya
han visto la serie como a los que aln estan en ello es un mérito que ha
conseguido House of Cards . En Twitter el perfil oficial cuenta con 251.000
seguidores con una media de tres tweets diarios. En Instagram tiene 24.799
seguidores con 151 publicaciones con una media de 1300 me gusta por foto
compartida. En Espafia, Unicamente se puede ve r a través de Wuaki, puesto
gue es la unica plataforma que ha comprado los derechos de emision de la

serie. Wuaki compré las dos temporadas de House of Cards en mayo de
2014, por lo que todavia no se tienen datos reales. Han comprado los
derechos cuando la  serie ya tenia cierta presencia en Espafia, aunque con el
riesgo de que cientos de usuarios ya la hayan visto ilegalmente.

No se puede valorar como éxito o fracaso la promocion social de las series,
puesto que puede llegar a tener mucho alcance pero ning una venta real.
Con la promocion en las redes sociales se pretende conseguir notoriedad

y, como toda estrategia transmedia, enriguecer la experiencia de la



serie . El ndmero de usuarios activos es considerablemente elevado
respecto a otras series, la consta nte reinvencion de juegos y mecanismos
de participacion aportan a House of Cards unos datos, que de convertirse en
reales, son muy positivos

4.3 ORANGE IS THE NEW BLACK
4.3.1 DESCRIPCION DE LA SERIE
«What, you studied for prison?»

«¢Has estudiado para venir a la carcel?»
Nicky Nichols, Orange is the New Black, 2013

Piper Chapman: treintafiera, prometida y emprendedora. Una vida més o
menos perfecta: familia est ructurada , pareja estable, negocio en expansion

y un fiel grupo de amigo s. Todo se desmorona ¢ uando los fantasmas del
pasado vuelven a por ella . Piper es detenida por un delito d e drogas que
cometié hace 8 afios: transportdé un maletin con droga para Alex Vause, su

ex novia una traficante con mucho poder a nivel internacional. Una mala

decision que t omo en el pasado la mete en la carcel durante un afio. Lo que
no esp eraba es que su ex también estuviera  en esa misma prision.

A medio camino entre la comedia y el drama, 0 mas bien entre  la comedia
negra Yy lo caricaturesco, Orange is the New Black es una sétira de la
sociedad norteamericana . Sus didlogos estan cargados de critica social:

catolicismo, homofobia, racismo, critica al suefio americano, represion

sexual, corrupcién policial, pero sobre todo, la doble moral americana. El
trasfondo de la serie es  muy completo, pero no hay que olvidar su superfi cie
de tragicomedia romantica: chica acomodada con su prometido se
reencuentra con el amor de su vida y todo cambia. Larry, el prometido de
Piper, representa estabilidad pero también monotonia y rutina. Alex es una
caja de sorp resas: espontanea, impredecible y arriesgada.

La cércel no solo es presentada desde el punto de vista de Piper, sino que
cada presa tiene una historia que se descubre capitulo a capitulo mediante
flashbacks . Una serie coral que mostra  ra los estigmas sociales, estereotipos
e injusticias desde mdltiples puntos de vista.

La serie esta basada en el libro Orange is the New Black (Piper Kerman,
2011) un best seller autobiografico que narra la experiencia en la carcel que

vivib su autora. La historia base es la misma, sin embargo se han hecho
modificaciones para que la serie resulte mas atractiva, como la
incorporaci 6n del personaje de Alex Vause, mientras que en el libro solo
aparece como flashback en una ocasion. La serie se estren6 el 11 d e julio
de 2013 en Netflix con su método de lanzar toda la temporada de golpe. La
segunda temporada se ha estrenado el 6 de junio de 2014 y ya ha sido
renovada por una tercera . Detras del equipo técnico destaca su creadora

Jenji Kohan, creadora también de la exitosa Weeds. Ha tenido una buena



acogida por parte de la critica 79 sobre 100 en Metacritic, pero una acogida
aun mayor por parte del pablico con una nota de 8,9 en Rotten Tomatoes.

Debido a que se estren6 en verano, Orange is the New Black  no entr6 en el
plazo para ser nominada alos Emmy o a los Globos de Oro, sin embargo se

ha llevado 4 Satellite Awards (mejor serie, reparto, actriz principal y actriz
secundaria). D ebido a su tematica homosexual y con la inclusién de un
personaje transexual, la se  rie ha recibido numerosos premios de colectivos
LGTB por la tolerancia y visibilidad de los personajes. Esta teméatica sigue
teniendo un gran poder mediatico con el qgue luchar contra la homofobia o la
transfobia , lo que ha servido por una parte para luchar por unos derechos
esenciales a la vez que para conseguir una campafa de marketing de largo

alcance.

Su publico objetivo son hombres y mujeres de 18 a 35 afios. Un publico
joven -adulto al que suelen ir dirigidas las comedias y las comedias
draméaticas. Sibien es una serie con un reparto mayoritariamente femenino,

esto no influye al sexo al que van dirigido debido a su temética. La serie

posee por una parte una carga romantica que es habitualmente dirigida a
mujeres, sin embargo resulta ain més importante en su trama la critica
social a los prejuicios estadounidenses. La sétira no distingue de sexos.

Se dirige a un publico no homofobo, transfobo, ni racista debido a la
temética de la serie y sus personajes. En la serie se representa a pequefa

escala la socie dad norteamericana: mujeres blancas, negras, latinas, italo -
americanas, un sector asiatico y un pequefio sector ruso. Al igual que se
represe nta ideolégicamente desde libre -pensadoras a ultra catélicas. Por lo
que el publico debe tener espiritu critico pues to que se juzgan muchos
aspectos religiosos, sociales, judiciales y politicos en la serie. La serie
no posee una postura ideolégica definida, toda creencia se pone envidencia
a través de distintos personajes. Los seguidores de series como Shameless

(Paul Abbott [creador], 2011) o el cémico Ricky Gervais se encuentran en
este publico objetivo. La serie por ser una comedia dramatica muy realista y
el segundo, por el humor negro y critico hacia la sociedad.

4.3.2 MARKETING Y TRANSMEDIA

Orange is the New Bl ack se ha aprovechado de la popularidad que ha
conseguido N etflix con sus otros productos y la ha explotado. La serie no
contaba con nombres tan mediaticos como David Fincher , pero si con una
historia diferente: una comedia dramatica de mujeres en la carce I. Una
serie coral de mujeres, algo arriesgado y muy poco visto en television.

Para establecer el tono de la serie, Netflix decidié lanzar un trailer y una
sinopsis sobre la serie. En el tréiler se explica el punto de partida de la



serie: el desmoronamien  to de la vida perfecta de Piper debido a su ingreso

en la cércel. Una promocién muy apropiada, puesto que no se revela que su

ex pareja también esta encarcelada lo que supone un punto de giro muy
relevante en el primer capitulo. En el trailer se establece el tono de la serie;
se entrevé que el humor va a ser una de las claves de la supervivencia, la

critica social o el abuso de poder. Sobre todo nos da a conocer los puntos
fuertes y débiles de su protagonista, hechos que adelantan que sera un
personaje con mucha personalidad a pesar de sus apariencias.

Para dar a conocer a su equipo, Netflix realiz6 una serie de ruedas de
prensa, quedadas en  Twitter y conferencias con los creadores de la serie y

los personajes principales interpretados por Taylor Schilling y Jason Biggs.
Dichas ruedas de prensa y conferencias fueron compartidas en Youtube sin
restriccion geografica. Una vez los personajes ya eran mas 0 menos
conocidos por el publico, lanzaron la primera imagen promocional.

Imagen 10. Orange is the New Bl ack primer cartel promocional.

Si bien House of Cards ha juga ba con la simbolog ia de los colores y el logo,
Orange is the New Black  apuesta por el equilibrio estético y la presentacion

de sus personajes. La serie carcelaria nos presenta un universo muy po co
explotado en la ficcion televisiva por lo que se centra a explicar sus leyesy
sus habitantes. El color naranja es el leit motiv de la serie, el juego de
palabras del titulo ya lo indica. Piper se encuenta en el centro de la imagen,
sentada y vestida di  ferente al resto de presas lo que indica una inferioridad.

La variedad de personajes muestran las diferentes culturas que se veran
representadas. Al igual que la actitud de cada una, cada personaje guarda

una historia diferente mostrando asi que se trata d e una serie coral
capitaneada por una protagonista recién llegada al lugar.
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Una vez se lanzo este cartel i solo a un mes
de su estreno -, la pagina de Facebook de la
serie realiz6 una  estrategia transmedia
publicaban una imagen del personaje con
una brev e descripcion de su procedencia y lo
enlazaban con una lista de canciones de
Spotify . La musica como elemento para
entender cdmo va a ser ese personaje. Un
valor afiadido a la futura experiencia de la
serie. Su perfil de Twitter e Instagram
también eran muy  activos previo al estreno
compartiendo imagenes de los personajes
con frases que habian salido en el video
promocional. Una forma crear contenido

Imagen 1 1. Frases promocionales. L. . .
rapidamente compartible sin tener que

revelar mas informacion de la serie. En Facebook hasta el dia del estre no se
dedicaron a compartir videos de 20 segundos con gags del episodio piloto.
De esta forma se reafirma el tono cémico de la serie en un lugar
desgraciado.

Una vez se lanz6 la serie, se jugd mucho con las referencias
contemporaneas de la misma. En una de ellas Piper habla de la dltima
actualizacion del estado de Facebook antes de entrar en la carcel, con lo
gue el perfil de la serie decidi6 lanzar esa pregunta a sus seguidores.

o/ “
DATING TIPS

LET HER KNOW YOU'RE A

TRIPLE THREAT:

SINGING, DANCING,

AND ICE SKATING.

Imagen 1 2. Estrategia transmedia . Imagen 13 . Estrategias transme  dia.

La serie ha ido repitiendo los mensajes a través de sus redes sociales. Una

tarea que hasta ahora era de los fans, Netflix se ha adelantado y ha creado

sus propias tarjetas. Ese tipo de imé&genes suelen hacerse virales  con
mucha facilidad, de esta for ma el usuario retiene el mensaje de la serie,
revive los mejores momentos. Netflix se ha adelantado y colaborado con los

fans para difundir el mensaje tal y como pretendia n.
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