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Resumen

La popularizacion del consumo de contenidos bajo demanda, impulsado por los grandes agentes globales como Netflix,
Amazon o HBO, ha provocado una importante disrupcion en los habitos de consumo y ha intensificado el fendmeno
de la fragmentacion de audiencias. El gran aumento de contenido ofrecido al usuario (que reduce la concentracién de
espectadores a una seleccion limitada), su explotacién dentro del modelo econémico de la suscripcion (que elimina la
cotizacioén publicitaria del espacio) y la multiplicacion de consumos en distintos horarios y a través de distintos recepto-
res, muchos de ellos moviles y fuera del hogar (lo que complica su monitorizacién), ha generado un nuevo ecosistema.
Dentro del mismo, el éxito ya no se puede evaluar en base a los indicadores de la audimetria tradicional. En el presente
articulo se aborda cémo se comporta la audiencia en el consumo de contenidos en plataformas de streaming y las nue-
vas dimensiones con las que se evalla el éxito de una serie televisiva mas alld de los datos que ofrecen las técnicas de
medicion de audiencias (TAM). Se repasa la transformacion del concepto de popularidad y el impacto en el medio que
distribuye el contenido de estos nuevos indicadores de audiencia, que afiaden a los elementos tradicionales (anuncian-
tes y ventas internacionales) nuevas dimensiones (engagement, retencién de clientes, captacion de talento, nuevas
altas, branding, etc.). El estudio se integra en un marco de investigacion mas amplio que avanza en la construccion de un
nuevo concepto de audiencia en el consumo de video bajo demanda en modelo de suscripcidon (tomando Netflix como
referencia, dada su cuota de mercado) y reflexiona sobre si es posible un concepto de audiencia Unico aplicable a todos
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los modelos de consumo y explotacién audiovisual bajo demanda. La casa de papel se ha tomado como estudio de caso,
ya que es un buen ejemplo de estas dos maneras de entender la audiencia: la vinculada a su recorrido comercial de
éxito en la parrilla de Antena 3y la derivada de su incorporacidn a Netflix, plataforma donde se popularizé globalmente.
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Abstract

The growth in popularity of on-demand content consumption, boosted by large global agents such as Netflix, Amazon
and HBO, has brought audience fragmentation even further. Exponential growth in the content available to users (which
reduces viewer concentration based on a limited selection), its commercialisation through a subscription-based business
model (removing advertising from content) and the boom in consumption on different receivers, many of them mobile
or outside the home (thus complicating people meter monitoring), has generated a new ecosystem where success can
no longer be assessed using traditional audience measurement systems. This article discusses audience behaviour in
streaming platforms and the new dimensions used to measure the success of a television series, above and beyond
data provided by television audience measurement (TAM) techniques. From this analysis, the article reviews the trans-
formation in the concept of popularity and how new audience indicators affect the structure of the content distribution
medium, which adds further dimensions (engagement, customer retention, talent acquisition, new subscriptions and
branding, among others) to more traditional elements (advertisers and international sales). Finally, we examine whether
a single concept of audience, valid for all consumption models and audiovisual operations, can be established. Money
heist is used as a case study, as it provides a good example of two ways of understanding audience: one linked to its
commercial success in the Antena 3 Television channel’s scheduled programming and the other arising from its inclusion
on Netflix, the platform that gave it worldwide popularity.
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1. Introduccion

Conocer bien al publico al que se dirige una actividad econdmica es parte esencial en todo negocio. Sin el conocimiento
de audiencias, usuarios o clientes no seria posible satisfacer sus demandas, tener una buena posicion de mercado o lle-
var a cabo un servicio econémicamente rentable (Portilla; Vara-Miguel; Diaz-Espina, 2016). Este interés de los medios
en la audiencia estd muy presente en la ldgica de la television comercial, que ha funcionado durante mucho tiempo con
una dinamica sencilla: rentabilizar los contenidos en base al nUmero de espectadores que son capaces de congregar (Cla-
res-Gavilan; Merino-Alvarez; Neira, 2019). Y asi como la audiencia ha sido el principal motor econémico de la televisién,
se podria decir que la publicidad ha sido su principal nutriente (Vacas-Berdanyes, 2012).

Investigar a las audiencias es determinante para obtener informacion sobre los habitos de conducta del publico, sus gus-
tos, preferencias y necesidades (Iglesias, 1985). Su medicion es, asimismo, un elemento clave de diagnédstico, prediccion
y planificacion (a los efectos de cuantificar la acogida de un contenido dentro de la programacidn, prever la audiencia
de programas similares y decidir su continuidad en parrilla). En el ecosistema de las cadenas comerciales, las técnicas de
medicion de audiencias televisivas (television audience measurement, en adelante TAM), se han convertido, fundamen-
talmente, en herramienta de tasacidn ya que, segun el nimero de espectadores concentrados en torno a la emisién se
fija un precio para esa franja (De-Duran, 2014). Este interés comercial, que considera la atencion de la audiencia como
mercancia (McQuail, 1992), establece una relacién directa entre el canal y el anunciante, siendo los espectadores la
moneda de cambio para evaluar el coste del espacio a los efectos de emplazar publicidad.

Como explica Jauset,

“conocer el nivel de audiencia que tiene cada uno de los espacios o programas de una cadena de television es
fundamental ya que repercute directamente en su principal fuente de ingresos, es decir, en la venta de espacios
o franjas de tiempo, cuya cotizacién varia proporcionalmente al nivel de audiencia” (Jauset, 2014).

En la primera década de 2000 comenzo a perfilarse una nueva ecologia del audiovisual marcada por la centralidad de in-
ternet (Corbella, 2010). La televisidn a través de esta nueva tecnologia de transmision fue vista desde sus inicios como la
palanca del futuro crecimiento del mercado audiovisual, aunque ha ido erosionando el negocio clasico, basado principal-
mente en la publicidad (Arrojo, 2010; Alvarez-Monzoncillo, 2011). Esta transicién digital trajo consigo nuevas comple-
jidades, especialmente en la audiencia, que en la actualidad se percibe en horas bajas por parte del sector profesional,
al considerarlo insuficiente en el contexto comunicativo que se esta perfilando (Gonzalez-Neira; Quintas-Froufe; Gallar-
do-Camacho, 2020). Dos de los retos de las TAM mas citados en las investigaciones recientes son la dificultad de abordar
la masa de audiencias esquivas e invisibles a ojos del sistema por acoplamiento de pantallas y la rdpida obsolescencia de
las innovaciones estratégicas a consecuencia de la velocidad a la que avanza la cultura digital (Garcia-Santamaria; Ba-
rranquero-Carretero; Rosique-Cedillo, 2017; Huertas, 2018; Nuiiez-Ladevéze; Torrecillas-Lacave; Irisarri-Nunez, 2019).
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2012). Ademas de estos nuevos operadores, la aparicion de nuevos paquetes y tipos de datos ha tenido un impacto
significativo en las empresas que llevan a cabo operaciones en las TAM (Portilla, 2015; Callejo-Gallego, 2019). El enorme
aumento del contenido puesto a disposicién del usuario (que reduce la concentracién de espectadores en torno a una
seleccion limitada), su explotacion dentro del modelo econdmico de la suscripcidn (que elimina la cotizacidon publicitaria
del espacio) y la multiplicacién del consumo fuera del horario de emision y a través de distintos receptores, muchos de
ellos moviles y fuera del hogar (lo que complica su monitorizacidon del audimetro) ha generado un nuevo ecosistema
dentro del cual el éxito no se puede evaluar exclusivamente mediante los sistemas de audimetria tradicional. Las au-
diencias de los medios ahora tienen lugar atawad, acronimo inglés de en cualquier momento (anytime), en cualquier
lugar (anywhere) y con cualquier dispositivo (any device). Ya se habla, incluso, de atawad+ac, incorporando a la férmula
any content, esto es, la idea de cualquier contenido (Hernandez-Pérez; Rodriguez-Mateos, 2016). Como resultado de
la consolidacidn de este nuevo tipo de espectador, se han removido todas las fichas que estaban aferradas al modelo
tradicional (Alvarez-Monzoncillo, 2011). También se ha puesto de manifiesto la necesidad de repensar la utilidad y la
calidad de las mediciones e, incluso, de generar una corriente especializada en los estudios de medicion (Huertas, 2018).

Aquello a lo que denominamos audiencia es, en la actualidad, una realidad formada a partir de un sinfin de datos cuya
principal caracteristica es la desagregacion. Proceden de infinidad de fuentes y no siempre esta claro cual es la relacion con
el consumo real, lo que se presta a multiples interpretaciones (Hernandez-Pérez; Rodriguez-Mateos, 2016). Este entorno
de visionado, global, descentralizado, desestructurado y a demanda ha propiciado también una redefinicion del concepto
de popularidad. ¢ Cémo se sabe, en el contexto del streaming en modelo de suscripcion (SVOD), donde no esta normalizada
la difusidn de cifras de audiencia auditadas, que un programa ha sido un éxito? Esta circunstancia llama poderosamente
la atencién sobre todo en el caso de las series estrella de cada plataforma o “super-contenidos” (Neira, 2020), convertidos
en punta de lanza de la captacion de nuevos clientes. Se trata de programas capaces de concentrar un gran volumen de
manifestaciones de interés de naturaleza diversa (conversacién social, busquedas en internet, contenidos compartidos,
descargas ilegales...) que expresan una voluntad o interés en su consumo y, por extension, una fuerte resonancia del mis-
mo, alimentando el interés en ser (o querer seguir siendo) cliente de la plataforma. Estas “expresiones de demanda” (segln
la terminologia acuiiada por Parrot Analytics), que circulan ajenas a las TAM, cobran especial relevancia dentro del modelo
econdémico del SVOD, que reduce el valor de la audiencia como mercancia del sector publicitario e incrementa su valor
como cliente de la propia plataforma (McQuail, 1992; Alvarez-Monzoncillo, 2011; De-Duran, 2014).

La casa de papel se presenta como un estudio de caso apropiado para evaluar el concepto de éxito y popularidad de pro-
gramas gracias a que nos permite analizar su transito en dos canales de distribucién distintos: una televisién comercial
de ambito nacional (Antena 3) y una plataforma de streaming global (Netflix). Desde su incorporacion al catdlogo de esta
ultima, es frecuente calificar La casa de papel como fendmeno. Un fendmeno, sin embargo, no cuantificable ya que no
existen datos de audiencia auditada de la serie dentro de la plataforma.

2. Objetivos y metodologia

El principal objetivo de este articulo es avanzar en la construccion de un nuevo concepto de audiencia en el consumo de
video bajo demanda en modelo de suscripcion (tomando Netflix como modelo de referencia, dado su peso en el mer-
cado) y reflexionar sobre si es posible un concepto de audiencia Unico aplicable a los distintos modelos de consumo y
explotacion audiovisual bajo demanda. Para la consecucidn de dicho objetivo se han planteado las siguientes preguntas
de investigacion (PI).
PI1: ¢Cémo se comporta la audiencia en las plataformas de streaming? Por extension, esta pregunta implica in-
dagar en como se cuantifica y/o pondera dicha audiencia y en si podemos, en ese contexto, seguir hablando de
audiencia como mercancia.

PI2: ¢Qué se deberia tomar en consideracion en un concepto revisado de audiencia en el SVOD? {Qué nuevas
dimensiones de audiencia introduce el consumo de video en plataformas de streaming?

P13: i Deben las nuevas dimensiones de audiencia impulsar un nuevo concepto de popularidad?
Pl4: ¢Es posible un concepto de audiencia Unico aplicable a los distintos modelos de consumo y explotacién au-
diovisual bajo demanda?
La casa de papel, serie creada por Alex Pina, resulta un estudio de caso idéneo ya que permite evaluar el concepto de
popularidad de programas bajo el prisma de dos canales de distribucion distintos:

- una television comercial de ambito nacional: la serie tuvo una primera vida en la parrilla de Antena 3 con relativo éxito;
- una plataforma de streaming global: en donde se convirtié en la ficcidn seriada en castellano mas vista en toda la his-
toria de la plataforma.
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En ausencia de cifras de audiencia, la prueba del éxito se ha sustentado en declaraciones de la propia compafiia (no
auditadas) y en su comportamiento viral, impulsado por una nueva audiencia digital, polinizadora del interés por el pro-
grama, capaz de atraer nuevas masas de audiencia y clientes al servicio seducidos gracias a dicha resonancia.

Para dar respuesta a estas preguntas de investigacion y, con ello, alcanzar el objetivo del articulo analizaremos las si-
guientes cuestiones:

- crisis de las TAM;

- nuevas férmulas de medicién en television;

- nuevas formas de medicidn incorporadas por las plataformas de video online;
- nuevas dimensiones de audiencia;

- nuevo concepto de éxito y popularidad;

- comportamientos de la audiencia en las plataformas de streaming;

- forma en la que Netflix conceptualiza y mide su audiencia de programas;

- andlisis concreto de la vida comercial de La casa de papel.

Este estudio toma como marco tedrico el compendio de investigacién académica y profesional dedicada a distribucién
audiovisual en el entorno digital en general y a Netflix en particular (Keating, 2012; Tryon, 2013; Cunningham; Silver,
2013; Holt; Sanson, 2013; Curtin; Holt; Sanson, 2014; Lotz, 2014; 2018; Landau, 2016; Lobato, 2019). También el re-
ferido a audiencias, en especial la centrada en aspectos basicos como su metodologia, evolucién y finalidad dentro del
ecosistema de medios (Iglesias, 1985; McQuail, 1992; Huertas, 2002; Morley, 2003; Gillespie, 2005; Napoli, 2008; Jau-
set, 2014; Castillo-lzquierdo, 2016).

Se ha llevado a cabo una amplia revision de la bibliografia de trabajos que abordan otros aspectos, como el impacto
de la digitalizacién en el audiovisual en términos de homogeneizacién cultural y la defensa de la diversidad (Clares-Ga-
vilan, 2014; Pacheco-Pailahual, 2017; Clares-Gavilan; Medina-Cambrén, 2018) y la transformacién de los habitos de
visionado. Esta ultima linea de investigacién ha impulsado nuevas corrientes que proponen otras aproximaciones a la
audimetria, como las centradas en:

- la convergencia online-offline (Callejo-Gallego, 2002; Webster, 2014; Portilla, 2015; Rodriguez-Mateos; Hernan-
dez-Pérez, 2015);

- la audiencia social (Gallego, 2013; Quintas-Froufe; Gonzalez-Neira, 2016; Halpern; Quintas-Froufe; Fernandez-Medi-
na, 2016; Nuiiez-Ladevéze; Torrecillas-Lacave; Irisarri-Nufiez, 2019; Masip; Ruiz-Caballero; Suau, 2019; Vazquez-He-
rrero; Gonzalez-Neira; Quintas-Froufe, 2019; Gonzalez-Neira; Quintas-Froufe, 2020);

- los big data (Fernandez-Manzano; Neira; Clares-Gavilan, 2016; Napoli, 2016; Smith; Telang, 2016).

Hacemos uso de la metodologia del estudio de caso (Yin, 2009), pues al tratarse de un andlisis empirico con multiples

fuentes de conocimiento para la investigacién de un fendmeno actual, resulta la propuesta metodolégica mas apro-

piada. A tal efecto, se ha recurrido a fuentes primarias y secundarias vinculadas al drea tematica que nos proponemos

analizar (audiencia y popularidad de programas):

- revision bibliogréfica;

- datos suministrados por la empresa encargada de la medicién de audiencias en Espafia;

- declaraciones de trabajadores de Netflix (hechas en foros profesionales de los que existe constancia publica);

- datos difundidos por Netflix (en su drea de prensa, en su web Netflix research y en las cartas a accionistas adjuntas a
las declaraciones trimestrales de resultados) (Netflix investors, 2018; 2020a; 2020b);

- andlisis de la prensa especializada.

Se ha completado el analisis metodoldgico con tres entrevistas en profundidad. Para tener una visién de la popularidad
digital de La casa de papel antes de incorporarse al catalogo de Netflix y el impacto que tuvo el éxito de la serie en la marca
Antena 3 se ha contado con la participacidn de Francisco Sierra Hernando, director de contenidos digitales y de redes so-
ciales de Atresmedia Television, y Jesis Moreno, el entonces director de disefio de producto y de desarrollo de negocio en
Atresmedia Digital. Para este articulo también se ha entrevistado a Alejandro J. Rojas, director de Analiticas Aplicadas de
Parrot Analytics, compafiia que ha creado su propio sistema de andlisis para la investigacion de la popularidad en entornos
de distribucidn digital de sus contenidos. Parrot Analytics ha aportado informacidn ad hoc para el presente estudio, que ha
permitido contrastar la evolucidn de la popularidad de La casa de papel una vez incorporada al catdlogo de Netflix.

3. Crisis de las TAM

Las cadenas de television, en pro de la transparencia del mercado, acordaron someterse a una Unica auditoria, externa
e independiente, encargada de medir cuanta audiencia congregaba la parrilla de cada cadena y cual era su peso dentro
del consumo televisivo total. El propdsito era que los usuarios de esas audiencias (el sector televisivo y el sector publici-
tario) no tuviesen datos contradictorios a la hora de firmar sus acuerdos comerciales. Todos aceptaron la operativa del
sondeo en términos de seleccion de la muestra, obtencidn de datos y elaboracion de indicadores finales (Huertas, 2002).

El sistema TAM vigente, que en Espafia sigue la tradicion del estudio Unico por pais (Huertas, 2006), se asienta sobre los
datos que proporciona el audimetro, un dispositivo instalado en una muestra representativa de la poblacidn espafiola (in-
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dividuos de mas de 4 afios residentes en hogares principales y segundas residencias con televisién) que contabiliza a cada
persona como audiencia una vez se la detecta durante varios segundos consecutivos después de identificarse mediante
un mando a distancia. En Espafia, se toma como unidad de referencia el minuto, es decir, se considera audiencia de dicho
espacio o canal aquel seleccionado durante mas segundos dentro del minuto. Dado que la audiencia varia minuto a minuto,
lo habitual es que, al hablar de audiencia de un programa, se emplee el indicador de audiencia media, es decir,

“el numero de individuos que mantienen contacto con el medio televisivo durante un periodo de tiempo, teniendo
en cuenta dicha duracién y contabilizando las repeticiones que existan en cada uno de los minutos” (Jauset, 2014).

La audiencia, por tanto, se calcula sumando la audiencia de cada minuto del programa y dividiendo la cifra resultante
entre el nimero de minutos del espacio. Aunque la técnica del audimetro dista de ser perfecta, es lo que ha permitido la
estabilidad del sector durante afos. Resulté dptima en un contexto de oferta controlada y un tipo de consumo bastante
uniforme, en el que ver la television era la actividad de ocio principal de los hogares espafioles.

Desde 1993, afio de la fusién de Ecotel y Media Control que dio lugar a Sofres Audiencia de Medios (con la que se ins-
tauran las TAM vigentes), hasta la actualidad, los habitos del espectador sobre el que diariamente se construyen los ran-
kings de audienciay las cuotas de cada cadena han cambiado mucho. Esta complejidad del escenario audiovisual vino de
la mano de la transicién digital. A la progresiva fragmentacion de las audiencias y el aumento de procesos convergentes
se sumaron la expansion de la television de pago y las amenazas econdmicas de los nuevos consumos por internet (Gar-
cia-Santamaria; Barranquero-Carretero; Rosique-Cedillo, 2017). A consecuencia de las infinitas combinaciones en que
puede tener lugar el visionado, se han multiplicado los interrogantes (Hernandez-Pérez; Rodriguez-Mateos, 2016). Asi
surgieron nuevos tipos de audiencia.

Segun el analisis recogido en Andlisis televisivo 2019 de la consultora Barlovento Comunicacién (2019), dicho afio el
consumo promedio diario de television fue de 222 minutos por persona y dia sobre un “universo de consumo” de
45.071.000 ciudadanos en Espafia de 4 o mas afios de edad, 12 minutos menos que en 2018. Estos 222 minutos por
persona y dia se desglosan en los tres epigrafes bajo los cuales se subsume la audiencia televisiva:

- lineal: 206 minutos;
- diferida: visionado de un programa hasta siete dias después de su emision original;
- invitados: personas que no forman parte del panel pero que en algiin momento se sumaron a él.

El concepto de audiencia diferida (aquella que ve contenido televisivo fuera del horario de emision) ha impulsado en
tiempo récord un cambio sociolégico sin precedentes, amplificando uno de los puntos débiles de las TAM. Con la mul-
tiplicacidn de alternativas para el ocio, la atencion del individuo ya no se concentra como antes, sino que se reparte en
torno a una oferta cada vez mdas amplia. No sélo vemos menos television (los datos de 2019 se acercan a niveles que
no se registraban desde los afos 90) sino que, ademds, vemos la television convencional de otra manera. Los habitos
de los telespectadores, en especial de los mas jovenes, se estan contagiando por esas nuevas formas de consumo, bajo
demanda y desestructuradas, como evidencia el aumento del uso de los servicios de televisidn a la carta en detrimento
de las emisiones en directo. Igual de relevante es el fendmeno de la television social, resultado de la incorporacién de las
redes sociales a la experiencia televisiva, actividad que ha derivado en un espacio virtual que aumenta la interactividad
en programaciones compartidas (Halpern; Quintas-Froufe; Fernandez-Medina, 2016). Las constantes reclamaciones de
que la audiencia social sea tenida en cuenta como complemento de los datos de audiencia lineal se justifican por la con-
solidacion misma de esta practica, debido a la aceptacion del publico, y a un significativo aumento del nivel de apuesta
por parte de las cadenas (Quintas-Froufe; Gonzalez-Neira, 2016).

La ruptura en la estandarizacién del consumo, base de las TAM tradicionales, tiene su base en una nueva configuracién
de los comportamientos y actitudes de la audiencia (Roncallo-Dow, 2016) que ahora asume el qué, el cdmo, el dénde,
el cudando y el cdbmo ver como una libertad inalienable (Neira, 2015). Esta audiencia empoderada introduce una serie
de variables subjetivas en el marco de las nuevas relaciones que se establecen entre un espectador no tan pasivo y los
denominados nuevos medios. El aumento de oferta (que ha hecho descender los volimenes de audiencia concentrada
en torno a unos pocos espacios), su modelo de explotacidn (la suscripcidn no publicitaria) y el aumento de dispositivos
de recepcién de la sefial que ha incrementado los visionados en movilidad (fuera del alcance de monitorizacién del
audimetro) ha generado un nuevo modelo con una combinacion de consumos infinita, dificil de parametrizar. Estamos,
como apunta Callejo-Gallego (2019), ante una audiencia que todavia no ha sido producida por instrumentos de medida
o que no dispone por el momento de instrumentos que la midan de una manera integral.

En la actualidad ya no sélo hablamos de una televisidn cultural y comercial. La nueva televisién, directa al consumidor y
basada en la suscripcidon mensual (SVOD), ve transformada su vertiente mercantil: el espectador se ha transformado en
cliente de una oferta personalizada. Como ya anticip6 Huertas,

“aunque desde finales del siglo XX ya es habitual tratar a la audiencia como cliente o usuario, en el futuro se em-
pleard este término con rotundidad. Si la televisidn tradicional nos hablaba de un mismo mensaje dirigido a una
multitud (ciudadano y consumidor) que no compartia el mismo espacio, la television del futuro se plantea como
una empresa distribuidora de servicios o experiencias destinadas a saciar necesidades individuales (clientes)”
(Huertas, 2002).
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El consumo de contenidos por streaming introduce no sélo nuevas dimensiones en el concepto tradicional de audiencia,
sino también nuevas dimensiones en el concepto de éxito de programas. Dado que la concentracion de visionados en
un espacio y tiempo determinado ya no es la opcion por defecto y el consumo a distintas velocidades es la nueva nor-
malidad, surge la necesidad de abrir |la puerta a otros indicadores de éxito de programas, recopilados a continuacién.

4. Nuevas formulas de medicion en television

Los cambios tecnoldgicos han transformado las practicas de produccion, difusién y consumo, hecho que ha ubicado la
investigacion de audiencias en un momento clave (Cascajosa-Virino, 2016). En este sentido, la television tradicional esta
viviendo su particular travesia en el desierto. Por un lado, los puntos ciegos de las TAM, basadas en la concentraciony en
el reparto de cuota de mercado a partir de los datos proporcionados por el audimetro, se han hecho mas evidentes a raiz
de la multiplicacidn de operadores en el sector del entretenimiento audiovisual. La cultura del streaming ha afectado de
manera clara a los medios tradicionales, siendo la caida de espectadores del lineal el aspecto mas visible. Los servicios de
television a la carta, que permiten ver los programas fuera del horario de emisién y en otros dispositivos ademas del te-
levisor, fueron la respuesta de las cadenas, publicas y privadas, ante este fendmeno. Decidieron ofrecer esta alternativa,
mas acorde con las nuevas formas de consumo audiovisual, para adaptarse a estos nuevos habitos de consumo. Y ello a
sabiendas del efecto colateral: la fuga de audiencias de la televisidn lineal a estos servicios bajo demanda, mas cdmoda
para el usuario, pero mucho menos lucrativa, publicitariamente hablando, para las televisiones. La audiencia diferida
y diseminada se ha incorporado a las mediciones de Kantar Media para dar una fotografia mas completa del consumo
actual, ante el cual ya no es posible hablar de una Unica audiencia, sino muchas, a través de distintos soportes y con
unos tiempos de consumo muy diferentes (Rodriguez-Mateos; Hernandez-Pérez, 2015). La solucién ha pasado por una
ampliacion de la recogida de datos con sistemas hibridos y cross-media acompanados de las debidas garantias, esto es,
auditados (Portilla; Vara-Miguel; Diaz-Espina, 2016; Huertas, 2018).

La practica europea aparece recogida en el trabajo de Papi-Galvez y Perlado-Lamo-de-Espinosa (2018) sobre investiga-
cién de audiencias en las sociedades digitales a partir del analisis de 23 paises. En Europa se ha generalizado el empleo
de técnicas de:

- audiomatching: el audimetro toma muestras del video y/o audio de los canales que estd viendo o escuchando el pa-
nelista y los compara con la sefial de la emisién original;

- fingerprinting: el dispositivo extrae una “huella digital” del audio capturado a partir de la emisidn televisiva y lo com-
para con una base de datos de huellas capturadas de manera centralizada.

Estas técnicas permiten reconocer el audio o video que esta siendo visionado (sea en directo o en diferido) y asociarlo
al programa correspondiente. La horquilla de audiencia diferida considerada (esto es, el limite de dias tras la emision
inicial que se establece para considerar ese visionado) es el vosdal (viewing on same day as live), esto es, el visionado en
el mismo dia que la emisidn lineal, llegando a extenderse hasta los siete dias siguientes (+7). Kantar Media ha adoptado
este modelo bajo la nomenclatura de Time shift. Como explican Gallardo-Camacho, Sierra-Sanchez y Lavin (2019), el
audimetro contabiliza la audiencia no lineal del mismo dia natural de emision hasta las 2:30 de la madrugada (vosdal) y
la de los siete dias posteriores (+1, +2, +3, +4, +5, +6 y +7). La audiencia en diferido ademas se contabiliza en dos sitios
alavez:

- en la ADV: Audiencia diferida en horario de visionado. Se refiere a la hora exacta a la que se consumid un contenido
determinado en diferido;

- en la ADE: Audiencia diferida en horario de emision. Se suma como parte de la audiencia diferida correspondiente al
programa en origen.

El nuevo sistema, por tanto, permite que los datos publicos de audiencia incorporen los visionados de un contenido
previamente emitido en televisidn hasta siete dias después de su emisidn, siempre y cuando el visionado tenga lugar
dentro del hogar (en el televisor o en ordenadores conectados).

Esta solucion incorporada a las TAM pone de manifiesto cémo se trata de corregir la desviacion de audiencia utilizando
la logica del panel (una muestra representativa de la poblacion espafiola) en un entorno de consumo de masas marcado
por la inercia del visionado televisivo. Es decir, se acumulan siete dias teniendo en cuenta la pauta del consumo semanal,
la misma en la que se basan los propios servicios de catch up (el servicio bajo demanda es el lugar en el que ver algo para
ponerse al dia de algo que no se vio en lineal, siempre con la vocacidén de primar la experiencia televisiva en parrilla).

La ansiada medicion integral de la audiencia diseminada en otros dispositivos encontrd un impulso definitivo gracias al
acuerdo firmado por Kantar Media y Comscore (empresa responsable en Espafia de la medicidn online), con un método
basado en la medicién digital unificada. Un proceso de fusién de la televisidon en todas las plataformas, con indepen-
dencia del horario de emision y del dispositivo de consumo, y de la audiencia online, de manera que cada individuo del
panel de televisidon tendra también atribuida su audiencia online (Quintas-Froufe; Gonzalez-Neira, 2016). Esta nueva
medicidon completa, hibrida y no duplicada, no obstante, se presenta como solucion exclusiva para clientes que decidan
contratarla.



Nuevas dimensiones de audiencia en las plataformas de streaming: la segunda vida de La casa de papel en
Netflix como estudio de caso

5. Férmulas de medicidn en las plataformas de video online

A pesar del peso especifico de las plataformas de streaming en modelo de suscripcién dentro del mercado audiovisual
y la consiguiente necesidad de comparar sus consumos con la televisién tradicional, estos servicios mantienen su ac-
tividad de manera ajena al sistema de medicidon convencional (Gonzalez-Neira; Quintas-Froufe; Gallardo-Camacho,
2020). Su estructura corporativa (basada en la suscripcién mensual, no en la publicidad), el tipo de consumo que genera
la ausencia de parrilla (desestructurado y a distintas velocidades) y los distintos niveles de adopcidn de estos servicios
en el hogar (frente a las estadisticas de penetracion de la televisidn, cercanas al 100% de la poblacion) hacen no sdlo
que los principales indicadores que emplean las TAM sean de dificil aplicacion sino también que no exista voluntad de
compartir informacion.

El caso de Netflix es paradigmdtico. La compafiia opera sin necesidad de difundir detalles sobre el funcionamiento de
sus programas. Como no tiene publicidad, no necesita negociar ni con anunciantes ni con agencias. Ademads, su modelo
econdémico con los creadores y propietarios de derechos no se basa en la liquidacion de royalties por reproduccién (salvo
en el caso de producciones originales en algunos paises de la Unidn Europea y con unas cuotas de visionado especificas
—mas de 10 millones de cuentas que hayan completado el 90% de una produccién original para la plataforma-), sino en
el paid up license, el pago de un importe que varia segun el tiempo que dure la licencia para los derechos de streaming
en la plataforma. Si ademas tenemos en cuenta que disponen de sus propios mecanismos para conocer los habitos de
consumo de sus clientes, no parece existir incentivo para crear un tipo de sondeo compartido y publico (Huertas, 2018).

Comparar servicios y programas partiendo de una situacion de igualdad, como en el caso de la television, resulté re-
lativamente sencillo. La implantacion de un sistema para la medicién de la audiencia televisiva fue posible gracias al
consenso de las cadenas en someterse a la disciplina de una auditoria externa, aceptando la metodologia en toda su ex-
tension. Pero las plataformas de streaming no han mostrado ningun interés en acatar algun tipo de control por parte de
un organismo independiente, a resultas del cual clientes (productoras y creadores) y mercado pudiesen obtener algun
tipo de informacion. Al contrario. Mas alla de algin que otro titular acompafiado de cifras relacionadas con el buen fun-
cionamiento de programas, utilizado con fines promocionales, la “no audiencia” se ha convertido en la practica habitual.

La pregunta que cabria hacerse a continuacidn es si es posible el disefio y estandarizacién de una medicién de audien-
cias en el caso del SVOD. La nueva naturaleza de las audiencias es difusa, pero al mismo tiempo, conectada con el dia a
dia (Masip; Ruiz-Caballero; Suau (2019), una suerte de audiencia gaseosa, siguiendo la terminologia de Callejo-Gallego
(2019), que se posa en distintos lugares dificilmente medibles y registrables. Precisamente la volatilidad de esa audiencia
es lo que le otorga tanta relevancia a la adherencia del usuario con el contenido y a la calidad de dicho vinculo, en una
dindmica que se aleja del consumo televisivo tradicional y se acerca al consumo digital. Del analisis del tipo de consu-
mo y medicidn que tiene lugar en otros
canales que distribuyen video online,
como YouTube, Facebook, Instagram o
Twitter, se pueden extraer conclusiones
interesantes. Aunque la practica tota-
lidad de las métricas empleadas estan
pensadas para la monetizacién publi-
citaria (que el SVOD no tiene), resulta
muy interesante su enfoque consumer
centric (centrado en el usuario). Entre
los elementos que se ponderan a la
hora de “evaluar” la relacién del usua-
rio con el contenido se encuentran la
recurrencia de uso, su intensidad y la
frecuencia de esa relacién con la pla-
taforma que suministra el contenido.
Al igual que sucede con la television,
en el entorno online existe una métrica Z
cuantitativa basica: las visualizaciones //
(imagen 1). De hecho, el nimero acu- /// / N \ \\
mulado de visualizaciones es el indi-
cador que frecuentemente se reclama N Aimenos 2 minutos
de las plata formas SVOD, ya que se ng Im;n:rexu(n.dmimer:)tf:especlaldnreslde cada Tinuto.degrngramaydivididoentreell nlimerodf minutnsdelesp?cin ' N
gundos o el video completo si la duracion es inferior. El engagement con el video también cuenta como video visto. Estas métricas

trata de una métrica real (no estimada apican para lo anuncios trueviey a e display de Google

© © 3 segundos en posts y en stories
a partir de un panel), facil de extraer B 2 segundos
y de sencilla comprensién. Las visuali- B T oot niicont oo ot
zaciones, ademas, resultan una forma rafismo: Teresa Farel
mas fdcil de aislar el acto voluntario de
querer ver un video (a demanda) en un
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Imagen 1. Computo de audiencia / visualizaciones
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concepto que se acerca al televisivo appointment TV, la
programacion que vemos no porque uno se la encuentra
dentro de una parrilla de programacidn, sino porque es
algo que se busca deliberadamente y que requiere cierto
nivel de compromiso (DeFino, 2013). Pero la relacién de
la audiencia con el contenido puede tener un abanico
mucho mas amplio que la simple reproduccién. En un

El engagement enriquece las meras re-
producciones en el caso de consumos no
estructurados. Pero sigue presentando-
se un problema de integracién de consu-
mos, de tratamiento de datos y de asig-
nacién de valor a cada actitud subjetiva

modelo multidimensional, como el que analizamos, el
comportamiento de la audiencia transita por distintos
estados que van mas alla del mero impacto, como la no-
toriedad, el interés, la cobertura o el recuerdo (Napoli,
2012).

de la audiencia. Alcanzar un consenso en
esta ponderacion sigue siendo el gran
escollo a superar

Dado que el consumo en una plataforma de streaming con un catdlogo amplio de contenidos es andrquico y desestruc-
turado, las cifras acumuladas plantean un problema adicional: el de fijar una horquilla temporal relevante (como la que
Time shift, siguiendo la légica de la emisidon semanal, fijé en 7 dias). Las visualizaciones, ademas, son una métrica un
tanto superficial cuando el medio ofrece al usuario “poder” sobre el control de la emision del contenido. La mera conti-
nuidad con lo que esta reproduciendo y la calidad de la interaccion tiene mucho valor en términos de compromiso con
la plataforma, algo que, como se verd mas adelante, constituye la piedra angular de estos servicios.

6. Nuevas dimensiones de audiencia

éComo se completa la fotografia de consumos en el entorno digital? Tal y como se desprende de las analiticas que
cada canal proporciona a los creadores de contenido y anunciantes, las visualizaciones acumuladas se complementan
con nuevas dimensiones, métricas mas subjetivas como el tiempo medio de visionado, el porcentaje de video visto, la
retencién de la audiencia o el tiempo de reproduccién. Se trata de variables que tratan de evaluar el tipo de compromiso
que se establece no sélo con el video sino también con la plataforma donde se encuentra, un concepto (el de los distin-
tos grados de atencion, como la adhesién y el compromiso) cuya importancia ya destacé McQuail (1992).

Dentro la bibliografia académica reciente encontramos cada vez con mas frecuencia referencias a estas nuevas dimen-
siones de audiencia, muy especialmente al engagement, derivacién del concepto anterior, que pone en valor la relacion
directa entre el usuario y el contenido. Sin embargo, todavia no existe consenso sobre el mismo. Hay autores que lo
vinculan a las conversaciones online provocadas por los contenidos que gustan a la audiencia (base del fendmeno de
la television social), mientras que otros destacan la relacién de arraigo e implicacidn del usuario con el programa en
cuestién (Huertas, 2018). En cualquier caso, todas las visiones coinciden en que el engagement enriquece las meras re-
producciones en el caso de consumos no estructurados. Pero sigue presentandose un claro problema de integracién de
consumos diversos, de tratamiento de datos y de asignacion de valor a cada actitud subjetiva de la audiencia. Alcanzar
un consenso en esta ponderacidn sigue siendo el gran escollo a superar.

7. Exito y popularidad del contenido audiovisual en el entorno bajo demanda

El concepto de éxito del contenido audiovisual tradicionalmente se ha vinculado a su popularidad que, segun la defini-
ciéon del diccionario de la RAE, consiste en la aceptacién y aplauso. La popularidad de los programas se encuentra muy
condicionada por el canal de distribucidn. En las televisiones comerciales y las televisiones de pago, por ejemplo, el éxito
se entiende en clave de conversion econdmica, pero de distinta forma:

- para las cadenas comerciales la aceptacion de la programacion (traducida en unas buenas cifras de audiencia) permi-
ten rentabilizar publicitariamente el espacio;

- en el caso de las televisiones de pago, para las que la principal preocupacidn es mantener el churn (nimero de clientes
que se dan de baja) bajo minimos, la aceptacidn de su oferta permite fidelizar a sus clientes y captar nuevos abonados.
A mayor retencion de clientes y mayor nimero de altas, mayor beneficio econédmico para la empresa.

Las plataformas de SVOD participan de este ultimo concepto de popularidad de programas, hecho alineado con su ob-
jeto estratégico de negocio: captar y retener suscriptores, conseguir fidelidad con el servicio y lograr buenos indices de
satisfaccidn con el producto (Gémez-Uribe; Hunt, 2016).
Todd Yellin, VP de Innovacién de producto, declaré en
una ocasidn que en Netflix miden el éxito de programas
“sobre la base de la felicidad que proporcionan”, para-
fraseando a Marie Kondo y su popular mensaje de que-
darse con aquello que te brinde alegria.

Las plataformas de SVOD buscan la po-
pularidad de programas como via para
lograr su objetivo estratégico de nego-
cio: captar y retener suscriptores, con-
seguir fidelidad con el servicio y lograr
buenos indices de satisfaccion general
con el producto

“Si a la gente le gusta nuestro contenido, si la
gente ama entrar en Netflix, entonces hemos
triunfado” (Roettgers, 2019).



8. Comportamiento de la audiencia en las plataformas de streaming en modelo de suscripcion

En las plataformas de SVOD, con el pago de una suscripcién mensual, el usuario accede a un catdlogo de referencias,
pudiendo elegir entre cualquiera de ellas. Pero en la captacién de clientes tienen un impacto significativo los programas
muy populares, los ya citados “super-contenidos” de catalogo (Neira, 2020). Como explica Ball, estos titulos

“no sélo impulsan los beneficios derivados de las nuevas altas, sino también la eficiencia (y los fans) del resto de
inversiones de contenido que integran el catdlogo de la plataforma” (Ball, 2019).

Es decir, una vez se tiene al usuario dentro de la base de clientes, quedara potencialmente expuesto a otros programas
que, por extensidn, funcionaran como gancho para tenerlo retenido.

El consumo bajo demanda fagocita la premisa sobre la .
10 3] g prem El SVOD ha creado un nuevo sistema de
que trabajaban las TAM: el consumo colectivo, concen-

trado y sincrénico, acoplado estructuralmente a una entretenimiento y un nuevo tipo de au-
programacion (Callejo-Gallego, 2019). En las platafor- diencia. Es la audiencia no ya del prime

mas de streaming proliferan los consumos individuales, time sino del my time

diseminados y asincrdnicos, aunque paraddjicamente,

como apunta Huertas (2018) no haya implicado una reduccién del consumo continuado. En las plataformas que apues-
tan por el estreno en bloque de temporadas completas de contenido seriado, se observa un aumento enorme en la
intensidad de visionados, con sesiones de consumo de varias horas de forma ininterrumpida. El SVOD ha creado un
nuevo sistema de entretenimiento y un nuevo tipo de audiencia. Es la audiencia no ya del prime time sino del my time.
Un espectador que dirige su experiencia audiovisual y la gestiona a partir de una oferta abundante y no organizada. Si
ademds tenemos en cuenta la globalizacién del mercado que han impulsado estos operadores, podemos concluir que
es el origen de una demanda global y homogénea, que puede ser satisfecha con un mismo producto internacional-
mente (Arrojo, 2010; Clares-Gavilan, 2014; Pacheco-Pailahual, 2017; Clares-Gavilan; Medina-Cambrodn, 2018; Neira;
Clares-Gavilan; Sdnchez-Navarro, 2020).

En el momento en que la capacidad de seleccionar se convierte en una decisidn personal, la audiencia adherida, en con-
traposicion a la audiencia como masa dispersa (McQuail, 1992) impulsa que los flujos de consumo se multipliquen en
base a infinitas motivaciones. La situacidn actual sugiere que este “entretenimiento de grandes audiencias” (Nufiez-La-
devéze; Torrecillas-Lacave; Irisarri-Nufiez, 2019) esta directamente vinculado a su popularidad. En la television lineal, la
popularidad es el germen del poder de convocatoria de un programa, a partir de las dinamicas de la parrilla (un dia y una
hora en concreto) y una seleccién controlada de oferta. En el streaming la popularidad se ha convertido en un elemento
clave para conseguir visibilidad, no sélo con respecto a la oferta de la competencia sino de otros contenidos de la propia
plataforma. Con tantisimas referencias entre las que elegir y mas alla del impulso que puedan producir las campafias de
marketing, la popularidad (de nuevo entendida como aceptacién y aplauso de un contenido en general) genera interaccién
y conversaciones, fendmeno que incide en el comportamiento de la audiencia, activando cddigos de comportamiento en
otros usuarios y provocando que crezca el interés por esos programas o series (Gallego, 2013; Halpern; Quintas-Froufe;
Fernandez-Medina, 2016). Trasladando esta reflexién a Netflix, caso de estudio analizado en este articulo, es interesante
destacar que en distintas cartas a accionistas, Netflix califica “densidad de visionado” a este fendémeno en el que el aumento
de la notoriedad de un programa impulsa las reproducciones, lo que presenta indudables beneficios para la compafiia: a
mas visibilidad mas visionados, a mas visionados, mas retencién y mas conversacion, a mas conversacion mas popularidad
y @ mas popularidad mas resonancia que, en ultima instancia, puede servir de palanca para captar nuevos clientes.

El ranking de popularidad de programas por paises, recientemente incorporado por Netflix a su interfaz, esta plenamen-
te alineado con esta filosofia (imagen 2). Tal y como explican en su web, se trata de una seleccién de contenidos actuali-
zada diariamente y que varia segun el historial de visionado del usuario. La lista se confecciona a partir de programas que
se vieron al menos dos minutos en las ultimas 24 horas, siguiendo la metodologia que emplea la plataforma en cuanto
al cdmputo de visionados.

9. Formas en las que Netflix conceptualiza y mide audiencias

El deseo de intensificar al maximo la atencion de la audiencia estd completamente vigente en la cultura de Netflix y sirve
a distintos objetivos. Que una serie o pelicula sea popular es importante por el refuerzo de marca (prestigio general de
la plataforma). También a la hora de que ese contenido sirva de palanca para conseguir nuevos suscriptores (captacion)
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y como un elemento clave en su relacién con los ya sus- Netflix califica como “densidad de visio-
criptores (retencion). Lo que se espera de toda inversién nado” al fenémeno en que la populari-

considerable en contenido es que impulse el crecimiento dad d . lsa |
de suscriptores y mantenga fidelizados a los que ya tie- ad de un programa impuisa las repro-

ne. Y eso lo consiguen, de manera muy especial, los pro- ducciones, lo que presenta indudables
gramas populares. Como explican Toonkel, Dotan y Shah beneficios para la compafiia: a mas vi-
(2019), Netflix valora cada programa individual segun su sibilidad mds visionados, a mas visiona-

capacidad para captar y retener clientes, que internamen-
te denominan tasa de visionado ajustada (adjusted viewer
rate). Se trata, en realidad, de una métrica cuantitativa

dos, mas retencién y mas conversacion,
a mas conversacion mas popularidad y

(numero de visionados) ponderada, ya que se le da mas a mas popularidad mas resonancia, que
peso a los visionados de las personas que vieron dicho en Ultima instancia sirve de palanca para
contenido en las 24 horas después de haberse abonado captar nuevos clientes

a Netflix y a aquellas personas que lo vieron tras haber

estado semanas sin conectarse al servicio (y que, por tanto, estaban en riesgo de cancelacidn). Como norma general, al
espectador habitual (ya fidelizado) se le da menos valor. La cifra obtenida se cruza con el presupuesto que se ha destinado
a la produccién del programa, que da lugar a una segunda métrica, la denominada puntuacidn de eficiencia (efficiency
score), para determinar cémo de eficiente ha sido la inversion a la hora de generar nuevos suscriptores. La popularidad de
programas es relevante en la medida en que consigan nuevos clientes para la plataforma o que un cliente que hacia tiempo
que no usaba el servicio vuelva a hacerlo (reduciendo las posibilidades de baja en el servicio).

Netflix utiliza esta audiencia construida (Huertas, 2006), de caracter interno, como variable de eficiencia, en la que cada
visionado se pondera en términos de captacidn y retencidn, teniendo en cuenta lo que ha costado el programa.

Junto a esta audiencia interna existe otro tipo de audiencia externa, mas alineada con el concepto de rating de las TAM
tradicionales, en donde las cifras que registran los programas populares se emplean como estrategia de publicity. En
los ultimos tiempos Netflix se ha mostrado muy prolifico a la hora de difundir su propia audiencia construida, si bien no
existe auditoria externa. Los datos que ofrece la compaiiia son globales (no por paises), se vinculan a hogares (cuen-
tas, no usuarios anclados a las mismas) y abarcan un periodo variable (que oscila entre el dia de estreno hasta un mes
después de dicha fecha). Los parametros aparecen recogidos en el informe presentado por Netflix a peticion del British
Parliament en julio de 2019, para documentar una sesion sobre el sistema de radiodifusién publico y los operadores de
video bajo demanda. En dicho informe Netflix declara que la compaiiia clasifica a sus usuarios en tres categorias:

- completers: cuentas que han visto el 90% de una pelicula o temporada;
- watchers: cuentas que han visto el 70% de una pelicula o temporada;
- starters: cuentas que han decidido ver al menos dos minutos de una pelicula o serie.

Los primeros datos difundidos a través de sus perfiles sociales (correspondientes a programas como Birdbox (imagen 3),
Asi nos ven, Elite, You, La casa de las flores o The Irishman) correspondian a watchers.

Sin embargo, tras el estreno de The witcher, en

o g : . NetflixFilm & @NetflixFilm - 28 dic. 2018 v
diciembre de 2019 se prOdUJO un cambio de cri- Took off my blindfold this morning to discover that 45,037,125 Netflix
terio. Desde entonces las cifras que difunden son accounts have already watched Bird Box — best first 7 days ever for a

Netflix film!

las de starters (cuentas que han decidido ver, al
menos, dos minutos de una pelicula o serie), un
parametro que lo aproxima a la base de audien-
cia que toma la television tradicional (el minuto,
si bien Netflix no ofrece el dato ponderado) y al
calculo que emplea la BBC con su iPlayer (alusion
explicita de la compafiia en su carta a accionistas
del 4 trimestre de 2019).

10. La casa de papel como estudio de caso

La casa de papel es un estudio de caso idoneo
a la hora de evaluar el concepto de popularidad
de programas bajo el prisma de dos canales de
distribucion distintos: una televisién comercial de
ambito nacional y una plataforma de streaming
global.

La serie nacié como produccion de Atresmedia y
Vancouver Media, dividida en dos partes de nue-
ve y seis capitulos respectivamente. Se estrend
el martes 2 de mayo de 2017 en Antena 3, con
una audiencia de 4.900.000 espectadores y un Imagen 3. Fotograma de Birdbox

O 2mil 1 15,5 mi 0 70,7 mil
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25,1% de cuota de pantalla. Con el cie-

rre de la temporada, en junio del mismo LA CASA D E PAP E L

afio, rating y share cayeron a la mitad
(2.176.000 personas y 14,7% respect AUDIENCIA Y SHARE POR CAPITULOS PARTE 1 Y PARTE 2
. . , 170 -

vamente). La emisién televisiva tuvo un
hiato de cuatro meses, coincidiendo con
las vacaciones de verano. El estreno de
la segunda parte se produjo en octubre. 3.000.000
Si bien la emision del primer capitulo de
la segunda parte superé a las otras dos
cadenas del prime time, su audiencia si-
guiod disminuyendo frente a la estabilidad
de las cifras de las series de las cadenas
competidoras (imagen 4). 500,000
0
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La primera vida digital de La casa de 8
papel tuvo lugar en Atresplayer, el ser- g
vicio de catch up de la cadena. Segun )
el por aquel entonces director de dise-
fio de prod ucto Yy desarrollo de negocio Audiencia y share de lacasadwaﬂel(narlﬂvrlzlae:‘l:e?)rg:l’r“auv‘l:&fg::issim:e?el::lszn:;:‘emaynannviemhw de 2017
en Atresmedia Digital, Jesus Moreno, la
serie promedid durante las dos tempo- Imagen 4. La casa de papel. Audiencis y share por capitulos. Partes 1y 2.
radas unos 200.000 usuarios Unicos de Fuente datos: Férmula TV
video, dato que no sélo se mantuvo en
la segunda temporada, sino que, inclu- La Casa de Papel £ @lacasadepapel - 18 abr. 2018 v
S0, subid ligeramente (hasta los 203.000 Comienza la cuenta atras. La parte 3 de #LaCasaDePapel solo en Netflix
usuarios Unicos) (Moreno, 2019. Entre- en 2019.
vistado el 25/03/2019. Transcripcidn de ] N
los autores).
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02/05/17C1
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09/11/17 €13
23/11/17C15

La casa de papel se incorpord, en dos
partes, al catalogo de Netflix a finales de
2017 y en abril de 2018, ajustando la du-
racion de los capitulos fuera del territorio
doméstico al formato habitual del servi-
cio (40-50 minutos). Doce dias después
del estreno de la segunda parte, la com-
pafifa anunciaba en su carta a accionistas
(correspondiente al primer trimestre de
2018) que La casa de papel ya era la serie
de habla no inglesa mas vista en la his-
toria de la plataforma en una practica, la
de ofrecer datos de visionados de forma
relativizada respecto a otros programas
del mismo servicio, cada vez mas extendida dentro del mercado de las plataformas de streaming (Cascajosa-Virino, 2018).

¢ 2,7 mil 171 50,7 mil 2 120,3 mil .0

Imagen 5. Netflix se hizo con los derechos para producir mas temporadas de La casa de papel.

Un mes después Netflix se hacia con los derechos de la serie para producir mas temporadas (imagen 5).

La segunda vida digital de La casa de papel, en una plataforma de streaming global como Netflix, supuso un evidente
impulso para su popularidad. Ademas del aumento de la audiencia potencial a mas territorios (Netflix esta presente en
190 paises), la serie quedd sometida a los sistemas algoritmicos de recomendacion personalizada, de probada efectivi-
dad a la hora de promover el descubrimiento y consumo de contenidos por parte de las comunidades de usuarios cuyas
preferencias audiovisuales encajan con la propuesta de la serie (Fernandez-Manzano; Neira; Clares-Gavilan, 2016). Esta
inteligencia de los datos, ademas, ya les permite llevar a cabo una proyeccion de la audiencia potencial de sus series. En
su carta a accionistas correspondiente al primer trimestre 2020 (Netflix investors, 2020b) se encuentra una referencia
explicita a esta cuestidn, ya que proyectaban una audiencia de 69 millones de espectadores durante el primer mes para
la cuarta temporada de la serie (recién estrenada en la plataforma).

Para La casa de papel, el hecho de entrar en el catalogo de Netflix posibilitd nuevas férmulas de acceso y contribuyé a re-
forzar su consumo, incrementando su notoriedad (Roel, 2019). En el actual mundo digitalizado el éxito de un contenido
audiovisual va acompafiado de una gran cantidad de informacion, grandes volumenes de datos complejos y heterogé-
neos que se han convertido en el objeto de andlisis de compaiiias que pretenden actuar como mezcladores, con el fin de
darles un sentido y permitir, sobre todo, que sean comparables respecto a otros (Hernandez-Pérez; Rodriguez-Mateos,
2016). En este contexto resulta especialmente relevante el trabajo de Parrot Analytics, que ha desarrollado su propio
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Local demand as early signal of success
Demand in Spain — Millions of Demand Expressions

74— LaCasa De Papel (Money Heist)
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Imagen 6. Comparativa de “expresiones de demanda” de 3 series

sistema de analisis para la investigacion de la popularidad en entornos de distribucion digital de sus contenidos, partien-
do de un marco conceptual que cuantifica la oferta y demanda de la economia global de atencién, empleando para ello
tecnologias de inteligencia artificial que capturan y procesan grandes voliumenes de datos (big data).

La base de su trabajo se sustenta en una unidad de medicién elaborada por ellos mismos denominada “expresiones de
demanda”. Segun Alejandro J. Rojas, director de Analiticas Aplicadas de la compaiiia,

“anteriormente, la oferta de contenidos estaba delimitada por el horario de programacion de las seiales de TV
de un mercado. Hoy, la oferta incluye miles de titulos que el televidente puede consumir cuando quiera y donde
quiera a través de multiples pantallas (television, moévil, ordenador, etc.) y plataformas (television en abierto, te-
levision de pago, OTTs). Ante la abundancia de oferta y su diversidad de acceso, la metodologia tradicional de me-
dicidon de demanda a través de panel o muestreo pierde su capacidad de reflejar la totalidad del comportamiento
de audiencias. El televidente de hoy interactia con sus contenidos favoritos de una manera activa, que incluye
discusiones en redes sociales, busquedas y lecturas de informacion adicional en internet, y visualizaciones de
videos online promocionales o incluso descargas ilegales de episodios en redes peer-to-peer. Todas estas activi-
dades online dejan un rastro digital que diariamente se ingesta y procesa en la infraestructura de Parrot Analytics
para generar las ‘expresiones de demanda’ que genera cada titulo” (Rojas, 2020. Entrevistado el 07/04/2020.
Transcripcién de los autores).

Demand after one year from release

Cumulative Demand Abroad and in Spain — Billions of Demand Expressions

6 La Casa De Papel (Money Heist) @ La Catedral Del Mar @ Matadero
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Imagen 7. Comparativa de “expresiones de demanda” de 3 series al cabo de un afio de su lanazamiento
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Las “expresiones de demanda” combinan las actividades online asociadas a cada titulo siguiendo un algoritmo que
otorga un peso especifico a cada actividad segun el esfuerzo requerido para realizarlas. Dicho esfuerzo esta vinculado a
su tiempo de ejecucion, por lo que el resultado final es un sistema que cuantifica la atencién que el publico le presta a
cada titulo. Los datos de Parrot Analytics sobre el estudio de caso de La casa de papel arrojan resultados interesantes.
En primer lugar, que los ratings de distintos contenidos de ficciéon de la misma plataforma presentan un comportamien-
to bastante similar. Si bien La casa de papel, en la parrilla de Antena 3, tuvo un rating superior que el de los otros dos
programas que Parrot emplea a modo de comparacion (La catedral del mar y Matadero), es en la resonancia de la serie
donde Alex Pina fue comparativamente muy superior, incluso antes de su incorporacion al catalogo de Netflix (imagen
6). El aumento en las expresiones de demanda es considerable una vez la serie se incorpora a su catalogo, no sélo en
territorio doméstico sino también a nivel internacional, mientras que la demanda de los otros dos contenidos analizados
es mucho mds modesta (imagen 7).

Conviene apuntar que esta segunda vida de las series en las plataformas de video bajo demanda, que ha propulsado
la “viajabilidad” de las ficciones internacionalmente, es la mejor prueba de la importancia de las cadenas a la hora de
establecer un buen punto de partida para su recorrido comercial (Cascajosa-Virino, 2018). Segun afirma Francisco Sierra
Hernando, director de contenidos digitales y de redes sociales de Atresmedia Television, el hecho de que las plataformas
de SVOD soliciten sus series se debe a que

“son conscientes de que, independientemente de la audiencia que haya tenido en la emisidon en abierto en
broadcast o del visionado en catch up, las grandes series las hemos producido nosotros”.

En abril de 2020 entre los diez productos mas consumidos de Netflix habia cuatro marcas de Atresmedia:

- La casa de papel en su cuarta temporada;

- Vis a Vis, que estaba también en el top ten con su spin off de El oasis;

- Toy boy en su primera temporada, otra serie que se ha convertido en un éxito internacional, y que habia sido emitida
recientemente en Antena 3;

- El Legado de los huesos, que no era television, sino una pelicula producida por Atresmedia Studios.

Este nuevo mercado de productos, en opinidn de Francisco Sierra, permite ver con mas claridad como han cambiado las
ventanas de exhibicion. Toy boy es una buena muestra.

“Primero fue estrenada en Atresplayer Premium. A las cuatro semanas del estreno del primer capitulo, empezé
a emitirse en television. Al finalizar su emisidn en cadena, todo el contenido VOD se trasladoé a Netflix, donde en
muy poco tiempo se colocé como la serie mas vista en muchos paises”.

La popularidad, como elemento emergente a la hora de ponderar el éxito de programas, ha impulsado un replantea-
miento estratégico dentro de los operadores tradicionales. Sierra continua diciendo:

“El fendmeno de La casa de papel supuso el relanzamiento de muchas ventas directas de otros productos y tam-
bién acelerd la creacidn de una division de produccion de contenido original, Atresmedia Studios, en donde se
produce en atencion a esos criterios de calidad, de estilo de ficcidn, de conocimiento del publico que tenemos
como cadenas de television, pero dirigido a plataformas como Netflix, Amazon o Movistar. También impulsé la
propia plataforma de Atresmedia, Atresplayer” (Sierra, 2019. Entrevistado el 25/03/2019. Transcripcion de los
autores).

Las cadenas de televisidn, de facto, ya no toman las TAM como métrica exclusiva del éxito. En el caso concreto de las
series, como apunta Jesus Moreno,

“la Unica métrica valida es, al final del recorrido, cdmo de rentable ha sido esa serie, es decir, la rentabilidad que
obtienes a lo largo de toda su vida util. Y la vida util empieza con la emisidn en television, continda con su explo-
tacion en VOD publicitario, con su explotacion en VOD en suscripcién, con la venta a plataformas de SVOD como
Netflix, Amazon o HBO, con ventas internacionales..., todo eso es lo que conforma el éxito de una serie” (Moreno,
2019. Entrevistado el 25/03/2019. Transcripcién de los autores).

Una vez dentro del catdlogo de Netflix, el éxito de La casa de papel se puede entender de diferentes maneras. Como
contenido de terceros, la eficiencia estuvo mas alineada con el nimero de horas de visionado que fue capaz de generar,
acentuando su valor en términos de retencidn de ya clientes. El incremento de su popularidad y su segunda etapa, ya
como Netflix original, aumentd su valor como herramienta de captacion de nuevos suscriptores. Esta hipotesis estaria
avalada por la cuidada estrategia de estreno que sigue la compaiiia: tratar de concentrar el visionado en los primeros
dias dentro de la plataforma con unas dinamicas comunicativas en redes que han redefinido el concepto de television
social. Ya no se trata de una conversacién colectiva en paralelo a la emisidn (una experiencia que la plataforma ha roto
con sus dinamicas de visionado) sino en una comunidad que alimenta el sentimiento de pertenencia, en donde la con-
versacion amplifica el interés por el programa y provoca el contagio, a través de las cuentas oficiales de Netflix, de la
propia serie y de sus actores y actrices protagonistas (Neira, 2020).
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11. Conclusiones

El principal objetivo de este articulo era avanzar en la construcciéon de un nuevo concepto de audiencia en el consumo
de video bajo demanda (tomando Netflix como modelo de referencia, dado su peso en el mercado) y reflexionar sobre
si es posible un concepto de audiencia Unico aplicable a todos los modelos de consumo y explotacion audiovisual bajo
demanda. Para la consecucién de dicho objetivo se habian planteado las siguientes preguntas de investigacion (Pl).

PI1: ¢Como se comporta la audiencia en las plataformas de streaming? ¢Cémo se cuantifica y/o pondera
dicha audiencia? ¢Podemos, en dicho contexto, seguir hablando de audiencia como mercancia?

La conclusion a que se ha llegado es que, en el campo del streaming en modelo de suscripcidn, el valor de la audiencia
como mercancia persiste, si bien se traslada de un interés comercial (publicitario) al impacto sobre la masa de clientes de la
plataforma (captacion y retencidon) y en la popularidad de la marca. El nuevo modelo anytime, anywhere, any device + any
content (atawad+ac) comporta una innumerable combinacidn de consumos, de dificil estandarizacién. En el caso concreto
de Netflix, la audiencia se pondera o cuantifica seguin los propdsitos a los que sirve. Internamente la cifra de visionados de
un contenido se pondera, dando mas peso a las nuevas altas que lo seleccionan como primera opcidn y a los ya clientes en
riesgo de cancelacidn. Aqui la audiencia se emplea para evaluar la eficiencia de programas, como indicador que evalua el
dinero invertido en el contenido en funciéon de la calidad y cantidad de audiencia que ha sido capaz de convocar. Junto a
esta audiencia construida para uso interno (no publica) existe otro tipo de audiencia, externa y acumulada, que la compafiia
emplea como estrategia de publicity y, por extension, como medida de éxito: la cifra cuantifica todas aquellas cuentas que
“decidieron ver al menos dos minutos de un programa”, en un concepto cercano al rating televisivo.

PI12: {Qué se deberia tomar en consideracion en un concepto revisado de audiencia en el SVOD? ¢ Qué nue-
vas dimensiones de audiencia introduce el consumo de video en plataformas de streaming?

A partir del anélisis realizado se ha llegado a la conclusion de que un concepto revisado de audiencia en el SVOD deberia
tener en cuenta varios aspectos:

- Que se construye sobre la base de un gran volumen de datos cuya principal caracteristica es la desagregacion (audien-
cia desagregada).

- Que la investigacidn de audiencias requiere llevar a cabo una tarea de interpretacion y de asignacion de valor a cada
una de las nuevas dimensiones de audiencia que introduce el consumo digital (audiencia ponderada) y no una simple
acumulacion de datos.

- Que la propia volatilidad de la audiencia de estas plataformas, que pueden saltar entre contenidos y servicios con
gran facilidad —audiencia volatil, o “gaseosa” en la terminologia de Callejo-Gallego (2019)—, sugiere la necesidad de
otorgar peso a aquello que se elige y a la calidad de dichas elecciones, hecho del que se derivan nuevas dimensiones
de audiencia en funcién del vinculo establecido con el contenido (audiencia adherida).

Dentro de este concepto revisado de esta audiencia del SVOD (desagregada, ponderada, volatil y adherida) este estudio
permite concluir que deberia darse entrada a nuevas dimensiones mas alla de los datos que pueden ofrecer las TAM.
Estas nuevas dimensiones parten de la premisa de que estamos ante una audiencia cuyo valor no es sélo su tamario, sino
también su engagement (implicacion del usuario con el contenido) y la profundidad de la atenciéon prestada (“densidad
de audiencia”, siguiendo la terminologia de Netflix). A la hora de asignar valor a la atencidn prestada por la audiencia,
la metodologia seguida por Parrot Analytics, que nos sitla en el terreno de los big data, abre una linea de investigacion
interesante: ponderar en mayor o menor medida segun el nivel de esfuerzo del usuario, tanto de forma interna (fre-
cuencia, intensidad y recurrencia del visionado) como de forma externa (publicaciones en redes sociales, busquedas de
informacién en Google o descargas ilegales).

PI3: ¢Deben las nuevas dimensiones de audiencia impulsar un renovado concepto de popularidad?

El caso de estudio nos permite contestar de manera afirmativa. En ausencia de datos cuantitativos en la mayoria de los
casos, la popularidad ha pasado a tener un fuerte componente cualitativo, una resonancia difusa pero evidente que
confiere visibilidad al programa, en la que intervienen varios elementos subjetivos derivados del establecimiento de una
relacidn especial del usuario con el contenido, como el engagement y la notoriedad (clave para la retencion y captacién
de clientes) y la aceptacion/aplauso que hace que el programa esté en la conversacion (base de la resonancia digital del
contenido, concepto alineado con las “expresiones de demanda” de Parrot Analytics).

Pl4: ¢Es posible un concepto de audiencia tinico aplicable a los distintos modelos de consumo y explotacion
audiovisual bajo demanda?

Dado que el presente articulo estd centrado en el estudio de caso de una plataforma especifica, no disponemos de
datos suficientes para ofrecer una respuesta concluyente. Si que podemos avanzar una conclusiéon preliminar. La propia
heterogeneidad del modelo de negocio de estas plataformas introduce elementos que dificultan notablemente la cons-
truccién de un concepto de audiencia global y estandar para todos los SVOD. Ello se debe a varios motivos:

- Las plataformas de streaming, a diferencia de las cadenas de televisidn, no se encuentran en una situacion de paridad
en el consumo y de penetraciéon en los hogares. La cuota de mercado puede introducir distorsiones a la hora de tota-
lizar un ranking comparativo, ya que no da de partida una accesibilidad completa a todos los contenidos.
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- Lavida de los contenidos dentro de una plataforma de Netflix valora mas los programas que se
sltr‘eamlng pasa por distintos estados, y el corfcepto'clje convierten en el primer visionado de la
éxito se transforma cuando se toma en consideracién

persona que se acaba de dar de alta o

dicha variable. A los efectos del objeto de negocio de
una plataforma de streaming (captar clientes y retener de personas que estaban en riesgo de

a los que ya tiene) el impacto de un producto recién cancelacioén

estrenado en términos de popularidad es mayor (lo

que le otorga mayor capacidad para conseguir altas) al de un contenido de catdlogo (que puede tener poca populari-
dad hacia fuera, pero sea extraordinariamente popular entre los ya clientes, lo que lo convierte en una herramienta de
retencion). En una plataforma como Netflix, por ejemplo, se valoran mas los programas que se convierten en el primer
visionado de la persona que se acaba de dar de alta o de personas que estaban en riesgo de cancelacion.

- Las dindmicas de estreno también fuerzan una lectura distinta de los datos. Un estreno en bloque impulsa un tipo de
consumo mas intenso y concentrado que un estreno de entregas diseminadas semanalmente. Totalizar la audiencia o
promediar por episodios tiene lecturas muy diferentes.

- No todos los servicios de SVOD abrazan la misma férmula de negocio. Los modelos de suscripcion estan hibridando
férmulas que combinan:

FVOD: transmision digital en abierto con publicidad;

SVOD: suscripcion sin publicidad;

AVOD: suscripciéon con publicidad;

TVOD: suscripcidn con un apartado transaccional, que permite alquilar de forma temporal los contenidos.

La propia formula organizativa deriva en catdlogos de distinta naturaleza y también distintas férmulas de visionado, con
un impacto significativo en los patrones de consumo de sus clientes.

Estas conclusiones sobre el estudio de caso concreto de Netflix y La casa de papel abren una interesante linea de inves-
tigacion para futuros trabajos, en los que se aborden mas plataformas y estudios de caso, con el propdsito de avanzar
en la construccion de un nuevo concepto de audiencia en el ambito del consumo de video bajo demanda en modelo de
suscripcion. En la misma linea, mas estudios sobre esta cuestion permitiran evaluar si es posible su extrapolacidn a todas
las férmulas que puede adoptar esta practica audiovisual, en el marco del objetivo general de investigacion en el que se
integra el analisis especifico de este articulo.
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