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INTRODUCCION

El sector televisivo espafiol se ha caracterizado por la facilidad para construir barreras
de entrada a nuevos competidores, basadas fundamentalmente en aspectos tecnoldgicos,
logisticos, de vinculacién emocional entre las cadenas y sus audiencias y especialmente
legales. Gracias a ellas, y en gran medida a las concesiones administrativas, se configuraron
oligopolios nacionales, tanto en la Television Digital Terrestre (TDT) como en la via satélite,
en los que unas pocas compafiias multimedia protegian durante décadas su posicion
dominante, con grandes audiencias y altos ingresos. Ante esta realidad, la innovacion en las
estrategias de marketing era innecesaria, ya que copaban todo el sector del entretenimiento y

de la informacion televisiva.

Sin embargo, la aparicion, desarrollo y consolidacion de Internet como nuevo canal
de distribucidn, junto con la reduccion de los costes de produccion audiovisual, ponen fin a
esta época dorada. Los costes de distribucidn de contenidos informativos y de entretenimiento
bajan drasticamente, la competencia crece de forma exponencial, y se producen unos
profundos cambios en los habitos de consumo de la audiencia, que exige mas variedad en los
contenidos y un consumo a demanda, alejado del visionado lineal de la television, lo que
produce una fragmentacion sin precedentes. Se produce finalmente, con la llegada de las
plataformas OTT y de la consolidacion de la IPTV a través de los operadores de

telecomunicaciones, una sensacion de saturacion ante una oferta audiovisual inabarcable.

La revolucion tecnoldgica que ha supuesto la distribucion de contenidos audiovisuales
a traves de las redes de banda ancha se produce ademas en un momento de profunda crisis
economica, con fuertes descensos de las inversiones publicitarias en todos los sectores de la
industria informativa. Especialmente dréastica fue la incidencia en la prensa escrita, para la

que la crisis publicitaria y el cambio del modelo de negocio tras la consolidacion de Internet
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como via de informacion supusieron el cierre de importantes cabeceras y la reestructuracion

de los principales grupos de comunicacion de la prensa espafiola.

Internet ha propiciado por tanto la innovacion tecnoldgica que ha desencadenado este
cambio de paradigma, no ya s6lo econdémico, sino también social y cultural. Una revolucion
que exige una renovacion que permita convertir las amenazas en oportunidades, en la que las
empresas deben ser mas flexibles, agiles e innovadoras. En definitiva, deben aprovechar las
posibilidades de las nuevas tecnologias y ser mas eficientes en la elaboracion, distribucion y
comercializacion de sus contenidos para garantizar su rentabilidad. Sin embargo, estos
esfuerzos en mejorar su productividad y eficiencia han resultado ser insuficientes. Son
necesarias estrategias adicionales que permitan mantener la cuota de mercado de la que han
disfrutado hasta la aparicion de Internet. Las marcas se presentan aqui como activos clave
para diferenciarse en este mercado, por lo que la gestion de la reputacion de marca parece ser

uno de los factores decisivos en la industria de la informacion.

El objetivo de este trabajo es analizar en qué medida el uso de las redes sociales por
parte de los servicios informativos de una cadena de television generalista de &mbito nacional
supone una ventaja competitiva desde la perspectiva de la gestién de su propia reputacion.
Para ello se analizara en primer lugar el contexto de los medios de comunicacion en Espafia
desde el cambio de siglo (capitulo 1), y se profundizara especialmente en el sector televisivo
(capitulo 2). De forma inductiva, se constatara que uno de los elementos clave para la gestion
de la transicion estructural que viven hoy los medios de comunicacién, tras el cambio de
paradigma producido por la consolidacion de Internet como principal canal de informacién y
entretenimiento, es la reputacion de su marca, y se analizara el concepto de marca empresarial

y de su reputacién (capitulo 3).

12
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Introduccion

La principal amenaza del sector de los medios de comunicacion tiene su origen en una
innovacion disruptiva de caracter tecnoldgico, en este caso el uso generalizado de Internet
como via de informacién. Es por eso que, para encontrar la solucién a dicha amenaza,
debemos buscarla desde la propia innovacién. En este sentido, se analizara el concepto de
innovacion empresarial, los tipos que hay y las areas a las que afecta, asi como las

caracteristicas que debe tener en los medios digitales (capitulo 4).

La innovacidn en la gestion de la reputacion de la propia marca se ha dado de maltiples
formas. En un mundo globalizado e interconectado, los consumidores reclaman mas que
nunca una marca social. Y las redes sociales en Internet son actualmente las méas adecuadas
para generar, extender y consolidar una marca en un mercado muy competitivo. Analizaremos
el concepto y taxonomia de las redes sociales, y en qué medida son una herramienta eficaz
para la gestion de la reputacion de una empresa (capitulo 5). En este sentido, se hara una
aproximacion conductual y actitudinal en el uso de las redes sociales por parte de la audiencia,
y se concretara en cudles son los aspectos clave del uso de las redes sociales en la gestion de

la marca de medios de comunicacion.

Resulta necesario realizar un analisis de la reputacion de la television de emision lineal
y en abierto en Espafia (capitulo 5). Basandonos en diversos informes internos del grupo
Atresmedia, asi como de otros externos sobre el sector, analizaremos los principales
elementos para la reputacion de los contenidos televisivos, la percepcion que la audiencia
tiene sobre la oferta de entretenimiento e informacion y las posibles causas de la pérdida de

audiencia en la televisién comercial en abierto de los Ultimos afios.

Tras un analisis general de los principales agentes de la television nacional en Espafia,
analizaremos por ultimo la imagen de Antena 3, de sus servicios informativos y la gestion que
desde la cadena han hecho para gestionar la reputacion de su marca a través de las redes

13
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sociales (capitulo 7). Para este andlisis se seguira la metodologia del caso, para lo cual se han
realizado entrevistas en profundidad a los principales responsables en la gestion de la
reputacion tanto del grupo Atresmedia y de Antena 3 como de los informativos de la cadena.
Consideramos que los servicios informativos son el contenido idoneo para el analisis de la
marca de las cadenas generalistas de emisidn en abierto, ya que representan la vision, mision
y valores que conforman su identidad de marca. Antena 3 es ademas lider en audiencia, y uno
de los mas activos en redes sociales. Por ello, se han analizado los datos de audiencia internos,
tanto en television como en digital, asi como las métricas de los perfiles de Antena 3 Noticias

en las redes sociales de Twitter y Facebook.

Por dltimo, se analizara la decisién ejecutiva de crear una unidad estratégica de
negocio (Atresmedia Digital) para la gestion de los contenidos del grupo y de las
conversaciones que generan en redes sociales. Con ello se intentara comprobar en qué medida
la inversion en redes sociales por parte de las empresas de comunicacion tiene un retorno

tanto econdmico como de mejora del valor capital de marca.

El campo de investigacion de la presente tesis es de especial actualidad y relevancia
en el &mbito de la empresa de comunicacion, dada la transformacion estructural que esta
sufriendo la industria informativa tras la consolidacion de Internet. Consideramos que los
medios de informacién profesionales deben reivindicar en este nuevo panorama su papel
esencial en la seleccion y difusion de informacion relevante y veraz, y combatir la incipiente
cultura de la post verdad, fomentada por una incesante y creciente avalancha de noticias falsas

que inundan la red, y que son replicadas y multiplicadas a través de las redes sociales.

No se pretende hacer un anélisis exhaustivo de las redes sociales como herramienta de

marketing. Se ha comprobado que los ingresos principales de las cadenas de television siguen

14
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Introduccion

viniendo de la publicidad tradicional en la television lineal, mientras que los ingresos
publicitarios derivados de toda su actividad on-line representan apenas el 5% de sus ingresos
brutos anuales. Se quiere analizar el impacto a medio plazo sobre la reputacion de marca que
genera el uso de las redes sociales en una empresa de comunicacion. Para éstas, las redes
sociales suponen un canal esencial para generar flujo de audiencia y fortalecer su lealtad hacia

la marca.
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Capitulo 1. La necesidad de crear marcas fuertes en la industria de la
comunicacién

Introduccién

En el presente capitulo se realizara una breve descripcion de la peculiar naturaleza de
la industria de los medios de comunicacion y de las caracteristicas que la hacen especialmente
vulnerable ante los cambios que ha ocasionado la consolidacion de Internet como principal
via de informacion y entretenimiento. Para ello, buscaremos en primer lugar una definicion
de los conceptos de industria y empresa de comunicacion, y nos centraremos en las
singularidades de sus principales agentes: producto, cliente y mercado. Por Gltimo, se hara
una revision de la evolucién de la radio, la prensa y la television en Espafia desde el cambio
de siglo, para dar paso en el siguiente capitulo a un analisis mas exhaustivo del mercado
televisivo en Espafia tras la migracion digital y la irrupcion de las plataformas de video bajo

demanda a través de Internet.

1. Singularidades de la industria de la comunicacién

Los medios de comunicacion presentan algunos rasgos caracteristicos que los
diferencian considerablemente de otras industrias del sector servicios. Forman parte de las
industrias culturales, y se dedican basicamente a la elaboracion, produccién y distribucion de

contenidos de entretenimiento e informacion.

1.1. Definicion de empresa de comunicacion

La definicion tradicional de empresa, establecida dentro del Espacio Econdmico
Europeo, incluye a todas aquellas «entidades que ejerzan una actividad artesanal u otras

actividades a titulo individual o familiar, las sociedades de personas y las asociaciones que

17
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ejerzan una actividad economica de forma regular»®. Entendemos por empresa a aquellas
organizaciones que, con su actividad, buscan un fin econémico de forma recurrente. La labor
intelectual y cultural que realizan innumerables fundaciones, ya sean éstas de ambito publico
o privado, influye considerablemente en la labor informativa de los medios de comunicacion.
Por ello, quedan fuera de nuestro andlisis las organizaciones sin animo de lucro que, a pesar
de ofrecer también bienes y servicios a la sociedad, no buscan un rédito monetario por su
actividad. No consideramos tampoco empresa de comunicacion a los entes publicos que
ofrecen servicios informativos a través de la television. En el caso espafiol, se trata de la
corporacion RTVE a nivel nacional, y de las diferentes televisiones autonémicas a nivel local.
A pesar de que no todas las cadenas publicas han optado por el mismo sistema de financiacion,
y alguna de caracter autonémico mantienen el sistema mixto de financiacion publica y de
ingresos publicitarios, no es la intencion de la presente tesis analizar los motivos de estas
decisiones ejecutivas, por lo que tampoco se consideraran para el analisis del mercado de la

televisién comercial en abierto.

A este concepto de empresa hay que sumarle el de la industria, que es la «suma o
conjunto de las industrias de un mismo o de varios géneros, de todo un pais o de parte de él»,
asi como todo «negocio o actividad econdmica»?. Esta definicion no limita el concepto de
industria a la obtencion o transformacidon de las materias primas, sino que considera todo tipo

de negocio o actividad econémica dentro de un mismo sector.

La industria de los medios de comunicacion estd compuesta por empresas de servicios,

principalmente de informacion y de entretenimiento. Sin embargo, es conveniente profundizar

! Diario Oficial de la Union Europea. Recomendacion de la Comision, de 6 de mayo de 2003,
sobre la definicion de microempresas, pequeiias y medianas empresas (Texto pertinente a
efectos del EEE) [notificada con el nimero C (2003) 1422] OJ L 124, 20.5.2003, p. 39.

2 Acepciones cuarta y quinta de la Diccionario de la Real Academia Espafiola.
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en este concepto, delimitando la naturaleza de dichos servicios en funcién del modelo de
negocio establecido en torno a la inversion publicitaria y a una audiencia potencialmente
masiva. Artero, Pérez-Latre y S&nchez-Tabernero (2009, p. 135) delimitan de la siguiente
forma el concepto de industria de la comunicacion, y que usaremos en la presente

investigacion, a la siguiente definicion:

La industria de la comunicacién comprende el conjunto de empresas
que participan en el mercado de las ideas, ofertando algunos contenidos
(informativos, persuasivos o de entretenimiento 0) demandados por variados
publicos (audiencia, anunciantes o instituciones) utilizando ciertos medios

tecnoldgicos (impresos, audiovisuales o multimedia).

Segun esta definicion, los bienes que se comercializan en la actual industria de los
medios son las ideas, y tienen por lo tanto un valor intangible, y una naturaleza digital que
permite su explotacion en diferentes plataformas, independientemente del formato en el que
se presentan. Un producto de tipo cultural, determinado por la calidad intelectual y creativa
de su produccion, estad condicionado por las vias de distribucién a través de las cuales se
explota comercialmente. Lo que define este sector, y lo hace distinto a otros, es el producto

con el que comercializa, que es efimero, intangible y multiplataforma (Lita y Ofiate, 2009).

Los medios de comunicacién responden a una necesidad muy concreta de la sociedad,
y ofertan un servicio principalmente informativo y de entretenimiento. Se diferencian por
tanto de otras empresas de servicios, como la consultoria, la auditoria o los servicios juridicos,
en tanto en cuanto no responden a una contratacion directa, sino mas bien a una basqueda de
la satisfaccion de la sociedad actual de necesidades ludicas e informativas. Las empresas de

comunicacion, tal y como se entienden en este estudio, pretende captar la maxima audiencia
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y, en muchos casos, explotar sus espacios publicitarios en un sistema econdémico de libre

mercado.

Es importante en este aspecto diferenciar a los distintos publicos a los que van
destinados los medios de comunicacion, y que son los que determinan la diferente naturaleza
que tienen con respecto a otras industrias. El primero de ellos lo compone la audiencia,
principal medidor del éxito o del fracaso de un medio de comunicacion. El segundo son los
anunciantes, que garantizan en gran medida el modelo de negocio afianzado actualmente en
la industria de los medios. Es por tanto el verdadero cliente, quien finalmente justifica las
altas inversiones que suponen la produccion, edicion y difusion de contenidos. Es

precisamente esta realidad la que la hace distinta a las demés industrias.

Los medios ofrecen por tanto un servicio de promocion de los mensajes publicitarios
que otras empresas de productos y servicios quieren hacer llegar a sus clientes potenciales,
con el fin de mejorar sus ventas o de afianzar su recuerdo de compra. Estos venden por tanto
sus servicios publicitarios a unos anunciantes en un mercado, el publicitario, que también ha
sufrido un cambio dréstico con la irrupcion y consolidacion de los nuevos medios digitales.
Tras la irrupcion de Internet, los medios se han enfrentado a una nueva forma de publicidad,
automatizada, personalizada y accesible al pequefio anunciante. Al mismo tiempo, han tenido
que adaptarse a una fragmentacion de una audiencia cada vez mas exigente, y con menor

tolerancia a las interrupciones publicitarias.

Por ultimo, tanto la venta directa de los propios servicios de informacion y
entretenimiento como la explotacion de sus espacios publicitarios, estan determinados por el
soporte sobre el que se distribuyen sus contenidos. Desde una perspectiva historica, el primero
de los soportes a través del cual crecieron y se desarrollaron los medios de comunicacion fue

el impreso, con el desarrollo y perfeccionamiento de la imprenta rotativa, que permitia tiradas
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a nivel industrial. No fue hasta entrado el siglo XX cuando comenzé la verdadera revolucion
multimedia, con la invencion de la radio, en primer lugar, y de la television después. Por
ualtimo, todos los soportes estan ahora conjugandose plenamente con la digitalizacion de los

contenidos y su distribucion a través de Internet.

Cabria afiadir, sin embargo, una caracteristica exclusiva de este sector para completar
con mayor precision la definicion anteriormente citada. El principal elemento diferenciador
de los servicios ofrecidos por los medios es el tiempo que la audiencia dedica al consumo de
sus contenidos. Un solo impacto publicitario puede ser monetizado, y se debe al tiempo que
la audiencia ha visto u oido para que sea contabilizado como tal. Tanto es asi que una de las
principales modalidades publicitarias de los medios digitales es el tiempo que los internautas
pasan en los diferentes soportes digitales. En el caso del portal de videos Youtube, incluso se
establece un tiempo minimo de visionado de los anuncios publicitarios para computarlo como
un impacto comercializable (Burgess y Green, 2018). El tiempo, por tanto, se esta
convirtiendo cada vez mas en el bien escaso y necesario por el que las empresas de
comunicacion compiten en esta industria, cada vez méas fragmentada debido a la entrada de

nuevos competidores en el mercado de la informacion y del entretenimiento.

1.2. Productos audiovisuales: efimeros, intangibles y multiplataforma.

La Organizacion Internacional de Estandarizacion, mas conocido como por las siglas

en inglés ISO® (International Organization for Standardization) define producto como el

3 La Organizacion Internacional de Estandarizacion (OIE) es la red reguladora no
gubernamental mas grande e internacional del mundo, cuyo alcance compite en influencia y
autoridad con los sistemas de control de naciones unidas (Murphy y Yates, 2010). Sus
certificados son mundialmente reconocidos, y se han convertido en esenciales en muchos
sectores.
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resultado de un proceso. Una aproximacion huérfana sin la aclaracion del significado de
proceso, que define también como «un conjunto de actividades mutuamente relacionadas o
que interacttan, las cuales transforman elementos de entrada en resultados» (Velasco, 2009,
p. 49). En ambos casos coinciden en que son el resultado final de un conjunto de actividades
humanas. Dicho resultado puede ser tanto tangible, como el producido por la industria
metalUrgica, textil o alimenticia, o cultural, como el producido por las industrias en torno a la
abogacia, la consultoria, la educacion o la comunicacion. Estos dltimos son también
considerados como servicios que las empresas otorgan a sus clientes, adaptados
constantemente a las nuevas necesidades que éstos tienen, y cuya materia prima se nutre

principalmente de los recursos humanos.

Los bienes que se comercializan en la industria de los medios son las ideas, y tienen
por lo tanto un valor intangible. La digitalizacién de esos contenidos permite actualmente su
explotacion en diferentes plataformas, independientemente del formato en el que se presentan.
Un producto cultural de estas caracteristicas, determinado por la calidad intelectual y creativa
de su produccién, y condicionado en menor medida por las vias de distribucion a través de las
cuales se ha explotado comercialmente, es efimero, intangible y multiplataforma. Estas
caracteristicas diferencian considerablemente los esfuerzos comerciales de este sector, que

influye ademas en la cultura de la sociedad en la que opera (Morén, 1992).

1.1.1. Efimero

Los estudios de viabilidad elaborados por Atresmedia demuestran que los
desarrollares de nuevos formatos televisivos tienen en cuenta la caducidad de sus productos

culturales, asi como su venta en mercados internacionales. Desde el departamento de
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estrategia empresarial de Atresmedia, la aprobacién de producciones de ficcion, como series
0 programas, depende en gran medida de la rentabilidad esperada en funcion principalmente

de dos factores.

Arturo Larrainzar, director de estrategia de Atresmedia, aclara este proceso:

La creacion de productos televisivos de alto coste de produccién
depende de la rentabilidad esperada en el mercado nacional, principalmente a
través de la explotacion publicitaria durante los meses en los que el mercado
publicitario se encarece, principalmente en dos grandes periodos: desde el mes
de abril hasta junio, antes de la vacaciones estivales; y desde octubre hasta

final de afio, después de las vacaciones de Navidad.*

En este caso, la rentabilidad varia en funcién de los costes de produccién y de los
potenciales ingresos publicitarios durante la franja horaria y la época del afio. Asi, la inversion
durante el mes de agosto, que histéricamente ha sido en la television el de menor audiencia,
esta mas ajustada a la escasa rentabilidad de sus espacios publicitarios en comparacion con el

resto del afio.

En segundo lugar, la apuesta por una determinada produccion depende de su capacidad
de exportacién y del interés que pueda despertar en los mercados internacionales. En este

sentido, Larrainzar asegura que esta posibilidad puede ser determinante para un proyecto.

Se tienen en cuenta también otros ingresos de explotacion, y se

evalla la rentabilidad de los productos méas caros en base a las posibles

4 Entrevista realizada a Arturo Larrainzar Garijo, director de estrategia de Atresmedia, el 7
de septiembre de 2018
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ventas internacionales. Este ingreso no se tenia encuentran afios anteriores,
y ahora es una variable que puede justificar la inversion en determinados
productos. Aunque la audiencia obtenida en la cadena no justifique en un
principio la inversion inicial, las previsiones de venta en los mercados
internacionales pueden inclinar la balanza para finalmente dar el visto

bueno a un proyecto.

1.1.2. Intangible

El principal valor con el que comercializa la industria de los medios de informacion
es el tiempo y la atencién de su pablico objetivo, que vende a los anunciantes en forma de
espacios publicitarios insertados en las diferentes secciones de su programacién. En este
mercado del tiempo (Nieto, 2000) en el que se circunscriben la industria de los medios de
comunicacion no se oferta un producto en concreto, como puede ser el papel sobre el que se
escriben las noticias. Se trata de un servicio intangible, cuyo principal valor reside en el
contenido que llena el tiempo de su cliente. Para ello, es imprescindible que los productos que
el cliente escoge sean novedosos cada vez que los consume, por lo que los medios de
comunicacion deben ofrecer cada vez un espacio nuevo en el que su audiencia quiera pasar
su tiempo de ocio. En el caso de los servicios informativos, la necesidad a cubrir es
precisamente el hecho noticioso de interés para la audiencia, por lo que su fugacidad es aun

mayor.

El principal valor que aportan los contenidos que producen los servicios informativos
de las cadenas de television es de caracter intangible. Se trata de un servicio que satisface una

promesa de estar bien informado, que el medio cumple a diario ante su audiencia. Y el
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aumento de la competencia en el mercado televisivo (Lita y Ofate, 2009), junto con la
homogenizacién de la calidad de produccién, obliga a las diferentes cadenas a ofrecer una

ventaja competitiva que gire en torno a su valor intangible, representado en su propia marca.

1.1.3. Multiplataforma

La industria de los medios de comunicacién se ha servido durante la segunda mitad
del siglo XX principalmente de tres canales de distribucion para explotar sus servicios
culturales: el impreso, el radiofdnico y el televisivo. La prensa se ha valido principalmente de
los libros, los periddicos y de las revistas, que han ofrecido, tanto de forma especializada
como divulgativa, informacion y entretenimiento. Por su parte, las diferentes formulas de las
cadenas radiofdnicas han ofrecido multitud de formatos, y se han convertido en la primera
plataforma realmente masiva por su capacidad de llegar al instante a millones de oyentes. Por
altimo, la televisién terminé el milenio consolidandose como la principal industria dentro de
los medios de comunicacion, tanto por sus cifras econémicas, reflejadas en altas inversiones

y rentabilidades, como por su influencia en la sociedad.

Sin embargo, la irrupcion de Internet y la digitalizacion de los contenidos han
modificado drasticamente el panorama de los medios de comunicacion. Los portales digitales
de informacion y entretenimiento permiten la distribucion de los contenidos en cualquiera de
los formatos dominantes, tanto escritos como audiovisuales (Salaverria, 2008). Ante esta
nueva disyuntiva, todos los medios de comunicacion han entrado a competir en el mismo
medio. De este modo, los servicios informativos de las cadenas de radio compiten ahora con

los de las cadenas de television y con los diarios. Una feroz competencia a la que se le suman
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los innumerables portales de informacidn nativos de Internet, como los podcast radiofénicos

o los diarios digitales (Doyle, 2010).

La naturaleza ahora de los contenidos de los medios de comunicacién, y en especial
de los informativos, se concibe para su explotacion multiplataforma. Ante estas complejas
peculiaridades, la gestion de la marca de los medios es fundamental para sobrevivir a la
cambiante y multiple competencia a la que se enfrenta, muchas veces incluso desde sus
propias marcas, nacidas y desarrolladas en las plataformas tradicionales de radio, prensa y
television. Un andlisis de la reputacion de los medios de comunicacion que no resulta tarea

facil, y requiere un andlisis pormenorizado desde multiples perspectivas.

1.2. Clientes: audiencia y anunciantes

La industria de los medios se diferencia de otros sectores por la naturaleza dual de su
publico objetivo. Las empresas de comunicacién centran sus esfuerzos en los dos tipos de
clientes mencionado anteriormente, de distinta naturaleza y con distintas motivaciones y
necesidades: la audiencia y los anunciantes. Ambos son imprescindibles para la supervivencia

financiera del modelo de negocio de los medios, aln vigente.

La audiencia podria definirse como el conjunto de espectadores, lectores, oyentes o
internautas que consumen los contenidos de los medios de comunicacion en los distintos
soportes. Dado que el caso practico de la presente tesis se focaliza en los servicios
informativos de las cadenas de television en abierto, vamos a considerar a la audiencia como
el conjunto de espectadores de la television de emision lineal a través del espacio
radioeléctrico. La audiencia en el medio televisivo varia en funcion de los parametros de
medicion que se usen. Encontramos en primer lugar la audiencia potencial, que es aquella
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conformada por todos los individuos que potencialmente tengan acceso a un los distintos
medios de comunicacion, delimitado a su vez por sus capacidades fisicas para poder

consumirlo (Papi y Perlado, 2018)

No se considera audiencia potencial en television a aquellas personas sin acceso a un
televisor o que, teniéndolo, no poseen la autonomia suficiente para poder considerarse
usuario. Es por eso que los principales medidores de audiencia, en los que vamos a basar este
estudio, no tienen en cuenta, por ejemplo, a nifios menores de cuatro afios. Sin embargo, dado
que es muy improbable que se busque alcanzar a toda la audiencia potencial, los medios de
comunicacion establecen unos nichos de audiencia en funcion de la pertinencia al contenido
de cada programa. El indice de audiencia o rating es el porcentaje de la audiencia real en
comparacion con la audiencia potencial de dicho programa. Sin embargo, la cuota de pantalla
o share es el porcentaje del reparto de la audiencia en funcién de la audiencia real que tiene

una determinada franja horaria.

Los parametros de medicion de la audiencia en Internet varian significativamente
respecto a las da la television, la radio o la prensa. Por un lado se mide el nimero total de
visitas que tiene determinado dominio, independientemente de la franja horaria o del nimero
de personas que hayan entrado en dicho sitio online. A su vez, se analiza el niUmero de péginas
vistas, que determina la actividad que hay en un dominio de red. Por Gltimo, uno de los
parametros mas importantes es el nimero de usuarios Unicos, que se mide teniendo en cuenta
la direccion IP desde la que se ha accedido. Cada conexion a Internet se produce desde una
direccion concreta, por lo que las conexiones realizadas a través de la banda GSM desde el
teléfono movil tienen una IP distinta a aquellas realizadas desde un ordenador conectado a
una red WiFi. Los usuarios unicos son el numero de IP distintas que acceden a una dominio

de red concreto, lo que permite detectar el tipo de dispositivos que esta usando cada usuario
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unico, independientemente de si comparten la misma conexion fija. Se pretende medir de esta
forma el nimero de personas distintas que han acceden a un determinado sitio web (Papi y

Perlado, 2018).

La audiencia se mide a través de los distintos paneles de medicidn, que se especializan
en funcion de los cuatro principales soportes: radio, television, prensa escrita e Internet. En
Espafia, la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicaciéon (AIMC)® es la que
realiza la principal medicion de las audiencias a través del Estudio General de Medios (EGM).
Se trata de un estudio continuado de caracter poblacional y multimedia, que ofrece datos de
la audiencia de la prensa (diarios, revistas y suplementos), la radio, la television, el cine y los
portales de internet. Incluye también un estudio del equipamiento tecnolégico del hogar, tanto
general y como el vinculado a los medios; el consumo de bienes y servicios; el estilo de vida;
y datos sociodemograficos, sobre el poder adquisitivo, localizacion geogréfica, sexo y edad,

entre otros (Portilla, 2018).

Los anunciantes por su parte son las entidades que desean promocionar tanto sus
productos como a si mismas a la sociedad, ya sean estas publicas o privadas, de caracter
lucrativo o no. La simbiosis entre los anunciantes y los medios de comunicacién se da casi
desde los inicios de la industria mediatica moderna, tras alcanzar una masa considerable de
audiencia. Este acuerdo fue ademas el precursor del actual modelo de negocio de la industria
de las aplicaciones mdviles, ya que el consumidor final es al mismo tiempo el cliente, que
paga con su tiempo o con su dinero por un servicio, y el producto, que paga con su tiempo los

impactos publicitarios. EI mercado ahora tiende a la personalizacion de las campafias

5 La Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacién (AIMC) la forman un
«amplio grupo de empresas cuya actividad gravita en torno a la comunicacion, tanto en su
vertiente informativa como comercial», cuya finalidad es «conocer como es el consumo de
medios en Espana». https://www.aimc.es/aimc/que-es-aimc/
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publicitarias, con la venta de los perfiles de los usuarios a los principales agentes publicitarios,
en los que se incluyen datos de geolocalizacion, navegacion, comentario en redes sociales y
compras realizadas a través del comercio electronico (Hu et al., 2014). La industria del Big
Data tiene en los medios de comunicacién uno de sus principales campos de desarrollo y
explotacion, ya que se trata de un sector que tradicionalmente ha monetizado, por medios de
la publicidad, sus altos indices de consumo, y que ahora hace uso de las redes para dar méas

informacion sobre su audiencia (Hu et al., 2015).

A pesar de que ambos, anunciantes y audiencia, se consideran clientes en la industria
de los medios, existe una asimetria entre los ingresos generados por unos y otros, donde los
producidos por los anunciantes son los de mayor peso. En el caso de los contenidos gratuitos,
cada vez més generalizados, los ingresos se concentran exclusivamente en los generados por

la publicidad.

El primero de los ingresos, y el mas evidente, es el pago directo por unos contenidos.
Su precio estard condicionado no tanto por los costes de produccién como por los bienes
sustitutivos contra los que compite. Es decir, el precio lo determina el cliente en base al valor
afiadido que considera que encuentra frente a las demés alternativas que también pueden
satisfacer sus necesidades informativas y de entretenimiento. Ademas, la estrategia de
marketing de la empresa también usa el precio como una herramienta de ventas, ya que en
funcidn de éste, se esta mostrando una imagen de calidad a su publico objetivo, quien percibe
mayor exclusividad frente al resto de productos sustitutivos contra los que compite (Jobber y

Fahy, 2007).

El segundo de los ingresos son los publicitarios, que se facturan en base al tiempo de

duracion y al momento de emision, en el caso de la radio y la television, y en base a las
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dimensiones y el espacio en la publicacion, en el caso de la prensa. El tiempo de atencién de
la audiencia es el principal bien por el que compiten todos los medios de comunicacion, ya

sean éstos impresos, audiovisuales o digitales.

Los habitos de consumo de medios de comunicacién han cambiado hacia un consumo
simultaneo, fragmentado y muy personalizado debido a las nuevas formas de consumo
ofrecidas a través de Internet. Los medios digitales han cambiado el paradigma tradicional del
consumo lineal, y los medios tradicionales deben adaptarse una nueva audiencia que reclama
un servicio inmediato a sus necesidades y es menos fiel a las marcas de los medios que hace

unas décadas, lo que la hace muy voluble (Etayo et al., 2014).

La oferta informativa y de entretenimiento de caracter gratuito se ha multiplicado
exponencialmente con la aparicion de los medios digitales, cambiando parte del tradicional
modelo de negocio de los medios de comunicacion y al consumidor. Nace la necesidad por
tanto de analizar la estrategia en la gestion de marcas de los medios de informacién en un

contexto en el que es esencial mantener una fuerte imagen de marca.

1.3. Mercado: dificil equilibrio de los ingresos publicitarios.

La industria de los medios de comunicacion ha sufrido durante las dos primeras
décadas del siglo XXI un cambio radical, que ha puesto en entredicho su modelo de negocio.
Coincidiendo con una profunda crisis econdémica, los principales grupos empresariales han

visto reducir drasticamente la inversion publicitaria, una de sus principales vias de ingresos.

Al mismo tiempo, la consolidacion de Internet ha supuesto dos grandes hitos en la

industria de los medios de comunicacion, y en apenas un lustro se ha convertido en una de las
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principales partidas de inversion publicitaria, por detrés solo de la television. La disminucion
de las barreras de entrada ha impulsado la irrupcion de nuevos competidores, entre los cuales
se ha distribuido la ya reducida inversion publicitaria. Por otra parte, la atomizacion de la
audiencia ha encontrado en la nueva oferta especializada mediatica los productos y servicios
que mejor se acomodan a sus demandas (Manfredi y S&nchez, 2011). Por dltimo, se ha
producido un cambio en los habitos de consumo, tanto de contenidos de entretenimiento como

los de caracter informativo.

Resulta necesario sin embargo contextualizar una industria que facturé en 2017, fecha
limite de la presente investigacion, un total de 11.745,1 millones de euros, lo que supone el
1,08% del PIB espafiol. La inversion real estimada de los medios convencionales ha
disminuido durante el periodo analizado un 13,26% en Espafia, y paso de los 5.019,8 millones

de euros en el afio 2000 a 5.019,8 al finalizar 2017.

Tabla 1 — Inversion publicitaria en Espafia (2000 — 2018)

ANO 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
INVERSION  5.787,4 5.468,2 5.410,7 5.573,0 6.152,7 6.720,8 7.306,9 7.985,2 7.102,8 5.630,9 5.849,5
VARIACION -55% -1,1% 3,0% 10,4% 92% 87% 9,3% -11,1% -20,7% 3,9%
ANO 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2000-2018
INVERSION  5.849,5 5.497,1 4.630,1 4.260,9 4.665,9 5.019,8 5.234,7 5.355,9 5.355,6 5.019,8
VARIACION 39% -6,0% -158% -80% 95% 7,6% 43% 2,3% 2,9% -7,46%

Fuente: Elaboracion propia con datos de Infoadex (2000-2018)

Tal y como se puede apreciar en la tabla, el mayor descenso de la inversion publicitaria
en los medios convencionales comenz6 su caida en 2008, cuando baj6 un 11,1% con respecto
al afio anterior, para terminar con un descenso del 20,7% en 2009. Sin embargo, la inversién
publicitaria alcanzo6 los minimos del historico analizado en 2013, con una cifra total de 4.260,9

millones de euros, un 46,6% menos que la obtenida apenas seis afios antes, cuando alcanzo
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su maximo en 2007, con 7.985,2 millones de euros. La inversion publicitaria total cae un
37,1%, y afectd a todos los medios, a excepcion de la television e Internet. La inversion
publicitaria en canales de pago crece un 19,6%, y pasa de los 60,1 millones de euros en 2007

a 71,9 millones en 2015.

Sin embargo, es la inversion publicitaria en Internet la que realmente crece de forma
exponencial. En un ciclo de crisis publicitaria, la inversion en este medio ha crecido desde el
2007 un 159,7%, alcanzando en 2015 el 25% de toda la inversion publicitaria en Espafia, con
una inversion global en ese afio de 1.252,8 millones de euros. Se trata de un incremento en un
periodo en el que la consolidacién de Internet como medio de difusion estaba superada, y

suponia ya en 2007 el 6% de la inversion publicitaria total, con 482,2 millones de euros.

Tal y como se puede apreciar en el gréfico 1, la crisis publicitaria no afectd al
crecimiento de la inversion en publicidad digital. Se trata actualmente del segundo bloque de
mayor inversion publicitaria, solo por detras de la television, tras conseguir un crecimiento

constante desde que hay mediciones.
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Gréfico 1: Evolucion de la inversion publicitaria, en millones de euros (2000-2018)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de INFOADEX (2000-2018)

2. Los medios de comunicacion en Espafia en el cambio de siglo: oligopolio y

seguridad.

Tras un periodo de transicion politica que se extendio6 hasta finales de los afios ochenta,
Espafia experimenta un aumento considerable de la inversion, tanto pablica como privada, en
los principales grupos y corporaciones de medios de comunicacion, con la consiguiente
proliferacion de cadenas, emisoras y diarios, tanto de &mbito nacional como autonémico y
local (Bustamante, 2013). Para el andlisis de los diferentes sectores de los medios de
comunicacion se tendran en cuenta tanto los datos de penetracion entre la poblacion,
facilitados por resumen del EGM de febrero a noviembre de 2017, como los ofrecidos por

Infoadex sobre inversion publicitaria hasta el mismo periodo de 2017.
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2.1. Prensa: gran influencia y grandes ingresos

La prensa consiguio, a finales del siglo XX, una consolidacién sin precedentes en
Espafia, tanto en alcance con unas importantes cifras de ventas de ejemplares, como en
inversion publicitaria. Después de un cuarto de siglo de democracia, las principales empresas
editoriales encaraban el nuevo milenio convertidas en unas de las principales fuerzas de
influencia en la opinion publica. Desde el afio 2000, los datos del EGM demuestran un
crecimiento en el sector de la prensa diaria de casi cinco puntos porcentuales hasta el
comienzo de la crisis econdmica en 2008. Sin embargo, el sector de los suplementos comenz6
a dar sefiales de agotamiento antes del estallido de la crisis, y disminuy6 su penetracion en
maés de diez puntos porcentuales desde el afio 2000. Las revistas por su parte mantuvieron una
evolucion estable, con una considerable bajada los afios previos a la crisis, para volver de
nuevo a unas cifras de penetracién que alcanzaron en 2004 el 55,1% de la poblacién,

situandose finalmente en el 53,3% en 2008.

La prensa diaria habia cambiado de siglo superando cifras de 1.600 millones de euros
de inversion publicitaria. Durante los dos primeros afios del siglo XXI, y debido precisamente
a un incremento inorganico de la inversion publicitaria, el sector de los diarios apenas perdio
una media de un 4% interanual. Desde 2003, en la que obtuvo unos ingresos de 1.496 millones
de euros, hasta el inicio de la crisis, consiguio alcanzar cifras maximas historicas, con 1.894,4

millones de euros al cerrar 2007, segun datos de Infoadex.

2.2. Radio: mercado minoritario pero consolidado

La industria radiofénica es un ejemplo de transformacion satisfactoria en el cambiante
mercado de los medios de comunicacion, tras la irrupcion de la television en los hogares
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esparioles. Su desarrollo e implantacion en Europa y en Espafia se dio ademas durante una
época convulsa, con las dos guerras mundiales y la guerra civil, respectivamente, dando lugar
a un estado de excepcion que impidié su normal desarrollo, y se convirtio en una herramienta

fundamental de propaganda en ambas contiendas (Balsebre, 2001).

La radio estrena milenio en una cémoda situacion de oligopolio. Asi, el ente publico
de Radio Nacional de Espafia se reparte los ingresos publicitarios con los otros tres grandes
grupos privados: COPE, Onda Cero y Unidn Radio. Esta ultima mantiene su liderazgo tanto
de audiencia como de inversion publicitaria principalmente gracias al éxito de la cadena SER
(Bustamante, 2013). La revolucidon tecnoldgica que supuso para los medios de comunicacion

la digitalizacion de sus contenidos afecté también a este sector.

Inicialmente, los esfuerzos se centraron, a comienzos del siglo XXI, en la migracion
hacia el sistema DAB (Digital Audio Broadcasting), que como la TDT en el &mbito televisivo,
permitiria la emision en formato digital a través de las sefiales hertzianas de otros contenidos
ademas del propiamente sonoro (Gimeno Mufioz, 2013). Una tecnologia que no ha pasado de
lo experimental, al ser desplazada por otras en las que tanto la administracion como la
inversion privada vieron que tenia mas futuro, como la Television Digital Terrestre, las

plataformas multimedia en Internet o la telefonia movil.

La radio en Espafia se ha mantenido estable, tanto en penetracién como en inversién
publicitaria. Segun datos del EGM, durante el periodo comprendido entre el afio 2000 vy el
2017, el alcance de la radio en Espafia ha pasado del 52,9% al 59,3% de la poblacién. Son
datos especialmente positivos en comparacion con el resto de sectores, al ser de los pocos que

ha conseguido crecer durante el periodo analizado. La radio se mantiene como uno de los
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principales medios de comunicacion, tanto en audiencia como en inversion, a pesar de la crisis

economica y de la irrupcién de los medios digitales.

Es importante sin embargo resefiar la tendencia descendente de estos datos durante el
periodo 2012-2017. Asi como los medios de comunicacion impresos encadenan afio tras afio
un descenso del numero de lectores desde que estalld la crisis econdmica en 2008, la radio
logré un crecimiento del nimero total de sus oyentes del 8.8%, el mayor obtenido desde
comienzos del siglo XXI. Pero a partir del afio 2012, tanto la radio como la televisién han
visto reducir su penetracion en favor de los medios online, que se sitGan ya a menos de diez
puntos porcentuales del medio de comunicacion lider en Espafia, migrando a las multiples

plataformas de Internet y con un consumo bajo demanda.

Los ingresos publicitarios en el medio radiofonico, a pesar de la profunda crisis
econdmica sufrida en 2008, se han mantenido estables, con un descenso del 7,17% durante el
periodo comprendido entre los afios 2000 y el 2017. Unas cifras que demuestran una gran
resistencia frente a la profunda crisis que han sufrido otros sectores. Por ejemplo, los medios
impresos redujeron sus ingresos publicitarios casi un 70% desde el comienzo de la crisis
econOmica y estructural de 2008, propiciada ademas por la irrupcién de Internet. Como el
resto de medios tradicionales, desde que en 2007 alcanzase las mayores cifras de inversion
publicitaria del histérico analizado, con 678.1 millones de euros, el sector radiofénico no ha

conseguido alcanzar cuotas similares a las obtenidas antes de la crisis.

3. Irrupcidén y consolidacion de los medios de comunicacion digitales.

La irrupcion de inversion en medios digitales en el mercado publicitado ha reorientado
el panorama de los medios de comunicacion convencionales. La inversion publicitaria en

internet no ha dejado de subir, mientras que el resto de medios veian disminuir drasticamente
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sus ingresos por esta via. En los siguientes apartados se hara un andlisis detallado de cada uno

de los sectores que consiguen gran parte de sus ingresos a través de la publicidad.

3.1. Prensa: gestion de un declive

Las redacciones tradicionales afrontaron la nueva era digital desde una perspectiva
corporativa, y enfocaron en muchos casos su presencia en Internet como una necesidad de
reputacion méas que como una oportunidad de negocio. Esta decision llevo a infrautilizar las
ediciones digitales y limitarlas a un escaparate de promocion de su edicién impresa, con una
produccion propia casi testimonial en comparacion con sus homoélogos en papel. Las
redacciones de las ediciones digitales optaron por un sistema de espejo, migrando parte de los
contenidos de las redacciones tradicionales a las cabeceras digitales, y actualizando la
informacion copiada directamente de los teletipos de las principales agencias de noticias. La
mayoria de las cabeceras desaprovecharon la nueva realidad digital y las oportunidades que
les brindaba este nuevo medio para cambiar su modelo de negocio, que tras la crisis
publicitaria habia demostrado estar obsoleto. Sin embargo, el consumo de informacion escrita
a través Internet aumentaba constantemente, debido principalmente a su facil acceso y a la

gratuidad de sus contenidos (Santamaria, 2016).

A partir de la crisis econdmica, los principales sectores impresos en Espafia comienzan
un imparable descenso de sus ventas. En el caso de los diarios, en menos de diez afios reducen
casi a la mitad sus cifras de ventas, pasando del 42,1% en 2008 al 24,3% en 2017. La caida
de los suplementos es ain mas acusada, con un descenso del numero de lectores que habia

comenzado ya antes del 2008. Desde entonces, y hasta 2017, los suplementos pierden 20
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puntos porcentuales, quedandose en un 8,7%. Las revistas sufren un destino similar, pasando

de 53,3% en 2008 a un 32,8% en 2017.

Un andlisis pormenorizado del consumo de prensa revela que la audiencia no ha
dejado de informarse, sino que ha cambiado paulatinamente sus héabitos de consumo (Pefia
Ferndndez et al., 2016). El crecimiento de los diarios digitales ha venido acompafiado de un
incremento de la demanda, que conforme mejoraban las redes de telecomunicaciones y los
dispositivos moéviles, pedia una mayor y mejor oferta informativa. Ademas, las barreras de
entrada se han reducido hasta practicamente desaparecer con respecto a la prensa diaria
tradicional, ya que en los medios online no existen costes adicionales de impresion o de

distribucién.

Segun datos del EGM, la penetracion de los diarios entre los lectores que sélo leen la
version impresa ha caido del 35,1% en 2001 hasta el 20,9% en 2015 del total de la poblacidn,
lo que supone practicamente el 50% del total de lectores de prensa diaria en Espafia. Sin
embargo, los que sélo leen prensa digital han pasado de ser un residual 0,4% en 2001 a

suponer en 2015 el 13,9% de la poblacion, lo que supone el 32% de del total de lectores.

Ha aumentado por tanto la audiencia entre aquellos consumidores que usan ambos
soportes para acceder a la informacion de los diarios, con un incremento de casi siete puntos
porcentuales sobre la poblacion espafiola durante el mismo periodo, y representando en 2015
al 18% del total de lectores. La irrupcion de los diarios digitales ha provocado una penetracion
constante de los diarios, tanto impresos como digitales, entre la poblacion esparfiola, con un
incremento del 36,3% en 2001 al 42% en 2017, llegando a alcanzar cotas de hasta el 46,4%

en 2012.
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Grafico 2: Consumo de prensa diaria por soporte (2010-2018)
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Fuente: Elaboracion propia con datos del EGM (2010-2018)

El descenso en el nimero de lectores de los diarios, los suplementos y las revistas
coincidi6 también con una abrupta caida de los ingresos publicitarios. Desde entonces, y a lo
largo de la siguiente década, el sector de los diarios encadenara pérdidas millonarias afio tras
afio hasta alcanzar una pérdida acumulada del 70,05%, cerrando 2017 con una inversion

publicitaria de 587,4 millones de euros.

El sector de los suplementos tendra una caida ain méas profunda, siguiendo la estela
de los diarios. Si en 2007 los dominicales consiguieron alcanzar el méaximo histérico con
133,5 millones de euros de inversién publicitaria, en los proximos diez afios se dejaran mas
de cien millones de euros hasta quedarse en 2017 en 31 millones de euros, lo que supone una

caida del 76,78%.

Por ultimo, el sector de las revistas sufrird una suerte similar, alcanzando el techo de

inversion en 2007 con 721,8 millones de euros, para disminuir diez afios después un 66,73%,
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cerrando 2017 con una inversion de 240,1 millones de euros. En este sentido, las
publicaciones que mas han acusado el descenso de la inversion han sido las revistas
especializadas, que han perdido desde el 2007 un 72,28%, mientras que las de informacién

general y las revistas femeninas cayeron un 61,9%.

Gréfico 3: Evolucién de la penetracion de la prensa en Espafia, en porcentaje (2010-
2018)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del EGM (2010-2018)

La consecuencia directa a esta crisis fue la multiplicacion de cabeceras informativas
en el &mbito digital. Si en el afio 2001 el numero de cabeceras digitales en Espafia apenas
alcanzaba el medio centenar, llegando incluso a caer a 41 en 2004, al finalizar el afio 2015
esta cifra se habia duplicado, alcanzando los 112 diarios digitales. A pesar de todo, se trata de
un crecimiento inferior al promedio de los paises de la Union Europea, ya que durante el
mismo periodo se llego a triplicar de media el nimero publicaciones online registradas en
Alemania, Finlandia, Italia, Irlanda, Portugal, Holanda, Austria, Reino Unido, Suecia,

Dinamarca, Bélgica, Luxemburgo, Francia y Grecia (Salaverria, 2008).
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La prensa, tanto diaria como la de periodicidad semanal o mensual, ha sido la principal
damnificada por la irrupcion de los medios de informacion digitales, que sumado a la crisis
econOmica ha supuesto una importante disminucién de su tejido empresarial. Un caida que no
tiene indicios de ser ciclica, como si han podido darse en otros sectores, si no que indica méas
bien una transformacion estructural, que afecta a las bases de su modelo de negocio. Un
cambio auspiciado por Internet, y que le esta obligando al sector a replantearse su forma de

competir en un mercado global y con débiles barreras de entrada.

3.2. Radio: mercado minoritario y resistente.

La capacidad de adaptacion de la radio hacia los nuevos medios puede considerarse
satisfactoria. Las principales emisoras de radio realizaron durante el periodo de crisis
econdmica una progresiva y fructifera migracion hacia los medios digitales. Ya sea a través
de sus propios portales web o bien de sus servicios de podcasting, las empresas radiofonicas
han conseguido una rapida recuperacion econémica de la crisis publicitaria que afect6 a todos
los medios, y desde 2013 han conseguido incrementar sus ingresos. En comparacion con la
inversion total en medios, la radio ha sido el inico medio tradicional que obtiene unas pérdidas

inferiores a la media de la industria.

Las principales cadenas privadas fueron las primeras en trasladarse al entorno online.
Ondacero.es naci6 en 1996, seguida de Cope.es un afio mas tarde y de Cadenaser.es en 1998.
Los objetivos iniciales eran esencialmente corporativos, al considerar necesaria la presencia
en Internet a pesar de no generar los ingresos suficientes como para ser considerada una

unidad de negocio autosuficiente. Después de una déecada de crecimiento, en 2008 el nimero
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de emisoras a través de Internet se habia multiplicado hasta suponer el 27,6% del nimero total

de cibermedios censados en Espafia (Salaverria, 2008)

Con todo, cabe concluir que el sector radiofénico ha demostrado tener una gran
resistencia ante un mercado convulso y en plena transformacién estructural. Tanto las cifras
de penetracion como las de la inversion publicitaria en este medio corroboran una especial
fortaleza ante las nuevas amenazas que ha supuesto internet en otros medios de comunicacion
como el de la prensa escrita. La radio no es el medio que mayor inversion recibe de los
anunciantes. Aun asi, ha sabido mantenerse como uno de los principales medios de inversion

publicitaria.

Conclusiones

Los medios de comunicacion tradicionales han tenido que hacer frente al nuevo
paradigma que ha supuesto la consolidacion de Internet como principal via de informacion y
entretenimiento en Espafia. La prensa ha sido el sector que mas ha acusado la crisis
publicitaria y la consolidacion de los medios digitales, y sigue ain inmersa en un profundo
cambio estructural y de modelo de negocio. Paralela a la prensa, los medios de informacién
digitales han visto cémo el modelo de negocio online que defendian es viable, y los
ciudadanos han conseguido convertirse en agentes activos generadores de informacion a

través de sus blogs personales.

La radio por su parte ha sabido aprovechar la fortaleza de su soporte y la lealtad de
sus consumidores, e Internet le ha permitido traspasar sus fronteras fisicas para ofrecer
contenidos audiovisuales a sus oyentes a traves de sus portales digitales, 1o que le abre la
puerta a nuevas formas de explotacion publicitaria. Del mismo modo, gracias a Internet, los
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contenidos de las emisoras han aumentado su alcance a nivel mundial, y no estan sujetas a la
cobertura del espacio radiofonico espafiol. Esto permite abrirse a nuevos mercados de habla

hispana, y con ello aumentar el nimero de oyentes totales.

Los diarios impresos, que tradicionalmente han estado limitados por el espacio de sus
paginas, ahora pueden ampliar la informacién de sus noticias, asi como producir contenido
audiovisual. Por su parte, la radio, que basaba su modelo de negocio en la emision de voz, es
capaz gracias a internet de competir con el modelo escrito de la informacion impresa (Medina,

Herrero y Guerrero, 2015).
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Introduccién

La television partia, por un lado, de una estructura monopolistica desde la transicion,
dominada por las dos principales cadenas publicas, a las que se sumd un tercer canal tras la
aprobacién de la Ley 46/1983, de 26 de diciembre, reguladora del tercer canal de Television,
en 1984. Sin embargo, tras la privatizacion en 1988 con la Ley 10/1988, de 3 de mayo, de
Television Privada, las negociaciones entre los distintos actores involucrados en la gestacion
del nuevo panorama televisivo culminaron con el Real Decreto 1362/1988, de 11 de
noviembre, por el que se aprueba el Plan Técnico Nacional de la Television Privada. Este
altimo no estuvo exento de criticas y denuncias, ya que las concesiones recayeron
exclusivamente en tres grandes grupos televisivos: Antena 3 Television, Gestevision

Telecinco y la Sociedad Espafiola de Television Canal Plus (Artero, 2008).

La explotacion econémica, principalmente publicitaria, de los nuevos actores en el
mercado televisivo habia pasado de un monopolio a un oligopolio. Durante los primeros afios
de la década de los 90, las principales cadenas privadas sufrieron un descenso generalizado
de la inversion publicitaria. S6lo Canal Plus, gracias a los ingresos que le otorgaban sus
abonados, pudo superar estos primeros afios de vida con solvencia (Herrero, Artero y
Sanchez-Tabernero, 2005). La principal consecuencia fue una reduccion de los costes de
distribucion y una saturacion publicitaria sobre los espectadores de las pocas cadenas que

emitian en abierto.

Tras este breve periodo de escaso crecimiento, que comprende de 1990 a 1993, las

cadenas privadas aumentaron considerablemente sus ingresos publicitarios, lo que les
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permitio librarse de su endeudamiento en 1995 y conseguir posteriormente un crecimiento
interanual del 50% en el caso de Antena 3, y un aumento de los ingresos de Telecinco del
140%, cifras impensables en cualquier otro mercado mas competitivos. Este ambiente de
crecimiento y expansion trajo consigo un incremento en la actividad publicitaria sin
precedentes, y la inversién de los anunciantes lleg6 a suponer el 0,9% del Producto Interior
Bruto (PIB) espafiol en el afio 2000. En la segunda mitad de la década de los 90, las principales
cadenas de television consiguieron una estabilidad econémica y financiera que les permitio,
con poco menos de una década de vida, salir a bolsa durante los primeros afios del siglo XXI

(Izquierdo-Castillo, 2014).

La television ha sido el medio con mayor inversion publicitaria en Espafia, lo que le
ha permitido una migracién al mundo digital sin la presion en la disminucion de sus ingresos
que si han sufrido otros sectores de la industria de los medios de comunicacion. Incluso en la
crisis econdmica, y con la multiplicacion de canales que trajo la adopcion de la Television
Digital Terrestre (TDT), la inversion en television se ha mantenido como la més importante,

y se mantiene actualmente como la primera de todos los medios tradicionales.

El principal desafio al que se ha enfrentado recientemente la television comercial en
abierto ha sido el apagén analdégico y la implantaciéon de la TDT, que aumento
considerablemente el nimero de canales, y con ellos la competencia. Actualmente, los canales
que emiten a través de la TDT se enfrenta a nuevos competidores ajenos al sector televisivo
tradicional, y que emiten sus contenidos a través de Internet. Se trata, por un lado, de los
servicios de IPTV (de sus siglas en inglés Internet Protocol Television), liderados por los
principales operadores de telecomunicaciones en Espafia. Por otro lado, los servicios de video
OTT (de sus siglas en inglés Over The Top), que gracias a la implantacion de los televisores

inteligentes, asi como de los dispositivos de video en streaming (como AppleTV, Amazon
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FireStick o0 Google Chromecast), han permitido a plataformas como Netflix, Youtube o HBO
introducirse en los hogares espafioles. En este capitulo se analizara el nuevo panorama de la

television comercial en Espafia durante los afios posteriores a la crisis econdmica de 2008.

1. La transicién hacia la Television Digital Terrestre

Durante la primera década del siglo XXI, el sector televisivo espafiol se prepar6 para
los planes de desarrollo de la TDT y de la reordenacion del espectro radioeléctrico para la
implantacién de los servicios de datos mdviles 3G y 4G. Con la emision analdgica, los
contenidos audiovisuales debian usar un mayor ancho de banda para poder emitir, cuyos
laterales debian a su vez estar libres para evitar interferencias con otros servicios de
radiofrecuencia usados por las emisoras de radio y las empresas de telecomunicaciones. La
television digital consigue reducir el espectro de transmision y transmitir asi, sin pérdida de

calidad, hasta cuatro canales donde antes s6lo emitia uno (Roman Portas, 2012).

El multiplex digital permitioé el aumento del nimero de canales y la igualdad de
condiciones técnicas y de difusion. Se trata de un canal o frecuencia que puede enviar
informacion digital multiplexada o mezclada. El decodificador puede recibir distintos datos
en una misma frecuencia que convierte después en cuatro o cinco canales de television. La
digitalizacion del contenido audiovisual permite que en ese mismo ancho de banda quepan al
menos cuatro canales, con las mismas ventajas técnicas de la TDT en cada uno de ellos

(Fernandez-Alonso et al., 2016).

Estos nuevos canales derivados del original analdgico no se limitan a la emision de
contenidos audiovisuales. Gracias a su naturaleza digital, son también vias de comunicacion

bidireccionales. Sin embargo, a pesar de las nuevas posibilidades tecnologicas de la TDT, las
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cadenas de television mantuvieran su modelo de explotacion publicitaria a través de la

transmision lineal de sus contenidos.

Es paradigmaético el caso de quien fuera pionera en desarrollar y explotar esta
tecnologia en Espafia. Quiero TV, tras iniciar sus emisiones en el afio 2000, tuvo que cerrar
apenas dos afios después. A pesar de ser la primera que ofrecia también una conexion a
Internet y cierta interactividad con los contenidos, «la oferta digital terrestre de pago no
mejoraba las condiciones de las ofertas de satélite o cable en cuanto al nimero de canales»

(Suérez Candel 2007, p. 762).

A la saturacion de la oferta de la television de pago se sumaron también problemas
en la prevision financiera y algunas tensiones internas. Sin embargo, la hiperregulacion del
sector televisivo puede hacer pensar que los motivos de no apostar por la TDT, otorgandole a
esta plataforma privada 3,5 mdaltiplex, se debi6 a motivaciones politicas mas que a criterios

propios del libre mercado (Ribés Alegria, 2009).

El marco legal de la TDT culmind con la Resolucion de 17 de abril de 2015, de la
Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y para la Sociedad de la Informacion, por la que
se publica el Acuerdo del Consejo de Ministros de 17 de abril de 2015, veinte afios después
la Directiva 95/47/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 24 de octubre de 1995, sobre
el uso de normas para la transmision de sefiales de television. En esta resolucion, se «aprueba
el pliego de bases del concurso publico para la adjudicacion mediante régimen de
concurrencia de seis licencias para la explotacion, en régimen de emision en abierto, del
servicio de comunicacion audiovisual televisiva mediante ondas hertzianas terrestres de

cobertura estatal y se convoca el correspondiente concurso» (BOE-A-2015-4216, 2015, p. 1).
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El Plan Técnico Nacional de la Television Digital Terrestre cerré la banda de 800
MHz, asignandosela a los operadores de telefonia movil para prestar nuevos servicios de
banda ancha de cuarta generacion (4G). Tras el apagon analdgico® de abril de 2010, La
adopcion del maltiplex digital como Unica via para emitir hizo que se duplicase el nimero de
actores implicados en la explotacion de las licencias televisivas, pasando de cuatro a ocho
canales de ambito nacional. Este aumento de la oferta no supuso sin embargo la ruptura del
mercado oligopolistico de la television, dado que las tres principales corporaciones de
television son las propietarias de la mayoria de los nuevos canales, tanto teméaticos como
generalistas, con mas audiencia (Izquierdo-Castillo, 2014). Tras la Gltima resintonizacion, las
emisiones que operan en abierto a nivel nacional aparecen distribuidos segun los multiples

disponibles de esta manera:

Tabla 2: Distribucién de los multiplex tras la reorganizacion de la TDT

RGE’ 1 RGE 2 MPE? 1 MPE 2 MPE 3 MPE 4 MPE 5
Corporacién | Corporacion Net TV Atresmedia Mediaset Atresmedia | Atresmedia
e
RTVE RTVE Television Espafia Televisién Televisién
Corporacion | Corporacion Net TV Atresmedia | Mediaset Mediaset Mediaset
e
RTVE RTVE Television Espafia Espafia Espafia
Corporacién | Grupo Veo Atresmedia Mediaset Mediaset Real Madrid
RTVE Secuoya Television Television Espafia Espafia Television
Corporacion ) Veo Atresmedia | Mediaset
Kiss TV o o 13TV
RTVE Television Television Espafia

6 Hace referencia al periodo durante el cual las emisiones analégicas de radio y televisién
dejaron de emitir, para hacerlo exclusivamente a través de emisiones digitales, mas estables,
de mayor calidad y con un mayor nivel de comprension de los datos, lo que permitié
multiplicar el nimero de emisoras de contenidos.

7 Red Global Estatal
8 Multiple Privado Estatal
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Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Industria (2019)

La television comercial sigue liderando la inversion publicitaria en medios
convencionales. Segun datos de Infoadex, desde el cambio de siglo y hasta el afio 2018 la
television se ha mantenido como el medio de comunicacion convencional que mas inversion
ha recibido de los anunciantes, también durante el periodo de la crisis econdmica de 2008.
Mientras que en otros medios, como los impresos, la crisis ha empujado a cambiar su modelo
de negocio con la irrupcion de la prensa digital (Casero-Ripollés, 2010), la television continda

siendo el medio de comunicacion preferido tanto por los anunciantes como por la audiencia.

1. El reto de la migracion a Internet de la television en abierto

El apagdn analdgico fomento la creacion de los contenidos audiovisuales directamente
en formato digital, lo que ademas de los beneficios propios de la TDT, ha permitido trasladar
su emisién a otras plataformas digitales, principalmente aquellas que distribuyen sus
contenidos a través de Internet (Fernandez-Alonso et al., 2016). Esta progresiva implantacion
de la tecnologia digital, junto con la mejora de las infraestructuras de telecomunicaciones,
alento a las principales empresas y corporaciones de radiotelevision en Espafia a realizar con
éxito una migracién de sus contenidos a Internet. La produccion de contenidos informativos
y de entretenimiento nace ahora con una vocacién transmedia, teniendo en cuenta tanto el
canal tradicional de explotacion como aquellos a través de Internet (Almaraz y Mamic, 2015;

Saiz, 2016).

Las ediciones digitales de los servicios informativos de las cadenas de television se
enfrentaban a una nueva situacién inexistente hasta la primera década del siglo XXI. Los

actores en el mercado de la informacion han aumentado considerablemente en el soporte
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digital, ya que han entrado a competir también los servicios informativos del resto de medios
de comunicacién tradicionales, y ha provocado una convergencia multiplataforma de todos
los medios de informacidn sin precedentes (Doyle, 2010). Tanto es asi que el disefio de las
paginas digitales de informacion de los diarios impresos, de las cadenas de television y de las
emisoras de radio tenian en sus inicios una apariencia muy similar (Lynne Cooke, 2005). Sin
embargo, permite asimismo ampliar la oferta y el tipo de contenidos, ya que las limitaciones
propias de cada formato se diluyen en un entorno en el que predomina el contenido

multimedia.

La migracion de la oferta de contenidos de las cadenas de television a sus medios
digitales y multimedia ha sido inevitable y necesaria (Guerrero, 2011). Existe una estrategia
digital en todas las cadenas de television de ambito nacional para atraer y fidelizar a la
audiencia que ya poseen en su medio tradicional, y crear con ello una masa critica de usuarios
Unicos fieles a la cadena también en sus ediciones digitales. Asi, la empresa puede monetizar
sus contenidos por medio de la publicidad que se explota a través de sus canales de emisién
(Garcia-Martinez y Garcia-Avilés, 2010). El fendmeno de la television social, con una
audiencia cada vez mas activa y conectada para un consumo simultaneo de televisién y redes
sociales, ha obligado a las cadenas a explotar este nuevo canal de comunicacion con el
consumidor y a fomentar el debate creado a través de estas redes, consiguiendo asi mayor

notoriedad (Buschow, Schneider y Ueberheide, 2014).

2. Nueva audiencia y nuevos competidores

La television lineal se enfrenta a un cambio en su modelo de negocio. Sigue siendo el
medio con mayor inversion publicitaria en Espafia. Sin embargo, la irrupcion de plataformas

de video bajo demanda a través de la reproduccion en streaming, esté afectando a la forma en
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la que la audiencia consume television. El éxito cosechado por las plataformas de OTT?, y la
consolidacion de los servicios de IPTV® se debe a la mejora de las infraestructuras de
telecomunicaciones, con la consolidacion de la fibra dptica como tecnologia de conexién a
Internet de alta velocidad. Asimismo, la progresiva sustitucion del parque de televisores en
Espafia por los nuevos SmartTV', y la politica de innovacién de las grandes compafiias
tecnoldgicas norteamericanas, que han desarrollado dispositivos de reproduccion audiovisual
y multimedia, como Chromecast de Google, FireTV de Amazon o AppleTV de Apple, han
permitido a estas nuevas plataformas introducirse en los televisores sin la necesidad de instalar

dispositivos o descodificadores propios (Dolata, 2017) .

La actitud del nuevo espectador ante la television lineal ha cambiado sustancialmente,
tanto en sus gustos como en el modo en el que la consume. La convivencia con los formatos
digitales y la consolidacion del consumo individual a través de los dispositivos mdviles han
propiciado un cambio dréstico en los habitos de consumo, especialmente entre la poblacion

mas joven (Etayo et al., 2014).

Por ultimo, la valoracion de la oferta televisiva actual ya no se mide Gnicamente en

funcidn de sus datos de audiencia, sino que se realiza en base a la calidad, la innovacién y la

9 Las plataformas OTT se denominan asi por sus siglas en inglés Over-The-Top, que el
equivalente en espafiol es de transmision libre. Son plataformas que utilizan Internet como
medio de difusion de audio, video y voz sin la implicacion de los operadores tradicionales en
el control y la distribucién de sus contenidos, por lo que van destinados al usuario final, que
debe para ello tener una conexion a Internet de alta velocidad (CNMC, 2014). Se incluyen
entre ellas las de emision de video en streaming, de telefonia IP o de audio como podcast.

10 La IPTV son las plataformas que emiten a través de la linea de banda ancha bajo la gestion
de las principales operadoras de Internet. Tras la consolidaciéon de la TDT, es el marcado que
mas ha crecido dentro del sector televisivo (Xiao et al., 2007).

1 Se considera SmartTV a aquellos televisores que integran las caracteristicas del set-top-box
o decodificador de senal TDT y las posibilidades de las web 2.0 gracias a su conexién a
Internet. Para ello tienen instalado un sistema operativo integrado capaz de gestionar tanto
los canales de television como las aplicaciones adaptadas al dispositivo. Gracias a ello, el
televisor se convierte en un centro de ocio y de informaciéon multimedia
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actualidad de los productos audiovisuales. Para ello, analizaremos més adelante la percepcion
de los televidentes de los diferentes programas y formatos que ofrece hoy la television lineal

en abierto.

2.1. Consolidacion de los televisores inteligentes conectados a Internet

La conexion a Internet de las viviendas en Espafia ha pasado del 57,8% en 2010 al
86,4% en 2018, segln datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE). Un crecimiento de
28,6 puntos porcentuales, muy similar al registrado en las viviendas con conexion a banda
ancha. Tal y como se puede apreciar en el siguiente gréfico, la conexién a banda ancha ha
crecido proporcionalmente a la conexion a Internet. ElI equipamiento de ordenadores,
dispositivo con el que tradicionalmente se realiza la conexion a Internet, ha tenido sin

embargo un crecimiento menor.

Gréfico 4: Conexién a Internet y equipamiento informético en los hogares espafioles
(2010 - 2018)

90
86,4
85 81,9 83,4 86,1
80 78,7 81,2 82,7 79,5
74,8 77,8 77T 783
75
72,6 73,3 74,4 75,9
70 70,3 69,7 73
67,4 66,6 68,8
65 62,7 65,5
60 57,8 60,8
55 56,1
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Viviendas con algun tipo de ordenador Viviendas con conexion a Internet

Viviendas con conexion a banda ancha

Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos del Instituto Nacional de Estadistica
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Una de las principales causas del de esta disparidad en el crecimiento entre el nimero
de hogares conectados a Internet de alta velocidad y aquellos que tienen algin ordenador se
debe precisamente al aumento del numero de dispositivos que ofrecen contenidos
audiovisuales a través de Internet. Es por eso que, segun datos de AIMC (2019), el 58% de

los internautas accede en algin momento a Internet desde su televisor.

En la siguiente tabla se puede observar que el nimero de televidentes en Espafia que
se conecta a Internet a través del televisor alcanzo6 en 2018 los 18,925 millones de internautas,
segun datos de la Asociacién Para la Investigacion de los Medios de Comunicacion (AIMC,
2019). El 65,1% de ellos los ha hecho por medio de una Smart TV, mientras que el 27,7% por
medio de aparatos externos, como un ordenador, una videoconsola o dispositivos de
reproduccion multimedia en red como Google Chromecast o0 Amazon Fire TV. Por altimo,
los receptores multimedia, propios de los proveedores de IPTV, han supuesto el 23,9% de las
conexiones totales a Internet a través del televisor. Destaca comprobar que es la franja de
entre 35 y 44 afios la que mas usa el televisor como elemento de conexion a Internet. Tal y
como se confirmard mas adelante, se trata de la franja de edad que determina el cambio

generacional, y la que mas rapido se ha adaptado a las nuevas formas de ver television.

Tabla 3: Conexidn de televisores a Internet (2018)

Internautas que han accedido

alInternet desde el Televisor Genero Edad
Individuos (000) T.ollol Hombre NMujer 14a 1?9 20024 25a34 35a44 45a 54 550 64 | 650 mas
Individuos
Han accedido a Internet
18.925 9.607 9.318 1.231 1.814 3.443 4.514 3.859 2.420 1.644

desde el televisor

% De uso del dispositivo con el que se conecta a Internet

Smart TV con conexién a

65,1 68,8 61,4 72,5 66,5 68,0 64,1 68,0 63,3 50,7
Internet

Por medioc de un receptor

il e 23,9 23,3 24,5 16,0 21,9 24,0 26,6 22,5 24,9 26,3

Conectando ofro aparato
al televisor (ordenador, 27,7 27,0 28,5 24,8 30,4 31,7 23,7 26,2 32,0 27,2
Videoconsolq, etc.)

Fuente: AIMC Q Panel Television (2018)
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La frecuencia con la que se conectan los televidentes a Internet a través de su SmartTV
también es significativa. El 26% lo hace a diario, mientras que un 33% al menos
semanalmente. Sélo un 14% de los encuestados asegura hacerlo una vez al mes, y el 28%
restante con menos frecuencia. Se aprecia con ello un aumento de la poblacion que accede a
Internet a través su televisor, principalmente para consumir contenidos audiovisuales (72%)
y escuchar musica (41%). En menor medida se usa para leer la prensa (15%), acceder a sus
redes sociales (14%) o jugar (11%, donde no se incluye la conexion a internet de las

plataformas de videojuegos).

Las posibilidades de conexion permiten al televidente usar en su televisor los servicios
de IPTV y OTT, en los que destaca principalmente el consumo de cine, masica y series. La
mejora en la experiencia de consumo, con un modelo adaptado a los nuevos héabitos vy al
contenido bajo demanda, ha devuelto a la television la posicion central en los hogares
espafoles. Se da por lo tanto un consumo multiplataforma dentro de los televisores, donde
conviven tanto la emision TDT como de las alternativas no lineales via Internet. Cabe destacar
la incidencia del dispositivo Chromecast de Google, que aumenta un 20% durante el afio 2017

entre los usuarios que tienen una television inteligente.

2.2. Lairrupcion de las plataformas OTT

La consolidacion del modelo de las OTT esta transformando las pautas y habitos de
consumo audiovisual de la audiencia de television, asi como las expectativas generadas en los
usuarios sobre los nuevos contenidos (Bianco, 2017). Se desvincula definitivamente el
consumo audiovisual del dispositivo de reproduccion, ya que el producto es multiplataforma,
y no esta sujeto a las emisiones temporalizadas propias de la emision lineal. Ademas, las
plataformas OTT trasmiten una experiencia personalizada de satisfaccion instantanea, en la
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que el usuario no tiene que buscar lo que necesita, sino que ahora los contenidos se adaptan a
sus gustos, por lo que ya no se da el fenémeno del zapping (Alonso Lopez, 2015; Etayo et al.,

2014).

Las plataformas OTT ofrecen actualmente producciones de alta calidad y gran
presupuesto, gracias a una eficaz estrategia de venta y a una acertada estrategia de marca
(Wayne, 2018). Las camparias de promocidn de sus contenidos son capaces de establecer un
acervo cultural suficiente para intervenir en las conversaciones sociales, gracias a la
viralizacion de sus contenidos en redes sociales. Las plataformas y los sistemas de
distribucion de contenido a través de internet favorecen el consumo directo de sus contenidos,
sin las limitaciones tecnoldgicas y temporales de la TDT y de la emision lineal. La facilidad
de uso de este tipo de plataformas ha propiciado un consumo compulsivo de series y cine,

apareciendo nuevos fendmenos como el binge-watching®.

Todo ello se ofrece con un precio reducido, con periodos gratuitos y con una facilidad
de contratacion que los usuarios consideran muy positiva para darse de alta. Las plataformas
OTT tienden a monopolizar el ocio audiovisual, y expandirlo hacia otras plataformas en

detrimento de otras formas de consumo audiovisual (Bianco, 2017).

El espacio que han conseguido impulsa el crecimiento de los servicios de pago entre los
internautas, y ha modificado el consumo audiovisual de aquellos que anteriormente no
disponian de servicios similares. Con ello, se intensifica el vinculo con la audiencia, en un
contexto de amplio conocimiento y aceptacion de este tipo de plataformas, con una creciente

penetracion entre la audiencia espafiola.

2 Se trata de un fendémeno de visionado compulsivo y continuado de contenidos
audiovisuales, principalmente de series y por medio de plataformas digitales de video bajo
demanda y que penaliza el visionado lineal que ofrecen las cadenas en la TDT (Jenner, 2017;
Matrix, 2014; Stoldt, 2016).
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Estas plataformas de suscripcion han trasformado al espectador y al mercado tradicional
de la television de pago. Las OTT generan un nuevo modelo de relacion entre el televidente
y el distribuidor de contenidos, caracterizado por una creciente interdependencia entre éstos,
quienes en muchas ocasiones comparten cuenta y gastos. Se rompe la barrera del hogar como
celula de contratacion de consumo, al personalizarlo a cada usuario, y fomenta el uso

individualizado (Alonso L6pez, 2015).

Segun datos del INE, uno de cada tres internautas dispone de al menos una suscripcion
a este tipo de plataformas, y el 45% de ellos usa alguna de las tres mencionadas anteriormente.
Las pautas de consumo sefialan una tendencia hacia un modelo cada vez méas adaptado a los

gustos del televidente con un modelo basado en el consumo en diferido.

El efecto global del modelo de suscripcién de las plataformas OTT esté siendo positivo
para la industria de produccién audiovisual. Los proyectos audiovisuales se caracterizan por
la incertidumbre de su acogida entre el publico, y con ello de los ingresos que generara. La
suscripcion permite asegurar unos ingresos constantes, y con ello garantizar un retorno de la
inversion realizada. EI modelo de negocio de las plataformas OTT ha permitido cambiar la
cultura de la gratuidad en el consumo de informacion y entretenimiento audiovisual, hacia un
modelos de suscripcion en el que los usuarios estan dispuestos a pagar por un servicio que les
aporta un valor afiadido con respecto a la television de emision lineal. Es por eso que los
principales grupos mediaticos en Espafia han apostado por desarrollar sus propias plataformas
de consumo de sus contenidos, y en el caso de Atresmedia su propio paquete de suscripcion

en Atresplayer.
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En el estudio realizado para Atresmedia sobre el contexto televisivo®® se concluye que
son varias las ventajas que ven los usuarios en los servicios OTT. En primer lugar, ha
mejorado la experiencia del usuario gracias a la personalizacion de los contenidos en funcién
de sus propios gustos. Esto supone un reto para todos los agentes, ya que ha generado nuevas
expectativas sobre el resto plataformas que compiten en un televisor cada vez méas conectado.
El consumo a la carta permite acceder a todo el catalogo de series, cine y documentales, con
las temporadas completas disponibles desde el primer momento, y ha conseguido que el
consumo en diferido se esté convirtiendo en el preferido entre la audiencia. Ademas, la mejora
en los sistemas de conectividad entre dispositivos, principalmente entre el teléfono mévil y la

television, han propiciado la consolidacion de este tipo de plataformas en el televisor.

Los televisores inteligentes tienen en muchos casos preinstaladas por defecto algunas
de estas plataformas, lo que facilita la contratacion de sus servicios. Por otro lado, el consumo
de los contenidos sin publicidad y la posibilidad de encadenar el visionado de contenido son

otras de las ventajas que ofrece este sistema.

A pesar del crecimiento de este tipo de compafiias, son tres las principales plataformas
que operan en Espafa. Netflix se ha convertido, desde su llegada a Espafia en 2015, en el
principal proveedor OTT en Espafa. En este sentido, al ser servicio mas extendido, se trata
del agente dinamizador en esta categoria, que crea el estandar de uso de este tipo de
plataformas (Ojer y Capapé, 2012). HBO refuerza su presencia, especialmente entre los

perfiles mas jovenes, y como complemento a otras plataformas. Prime Video de Amazon, por

13 El seguimiento de la television en un nuevo espacio de consumo de producto audiovisual.
Frenos y preocupaciones de los espectadores frente a la televisiéon, (2017), realizado por la
empresa IMOP Insights durante los meses de junio y julio de 2017 para Atresmedia, en la que
analiza el papel que desempeiia en la vida cotidiana de los espectadores el nuevo contexto
televisivo.
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su parte, registra también menciones, pero un seguimiento aparentemente escaso, al menos

desde el punto de vista de la contratacion.

Segun el estudio realizado para Antena 3 sobre la imagen de la TDT en Espafia, existe
una estrategia diferencial entre las distintas plataformas que compiten en el mercado espariol,
lo que las posiciona en tres ejes distintos. Netflix, la mejor valorada en relacion calidad precio,
se alza como la mas innovadora. HBO se posiciona como aquella con mayor calidad de sus
contenidos. Prime Video por ultimo es la mas econdmica y facil de usar, al estar incluida en

la suscripcion de otros servicios ajeno al consumo de visual, pero sin una imagen aun definida.

Las principales desventajas que ven los usuarios en este tipo de plataformas son, en
primer lugar, la percepcion generalizada de que los contenidos de calidad son limitados. Si
bien el nimero de horas disponible es cada vez mayor, cada una de las plataformas compiten
por sus propios contenidos exclusivos, y los derechos de explotacién tanto de los contenidos

previos al nacimiento de las OTT son también un importante reclamo para sus clientes.

Se aprecia un constante proceso de apertura y diversificacion del actual modelo de
consumo lineal, lo que ha producido una fragmentacion considerable de la audiencia. Esta ha
incrementado la contratacidén de nuevos servicios de pago por contenidos, y ha convertido a
las plataformas OTT en las principales vias de consumo de series y peliculas (Guerrero,

2018a).

2.3. La consolidacion de la IPTV

Las plataformas de television de pago por IP son variadas. Se diferencian de las
plataformas OTT en el uso de un decodificador exclusivo, asi como de una plataforma propia
multicanal. Son herederas de las plataformas via satélite de los afios 90, consideradas las
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primeras plataformas digitales de pago en instalarse de forma masiva en el mercado espariol,
hasta la creacion del monopolio producido tras la fusién de Via Digital y Canal Satélite,

convertido en Canal Satélite Digital.

La compra de Canal Satélite Digital introduce de lleno a las operadoras de telefonia
como uno de los agentes con mayor crecimiento en el sector televisivo, y son ahora un
poderoso competidor frente a la television generalista, tanto en audiencia como en inversion
publicitaria (Gomez, 2014). Segun se puede extraer de los datos obtenidos por Infoadex, la
inversion en los canales de pago ha crecido durante la década comprendida entre 2007 y 2017
un 178,54%, hasta los 94,6 millones de euros. En 2018 ha incrementado la inversién en este

medio un 13,4%, alcanzando los 107,3 millones de euros.

Las ventajas que los usuarios consideran que tienen este tipo de plataformas frente a la
television generalista son, en primer lugar, la posibilidad de planificar los momentos de
consumo de los contenidos. Grabar los contenidos de eventos especiales, principalmente los
de caracter deportivo, para su consumo en diferido permite al televidente no depender de un
horario preestablecido por la emision lineal, y adaptarlo a su tiempo de ocio. Al ofrecer estos
servicios con un coste relativamente bajo, junto con el menor peso publicitario, hace que este
sistema sea mejor considerado que la television comercial en abierto. Por ultimo, hay una
creciente percepcion de que algunas plataformas, especialmente Movistar +, han apostado por

ofrecer contenidos de produccion propia de alta calidad (Torres Martin, 2019).

Sin embargo, este tipo de plataformas estd muy poco presente en los hogares jovenes,
debido principalmente a que no éstos aprecian un valor afiadido a la excesiva oferta de
productos contratados, que perjudica la valoracion final. Los paquetes mas completos tienen

para ellos un coste elevado, mientras que los paquetes basicos tienden a valorarse como de
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poco interés, ya que en la oferta de contenidos tiene excesiva presencia la television en abierto,

de caracter gratuito.

En este escenario, los modelos tradicionales de television de pago coexisten de manera
pacifica con un alto grado de convivencia. La IPTV muestra altos niveles de satisfaccion,
gracias a la mejora en la experiencia del usuario y al cada vez mayor repertorio de
funcionalidades que le permiten optimizar el consumo de contenidos audiovisuales y
responder a sus intereses y gustos. Se mantiene también su importancia en el reparto de
contenidos consumidos, ya que incluyen en una sola pantalla tanto los canales privados como
losde laTDT en abierto. Del mismo modo, la posibilidad de beneficiarse de ofertas exclusivas
para la combinacion de otros servicios del hogar, conocido como el cuadruple play*, hacen

atractivos este tipo de plataformas.

El modelo actual de la television comercial de emision lineal parece estar danto
sintomas de agotamiento, y en mercados maduros como el norteamericano, la television por
cable ha sufrido un descenso considerable del nimero de abonados ante la irrupcion de la
nuevas plataformas de video bajo demanda (Wayne, 2018). La hipersensibilidad de los
usuarios ante el precio ha creado un mercado muy competitivo para otras alternativas de
consumo audiovisual. La televisibn de pago en Espafia mantiene unos indicadores
cuantitativos altos, tanto en penetracion como en satisfaccion general en su consumo de
contenidos. Sin embargo, es significativa la falta de dinamismo del sector, en el que ninguno
de los agentes que compiten en este mercado ha mejorado su percepcion ante la audiencia, y

algunos incluso han sufrido una ligera caida®. Se refuerza el papel del cuadruple play en la

4 El cuadruple play hace referencia a las ofertas comerciales de las operadoras de
telecomunicaciones a la hora de contratar sus productos de Internet, IPTV, telefonia movil y
telefonia fija (Gutiérrez-Renteria, 2011).

15 Segin datos del informe Televidente 2.0 realizado por The Cocktail Analysis (2018)
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suscripcion, que motiva la contratacion del servicio de television por las ofertas conjuntas con

los servicios de telefonia y conexidn a Internet, y cae la relevancia de sus contenidos.

Desde el punto de vista cualitativo, se aprecia una falta de relevancia en el discurso del
espectador, especialmente entre los usuarios mas avanzados. Se percibe una pérdida en su
propuesta de valor con respecto a las plataformas OTT que no justifica el sobrecoste. En este
sentido, la falta de contenidos de mayor relevancia y una experiencia poco personalizada
debilitan la imagen de la TDT, frente a una personalizacién de los contenidos en base a un

catdlogo méas amplio con titulos internacionales (Clares-Gavilan y Medina-Cambrén, 2018).

En definitiva, el abandono de las plataformas de television de pago no se contempla
ante la aparicion de las nuevas plataformas OTT, debido principalmente a la posible pérdida
de la combinacion de los diferentes servicios que ofrecen conjuntamente bajo una misma
oferta las principales operadoras de telefonia movil y fibra dptica. Sin embargo, el precio se
ha convertido de nuevo en una variable critica entre el consumidor, que puede incidir en la
busqueda de nuevos competidores en este sector, e incluso su completa sustitucion por las

plataformas de video bajo demanda por los canales que de la TDT.

3. Andlisis actitudinal de la audiencia y los cambios en los habitos de consumo.

Conocer la actual actitud que tiene el consumidor hacia la television en abierto es
fundamental para poder analizar la gestion de la reputacion de Antena 3 en las redes sociales.
La multiplicacién sin precedentes del nimero de canales tras el apagon analdgico, y muy
especialmente la consolidacion del consumo audiovisual a través de las plataformas de
streaming, han cambiado los habitos de consumo de la audiencia televisiva en Espaiia. Para
poder descubrir estos cambios, se analizara el lugar que tiene hoy la TDT en abierto ante su

consumidor habitual en el nuevo contexto audiovisual y las condiciones que limitan el
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seguimiento de la programacion lineal. Para confirmarlo, vamos a analizar estos cambios a
través de cuatro dimensiones: la imagen, la notoriedad, los habitos de consumo y los

contenidos.

3.1. Imagen

Las nuevas opciones de consumo audiovisual han conseguido desarrollar un anhelo
evidente de innovacion entre una audiencia cada vez mas empoderada y exigente (Heredia
Ruiz, 2017). Asi, la emision lineal se ha visto penalizada al ofrecer una imagen de
anacronismo y clasicismo, debido principalmente a una mayor resistencia a la innovacion de

los contenidos y de los formatos de explotacion.

Las nuevas plataformas de internet favorecen un uso mas diverso de las posibilidades
en el consumo audiovisual. La recomendacion de contenidos, el visionado en version original
o0 la naturaleza multisoporte de estas plataformas han cambiado considerablemente la imagen

que tienen los consumidores de lo que desearian que fuese la TDT.

3.2. Notoriedad

La repercusion social de los lanzamientos de nuevos contenidos de las plataformas
digitales tiene un fuerte efecto sobre la audiencia. Es aqui cuando se hace més efectivos los
esfuerzos de viralizacion del contenido en redes sociales, principalmente entre los perfiles

jovenes, a la hora de aconsejar el seguimiento de contenidos de ficcion.

No obstante, la fuerza de las autopromociones de las cadenas en abierto se sigue
mostrando efectiva, especialmente en programas de entretenimiento, y sus contenidos siguen

alimentando los principales temas de conversacion en redes sociales. En el caso espafiol, los
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principales grupos de comunicacion tienen una politica de promocion de sus contenidos de

forma transversal, lo que favorece su notoriedad en el debate social.

En este sentido, Jaime Diez Nogueira?®, responsable de Marketing Social Corporativo
de Atresmedia, asegura que Antena 3 Noticias da apoyo a las campafas de RSC del grupo
cuando desde el departamento de marketing se demanda que dé apoyo. Ademés de la
promocion en rede sociales, asegura que «aparecer en television tiene mucho mas impacto, y

eso repercute muy positivamente en la imagen de la campafia de RSC».

3.3. Habitos de consumo.

La television a la carta se ha consolidado como el modelo de desarrollo de consumo
televisivo por excelencia, ya que tiene como principales alicientes el consumo en diferido y
la ausencia de publicidad (Richeri, 2015). Plataformas como Netflix y HBO empiezan a
generalizar el consumo de contenido audiovisual entre los perfiles de edades mas maduras,
superando la franja de jévenes que hasta la fecha habia dominado el uso de las plataformas

de video bajo demanda.

En el siguiente gréafico se puede apreciar como se ha armonizado la conexion a Internet
entre los diferentes rangos de edad de la poblacion. En 2010, los jovenes de entre 14 y 25 afios
eran los que mas se conectaban, 10 puntos porcentuales por delante del siguiente grupo de
edad, y 20 con respecto al tercero. Sin embargo, en 2018, se conectan a Internet mas un 90%

de los grupos comprendidos entre los 16 y los 54 afios.

16 Entrevista realizada a Jaime Diez Nogueira el 28 de diciembre de 2016.
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Gréfico 5: Usuarios que han utilizado Internet en los Gltimos 3 meses (2010-2018)
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Los principales operadores de telefonia en Espafia, como Movistar o Vodafone, estan
muy presentes entre los perfiles centrales de los televidentes, quienes contratan de forma
generalizada sus servicios de television a la carta. Los mas jovenes sin embargo le dedican
mucho mas tiempo al consumo de contenidos a través de Internet, 22 horas a la semana a esta
actividad frente a 8,3 horas a la television. Para este grupo, destaca de todos los portales
Youtube, con 11,3 horas, mientras que las plataformas OTT acaparan una media de 10,8 horas

semanales (lzquierdo-Castillo, 2015).

Las cadenas generalistas estan viendo como les penaliza el volumen publicitario, cada
vez menos tolerable entre la audiencia. Ademas, los horarios de emision, que se mueven en
la franja entre las 22:00 horas de la noche y las 01:00 horas de la madrugada, estan en
disonancia con los horarios de su audiencia, y empujan a un paulatino consumo en diferido a

través de Internet.

Con todo, los recursos digitales de las cadenas para el consumo en diferido siguen
seduciendo a muchos televidentes. En Espafia, Atresmedia, Mediaset y RTVE, las principales

corporaciones de ambito nacional que explotan los canales en abierto, han apostado
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decididamente por sus plataformas Atresplayer, MiTele y TVE a la Carta, respectivamente

(Torre et al., 2016).

3.3.1. Modelos de consumo del producto televisivo.

La emision tradicional en abierto ha dejado de ser la Gnica posible, gracias a las nuevas
generaciones de televisores, a la aparicion de nuevas pantallas, a la mejora de las conexiones
de alta velocidad y a la aparicion de plataformas de contenidos audiovisuales a través de
Internet. Las distintas investigaciones realizadas en este campo demuestran que no existe ain
un consenso sobre cuales son los actuales modelos de consumo audiovisual. Por un lado, la
multiplicacion de los dispositivos moéviles capaces de reproducir contenidos multimedia ha
introducido en el debate una importante variable referente al dispositivo de reproduccion
(Torre et al., 2016). Por otro lado, la via de distribucion, si esta es por medio de la sefial
radioeléctrica o bien por medio de la fibra dptica, aumenta ain mas la complejidad a la hora
de establecer los modelos de consumo televisivo. Por Gltimo, el modelo de negocio por el que
optan los productores y distribuidores de contenidos determina si el acceso es gratuito, como
es el caso de las televisiones comerciales en abierto, quienes obtienen sus ingresos por medio
de la publicidad; o bien un acceso restringido, condicionado por una suscripcion concretada

en diferentes tarifas, y que sustentan el modelo de negocio de otros servicios televisivos.

En primer lugar el espacio televisivo, en el que se incluye tanto la emision en abierto
como la ofrecida a través de las plataformas de pago o las paginas emisiones en streaming de
las cadenas. También se tienen en cuenta sus ediciones digitales, por ser estas una ventana

mas de distribucion.

Tal y como se pueda apreciar en el grafico, el 18,7% de la audiencia en Espafia accede

a los contenidos ofrecidos por las principales cadenas de television a través de sus paginas
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web al menos una vez a la semana. En este sentido, destaca comprobar como el 89,8%
sintoniza habitualmente con algun canal de la television generalista, un 70,3 por medio de la
TDT y un 25,2 por medio de las plataformas de television de pago. Con ello, la television en
abierto sigue siendo el medio de mayor consumo audiovisual en el hogar, siendo ademas el

medio mas transversal que atrae a todos los estratos, tanto sociales como de edad.

Gréfico 6: Espacios de consumo de producto audiovisual, en porcentaje (2017)
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Los consumidores muestran diferencias significativas en gustos y en habitos de
consumo entre los distintos perfiles de edad. EI perfil mayoritario del televidente de la
television lineal, ya sea a través de la emision en abierto como por medio de las plataformas
de pago, tiene una edad comprendida entre los 40 y los 46 afios. En contraste, en el grupo mas
joven, por debajo de los 18 afios, Youtube aparece como el nuevo referente, y llama la atencién
que incluso los propios jovenes de entre 18 y 34 afios se ven sorprendidos de la centralidad

que ha cobrado este canal entre los menores de 18 afios. Una realidad que demuestra un
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profundo salto generacional en las formas de consumir contenidos audiovisuales, y que sin

duda esta marcando los cambios observados en los habitos de las futuras generaciones.

Con todo, hay una evolucion natural ante la aparicion de nuevos medios en la que no se
constata una sustitucion de los antiguos por los nuevos, sino que se da una convivencia
compartida. En un entorno cambiante, que ha visto cdmo ha aumentado considerablemente la
competencia al abrirse a nuevos actores, aun se comprueba que el 34,5% de la muestra es leal

al consumo lineal de los contenidos de las televisiones en abierto.

Destaca por otro lado que sélo un 4% de los que consumen productos audiovisuales con
frecuencia semanal ha abandonado efectivamente la emision lineal en abierto. Quienes
declaran que podrian pasar sin televisioén no tienen una presencia mayoritaria que la media en
los nuevos modelos de consumo, sino que parecen mostrarse alejados del consumo

audiovisual en general.

Gréfico 7: Modelos de seguimiento de consumo audiovisual

= No consumo
4%

TDT + Streaming
3%

Fuente: Elaboracién propia con datos del informe sobre la imagen de Atresmedia (2017)
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3.3.2. Transformacion de los habitos de consumo de los televidentes.

A pesar del incremento de la oferta audiovisual dentro del propio televisor, el consumo
en el hogar se ha individualizado debido a la multiplicacion de las pantallas y a una oferta
audiovisual multiplataforma. Asi, el reparto de televisores y dispositivos fomenta el consumo
individualizado, y con él una fragmentacion de la audiencia sin precedentes. Incluso en los
escasos contenidos que se consigue un consumo compartido, la convivencia de los
dispositivos permite un consumo simultaneo, principalmente en los dispositivos moviles, y

por lo tanto individual.

Con ello, se reduce la atencién del visionado, y en consecuencia la vinculacion con la
marca. Se profundizard més adelante en este capitulo sobre la atencion de la audiencia, sus
tipos y sus motivaciones, que permitira relacionarlo con el andlisis de la lealtad de marca a
través de las rede sociales, uno de los principales agentes en este consumo multipantalla,

conocida como television social (Arrojo, 2015).

La television sigue siendo el medio tradicional con mayor presencia entre la poblacion
espafiola, con un 85% de penetracion. Tal y como se puede apreciar en la siguiente tabla, ha
ido disminuyendo durante los Gltimos veinte afios en torno a un 5%, lo que demuestra la
fortaleza del medio frente a las nuevas formas de consumo de contenidos audiovisuales. Por
otro lado, la gréafica muestra claramente que el la tendencia de Internet como medio de
comunicacion de informacion y entretenimiento pronto alcanzara a la television, y se
posicionard como el medio con méas penetracion entre la poblacion espafola. La radio
consigue mantenerse estable como tercer medio con mayor presencia, mientras que en la
prensa diaria queda patente la paulatina falta de interés de la sociedad, y se situa en altimo

lugar.
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Gréfico 8: Penetracion de los medios tradicionales (2000-2018)
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El seguimiento en television varia considerablemente en funcion de cada segmento de
edad. Segun se puede observar en el siguiente gréafico, la tasa de penetracion de la television
en 2018 asciende conforme avanza la edad. Asi, el 92,3% de los mayores de 65 afios aseguran
haber visto la television en los Gltimos siete dias, mientras que entre los jovenes entre 20 y 24
afios esta cifra baja al 76,9%. Las edades de transicion son de 35 a 44 afios que supera el 80%
de la poblacion. Por debajo de los 35 afios, los televidentes compaginan de forma natural el
consumo de productos audiovisuales a través de la television en abierto y el consumo de

informacion y entretenimiento a traves de Internet.
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Gréfico 9: Seguimiento de los contenidos televisivos por plataforma de emision y por
targets, segun rango de edad (2018)
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Fuente: Elaboracion propia con datos del EGM (2018)

El cambio generacional en los habitos de consumo se da a partir de la franja de 45 a
54 afos, situado como el espacio de transicion. La llegada de las nuevas formas de consumo
ha desplazado a la TDT de su lugar central en la vivienda, y ha dejado de ser la Unica
alternativa para el ocio audiovisual.

Este cambio en los hébitos de consumo no afecta de la misma manera a todos los
televidentes. La edad, el género y la localizacion geografica hacen que la percepcion y el uso
que tienen ante la TDT en Espafia varien considerablemente. Por ello, en el estudio realizado
para Atresmedia sobre las tendencias de las TDT en el actual entorno digital (IMOP Insights,
2017), se hace la siguiente distincion de consumidores.

A. Sin necesidad de ver television: la media de edad es de 43,2 afios, y afecta de forma
similar a ambos géneros. Se trata de un perfil de televidente que vive en ciudades medianas
de entre 50.000 y 200.000 habitantes, con un nivel de ingresos superior a la media. Tiene una
television inteligente conectada a Internet y un consumo ligeramente inferior a la media en

television de pago, que suple con un mayor consumo de television bajo demanda a través de
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las plataformas online. En cuanto a su relacion con la television lineal, consume un promedio
de 1,7 horas diarias, y es fiel a un solo canal, generalmente de caracter pablico, y con especial
interés por la informacién. Accede con una decision ya tomada sobre qué ver, aungque es
critico con la oferta, que considera escasa y desfasada, por lo que no es habitual que se
mantenga fiel. En definitiva, son criticos con el medio, al que abandonan en beneficio de las
nuevas plataformas.

B. Los que consideran que la television es un medio secundario tienen un perfil mas
joven, con una media de 40,8 afos. Es urbanita, y vive en ciudades de mas de 200.000
habitantes. Su nivel de ingresos es medio-alto, con el mayor nivel de estudios de toda la
muestra. En cuanto a su equipamiento, predomina la Smart TV sobre la media, ademas de la
television de pago y las plataformas de video bajo demanda. Tiene también un bajo consumo
de television en abierto, de 1,9 horas diarias de media, y es mas cercano a las cadenas

generalistas y a las teméticas de corte juvenil.

C. Los que aseguran que la television es importante suponen el 26,3% de los
encuestados, y lo consideran un medio actualizado y adaptado. Es un perfil preferentemente
femenino, con una edad media de 47,4 afos. Suele habitar zonas rurales, de menos de 50.000
habitantes, de poder adquisitivo bajo, con una mayor presencia de hogares unipersonales y de
la tercera edad. Tienen Smart TV y televisién de pago, aunque infrautilizados, ademas de

situarse con el menor consumo de plataformas de VOD.

D. El grupo con mayor lealtad al medio televisivo en abierto representa el 12,6% de los
encuestados, con un perfil eminentemente femenino, con una edad superior a la media de 46,7
afios. Se trata de un sector de perfil sociocultural medio-bajo, con el menor nivel de estudios
y de ingresos de la muestra, y conformado en su mayoria por hogares adultos con un

equipamiento tecnoldgico bésico. Se trata de un grupo que mantiene la television como
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espacio exclusivo de consumo de productos audiovisuales. Aunque alejado de las nuevas
plataformas, se ve especialmente atraido por la posibilidad de timeshift (Abreu et al., 2017).
Es el grupo con el mayor consumo de television de toda la muestra, con una media de 2,9
horas diarias, y siente cercanas las televisiones generalistas privadas, y con un consumo de

television de fondo, sabiendo sin embargo con frecuencia qué es lo que quieren ver.

Grafico 10: Actitud frente a la television segun la franja de edad (2017)

M Podria no verla ® Se ha quedado en un lugar secundario ® Sigue siendo importante = Me sigue encantando
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TOTAL 26,1 34 26,3

Fuente: Elaboracion propia con datos del informe sobre la imagen de Atresmedia (2017)

Los diferentes perfiles segun la franja de edad se pueden aglutinar en tres grandes
bloques de edad, comprendidos entre los menores de 35 afios, entre 35 a 54 afios y los que
superan esta ultima cifra. El bloque de mas de 55 afios, muestra tener un seguimiento mas
estable de TDT, mientras que el comprendido entre 35 y 54 afios ha incorporado el
seguimiento conocido como mariposa en su modelo de consumo. Esto es, suele cambiar de
canal en funcion del contenido, y no es fiel a ninguna marca en concreto. Por ultimo, los

menores de 35 afios son los que menos estabilidad muestran, con un seguimiento mas
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fragmentado y episddico. En conclusion, se aprecia un seguimiento episodico en la mayoria
de los blogues analizados, cada vez mas marcado entre la audiencia mas joven.

Todos coinciden en tener cierta sensacion de pereza ante una oferta tan amplia de
canales y de contenidos. Sin embargo, el sector mas joven considera que este cambio de
escenario ha obligado a los proveedores de contenidos a mejorar sus productos, y que la
programacion ha mejorado con respecto a la etapa anterior al apagon anal6gico. Una

sensacion que no perciben el resto de usuarios de mas de 35 afios.

3.3.3. Atencion, afinidad y seguimiento de los contenidos

El andlisis de la actitud de la audiencia ante los contenidos de los medios de
comunicacion ha generado una gran atencion entre los investigadores de las ramas de la
psicologia conductual y de la sociologia. Debido al modelo de negocio de los medios de
comunicacion, y a ser una de las principales vias de publicidad de las empresas anunciantes,
el &ambito de la mercadotecnia estd también interesado en el comportamiento de la audiencia,
inspirando la creacion de campos especializados como el neuromarketing (Barreda, 2014).
Los tres parametros que evaltan la experiencia del consumo televisivo, y que condicionan la
lealtad de los televidentes, son la atencion, la afinidad que mantiene con la cadena vy el
seguimiento de los contenidos.

Barreda Angeles (2014) analiza la situacion actual del primero de los parametros, y
tras una breve conceptualizacion de la atencion, resume las principales lineas de investigacion
y los modelos tedricos empleados en el estudio sobre la atencidn prestada a los contenidos en
television. Hace una revision de los estudios en torno a la presencia o ausencia de atencion en
el consumo de medios, asi como de su intensidad, para finalmente demostrar la utilidad de los
modelos analizados en el campo del méarquetin.

Existen dos grandes formas de visionado en funcion de la atencion mostrada:
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Visionado flotante: Se trata de un consumo de fondo, con una finalidad de
acompafiamiento y de poca atencion.

Visionado voluntario: Se trata de aquel que se da cuando los contenidos se buscan
expresamente para ser consumidos, dejando de lado otras actividades y favoreciendo asi un
seguimiento atento.

Hay una tendencia al alza del visionado flotante debido al creciente nimero de
estimulos externos producidos por la multiplicacion de las pantallas, en especial de los
smartphones. Los nuevos formatos televisivos tradicionales ofrecen contenidos menos
estimulantes, sin continuidad clara, poco relevantes, y hacen que el seguimiento se dé con
menor atencion.

La afinidad se puede definir como el grado de proximidad entre un contenido
televisivo y un determinado segmento de la audiencia al que va dirigido (Pérez, 2018). Se
trata de un indice comunmente utilizado en la audiometria, y que Kantar Media, la principal
empresa de medicién de audiencias en Espafia, calcula dividiendo el rating de la audiencia de
referencia entre el obtenido en el total de individuos, multiplicado por 100. Esta sera mayor
cuanto mayor sea el resultado, y se considera que hay vinculo entre el canal y su audiencia si
la cifra es superior a 100.

La percepcion dominante ante la ampliacion de la oferta televisiva es, en términos
generales, de conformismo. A pesar de que la experiencia de consumo es positiva entre
aquellos que se acercan a la television sabiendo qué quieren ver, en el otro extremo estan
aquellos con un seguimiento flotante y de facil abandono. Entre ellos destaca el sector mas
joven, en el que se conjugan las dos posiciones extremas (Guerrero, 2018b).

El crecimiento del consumo audiovisual a través de dispositivos moviles, y las
caracteristicas propias de este soporte, ha propiciado un crecimiento del sector de produccion
audiovisual sin precedentes. A pesar de que la television generalista en este aspecto ha dejado
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de liderar la inversion de entretenimiento audiovisual, sigue siendo el punto de referencia para
los contenidos de actualidad informativa y del entretenimiento de no ficcion. La proximidad
hacia el espectador, gracias a su fuerte componente local, favorece una mayor afinidad con su

audiencia que la obtenida por los contenidos de produccion extranjera.

El modelo de consumo televisivo ha cambiado debido a la adaptacion de la audiencia a
las posibilidades que ofrecen las plataformas OTT y la IPTV. En este aspecto, se aprecia un
consumo preferente de contenidos a la carta, personalizado y fraccionado, con posibilidades

multiplataforma a través de los servicios de video bajo demanda a través de Internet.

Queda patente que el consumidor se ha adaptado a las propuestas del video bajo
demanda. En consecuencia, los canales en abierto de consumo lineal han perdido relevancia,
y la contratacion de la television de pago se ha estancado, lo que demuestra la tendencia hacia
el consumo individualizado en diferentes dispositivos. La atencién flotante, el seguimiento
episddico y el vinculo débil que han mostrado los resultados obtenidos en el informe realizado
para Atresmedia sobre los canales en abierto dejan en evidencia un claro riesgo de hartazgo y
apertura a otros estimulos audiovisuales. Pese a que la television sigue siendo una de las
principales alternativas al consumo de ocio doméstico, se aprecia una relacion demasiado
inestable con su audiencia potencial, con una afinidad menguante hacia los contenidos de las
principales cadenas.

Con todo, la aparicion de los nuevos competidores no ha hecho abandonar el consumo
de la television lineal, y se aprecia una relacion de convivencia entre las plataformas OTT, la
IPTV y la TDT. Sin embargo, las cadenas de television deben posicionar su marca en un
mercado cada vez mas competitivo, con una audiencia fragmentada y saturada de oferta de

ocio audiovisual, y cuya fidelidad se diluye entre los sectores mas jovenes.
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Introduccién

La gestion de la reputacion de marca es uno de los elementos clave para los medios de
comunicacion tradicionales en la transicion hacia una era completamente digital, conectada y
multiplataforma. En este capitulo se realizara inicialmente una conceptualizacion de la marca
como activo empresarial, su valor y sus diferentes tipos y ramificaciones. En este sentido,
analizaremos las diferencias entre algunos conceptos clave como la identidad marca, la
imagen de marca y la reputacion de marca corporativa frente a la de producto. EI motivo es
averiguar en qué medida una buena gestién permite crear y mantener la lealtad de marca, y

cOmo este concepto se relaciona con el de engagement.

Finalmente, estudiaremos la gestion de marca en la industria de los medios de
comunicacion, centrandonos especialmente en el sector televisivo y, dentro de este, en los
servicios informativos. Cerraremos el capitulo con el debate de la innovacién en este campo,
necesaria en el nuevo contexto digital de los medios de comunicacion, para dar paso al
siguiente capitulo en el que analizaremos el concepto de innovacién y su aplicacion en la

gestion de la reputacion de una marca.

1. La necesidad empresarial de una buena reputacion

La creciente oferta informativa es sintoma de un mercado competitivo y en constante
evolucion, que beneficia en gran medida a una sociedad que cada vez tiene mayor acceso a
contenidos adaptados a sus gustos (Almiron, 2006). Sin embargo, la consolidacion de Internet

como uno de los principales canales de informacion y entretenimiento ha empujado a una
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convergencia de los medios de comunicacion sin precedentes, y ha aumentado el nimero de
competidores en el mercado del tiempo en el que compiten (Pefia Fernandez, Lazkano

Arrillaga, y Garcia Gonzéalez 2016).

De igual modo, las redes sociales y el abaratamiento de los costes de produccion han
permitido la entrada de contenidos generados por los propios usuarios, quienes gracias a
plataformas como Youtube, han creado un nuevo ecosistema de contenidos audiovisuales y
un rentable modelo de negocio para dichas plataformas (Burgess y Green, 2018). EI consumo
de contenidos a través de Internet ha llevado a la saturacion de la oferta informativa y de
entretenimiento, y ha dificultado con ello la toma de decisiones del consumidor. Es por tanto
necesario para los medios de comunicacion construir y mantener una marca fuerte que facilite
a la audiencia su toma de decisiones. La lealtad a dicha marca garantiza ademas una audiencia

fiel sobre la que mantener un modelo de negocio en pleno proceso de transformacion.

La buena reputacion es valiosa cuando la informacion de la que se dispone en el
mercado sobre dicha empresa es ambigua e incompleta (Fombrun y Shanley, 1990). Una
perfecta simetria informativa entre la empresa y la sociedad haria completamente innecesaria
la reputacion, ya que si los consumidores tuvieran acceso inmediato a toda la informacion
sobre un producto o servicio, sus decisiones no se basarian en un intangible tan dificil de
medir. Sin embargo, la asimetria informativa es muchas veces necesaria para el correcto
funcionamiento de una empresa en un mercado competitivo, propio de los sistemas de libre
mercado, por lo que las empresas deben esforzarse en crear una identidad de marca que resulte
fiable para todos los grupos de interés, especialmente para el consumidor, aunque éstos no

dispongan de toda la informacion.

La reputacion corporativa se crea por medio de las opiniones agregadas o acumuladas

del publico a lo largo del tiempo. Sin embargo, es complicado evaluar las opiniones

78
DEPARTAMENTO DE EMPRESA INFORMATIVA



Capitulo 3. La gestion de marca de los medios de comunicacion en la era de
internet

agregadas, ya que cada una de ellas se fundamenta en expectativas distintas. Asi, la
satisfaccion de un cliente sobre una empresa no depende tanto del propio producto como de
las expectativas subjetivas que éste tenga, por lo que su calidad puede mantenerse constante,
y sin embargo las evaluaciones de sus consumidores pueden variar considerablemente. Se
hace necesario por tanto un andlisis de las opiniones en base a unos pardmetros determinados

y aceptados por todos los agentes comerciales, tanto de empresas como de consumidores.

2. Concepto de marca

La Asociacion Americana de Marketing (2018) define marca como «nombre, terming,
disefio, simbolo o cualquier otra caracteristica que identifique el producto o servicio de un
vendedor como distintivo de otros vendedores». En esta definicion se incluye no sélo el
nombre, disefio o logo, sino que afiade que cualquier otra caracteristica que lo diferencia de
los competidores puede también constituir marca. Se incluyen aquellas de caracter intangible,
como las asociaciones de marca o las gratificaciones que se generan con su uso (Argenti y

Druckenmiller, 2004).

Malmelin y Moisander (2014), en su meta-estudio sobre el analisis de la gestion de
marca en las investigaciones académicas, aseguran que las investigaciones realizadas en este
ambito para explicar los esfuerzos realizados por los medios de comunicacion han sido hasta
el momento escasos. Picard (2011) considera que el concepto de marca ha sido denostado
como una palabra comodin en lugar de como una construccion tedrica o, al menos, como una
herramienta de medicion para poder confirmar la viabilidad y el éxito de las estrategias de
gestion en la industria de los medios de comunicacion. Sin embargo, es abundante la
bibliografia existente en torno a la gestion de marca en general (Almaraz y Mamic, 2015;
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Burmann et al., 2017; Gehani 2016; Low y Fullerton, 1994; Hoyos Ballesteros, 2016; Jiménez
Marin etal., 2017; Kapferer, 2008; Malmelin y Moisander, 2014). Resulta por ello
fundamental ofrecer una aproximacion conceptual sobre la realidad de la marca que se aplique

a la presente tesis.

Las marcas han demostrado ser un activo muy valioso para las empresas. La gestion
de dichas marcas tiene una gran importancia dentro de sus 6rganos de gobierno, ya sea tanto
desde una perspectiva corporativa (Jiménez Marin et al., 2017) como comercial (Kapferer,
2008). La definicién de marca, asi como el andlisis de su gestion, han sufrido profundos
cambios a lo largo del tiempo. Desde la vision algo reduccionista en sus inicios como mero
distintivo visual frente a la competencia, pasando por la percepcién de marca como activo
financiero de los afos 80, lo cierto es que los cambios significativos que ha sufrido el mercado,
en sus dinamicas comerciales y en su modo de competir, ha reconfigurado la forma en la que
tanto los directivos como los investigadores académicos han percibido a lo largo de la historia

el papel y la importancia que juegan las marcas (Berz, 2016).

2.1. Aproximacion historica al concepto de marca

La definicion de marca ha ido cambiando a lo largo del tiempo, desde que comenzé a
gestarse como campo de estudio académico a mediados del siglo XX. Se entendia entonces
como un logo y un empaquetado caracteristicos que permitiese diferenciar de la competencia
su producto y hacerlo mas atractivo al consumidor (Tungate, 2013). Hoy se incluye a esta
definicion el concepto de identidad de marca, que va mucho més alla de los atributos externos,
y afecta a la personalidad de la propia empresa y a su relacion con sus grupos de interés,

quienes a su vez modifican su identidad a lo largo de este proceso (Burmann et al., 2017).
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El objetivo principal de la creacion de una marca ha sido tradicionalmente la de
diferenciarse de la competencia. Por lo tanto, se puede afirmar que dichos distintivos se
crearon con el propdsito de identificar el origen de cada producto. Las marcas han servido
historicamente como una forma fisica que permitia al consumidor conocer la procedencia y
autoria de un determinado producto. Esto garantizaba la calidad, y por lo tanto garantizaba al

productor y al comerciante cierta fiabilidad.

Los diferentes gremios artesanos han utilizado histéricamente simbolos similares a las
marcas contemporaneas que servian para identificar el origen de un bien. Las marcas han
servido también como garantia de calidad con la expansion de las rutas comerciales, que
hacian inviable demostrar la procedencia de un producto. No fue hasta el siglo XIX cuando
el concepto de marca registrada empezé a tenerse en cuenta. En EEUU, el consumo de bienes
de marca registrada no era algo nuevo en 1870, limitado sin embargo a unos pocos mercados
de productos primarios como el del tabaco o el del primitivo sector farmacéutico (Low y

Fullerton, 1994).

Tras la guerra civil americana, acompafada de una fuerte industrializacion en EEUU,
la relacién entre los productores y los compradores seguia basandose en la confianza mutua,
pero con el matiz de que la produccién en cadena estaba empezando a homogeneizar la calidad
de los productos. Es entonces cuando comienza la construccién emocional de la marca en el
consumidor, ademas de una salvaje guerra de precios. Sin embargo, la gestion de marca no
llegd a ser considerada como una ventaja competitiva, y por lo tanto como un elemento a tener

en cuenta en la alta direccion, hasta bien entrado el siguiente siglo (Tungate, 2013).

Las politicas de marca modernas nacieron a comienzos del siglo XX, y se orientaron

principalmente hacia las caracteristicas diferenciadoras de un producto. La marca se definia
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entonces como un conjunto de cualidades externas que determinaba y definia cada articulo, y
lo diferenciaba de la competencia. Para el consumidor, aquellos productos con una marca
registrada eran facilmente reconocibles, lo que facilitaba la posibilidad de recompra en caso
de haber respondido satisfactoriamente a sus expectativas. A pesar de que muchas de esas
marcas eran de distribucion local o regional, la mejora en las vias de comunicacion hizo que
pronto la distribucion se ampliase, 1o que empujé a la necesaria diferenciacion frente a la
competencia que inevitablemente se estaba creando en un mundo globalizado (Low y

Fullerton, 1994).

A mediados del siglo XX, el concepto de marca se definié como una plataforma desde
la que articular e implementar las estrategias empresariales de la compafiia. Las teorias sobre
gestion de marca promulgaban entonces la creacién, desarrollo y comunicacion de una
identidad de marca sélida y coherente (Louro y Cunha, 2001). A pesar de que esta concepcion
de la marca se acercaba cada vez mas al actual, ya que veia necesaria la participacion activa
de la cupula directiva, se dio un excesivo énfasis a las actividades corporativas, y centrd sus
esfuerzos en la propia compafiia. Se olvidé por tanto el fundamental papel del consumidor en

la creacion de una marca (De Chernatony y Dall’Olmo Riley, 1998).

En los afios ochenta del siglo XX, la gestion de marca orient6 sus esfuerzos hacia el
cliente. Los mercados de libre competencia empezaron a sufrir cierta saturacion de la oferta,
producida por la creciente globalizacion, mientras que los consumidores son mas sensibles al
precio. Casi todos los productos exitosos, especialmente los tecnologicos, son facilmente
imitables por paises en vias de desarrollo, principalmente China. Los consumidores entonces
se enfrentaban a una saturacion informativa debido al enorme nimero de marcas en el

mercado.
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Para entonces, el concepto de gestién de marca habia evolucionado, y se le dio una
mayor importancia a la respuesta del consumidor hacia las marcas, colocandolo en el centro
para la construccion de una marca (Louro y Cunha, 2001). Las investigaciones de mercado
de casi todas las industrias buscaron dar respuesta a las necesidades de los consumidores, y
analizaron la imagen de marca que éstos tenian sobre la firma para asi poder cambiar su propia
identidad. Fue entonces cuando las investigaciones realizadas al mercado y al consumidor se

consideraron esenciales para la gestion de la marca (De Chernatony y Dall’Olmo Riley, 1998).

La aproximacion hacia la gestion de marca basada en la identidad evolucioné en la
década los noventa. En su nueva definicion, el valor de marca se podria encontrar en un
balance equilibrado entre la identidad de marca y la imagen de marca que tienen los
consumidores. Por lo tanto, la relacién entre éstos y las organizaciones es fundamental en el
concepto de marca en el siglo XXI, y traslada la gestion de la marca del &mbito comercial al

ambito estratégico de la empresa.

2.2. Aproximacion académica

La definicién de marca y el concepto de su gestion han evolucionado desde que
comenzasen los estudios académicos sobre esta realidad a mediados del siglo XX. Las
primeras aproximaciones un concepto comdnmente aceptado se enfocaban en torno al papel
que tienen las marcas como instrumento legal ante las falsificaciones y como identificador

visual de diferenciacion frente a la competencia.

Actualmente, se ofrece una vision multidimensional (Yoo y Donthu, 2001), en la que
destaca una realidad integral de las marcas, incluyendo diferentes dimensiones: emocional,

relacional y estratégica. Concretamente, el desarrollo de la vision de las empresas basada en
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la gestion de sus recursos (Wernerfelt, 1984) ha permitido desarrollar un concepto de marca
en el que se pone de manifiesto que su gestion es una ventaja estratégica con respecto a la

competencia (Bharadwaj, Varadarajan y Fahy, 1993).

Numerosos estudios demuestran que el valor de una marca afecta positivamente a los
resultados financieros a largo plazo (Srivastava y Shocker, 1991) y al valor accionarial de la
compaiiia (Lane and Jacobson, 1995). Favorece también la labor de los recursos humanos
(Aguado y Jiménez, 2009; Ambler y Barrow, 1996; Mandhanya y Shah, 2010) y permite
aumentar el precio sobre productos premium (Ailawadi, Lehmann, y Neslin, 2003; Keller,
1998). Las empresas, especialmente las de comunicacion, deben tener en cuenta este
importante activo tras los cambios sufridos por la globalizacién de sus mercados y la

digitalizacion de sus contenidos tras la irrupcion de Internet (Louro y Cunha, 2001).

En la siguiente tabla se resume la evolucion del concepto de marca desde que

comenzaron los estudios académicos en este campo, en los afios cincuenta del pasado siglo.

Tabla 4: Definicion de marca

Fuente Definicion

Ogilvy 1951 | La marca es la idea que tiene el consumidor sobre un producto.

La marca es el nombre o simbolo (como el logo o el embalaje) cuyo
propdsito es identificar los bienes o los servicios de uno o varios
vendedores, y diferenciar dichos bienes o servicios de su competencia. De
este modo, una marca muestra al consumidor el origen del producto, y
protege a ambos, tanto al consumidor como al productor, de los
competidores que intentan ofrecer productos que aparentemente parecen
idénticos.

Aaker, 1991

Kotler, 1991 | Es el nombre, termino, signo, simbolo o disefio, o la combinacion de
(citado por todos ellos, que pretende identificar los bienes y servicios de un vendedor
Keller, 1993) | o de un grupo de vendedores, asi como diferenciarse de aquellos contra
los que compite.
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Burmann et | Una marca es un conjunto de beneficios con especificaciones muy
al., 2003 concretas que, a ojos del cliente, se diferencia permanentemente de los
competidores que satisfacen las mismas necesidades.

Kapferer, Una marca es el nombre que influye en los compradores, convirtiéndose
2008 en un criterio de adquisicion.

Olins, 2008 Una marca es simplemente una organizacion, un producto o un servicio
con personalidad.

Keller, 1998 | Una marca [...] es mas que un producto, porque puede tener multiples
dimensiones que la diferencian de alguna forma de otros productos
disefiados para satisfacer la misma necesidad.

Fuente: Elaboracion propia basada en Berz (2016)

Para el presente estudio se seqguira la definicion de Keller (1998), quien define marca
como un intangible que es «méas que un producto, porque puede tener maltiples dimensiones
que la diferencia de alguna forma de otros productos disefiados para satisfacer la misma
necesidad». Sin embargo, debemos completarla con la teoria de usos y gratificaciones, ya que
consideramos que las marcas de los medios de comunicacion, ademas de satisfacer las
necesidades de entretenimiento e informacion, cumplen las expectativas creadas por el

consumidor, lo que ofrece una serie gratificaciones.

3. Marca corporativa y marca de producto

Las corporaciones son una realidad omnipresente en las principales economias del
mundo. Desde el sector automovilistico hasta el textil, pasando por la industria de
alimentacion, son numerosas las empresas que compiten bajo una marca corporativa. Sin
embargo, la proliferacion de diversas marcas dentro de la matriz es una realidad comudn, y en

muchos casos necesaria.
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Existen casos de grandes empresas cuyo producto original da finalmente nombre a la
marca corporativa, como es el caso de Coca-Cola. Sin embargo, multinacionales como Inditex
0 Procter & Gamble no dan nombre a ninguno de sus productos. Son la matriz de marcas de
ropa, como Zara en el caso de la multinacional textil, o de productos de higiene en el caso de

P&G.

Existen también corporaciones cuya marca aparece en la mayoria de sus productos,
como la japonesa Yamaha, que da nombre tanto a sus motocicletas como a instrumentos
musicales. Se trata de una realidad muy comun entre las grandes corporaciones del sector de
la industria tecnoldgica como Bosch, Suzuki, Mitsubishi, Siemens o LG, en cuyos catalogos
de productos existen desde electrodomésticos y herramientas domésticas, a sofisticadas piezas
y maquinaria para otras grandes industrias, como la automovilistica, de la que algunas de ellas
son a su vez fabricantes. La marca corporativa coincide con la razén social de la empresa,
teniendo por la tanto una naturaleza juridica distinta de las marcas que comercializa. Estas
ltimas se registran como marca, mientras que la propiedad de la marca corporativa se

defiende en el registro mercantil (Villafafie, 2008).

La gestion de la reputacién, tanto de la marca corporativa como de la marca de
producto, responde a diferentes motivaciones, por lo que en muchas ocasiones los programas
de marketing se desarrollan por separado, e incluso desde de distintos departamentos dentro
de la misma empresa. Esto se debe en muchas ocasiones a que dichas motivaciones giran en
torno a distintos grupos de interés, que pueden ser proveedores, accionistas, empleados,

instituciones puablicas o clientes.

Investigadores de multiples disciplinas, en las que se incluye el marketing, el
comportamiento de las organizaciones, la comunicacion, la sociologia, la publicidad, las
relaciones publicas y la estrategia organizacional, han analizado los distintos efectos que
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tienen la identidad, la reputacion y las asociaciones corporativas sobre el consumidor de una
marca (Balmer, 2017; Brown y Dacin, 1997; Fombrun y Shanley, 1990). Sin embargo, hay
pocos estudios que integren un marco tedrico completo. Por el contrario, muchos articulos
tienden a enfocar sus esfuerzos sélo en uno de estos conceptos al mismo tiempo, en lugar de

buscar una teoria que los unifique.

3.1. Marca corporativa

muchos autores afirman que, a pesar de dichas diferencias, la reputacion de la marca
corporativa puede influir en la marca de producto, ya sea tanto positiva o negativa. Brown y
Dacin (1997) consideran que, en efecto, el conocimiento que tiene un consumidor sobre una
compafiia afecta a la percepcion que éste tiene sobre los productos y servicios de dicha

empresa.

Sin embargo, las asociaciones generadas por los programas de Responsabilidad Social
Corporativa (en adelante RSC) reflejan la reputacion de la organizacion con respecto a sus
obligaciones sociales, por lo que en ocasiones éstas no reflejan las habilidades de la compafiia
para producir bienes o servicios. Por lo tanto, la relacion que hay entre las politicas de RSC y
la reputacidn que éstas generan sobre la marca de producto es indirecta, porque al consumidor
no se le esta ofreciendo ningun tipo de informacion sobre las bondades de los productos o

servicios que ofrece la compafiia.

Las politicas de RSC ayudan considerablemente a mejorar la reputacién de la marca
corporativa, pero no necesariamente de la marca de producto. De este modo, la creacién y
prolongacion en el tiempo de un programa solido de RSC protege mas eficazmente la
reputacién de sus marcas en el caso de situaciones de crisis. El uso de un programa de RSC

es mas efectivo para las compafiias que tienen un largo historial en este ambito que para
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aquellas que no lo tienen, ya que el consumidor ve con escepticismo esta estrategia si s6lo
nace para intentar reducir las consecuencias negativas ante una crisis inesperada (Vanhamme

y Grobben, 2009).

La comunicacion de la marca corporativa debe tener por tanto presente no sélo las
diferentes marcas del producto que bajo su responsabilidad debe gestionar satisfactoriamente,
sino también la imagen que genera a otros grupos de interés ademas del consumidor final.
Coca-Cola es més que una marca de bebidas, y ha creado toda una identidad de marca
corporativa que va mas alla de sus productos. Ha generado con ello una fuerte imagen de
marca, a la que se le atribuyen virtudes y sentimientos humanos como la amistad, la libertad

o la ilusion por la vida (Gehani, 2016).

3.2. Marca de producto

Se puede considerar marca de producto a aquella que se usa para identificar un bien o
un servicio en particular, y diferenciarlo de la competencia (Hoyos Ballesteros, 2016). Tal y
como se ha analizado, en los inicios de la historia de las marcas, éstas permitian al consumidor

identificar a su proveedor de confianza.

La principal funcion de una marca de producto es diferenciarse y distinguirse de la
competencia, y evitar de esta forma una guerra de precios que convierte al producto en una
materia prima sin un valor afiadido. Se puede considerar por lo tanto que las marcas pueden
cosechar un beneficio financiero de su buena reputacion, a pesar de que ésta no es garantia de

un aumento de las ventas (Keller, 2013).

4. Reputacién de marca y la calidad del producto
La reputacion de este tipo de marcas depende principalmente de la calidad de dicho
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producto. Segun Keller (2018), no se puede construir una marca fuerte si el producto no es de
calidad. De este modo, una empresa tan reconocida como Samsung ha conseguido ser la que
lidere el mercado de dispositivos electronicos en Estados Unidos gracias a su demostrada
calidad. Efectivamente, a principios del siglo XXI, la empresa japonesa Sony era la referencia
en el mercado de electronica doméstica de altas prestaciones en el pais norteamericano. Sin
embargo, la empresa coreana supo construir una marca fuerte gracias a que pudo demostrar,

bajo una estética muy cuidada, que sus productos tienen también una gran calidad.

En este sentido, el éxito a largo plazo de una compafiia de comunicacion se consigue
finalmente gracias a la superioridad de la calidad de sus productos frente a los de la
competencia y a una politica de precios competitiva (Porter et al., 2012). Dado que el modelo
de negocio de la television comercial en abierto se basa en la explotacion publicitaria, la
variable del precio desaparece para el telespectador.

Por ello, la variable que garantiza la rentabilidad de una compafiia de comunicacion a
largo plazo es la calidad de sus productos. Segin Sanchez-Tabernero (2009, p.12), se trata de
un concepto comparativo, «dado que el publico elige entre las posibilidades existentes»,
delimitadas por unas barraras de entrada similares. Asi, no es comparable el consumo de
peliculas en el hogar que en el cine, o el de los servicios informativos matinales emitidos por

la radio que por la television. La calidad por tanto se mide en funcion de la competencia.
Se sustenta en tres pilares principales:
A. Criterios subjetivos: Contenidos atractivos para los espectadores.

B. Criterios objetivos: Contenidos adecuados a los estandares profesionales en cuanto

a calidad de imagen y de sonido.

C. Criterios de identidad: Contenidos que configuran una identidad de marca bien
definida.
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En el caso de la gestion de los contenidos informativos en las redes sociales, los
criterios objetivos son comunes a las principales cadenas comerciales en abierto, y alcanzan
actualmente en Espafia unos estandares profesionales similares. Los criterios subjetivos y los
de identidad son, por su parte, los que afectan en gran medida a los datos de audiencia. Sin
embargo, los primeros atienden a una estrategia cortoplacista, vinculada a los datos de

audiencia actualizados a diario.

El contenido se amolda por tanto a lo que en principio los datos de audimetria
consideran que son de interés para el publico, sin tener en cuenta si realmente son buenos para
éste. Es la calidad basada en la identidad la que propone finalmente una estrategia a largo
plazo, ya que busca una coherencia en todos sus contenidos con la mision, la vision y los
valores que quiere defender la compafiia. A diferencia de la calidad subjetiva, ésta no emite
unos contenidos basandose exclusivamente a los indices de audiencia mas inmediatos. Busca
crear unos atributos de marca reconocibles por su audiencia en todos sus contenidos, y
permitir de esta manera crear una relacion a largo plazo con el consumidor, quien genera

finalmente una fuerte lealtad de marca.

5. Identidad de marca e imagen de marca

En laerade lainformacion, el consumidor esta informado sobre casi todos los aspectos
de la marca que son de su interés, exigiendo muchas veces conocer detalladamente la
procedencia y la gestion del producto que va a comprar. Asi, las principales industrias de
materias primas incluyen en sus productos informacion adicional sobre los procesos de cultivo
y produccion, asegurando al cliente que se han obtenido de forma ética y sostenible a través

del comercio justo (Ferro-Soto y Mili, 2013).
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Diversas redes sociales y profesionales han modificado sustancialmente las politicas
laborales de las empresas, siendo ahora la transparencia una necesidad, mas que una politica
de buen gobierno, de cara a empleados y proveedores (Sebring, 2018). La nueva clase laboral
exige a las empresas una marca empleadora valiosa y con credibilidad, ya que valora
especialmente otros aspectos distintos a los meramente econémicos, relacionados con la

cultura de la empresa.

La identidad de marca expresa las caracteristicas que definen a una compafiia desde
una perspectiva interna, es decir, de una autopercepcion, por lo que nace de la propia
organizacion. Burmann y Zeplin (2005) consideran que, como las personas, las marcas
necesitan tener una identidad creible para asi poder confiar en ellas. Es decir, una serie de

atributos claros y diferenciadores con los que la empresa responde coherentemente en todos

sus ambitos.

En la siguiente tabla se puede observar las diferentes aproximaciones que se han hecho

en torno a la identidad de marca.

Tabla 5: Dimensiones de la identidad de marca
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Aaker, 1996 De Chernatony, | Kapferer, Keller, 2018 Burmann, 2007
1999 2012
Sistema de Dimensiones de | Prisma de la | Valor capital Dimensiones
identidad de marca | laidentidad de | identidad de | de marca de la identidad
marca marca basado en el de marca
cliente
Marca como Vision de marca | Psique Conocimiento Herencia
producto Cultura de marca | Personalidad | C tenci
M Personalidad de | Cultura magen d omp(:_ enclas
arca como marca Auto imagen | Percepcidn € gestion
organizacion Relacion de Reflejo Valores
Marca como persona | marca Relacion Recuerdo .
\ ol Presentacion de Vision
arca como simbolo N
marca Desempefio
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Fuente: Elaboracion propia basada en Aaker (1996), De Chernatony (1990), Kapferer
(2012), Keller (2018), Burmann (2007)

La gestion para conseguir una identidad de marca coherente debe perseguir dos
objetivos. El primero de ellos consiste en buscar el posicionamiento de la marca teniendo en
cuenta a los grupos de interés externos, principalmente los clientes y la opinién publica. Por
otro lado, debe centrar sus esfuerzos en los grupos de interés internos, es decir, en los
empleados y proveedores, ya que la interaccion entre el consumidor y la marca tiene lugar

hoy en dia practicamente a lo largo de todo el proceso de produccion.

La imagen de marca es el resultado de una percepcion subjetiva, tanto individual como
colectiva, que proyecta la identidad de marca. A diferencia de ésta, que parte de una actitud
activa en la gestién empresarial, la imagen se desarrolla de forma externa, y de dificil control,
en las mentes de los grupos de interés a lo largo de un periodo determinado tiempo. Es decir,
ésta representa la respuesta que da el mercado a la politica de la identidad de marca que ha

desarrollado la empresa (Burmann et al., 2017).

Una condicion indispensable para el desarrollo de la imagen de marca es la percepcion
de marca, que es la habilidad que el consumidor potencial tiene para recordarla. Keller
considera que ambas, la imagen y la percepcion de marca, componen las dos dimensiones del
conocimiento de marca, que es clave para crear el valor capital basado en el cliente. Define
dicho valor como el efecto diferencial del conocimiento de marca sobre la respuesta del

consumidor ante ésta (Keller, 2013).
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Grafico 11: Procesos para el conocimiento de marca
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Fuente: Elaboracion propia basada en Keller (2013)

Las marcas deben ser socios fiables en la relacion entre la empresa y el consumidor,
para que de este modo favorezcan la creacion del valor afiadido frente a la competencia
(Aaker y Fournier, 1995). Dos conceptos que son fundamentales para entender esta relacion
son la responsabilidad y la confianza. La primera obliga a corresponder a los deseos del socio
y a realizar un esfuerzo para mantener la relacion con éste. La segunda es la premisa desde la
que parten los socios para poder llegar a un acuerdo mutuo. Es decir, sin confianza es

imposible que haya una relacion responsable y de calidad.

La calidad de la relacién de marca se debe dar entre la empresa y el consumidor. Por
lo tanto, no es una caracteristica ni exclusivamente de la compafiia ni tampoco del cliente. Es
una cualidad dinamica que cambia a lo largo del tiempo, y que no se puede definir con

caracteristicas objetivas, por lo que debe su valoracién a una percepcién individual que tienen

93
FACULTAD DE COMUNCACION | UNIVERSIDAD DE NAVARRA



EL USO DE LAS REDES SOCIALES PARA A GESTION DE LA REPUTACION DE MARCA:
EL CASO DE ANTENA 3 NOTICIAS

los actores de esta relacion, e incluye toda la interaccion que hay entre ésta y el consumidor,
considerados ambos como socios. Se introduce de esta forma el concepto de socio en la
relacion de marca, y se consigue que ésta se personifique como parte de una relacion entre
iguales y, por lo tanto, como un agente activo en esa relacion, lo que supone tenerlo en cuenta

en las futuras acciones de marketing (Fournier, 1998).

6. La lealtad de marca

La lealtad de marca es una de las variables clave en el modelo que se quiere plantear
en el presente estudio. El precio y la buena disposicion de compra no son variables fiables
para la television comercial en abierto, ya que su consumo no supone ningun coste econémico.
La meta para cualquier objetivo de gestién de marca en el mercado televisivo es llamar y
retener la atencion de la audiencia. El concepto de lealtad es indispensable para la gestion de
la marca de los medios de comunicacién, cuya importancia ha sido reconocida en el &mbito
académico durante las Gltimas décadas (Aaker, 1991; Jacoby y Chestnut, 1978; Sheth et al.,
1991). La lealtad de marca hace referencia a la reaccion de un comportamiento intencionado,
expresado a largo del tiempo por alguna unidad de decision en la eleccion de una 0 mas marcas

alternativas en el mercado (Jacoby y Chestnut, 1978).

6.1. Ventajas de la lealtad a la marca
Las consecuencias de una construccion solida de la lealtad de marca son positivas y
variadas:

a) El consumidor esta dispuesto a pagar un precio superior a la competencia por un

servicio premium, ya que percibe que tiene un valor afiadido que lo hace unico al resto de
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competidores (Chaudhuri y Holbrook, 2001). Por ello, la falta de lealtad de marca hace a los
consumidores més sensible al precio, mientras que aquellos leales a la marca toleran mejor su

incremento.

b) La lealtad de marca permite liderar los mercados en los que no se opera pero que
pueden suponer un objetivo estratégico para la empresa. Al identificarse con esa marca, los
consumidores transfieren su lealtad hacia los nuevos productos que oferta en un mercado

distinto al suyo (Baldinger et al., 2002; Chaudhuri y Holbrook, 2001).

c¢) Dado el conocimiento que tiene el mercado sobre los atributos de una marca fuerte,
sus estrategias comerciales son mucho mas eficientes. Al tratarse de una marca conocida, no

debe crear en el consumidor una imagen de marca desde cero.
d) Mejora la capacidad de negociacién con los nuevos proveedores.

e) Facilita el reconocimiento y la atencion de los nuevos consumidores.

6.2. Tipos de lealtad a la marca

Para que la lealtad sea verdadera, es necesario el compromiso del consumidor con la
marca, una virtud que muchos autores consideran indispensable. Bloemer y Kasper (1995)
afirman que un consumidor verdaderamente leal estd comprometido con su marca, y €s ese
compromiso la causa de que la vuelva a comprar la proxima vez que necesite el producto. Por
lo tanto, la lealtad verdadera tiene una actitud favorable hacia la marca, por lo que
consecuentemente le puede llevar al consumidor a la repeticion de la compra. Cuando, por el
contrario, no existe compromiso, se da una lealtad espuria, que basa su capacidad de recompra
en variables ajenas a la identidad de la marca, como el precio, la comodidad, el azar o las

diferente promociones que pueda encadenar un producto en concreto.
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Para la clasificacion de los tipos de la lealtad se han tenido en cuenta criterios
actitudinales y comportamentales (Day, 1976; Dick y Basu, 1994). Tal y como se puede ver
en la siguiente tabla, los tipos de lealtad varian en funcion del compromiso que el usuario
adquiere con la marca, que se puede asociar a la causa en la toma de decisiones, y de la

repeticion de la compra de sus productos, vinculado a la consecuencia.

Tabla 6: Tipos de lealtad en funcion del compromiso y de la repeticion de compra

COMPROMISO
REPETICION DE COMPRA BAJO ALTO
BAJO Lealtad inexistente Lealtad latente
ALTO Lealtad espuria Lealtad verdadera

Fuente: Elaboracion propia basada en Dick y Basu (1994)

La ausencia de compromiso y de repeticion de compra evidencia la falta de cualquier
tipo de lealtad. Sin embargo, una alta probabilidad de compra puede también coincidir con un
escaso compromiso, lo que supone una lealtad espuria, que funciona con un patrén de compra
que responde mas a una inercia de compra que a una verdadera afinidad con una marca. Se
trata de un comportamiento automatizado de recompra, fruto de una primera decision basada
Unicamente en parametros externos como el precio, en lugar de por la satisfaccion que da

finalmente su consumo.

Mientras el cliente se sienta suficientemente satisfecho, no hay un incentivo para
abandonar la marca. Sin embargo, la fidelidad hacia ésta es muy fragil, ya que el consumidor
puede ser seducido y captado en cualquier momento por otra que sea capaz de ofrecer una
oferta mejor. Este es el caso de las categorias de baja reputacion, en la que no se percibe
realmente un valor afiadido mas alla del precio, por lo que sus consumidores son muy
sensibles a las variaciones que éste puede tener. Se les podria considerar por lo tanto
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mercenarios de un producto, a los que la marca no supone realmente un valor afiadido.

De esta realidad puede derivarse un fuerte compromiso con la marca y un alto indice
de recompra, lo que sin duda se entenderia como lealtad verdadera. Existen sin embargo
productos de escasa repeticion de compra, condicionados fundamentalmente por el precio,
que tengan entre los potenciales consumidores un alto compromiso con su marca. Se trata de
una lealtad latente, en la que la actitud del consumidor muestra la misma afinidad como la de

aquellos con una lealtad verdadera.

La lealtad latente hace referencia a la actitud de relativa afinidad a la marca frente a
la competencia, acompafiada de una baja repeticion de la compra. Esta situacion se puede dar
en mercados con productos de alto precio y de gran valor afiadido. Resulta paradigmatico en

este caso el sector del lujo, que representa claramente el concepto de lealtad latente.

La lealtad de marca es por tanto una responsabilidad arraigada en el consumidor de
recompra de un producto o servicio de forma constante en un futuro, causando de ese modo
una actitud repetitiva sobre la misma marca, a pesar de la competencia para atraer nuevos
clientes. Esta definicion incluye los dos diferentes aspectos de la lealtad de marca, tanto la
actitud como el comportamiento, que también han sido reconocidos en otras investigaciones
con anterioridad (Chaudhuri y Holbrook, 2001; Day, 1976; Dick y Basu, 1994; Jacoby y

Chestnut, 1978).

Segun esta definicion, la lealtad en el comportamiento se refleja a través de la compra
de un determinado producto, mientras que la lealtad en la actitud hace referencia al grado de
disposicion que tiene el consumidor para comprar un producto y al valor asociado que le
otorga (Chaudhuri y Holbrook, 2001). Es imprescindible por lo tanto tener en cuenta la actitud
del consumidor para poder medir su la lealtad hacia una marca. Es mas, los ultimos estudios

sugieren una subdivision en la dimension actitudinal, que se dividiria en la lealtad emocional
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y la cognitiva. En este sentido, el analisis de la percepcion de marca del consumidor se haria
desde una perspectiva tridimensional, que permitiria una auditoria mas precisa de su lealtad

de marca (Worthington et al., 2010).

6.3. La confianza del consumidor y sus efectos en la lealtad de marca

La confianza depende de la expectativa generada en el consumidor hacia un producto
0 servicio que considera fiable (Jevons y Gabbott, 2000). En consecuencia, la confianza en la
marca se define como la buena disposicién del consumidor para fiarse de la capacidad de un
producto para cumplir satisfactoriamente con las expectativas generadas tras una promesa
acerca de las funciones que debe desempefiar dicho producto (Chaudhuri y Holbrook, 2001).
Se puede asumir por lo tanto que la confianza en la marca determina la lealtad de marca
porque acoge la relacion externa, y construye unos cimientos de confianza mutua entre las

partes involucradas.

En efecto, la marca se define como el valor afiadido que ésta tiene sobre el consumidor,
capaz de provocar una respuesta emocional positiva en él como resultado del uso de sus
productos. Los componentes afectivos ayudan positivamente a generar lealtad de marca. Sin
embargo, Fournier y Yao (1997) cuestionan las investigaciones acerca de la lealtad de marca,
ya que consideran que son demasiado reduccionistas al centrarse exclusivamente en la vision
psicoldgica y cognitiva. Es necesario, para una aproximacion mas exacta, asumir el hecho de
que la lealtad de marca no es estatica, sino que mas bien es un constructo dinamico. No creen
que se deba restringir el aspecto dindmico a la investigacion de patrones conductuales sobre
las preferencias de una marca. Se deben tener en cuenta las teorias del comportamiento de los
consumidores, asi como la interaccion que éstos tienen con las marcas, la socializacion del

consumidor y, en menor medida, las caracteristicas antropoldgicas de cada cultura. La lealtad
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de marca se refiere, en definitiva, tanto al uso reiterado de un producto, a pesar de la aparicion

de nuevos competidores, como a la afinidad publica hacia una marca.

6.4. La identidad de marca como requisito para crear lealtad de marca

Uno de los aspectos clave en el mercado globalizado actual es saber diferenciarse con
respecto a la competencia. Tener una identidad propia se ha convertido en un activo cada vez
mas necesario en un mercado global, y especialmente importante dentro del sector servicios,

en el que se circunscriben los medios de comunicacion.

El concepto de marca basada en la identidad, asi como las claves para su gestion, se
desarrollaron en los afios noventa (Aaker, 1996; Kapferer, 1994; Keller, 1998). A diferencia
de las aproximaciones hechas anteriormente, la gestion de marca basada en la identidad busca
una interaccion con la demanda desde dos perspectivas distintas: una visién orientada hacia

el mercado, y otra enfocada a la propia empresa (Barney, 1996; Porter, 1985).

La gestion de marca basada en la identidad supera la percepcién unidimensional que
tiene el consumidor sobre la marca (imagen de marca), afladiendo ademas una perspectiva
extrinseca. Es decir, se trata de un espejo en el que la empresa se ve reflejado desde fuera,
para asi saber como le pueden ver los demés (De Chernatony, 1999). Las primeras
investigaciones sobre imagen de marca comenzaron con el analisis que las empresas
realizaban a los diferentes tipos de publico objetivo de sus productos, y cOmo éstos y otros

grupos de interés percibian dicha marca.

Por el contrario, la identidad de marca se centra no tanto en el receptor del mensaje,
sino que pone el foco en el emisor de la comunicacion de marca (Kapferer, 2008). La identidad

de marca es la forma en la que una compafiia desea posicionarse a si misma y a sus productos
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con respecto a la competencia, mientras que la imagen de marca es la forma en la que el
consumidor percibe estos esfuerzos realizados por la empresa para darse a conocer (Keller,
2013; Kotler, 2016). Mientras que la identidad de marca representa la percepcion interna de
ésta, la imagen de marca es la percepcion externa que otros tienen sobre ella, principalmente
los grupos de interés. De este modo, la imagen de marca es la interpretacion que se hace sobre

le identidad de marca, por lo que ésta precede a aquella y supone ademas su punto de partida.

6.5. Lealtad de marca y engagement

Resulta crucial aclarar el concepto de engagement para poder analizar el impacto de
las redes sociales en la lealtad a una marca. Engagement significa compromiso en inglés, y se
trata de un estado del consumidor que le afecta en multiples facetas. EI compromiso hacia una
marca engloba varios campos del saber de las ciencias sociales, como el de comportamiento
de las organizaciones, la psicologia del consumidor o la gestion comercial. En la revision
sobre las principales investigaciones realizadas en torno a este concepto, Dessart, Veloutsou
y Morgan-Thomas (2015) comprueban que en su definicidn se encuentran varias dimensiones.
Sin embargo son las del ambito afectivo, actitudinal y cognitivo las que aparecen con mayor

frecuencia en la mayoria de las investigaciones.

A pesar de que el concepto de compromiso varia en cada de una las investigaciones
analizadas, y que implica tanto una aproximacion conceptual como un analisis empirico de
naturaleza cuantitativa y cualitativa, en la mayoria de ellos se hace referencia, de forma directa
o0 indirecta, al compromiso de la marca. Podemos por tanto concluir que el compromiso del
consumidor hacia una marca es aquel que lo posiciona favorablemente frente a ésta, y que

implica su afectividad, su inteligencia y su comportamiento (Hollebeek et al., 2014).
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El concepto de compromiso del consumidor se puede entender por tanto como un
constructo motivacional, con una intensidad variable, que implica la valoracion que hace el
consumidor sobre la marca, y a las implicaciones actitudinales que ésta conlleva (Dessart et
al., 2015). El consumidor, al estar comprometido con una marca, muestra una mayor
predisposicion que la tradicional adscripcion a un producto o servicio, y se convierte en un

embajador de la marca, a la que defiende y promueve.

7. Ventajas de una marca fuerte

Segun Keller (2018), una buena marca aporta multiples ventajas a una compafiia.

a) La capacidad de crear una promesa al consumidor. El cliente potencial tiene una
serie de expectativas sobre una determinada necesidad, y el conocimiento de una marca le
reduce riesgos innecesarios. Es decir, cuando el cliente compra una marca, estd comprando
también una expectativa de rendimiento de sus productos, ahorrandole tiempo porque se fia
de su calidad y no necesita analizar de nuevo los productos que ofrece su competencia. El
consumidor desarrolla una lealtad a la marca en la que se basa casi toda la relacion comercial.
Por lo tanto, las empresas deben preguntarse cudl es la expectacion que ha creado su producto

0 servicio y en qué medida ha quedado satisfecha dicha expectacion.

b) Las marcas son capaces de acudir también al aspecto emocional del consumidor. A
diferencia de los productos industriales o de las materias primas, los productos y servicios
destinados al consumidor final no se rigen exclusivamente por las ventajas racionales de dicho
producto. Las mejores marcas saben como cubrir ambos aspectos, el racional y el emocional,

y permanecer de esta forma en la memoria de sus consumidores.

¢) La fortaleza de una marca reside no solo en la calidad de sus productos, sino también
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en todo contacto que realiza el consumidor con la marca y con lo que le rodea. Es decir, el
contacto que la marca tiene con proveedores, empleados o clientes es tan importante como el

propio producto, y afecta de forma directa sobre lo que la gente piensa y siente sobre ella.

d) Mejora la efectividad y la eficiencia de los esfuerzos comerciales. Hace mucho més
rentable la inversion publicitaria, dado que el recuerdo entre los consumidores es mayor que
el de la competencia. Un caso paradigmatico es la escasa inversion publicitaria en medios
tradicionales que realiza el grupo Inditex (Jiménez Marin et al., 2017), y sin embargo, sus

marcas siguen siendo entre las mas reconocidas de su sector.

e) Afecta positivamente a la propia empresa, ya que motiva y fideliza a los empleados.
Captar y retener el talento se ha convertido hoy en una competencia indispensable para el

éxito de cualquier empresa.

f) Una marca lider crea una opinion publica favorable. Una buena imagen de marca en
la sociedad favorece positivamente la resolucion de crisis, haciendo mas efectiva las

actuaciones de responsabilidad social corporativa.

g) La marca es uno de los intangibles financieros méas valiosos de la compafiia. Durante
la época en la que se produjeron las mayores fusiones de Estados Unidos, los responsables
del analizar el valor de mercado de las empresas que iban a ser adquiridas hacian
evidentemente un inventario de los activos tangibles, como sus bienes inmuebles, sus
productos almacenados o sus licencias de explotacion. Sin embargo, se dieron cuenta que sélo
la marca de los productos y servicios de dichas empresas tenian tambien un valor financiero
que debian tener en cuenta a la hora de calcular el valor de mercado para su adquisicion.
Resulta revelador que Warren Buffet, uno de los inversores de mayor reconocimiento
internacional y una de las mayores fortunas del mundo, ha invertido grandes sumas de dinero

en la adquisicion de participacion de marcas como Coca-Cola, American Express, Duracell
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0 Budweiser (Forbes, 2005).

8. La gestion de marca en los medios de comunicacion

El branding'’, o la gestion estratégica del valor de marca, se ha considerado una
herramienta esencial para la industria del gran consumo (Hoyos Ballesteros, 2016). En los
medios de comunicacion, sin embargo, no ha tenido histéricamente el mismo peso. Algunas
empresas de medios impresos han mostrado un mayor interés. Sin embargo, la television y la
radio no han sentido la urgencia de dicha transformacion, en gran parte debido a las estrictas
regulaciones en la explotacion del espectro radiofénico, lo que les ha permitido una posicion
privilegiada sobre los competidores externos (Malmelin y Moisander, 2014). El creciente
consumo de contenidos audiovisuales a través de Internet ha obligado finalmente a los agentes

del mercado audiovisual a realizar esfuerzos significativos en este campo.

La industria televisiva espafiola se caracteriza por un fuerte oligopolio (Artero, 2008;
Herrero et al, 2005; Izquierdo-Castillo, 2014; Santamaria, 2009), en el que tres grandes
corporaciones (RTVE, Mediaset y Atresmedia) compiten por el mercado publicitario. Sin
embargo, desde que la corporacién publica de radio y television espafiola decidiese abandonar
en 2009 la financiacion publicitaria (Medina y Ojer, 2010), y tras las adquisiciones de los
canales La Sexta y Cuatro por parte de Atresmedia y Mediaset, respectivamente, el mercado
publicitario de la television espafiola se ha convertido de facto en un duopolio en el que
compiten exclusivamente ambos grupos de comunicacion a nivel nacional (Medina, 2017;

Santamaria, 2013).

17 Se trata de un anglicismo construido sobre la palabra brand, que en inglés quiere decir
marca. Se trata de una especializacion del marketing que gestiona la creacion y crecimiento
del valor de una marca (Siegert et al., 2015).
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La consolidacion de los nuevos habitos de consumo de contenidos audiovisuales a
través de Internet, impulsada por las innovaciones tecnoldgicas y la entrada de nuevos
competidores, ha iniciado un constante trasvase de la audiencia hacia las plataformas
multimedia, que abandona ahora el consumo lineal de la television convencional por los
servicios a la carta que ofrecen las diferentes plataformas digitales a través de Internet
(Guerrero, 2018). Ha sido entonces cuando en Espafia las grandes corporaciones privadas de
radio y television se han ido adaptando progresivamente hacia una gestion de la reputacion
de sus mdaltiples marcas, obligados a diferenciarse entre la creciente competencia. El
desarrollo de la reputaciéon de marca se ha convertido en una prioridad para poder competir

satisfactoriamente ante una audiencia cada vez mas fragmentada.

La industria de la television comercial en abierto se ha caracterizado por tener una
compleja arquitectura de marca, en la que conviven, bajo el paraguas de grandes empresas de
medios de comunicacion, numerosos productos audiovisuales. Los medios de comunicacion
estan especialmente expuestos a la sociedad, ya que su actividad se realiza casi de forma
exclusiva de cara al publico, una realidad que puede beneficiar a la hora de gestionar su propia
marca. La gestién de marca en los medios de comunicacion debe hacerse desde la perspectiva
de la audiencia, por lo que en este sector se puede definir como un constructo psicolégico que
alberga todas las connotaciones de la audiencia en términos emocionales, estilisticos y

cognitivos, con significados tanto conscientes como inconscientes (Siegert et al., 2015).

8.1. Teoria de usos y gratificaciones y medios de comunicacion

Dada la peculiar naturaleza del producto cultural de los medios de comunicacion, las
distintas marcas de esta industria hacen referencia no tanto a la calidad técnica de sus

productos como a las expectativas que éstos han conseguido generar en su audiencia
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potencial. Unas expectativas que deben su existencia a la imagen de marca que tienen los
consumidores sobre la propia identidad del medio de comunicacion, cuyos valores intenta

mantener a lo largo del tiempo.

La teoria de usos y gratificaciones parte de la idea de que cada individuo tiende a
satisfacer sus necesidades y que, al hacerlo, obtiene una serie de gratificaciones. No se trata
de una inquietud nueva, pero sin duda ha producido una cantidad considerable de literatura
académica, fruto de investigaciones de gran calidad, ya desde los afios cuarenta del siglo XX.
Después de la teoria de la piramide de necesidades de A. Maslow (1943), en la década de los
cuarenta y parte de los cincuenta del pasado siglo se pueden encontrar numerosos estudios
que sirvieron como antecedente a la teoria de usos y gratificaciones aplicada al consumo de
medios de comunicacion: los trabajos de Herzog (1942) sobre el consumo de las soap operas
radiofonicas; o el andlisis de Berelson (1949) acerca de las motivaciones de la lectura de

periodicos.

Lateoria de usos y gratificaciones aplicada a los medios de comunicacion se desarrolla
desde un triple enfoque. En primer lugar, se centra en la forma en la que los individuos hacen
uso de los medios de comunicacion para satisfacer sus necesidades, y en el analisis de las
gratificaciones conseguidas tras suplir dichas necesidades. En segundo lugar, analiza los
motivos que subyacen al consumo de medios de comunicacion. Por ultimo, y como
consecuencia de los dos puntos anteriores, pretende también objetivar los resultados derivados

de esas necesidades, gratificaciones y conductas.

Son Katz, Blumler y Gurevitch (1974) quienes concretan esta teoria, basandose en la
idea de que una de las formas a través de las cuales se consiguen ciertas gratificaciones es
utilizando los medios de comunicacion. Para diferenciarse de otras teorias conductuales, en

su estudio concretan una serie de presupuestos.
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En el primero de ellos consideran que los medios de comunicacion son una de las
muchas vias que tiene el individuo para satisfacer sus necesidades. Los servicios de
informacion y entretenimiento que ofrecen compiten con otros similares que pueden ser

sustitutivos de los que ofrecen los medios.

En segundo lugar, afirma que la audiencia, a diferencia de otras teorias relacionadas
con los efectos de los medios de comunicacion, tiene una actitud activa, y no pasiva, y por lo
tanto hace uso de los medios de comunicacion motivado por un propésito. Esta audiencia es
la que determina qué tipo de necesidad y qué gratificacion conlleva elegir uno u otro medio

de comunicacion.

En tercer lugar, los individuos tienen la conciencia necesaria para escoger libremente
unos u otros medios de comunicacion en funcion de sus intereses y motivaciones. Por lo que
solo la audiencia tiene el poder de hacer juicios de valor sobre los contenidos culturales que

ofrecen los medios de comunicacion.

Partiendo de dichos presupuestos, estos autores consiguen sintetizar cinco tipos de
necesidades, y proponen a los medios de comunicacion como los agentes que podrian
satisfacerlas. Los servicios informativos de las cadenas de television o los documentales son
el tipo de productos culturales que podrian suplir la necesidad cognitiva, que busca adquirir
informacion, conocimiento y comprension. Las afectivas, de integracién social y de liberacion
de tension son también las demas necesidades que los diferentes tipos de medios de

comunicacion podrian satisfacer.

Son numerosos los expertos que han profundizado en la teoria de usos y gratificaciones
en este campo, entre los que cabe destacar a Greenberg (1974), sobre los usos de la television;

McLeod y Becker (1981), centrandose en las camparias electorales estadounidenses; Blumler
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(1979) sobre la imprevisibilidad de la influencia; Windahl (1986) y su modelo de los usos y

efectos; y Rubin (1984), sobre el uso ritualista e instrumental de los medios de comunicacion.

Sin embargo, el desarrollo de esta teoria sufre un letargo de casi dos décadas a finales
del siglo XX, con la aparicion de Internet, debido principalmente a algunas incongruencias
recogidas por Ruggiero (2000). En primer lugar, se considera una teoria reduccionista debido
a su focalizacion en la audiencia, sin que se puedan recoger datos sobre el comportamiento
social fuera del consumo de los medios de comunicacién. En segundo lugar, sus conclusiones
estan muy compartimentadas, impidiendo un consenso que permita una conceptualizacion
efectiva del campo de estudio, lo que provoca que cada investigador opte por diferentes
definiciones que no hacen si no confundir mas ain la comparacién con otras investigaciones
del mismo campo. Por ultimo, la generalizada aceptacién de una audiencia pasiva puede

resultar simplista, o al menos generalista y poco concreta.

A pesar de todo, el propio Ruggiero defiende el caracter académico y riguroso de la
teoria de usos y gratificaciones. Y mas aln a las puertas del siglo XXI, con la irrupcion de
Internet y la irremediable e irreversible transformacion de los medios de comunicacion. Pero
lo que realmente revitaliza esta teoria es que Internet ha certificado el caracter activo de la
audiencia, la piedra angular sobre la que se construye esta teoria, siendo ahora una evidencia
la participacion del individuo. Y lo hace a través tanto de la eleccion de los medios que quiere
consumir como de la determinante opinion que vierte sobre ellos. En algunos casos, llega a
convertirse en un generador de contenidos, convirtiendose en un prosumer!® que compite en

el mercado del ocio y de la informacion.

18 Acronimo creado tras la fusion de los anglicismos producer y consumer. En este caso se
trata de consumidor de medios de comunicaciéon que al mismo tiempo genera contenidos
audiovisuales y textuales en las diferentes redes sociales, por lo que se convierte en
consumidor y productor.
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8.2. Gratificaciones en el uso de redes sociales

Sundar y Limperos (2013) actualizan esta teoria a la era de Internet y en sus estudios
comprobaron que los usos y las gratificaciones observados entre los consumidores de los
nuevos medios son muy similares a los estudiados a lo largo de las décadas anteriores en los
medios tradicionales. Sin embargo, descubren nuevos usos Yy gratificaciones antes
inexplorados que pueden ofrecer los medios digitales: movilidad, bidireccionalidad,

interactividad y navegabilidad.

La movilidad hace referencia a la capacidad de ofrecer la informacion en multiples
formatos. La bidireccionalidad hace referencia a que los propios consumidores pueden ser los
creadores y distribuidores de sus propios contenidos, suprimiendo en gran medida el papel
intermediario de los periodistas. La interactividad por su parte responde a la capacidad de
interactuar con los contenidos y de los medios. Y por ultimo la navegabilidad, un aspecto
clave en la distribucion de contenidos en el entorno digital, que es la facilidad con la que los
usuarios pueden navegar por un sitio web. Todos ellos otorgan unas gratificaciones
adicionales a los medios de comunicacion tradicionales, y cuyos efectos aln estan por

investigar.

Las redes sociales han resultado ser las plataformas que mejor responden a los nuevos
usos y gratificaciones que ofrecen los medios digitales planteados por Sundar y Limperos
(2013). Sin embargo, no son las unicas, ya que necesidades desarrolladas no sélo fuera del
nuevo ambito digital, sino también del sector de los medios de comunicacion, han resultado
ser satisfechas de forma eficaz por las redes sociales. Se ha demostrado que las redes sociales
satisfacen la necesidad de interaccion con otros individuos, y con ello de pertenencia a

determinados grupos sociales (Chen, 2011).
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En el capitulo 5 analizaremos en detalles la naturaleza y tipologia de las redes sociales,
asi como su papel en la gestion de la reputacion de marca. Se trata de una innovadora forma
marketing viral, relacional y de contenidos. En el proximo capitulo nos centraremos en la

innovacion en la gestion de marca, que nos llevard finalmente a la realidad de las redes

sociales.
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Introduccién

En un entorno dindmico, con fuertes transformaciones tecnolégicas y profundos
cambios entre los consumidores, la innovacion se ha convertido en una herramienta clave para
la supervivencia de la mayoria de los sectores. La automatizacion de los procesos, asi como
la digitalizacién de los contenidos, han propiciado un cambio de paradigma en el modelo de
negocio de los medios de comunicacion. Y ha obligado a una profunda reestructuracién tanto

de sus activos como de sus procesos, forzando una migracion digital a contrarreloj.

La innovacion se ha identificado generalmente con el avance tecnoldgico. Una vision
reduccionista que oculta la verdadera realidad de innovar, que se da en todos los ambitos del
progreso humano, y en todos los segmentos de la empresa moderna. Se trata de una actitud

que debe impregnar la cultura empresarial (Ahmed, 1998).

Resulta por ello necesario intentar aclarar el verdadero significado de innovacion, para
asi poder aplicarlo al &mbito de investigacion de la presente tesis: la innovacion en la gestion
de la reputacién de marca. Se ha querido dedicar un apartado a este concepto, con especial
atencion al entorno digital, para poner de relieve la importancia de esta competencia
empresarial en la dificil gestion de intangibles, especialmente el de las marcas de los medios

de comunicacion.

1. Aproximacion al concepto de innovacion en el &mbito empresarial

La palabra innovacion proviene del latin innovare, que significa crear algo nuevo. Se

trata de un elemento diferenciador que puede afectar a todas las unidades de negocio de una
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empresa. La creciente globalizacion y tecnificacion de las compafiias suponen que en cada
una de ellas existan multitud de perfiles distintos, procedentes de diferentes especialidades.
Asi, en el departamento de recursos humanos se pueden encontrar perfiles relacionados con
la psicologia o la sociologia, que conviven con los técnicos de los servicios informaticos o
con los periodistas del departamento de comunicacion y marketing. Resulta paradigmatica la
convivencia de diversos perfiles en la industria de la comunicacion, y cada uno de ellos
considera la innovacion en su area de forma distinta. Asi, la innovacién puede darse en varios
niveles, segun su intensidad: incremental, semi-radical y radical. Por otro lado, puede afectar

a diferentes areas de una empresa: producto, procesos, posicionamiento o estrategia.

La innovacion es una realidad transversal a la realidad empresarial, sin limitaciones al
avance cientifico-técnico, en muchas ocasiones imitable por la competencia. Por ello, antes
de llegar a cualquier conclusion, debemos primero evaluar las diferentes acepciones que tiene

el concepto de innovacion en el &mbito académico.

1.1. La innovacion como invencién

La asociacion mas habitual de la innovacion hace referencia a la invencién. Sin
embargo, ya desde el origen etimoldgico del verbo en latin invenire, apreciamos las primeras
diferencia, ya que éste significa encontrar, es decir, hallar o descubrir algo nuevo o no
conocido. A diferencia de la innovacion, a la invencion se le atribuye una vertiente fortuita,
como si no dependiese exclusivamente de las cualidades investigativas y de la tenacidad del
inventor. El caso de la maquina de coser Singer es un claro ejemplo de la innovacién como
invencion. Su creador, el estadunidense Elias Howe, vio como su idea fue llevada con gran
éxito al mundo de los negocios por el también norteamericano Howard Singer, y construyo

una de la primeras multinacionales a principios del siglo X1X (Lampe y Moser, 2010).
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La capacidad de inventiva es muchas veces indispensable para que la innovacion se
pueda dar satisfactoriamente en una empresa. Sin embargo, el mero hecho de inventar no
supone para la empresa una ventaja competitiva a largo plazo. Incluso un gran invento, como
puede ser el de las redes sociales, no garantiza un modelo de negocio rentable, escalable y

duradero. Porque innovar no es otra cosa que «encontrar» la solucién a un problema.

La invencion finalmente resultaria en la generacion de una idea que se convierte en un
nuevo producto o servicio que pueda comercializarse (Trott, 2017), por lo que en muchas
ocasiones se circunscribe al ambito cientifico o tecnoldgico. Thomas A. Edison, uno de los
inventores mas prolificos del siglo X1X, aseguraba que no queria inventar nada que no pudiese

vender, ya que con su venta demostraba su utilidad (Porter et al., 2007).

1.2. La innovacion como asociacion

Lavoisier postulé la maxima cientifica «nada se pierde, nada se gana» (Rappa y
Debackere, 1993). Aplicada a la innovacion tecnoldgica, empresarial o incluso ideoldgica,
podemos deducir que no existe una ida completamente nueva y creativa. Se trata mas bien de
una exitosa combinacion de varias realidades ya existentes, que en una determinada época, y
bajo unas circunstancias concretas, ha conseguido salir adelante. Lo que sin duda no podemos
negar es que dicha combinacion si es original, y por tanto tiene un fuerte componente

innovador.

Partiendo de este silogismo, nos queda pensar que la innovacion requiera de la
habilidad para crear de forma innovadora un combinacion de realidades ya existentes (Dyer

etal.). Asi, una persona altamente innovadora es capaz de asimilar la informacién que le rodea
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para dar una solucion nueva a un problema, asociando las diferentes realidades,

aparentemente inconexas, de forma exitosa.

1.3. La innovacién como proceso

Sin embargo, la innovacion no se puede reducir tampoco a una mera asociacion. Se
hace necesario, tal y como se puede deducir de la informacion anterior, una serie de procesos,
tanto previos como posteriores a la creacion de la nueva idea innovadora, a través de la

asociacion.

Tidd et al. (1997) confirman esta hipotesis, y aseguran que la innovacién es un proceso
en el que varios sujetos, al interactuar entre si, son capaces de generar ideas innovadoras y de
cambiar los paradigmas del mercado en los que se encuentra cada empresa. La innovacion se
institucionaliza por tanto dentro de la compafiia, pasando a sumarse a la cadena de los distintos

procesos que conforman la estructura empresarial.

Las habilidades necesarias para la innovacion se dan siempre bajo el paraguas de la
capacidad de asociacion. Las empresas deben adaptar sus procesos a estas habilidades, y

garantizar asi soluciones innovadoras a sus problemas y retos.

Sin embargo, reducir la innovacion a un proceso mas dentro de la empresa puede
acarrear no pocos fracasos, o al menos alguna decepcion. Los lideres innovadores deben
conseguir imprimir su capacidad de innovacion en los procesos de su compaiiia, no solo dando
buen ejemplo de sus habilidades para innovar, sino también ayudando a institucionalizar
dichos procesos. El fin no es otro que mejorar el cuestionamiento, la observacion, la creacion

de redes y la experimentacion en sus empresas.
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1.4. La innovacion como actitud

Independientemente de la industria y del sector en el que operen o del puesto o rango
profesional dentro de la escala empresarial, cada uno de los trabajadores debe tener presente
coémo mejorar su labor en ella. Puede ser a través de pequefias mejoras en su rutina laboral o
de grandes cambios que afecten a todo su departamento o a la empresa. Se trata de una actitud

innovadora que impregna la rutina de su actividad empresarial.

Es paradigmatico el caso de las famosas notas adhesivas Post-It. Durante el proceso
de creacion de un pegamento nuevo por parte de la multinacional de ingenieria industrial 3M,
los cientificos se dieron cuenta que una de las pruebas fallidas dio origen a un curioso
pegamento que, a pesar de que estaba hecho para aguantar grandes pesos, no perdia sus
cualidades adhesivas tras su uso, por lo que era posible su reutilizacion. Colocando una banda
de este nuevo adhesivo en hojas de notas, consiguieron crear y comercializar uno de sus

productos mas reconocidos y exitosos (Von et al., 1999).

La actitud de una de las empresas mas innovadoras a nivel global hace posible que un
fallo, y algo tan simple como un bloc de notas, se conviertan en todo un fenémeno industrial,
casi hasta cultural. De hecho, Post-it es hoy en dia una marca que ofrece una gran diversidad
de productos, ademas del que le hizo famoso. En este sentido, la actitud innovadora de esta
marca hace que explorar nuevos mercados fuera del suyo propio de los adhesivos sea una

apuesta rentable.

La hipotesis que se plantea al respecto para la investigacion del caso préactico de la
presente tesis es la siguiente: ¢Qué concepto de innovacion predomina en la gestion de la

reputacion de Atresmedia Digital? ¢Es el mismo que se entiende en Antena 3 Noticias?
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2. Tipos de la innovacion en el ambito empresarial

La innovacion empresarial se distingue en funcion de las consecuencias que esta
produce tras su adaptacion. De este modo, se descartan otras categorizaciones en funcion de
la inversion realizada, de los campos del saber sobre los que actia o de las técnicas de

investigacion que utiliza para determinar la naturaleza de su innovacion.

2.1. Innovacién incremental.

En un mercado competitivo, en el que se exige un crecimiento constante, se hace
necesaria la diferenciacion de la competencia a través de la innovacion. En la mayoria de los
casos, dicha innovacién suele darse en la mejora de aspectos superficiales. Sin embargo, y
como veremos mas adelante, la innovacion no se circunscribe exclusivamente al ambito

técnico, y afecta también al &mbito de gestién empresarial y al modelo de negocio.

La innovacion incremental es una de las estrategias mas extendidas en este campo.
Consiste en proporcionar pequefias mejoras a un producto o servicio ya existente, de tal forma
que no cambia su naturaleza, sino que se actualiza a los avances técnicos del momento. Es lo
que la mayoria de las empresas hacen para mantener su cuota de mercado, manteniendo la
lealtad de marca al potenciar la repeticion de compra. Sin embargo, debido a su carécter
superficial, se puede considerar ésta una estrategia de innovacion defensiva. Se trata de seguir
siendo competitivos, pero sin tomar los riesgos y costes que supondria una verdadera

innovacion, que removiese los cimientos del sector.

La industria automovilistica es un claro ejemplo de este tipo de innovacion. Las
pequefias mejoras que realizan en sus automoviles basados en la combustion interna son sin

duda deudoras de la innovacion incremental sistematica. Se trata de una actualizacion
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constante de los modelos con mayor aceptacion en el mercado centradas exclusivamente en
mejorar algunos componentes ya existentes. En este sentido, el desarrollo de los motores
hibridos o alimentados por biodiesel, gas liquido o bioetanol se consideran innovaciones
incrementales, mientras que el desarrollo de vehiculos 100% eléctricos, que cambia por
completo la forma de conduccion y distribucién de sus componentes internos, se considera

una innovacién de semi-radical en lo tecnoldgico (Zapata y Nieuwenhuis, 2010).

2.2. Innovacioén semi-radical

Cuando la creatividad produce una verdadera innovacién, ya sea en el producto o en
el proceso de venta, se crea un antecedente que comenzard a cambiar ese mercado. De este
modo, la distribucion de contenidos audiovisuales a través de Internet fue una mejora

tecnoldgica que cambid por completo la industria de la distribucion cinematogréfica.

Se trata de una innovacién semi-radical porque no afecta al mismo tiempo a ambos
aspectos: producto y modelo de negocio. Una innovacion tecnoldgica realmente disruptiva
puede cambiar también los procesos de produccion, distribucion y venta de un producto. Sin
embargo, se trata de una consecuencia que nace sélo en uno de los planos fundamentales que

determinan la profundidad de un proceso innovador.

El iPod de Apple, dispositivo que permitia su reproduccion, no supuso una verdadera
innovacion tecnologica, ya que a principios del siglo XXI eran numerosos los reproductores
de musica en formato digital almacenados en un pequefio disco duro. Lo que realmente trajo
consigo un cambio en el modelo de negocio de la industria musical fue la posibilidad de
comprar canciones sueltas a través de Internet por menos de un dolar. La creacion de un

producto cerrado, que ademas de ofrecer un hardware, también tenia su propio software y
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ofrecia los contenidos a través de una tienda virtual fiable y rapida, hizo tambalear los
cimientos de dos industrias que facturan miles de millones de dolares al afio. EI cambio en el
proceso de venta convirtio a Apple, una empresa de fabricacion de ordenadores personales,
en una de las mayores distribuidoras, primero musicales, luego audiovisuales, del mundo a

través de su tienda online (Dedrick et al., 2010).

Un cambio semi-radical requiere por lo tanto una innovacion disruptiva en uno de los
dos planos mencionados anteriormente (modelo de negocio y tecnologia), aunque sin duda
también requiere un cambio sustancial en el otro al que va ligado. Por ello, se trata de
innovaciones asimétricas porque no se da un cambio en los impulsores de ambos aspectos al

mismo tiempo.

2.3. Innovacién radical

La presion de las diferentes fuerzas del mercado, o la propia naturaleza competitiva
del sector, obliga a los agentes que compiten a tomar mayores riesgos. Ya no sirve una mejora
progresiva del producto, o un cambio en las formas de pago. La innovacion radical exige de
la empresa un vuelco tanto tecnolégico como del modelo de negocio. Es lo que se conoce

como innovacion radical.

Muchas veces es la innovacién tecnoldgica la que obliga un cambio en el modelo de
negocio. Se trata de un producto tan revolucionario que no se adapta a la comercializacion
tradicional, ya que rompe los paradigmas del sector. Es el caso de la compafiia de automdviles
Tesla. El fabricante norteamericano de coches eléctricos de alta gama estd consiguiendo
redefinir la industria del automovilismo. No se limita a desarrollar un coche eléctrico de altas
prestaciones. Quiere acompafiar a sus clientes en esta innovacion radical, y para ello ha

invertido en una red propia de puntos de carga por todo EEUU y Europa a los que sus clientes
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pueden acceder. Se trata de una apuesta fuerte, que busca la independencia total de los
carburantes fosiles para el automdvil, y al mismo tiempo, ofrecer un gran vehiculo que supera

tecnoldgicamente a sus competidores (Karamitsios, 2013).

Por ello, al no contar con el apoyo de la infraestructura de los fabricantes tradicionales
de coches, Tesla opt6 por la venta bajo demanda. A través de una reserva anticipada, el
comprador podia realizar una reserva previa sin compromiso del modelo que haya elegido.
Una vez alcanzada una cifra de produccién escalable, comenz6 con su fabricacion en la
moderna fabrica de Palo Alto, en California, y se entrega a cada cliente su coche siguiendo el
orden de la reserva y de la disponibilidad geogréfica. Su servicio postventa también es
innovador, ya que realizan un seguimiento de sus productos a través de conexion telematica,
consiguiendo del mismo modo una informacién muy valiosa sobre la satisfaccion del cliente

que les ayuda a desarrollar e implementar nuevos procesos de calidad.

La hipdtesis que se plantea al respecto para la investigacion del caso préctico de la
presente tesis es la siguiente: ¢qué tipo de innovacién supone el uso de redes sociales en

Antena 3 Noticias?

3. Areas de la innovacion empresarial.

La innovacion se puede dar en el producto, en el servicio, en el proceso, en el
posicionamiento de mercado y en el modelo de negocio (Dyer et al., 2011). Todas estas areas
conviven en un mismo espacio, dejando patente que no son excluyentes unas de otras en la

elaboracion de un programa de innovacion empresarial.
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3.1. Producto y servicio

La innovacion de producto es sustancialmente diferente a la que se puede realizar en
un servicio. En el primero, las mejoras se concretan en las nuevas funcionalidades o en las
mejoras incorporadas al producto, faciles de identificar y de comparar con respecto a la
version anterior. La innovacion en el segundo depende, sin embargo, de la percepcion
subjetiva del cliente. En el caso de los servicios informativos en television, incluir entrevistas
en directo puede no resultar una innovacion técnica, pero si puede suponer una mejora en la

percepcion de la audiencia.

La innovacién en los servicios se orienta por tanto hacia el conocimiento de la actitud
de consumo de los clientes. Por ello, es fundamental una gestién de los datos obtenidos de los
perfiles de los clientes potenciales para el analisis eficaz de la conducta de los consumidores
y su respuesta a las innovaciones desarrolladas en los servicios. En este sentido, las redes
sociales se han convertido en uno de los principales espejos en los que las empresas se miran

para medir el nivel de aceptacion de sus proyectos innovadores (Nguyen et al., 2015).

3.2. Procesos

Suele ser en los procesos donde una empresa pierda gran eficiencia. La innovacion en
este campo pueden colocar a la empresa en una posicion de ventaja competitiva, y en sectores
donde los procesos determinan el éxito o el fracaso del modelo de negocio, la innovacion en

este campo es fundamental (Christensen, 2011).

El caso del sector de la aviacion civil es especialmente ilustrativo, concretamente el
caso de Southwest Airlines. Sus directivos Ilegaron a la conclusion de que se podia ampliar

considerablemente las horas de vuelo de una aeronave, reduciendo el tiempo en tierra. La
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periodicidad de las rutas aumentaria con el mismo personal, y con ella el nimero de pasajeros,
quienes ante unos precios menores que la competencia, sin duda llenarian todos y cada uno
de los vuelos. No inventaron ninguna aeronave con un consumo mas eficiente, ni cambiaron
la forma de ofrecer vuelos con un servicio extra. Pero consiguieron revolucionar el mercado
de la aviacion comercial gracias a la innovacion en el proceso a la hora de ofertar este servicio.
Fueron la semilla de los vuelos de bajo coste gracias a que redujeron a la minima expresion
los costes fijos para poder satisfacer las necesidades de transporte aéreo de una poblacion con

menos poder adquisitivo (Heskett y Hallowell, 1993).

3.3. Estrategia

La estrategia empresarial debe responder a las necesidades de la compafiia y a su
situacion del mercado en el que opera. En el primer caso, el necesario crecimiento de la
empresa 0 unos malos resultados hacen que el cambio sea una realidad necesaria. Sin
embargo, suele ser el mercado el que obliga indefectiblemente a evolucionar, ya sea para
defenderse ante nuevos competidores, ya para aprovechar las posibilidades de crecimiento

bajo determinadas circunstancias favorables (Teece, 2010).

La gestion estratégica afecta a toda la compafiia. Sin embargo, la innovacidn en este
campo estd mas limitada a aquellos departamentos en los que la creacién de nuevos modelos
de gestion supone una clara ventaja competitiva. Puede resultar irrelevante la innovacion
estratégica en el departamento legal, mientras que por otro lado puede ser crucial en el
departamento de marketing o en el de logistica. En este sentido, resulta de especial interés las
diversas estrategias que se han tomado en los medios de comunicacion para su necesaria

transicion digital. Se considera en el presente trabajo que la creacion de Atresmedia Digital
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como unidad estratégica de negocio puede suponer un elemento de innovacion estratégica

para Atresmedia.

Se trata de una unidad de negocio autbnoma y completamente funcional, con sus
propios objetivos y una cuenta de resultados diferenciada. Habitualmente, opera de forma
independiente y separada del resto de unidades de negocio, que reporta directamente a la
direccion general. Suele estar enfocada hacia un mercado especifico y diferente al de la
empresa matriz, y puede crearse para cubrir un nuevo producto o servicio asociado a la
empresa principal, o para implementar alguna transformacién en la empresa, por lo que una

vez conseguido sus objetivos, se disuelve dicha sociedad (Guerras Martin et al., 1994).

Las ventajas de estas unidades estratégicas de negocio son, en primer lugar, la
coordinacion entre diferentes divisiones con intereses estratégicos similares, que facilita la
competencia entre las unidades de negocio estratégicas dentro de la empresa. En segundo
lugar, crea una contabilidad especifica para cada una de las unidades de negocio. En tercer
lugar, es evaluada segun su rendimiento, lo que potencia una actitud favorable a la innovacion
para mejorar sus actividades de produccion y de ventas. Por Gltimo, favorece la creacion de
una vision centrada en los consumidores, lo que ayuda a identificar sus necesidades y deseos,

mejorando la satisfaccion del cliente (Gupta, 1987).

3.4. Posicionamiento

La innovacion en este campo viene determinada por los cambios producidos por
contexto en el que la compafiia desarrolla su labor, ya que el posicionamiento de ésta se hace
en relacion a sus principales competidores. Se trata de un area en la que la marca de la
comparfiia compite por su reconocimiento dentro de su propio mercado, y que afectara a la

imagen que de ella tendran tanto consumidores como el resto de grupos de interés.
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Se trata de una de las &reas de innovacion calve para la gestion de marca, al influir en
la imagen de marca que tiene el consumidor frente a la competencia. Tal y como se ha visto
en el capitulo anterior, la creacién de valor de una marca depende de la percepcion que de
ésta tengan sus principales grupos de interés. Y una mejora en el posicionamiento de la marca

dentro de un mercado afecta positivamente a todos sus grupos de interes.

Los consumidores son quienes, con su lealtad a la marca, permiten un crecimiento de
los resultados de la empresa. Una base de clientes suficiente y estable permite la creacion de
programas de captacion y fidelizacion de nuevos consumidores a medio y largo plazo. Por su
parte, los inversores son quienes construyen también una imagen de marca orientada al
retorno de la inversion. Gracias al buen posicionamiento conseguido a través de programas
de innovacion, la mejora de la imagen con respecto a la competencia favorece la inversion.
Ademas, los proveedores consideraran favorables las relaciones contractuales con una marca
bien posicionada. Existe una migracion de los atributos de una buena marca hacia gran parte
de sus grupos de interés, por lo que los proveedores se beneficiaran también de los atributos

positivos de la marca para la que estan trabajando.

Por ultimo, un buen posicionamiento dentro del mercado laboral como marca
empleadora atractiva permite a la empresa atraer y retener el talento, ya que se considera que
parte de los atributos de la marca corporativa se trasladan hacia la marca personal del
empleado (Aguado y Jiménez, 2009; Mandhanya y Shah, 2010). Del mismo modo, un buen
posicionamiento permite también una mayor fuerza de negociacion tanto con proveedores
como con empleados, y consigue que sus consumidores mas fieles tengan una mayor

resistencia al precio.
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3.5. Paradigma

La innovacion en alguno de los aspectos anteriores puede traer consigo un cambio de
paradigma del mercado. Ya no se trata exclusivamente de una mejora en el producto, el
proceso o el posicionamiento. Este tipo de innovacion reinventa el modelo de negocio sobre

el que se fundamente la compafiia y el mercado en el que opera, llegando a crear uno nuevo.

Este tipo de innovacion afecta a las demés &reas mencionadas. Se trata de un producto
0 servicio innovador, que ha cambiado los procesos que hasta entonces predominaban en el
sector del que procede. Siendo el primero en ofrecer dichos servicios, se posiciona como el
Unico en el mercado. Se trata de una enorme ventaja competitiva, ya que le permite operar en
solitario, y una vez aparezca la competencia, se habra posicionado como lider en su segmento

al haber sido el que lo ha creado (Dedrick et al., 2010).

La hipdtesis que se plantea al respecto para la investigacion del caso préctico de la
presente tesis es la siguiente: ;a qué areas afecta el uso de las redes sociales como elemento

innovador en la gestion de la reputacion de marca?

4. La innovacion empresarial en entornos digitales

Tras el andlisis en profundidad del concepto de innovacion empresarial, asi como de
sus tipos y de las areas a las que afecta, resulta conveniente analizar su impacto en un entorno
altamente innovador como es el del entretenimiento y la informacion audiovisual. El
desarrollo de Internet ha marcado el curso de los acontecimientos del siglo XXI, y ha supuesto
una de las revoluciones culturales con mayor repercusion a nivel mundial y con un potencial
aun por descubrir. Ha afectado de forma permanente a casi todos los sectores, y ha cambiado

definitivamente el modelo de negocio de muchos de ellos, abriendo paso a nuevos mercados.
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La industria del entretenimiento y la informacion en Internet es una de las méas
cambiantes e innovadoras desde sus inicios. La necesidad de ampliar su audiencia para
sustentar su doble modelo de negocio ha propiciado una estrecha vinculacién con los avances
tecnoldgicos en el &mbito de la produccion audiovisual, de la impresion industrial, de la

logistica y de las telecomunicaciones.

En este ultimo aspecto, la irrupcion de Internet, y su capacidad de albergar todo tipo
de contenidos audiovisuales y escritos, ha supuesto una revolucion estructural del sector. Los
portales digitales se han consolidado como medios de entretenimiento e informacion de
consumo cada vez mas extendidos entre la poblacion, gracias al constante aumento de la
penetracion del consumo de Internet. Segun datos de la Encuesta sobre Equipamiento y Uso
de Tecnologias de Informacién y Comunicacion en los Hogares realizada por el INE, en 2018
el 86,1% de la poblacion de 16 a 74 afios ha utilizado Internet en los ultimos tres meses, 1,5
puntos mas que en 2017. En este aspecto, destaca el uso mayoritario de Internet entre los

jovenes de 16 a 24 afios, con un 98,3% entre los hombres y un 98,7% entre las mujeres.

Los cambios producidos tras la consolidacion de Internet como principal medio de
comunicacion y entreteniendo son profundos y se ha producido a un ritmo vertiginoso, por lo
que la legislacion ain va por detras de los avances en este sector. Tal y como asegura Campos
Freire, «la regulacion europea de la television conectada va por detras de la innovacion
tecnoldgica y de su implantacion en el mercado» (Campos Freire 2015, p. 53). Por todo ello,
la innovacion se ha convertido en un elemento diferenciador vital para sobrevivir al aumento

exponencial de la competencia, siendo también una cualidad natural al &ambito digital.

En este aspecto, la transformacion digital de las empresas de comunicacion necesita
de una mentalidad innovadora por su impacto generalizado en la industria de la informacion

y del entretenimiento. Resulta vital considerar que la innovacion empresarial en el ambito
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digital puede darse en casi todos los aspectos de la compariia, desde el control de calidad de
la produccion hasta su explotacion publicitaria, pasando por los procesos de distribucion y

por la relacién con los proveedores.

En el caso de la presente tesis, se analizara la innovacién en el &mbito del mérketing
digital. De ahi se pretende comprobar en qué medida sus herramientas, y en concreto las redes
sociales son, por un lado, un elemento innovador para la gestion de la imagen de marca de los
servicios informativos de Antena 3. Por otro, si finalmente consiguen trasladar la identidad

de marca obtenida en la plataforma televisiva a sus plataformas digitales.

4.1. Innovacion y marketing de contenido.

Como ocurre con toda realidad compleja, no hay una definicion universal y aceptada
sobre marketing. La American Marketing Association ofrece la siguiente definicion oficial: el
marketing es «la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general»'®. Sin embargo, de entre las muchas que se han dado, es quiza la del
Kotler la que mejor se adapte al presente trabajo de investigacion: «EIl marketing es un proceso
social por el cual tanto grupos como individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante
la creacion, oferta y libre intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos e
individuos» (Kaotler et al., 2016, p. 6). Es precisamente esa vertiente social a la que hace
referencia la que més peso esta adquiriendo en el siglo XXI, con el nacimiento, consolidacion

y crecimiento de las redes sociales.

19 https://www.ama.org/topics/branding/
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El marketing ha cambiado tras la natural migracion del marketing tradicional al mundo
digital, y ha evolucionado dentro de este nuevo entorno de forma distinta. Nacen nuevas
caracteristicas, originadas y desarrolladas exclusivamente en el mundo digital

(Christodoulides et al., 2011a).

En primer lugar, la naturaleza digital del marketing digital permite una medicién
exacta y en tiempo real de los resultados de las campafias de marketing. Existe toda una
industria que vive de la medicion de los diversos publicos objetivo, ya sea analizando sus

habitos de consumo y preferencias, ya cuantificando el nimero de impactos publicitarios.

En segundo lugar, el marketing digital estd estrechamente ligado al comercio
electrénico, actualmente una de las principales vias de expansion de los mercados mas
desarrollados, y no en pocos casos unos de los factores determinantes del éxito de muchas

empresas.

El marketing digital se adapta a la realidad de las redes sociales, cambiando la relacion
entre la marca y el consumidor. Se estrechan las relaciones que mantiene con el consumidor,
y se desarrolla el marketing de influencia que se basa en aprovechar la influencia de ciertos
lideres de opinion sobre los consumidores potenciales y orientar las actividades de marketing
para llevar los mensajes de marca al mercado en el que operan, segun la Asociacion Nacional
de Anunciantes de EEUU?Z. Se busca crear, fomentar y asegurar la pertenencia de marca entre
los clientes, quienes ahora, a través de las redes sociales, se han convertido en sus principales

embajadores.

Sin embargo, la comunicacion digital ya no es suficiente para convencer al

consumidor. La transformacion digital que han llevado a cabo los mercados desarrollados

20 https://www.ana.net/content/show/id/baa-influencer-marketing
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hace que la economia digital sea una realidad, y que por lo tanto, la presencia de los diferentes
competidores de una industria en Internet sea una necesidad. Por ello, es necesario saber
combinar correctamente las relaciones que la comparfiia mantiene con su consumidor tanto de
forma presencial como digital, ya que el contacto directo con el cliente sigue siendo uno de

los principales elementos diferenciadores de una empresa (Kotler et al., 2016a).

El marketing de contenido es hoy en dia una de las formas mas innovadoras y
extendidas (Jutkowitz, 2014). La era de la informacion y de la hiperconectividad movil ha
favorecido la creacion constante de informacion y entretenimiento, que busca satisfacer una
demanda cada vez mas numerosa y también especializada. El marketing de contenidos no es
una realidad exclusiva del siglo XXI. El caso més resefiable puede encontrarse en la Guia
Michelin, que nacié como bajo el amparo de un programa de fidelizacion y venta de la marca

de neumaticos, y es hoy la principal guia gastronémica del mundo (Baltes, 2015).

Internet ha permitido al cliente recabar la informacion que necesita para tomar su
decisién de compra. Las empresas ha comprobado que deben por lo tanto facilitar esa
informacion, y gracias a la reduccion de los costes de produccion y distribucion de contenidos
generada por Internet, cerca del 90% de los especialistas en B2C (del acrénimo en inglés
Business to Consumer, destinado al consumidor final) usan en EEUU este tipo de marketing

(Pulizzi y Handley, 2015).

Los medios de comunicacién, a diferencia de otros sectores como el industrial o el
turistico, tienen en sus contenidos su principal producto y servicio. Por lo tanto, lo que para
otras empresas es una via de marketing indirecto, para los medios de comunicacion es su
negocio principal. Por ello, el marketing de contenidos en un medio de comunicacion carece

de justificacion, no asi los medios y las formas en los que se presente actualmente.
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En primer lugar, los medios de comunicacion, como creadores de contenidos, se han
convertido en los gestores de este tipo de marketing. Se trata de un servicio ofertado por el
departamento de gestion publicitaria, que adapta los contenidos creados para su propio medio.
En el caso de la produccion audiovisual, el product placement? ha evolucionado hacia el
branded entertainment (Hudson y Hudson, 2006), en el que los contenidos giran en torno a
los valores 0 mensajes de una marca. Una realidad que se ha trasladado a las redes sociales
como Facebook, que han incorporado este sistema de branding en las péginas oficiales de las

marcas (Zhang Jie et al., 2010).

En segundo lugar, el marketing de contenido se ha consolidado gracias a la aparicion
de Internet, y muy especialmente de las redes sociales como una de las principales vias de
captacion de audiencia hacia sus contenidos. Tanto es asi, que muchas campafias de marketing
de contenido se hacen exclusivamente en redes sociales, prescindiendo de la via tradicional
de comunicacidn de la compafiias con sus grupos de interés a través de los blogs corporativos.
Estas campafias no buscan audiencia hacia sus portales digitales, ya sea porque tienen
servicios de venta electrdnica, ya porque no tienen afan de explotacion publicitaria de sus

visitas.

4.2. Innovacion de los medios digitales: hacia la socializacion de la

comunicacion.

El medio nativo digital, que nace y se hace en Internet, tiene una serie de caracteristicas
que lo diferencian de los canales tradicionales de prensa, radio y television. Diaz Noci (2008)

realiza una revision exhaustiva de los principales elementos de la comunicacion digital, y

21 Estrategia comercial que consiste en colocar visiblemente las productos de determinadas
marcas en los planos secuencia en series y peliculas
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define con claridad sus conceptos y caracteristicas: interactividad, multimedialidad,
hipertextualidad y memoria. A estos atributos se le afiaden el de convergencia (Masip et al.,

2010), y el de actualizacion (Garcia-Rosales y Abuin-Vences, 2019).

La industria televisiva no ha sido una excepcion a este cambio, y la retransmision a
través de las WebTV tiene una influencia positiva en la relacion entre el consumidor y la
compaiiia. Concretamente, fortalece el conocimiento de marca al mismo tiempo que mejora
la satisfaccion del consumidor, por lo que se puede considerar como un complemento
necesario para la gestion de la marca de las cadenas de television, y no como un servicio

sustitutivo de la emision lineal televisiva en abierto (Nysveen et al., 2005).

4.2.1. Interactividad y consumo social

La interactividad elimina definitivamente la comunicacién unidireccional de los
medios tradicionales, y la hipertextualidad fomenta un consumo no lineal. Asimismo, los
medios digitales permiten el acceso a los contenidos de forma global, aumentan
exponencialmente el nimero de consumidores y crean una convergencia de todos los medios
en un mismo soporte sin precedentes (Casero-Ripollés, 2010). Los principales diarios
esparioles se han beneficiado de la cultura de habla hispana de Sudamérica, aumentando por

encima de la capacidad del mercado espafiol el nimero de usuarios de sus paginas digitales.

Muchos usuarios pueden a ahora acceder a los contenidos informativos de otras
cabeceras internacionales, haciendo mella por tanto en sus nimeros de audiencia, y finalmente
en su lealtad de marca (Holt y Sanson, 2014). La interactividad en la navegacion es adaptativa
y funcional, lo que explica en gran medida al aumento del consumo a través de los dispositivos
moviles y la gran penetracion que han tenido los sitios digitales de informacion en relacion a

otros servicios informativos anteriores como el teletexto (Deuze, 2008).
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El uso generalizado de las redes sociales entre la poblacion, y su irrupcién en las
rutinas informativas de la poblacion, han generado cambios significativos en la relacion que
mantienen con los medios de comunicacion. Los medios de comunicacion tradicionales han
apostado claramente por la difusion de sus contenidos a través de redes sociales. En este
sentido, la prensa escrita es, a nivel europeo, la que mas actividad ejerce en sus perfiles en
redes, principalmente en Twitter y en Facebook (Gonzalez Molina y Ramos del Cano, 2014).
Los usuarios por su parte usan las redes sociales para filtrar la ingente cantidad de informacion
que le ofrece Internet, y busca que sean sus contactos de confianza los que seleccionen
aquellas noticias que puedan interesarle. Se trata de lideres de opinién personales, ya sean
familiares, amigos o perfiles oficiales en las redes sociales, que por su afinidad ideoldgica o
por su relacion personal, proponen una serie de medios o de noticias que le pueden interesar

al usuario.

Los medios de comunicacién profesionales buscan ahora mantenerse como lideres de
opinidn, para conseguir una mayor difusion y repercusion de sus noticias a través de estos
canales de comunicacién (Saiz, 2016), y asi una mayor audiencia en sus ediciones digitales.
Como consecuencia, los medios deben ahora relacionarse directamente con su audiencia,
creando una relacion multidireccional inexistente hasta la popularizacion de las redes sociales.
Una novedad que le permite acercarse a su audiencia, al mismo tiempo que analiza la

percepcion que ésta tiene de sus contenidos.

4.2.2. Multimedialidad y convergencia
Definida la multimedialidad como «la utilizacion conjunta de las formas bésicas de

informacion, es decir, texto, sonido, imagen fija y animada, en un mismo entorno, y de manera
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yuxtapuesta o integrada» (Guallar y Abadal, 2010, p. 42), es necesario aclarar en qué medida

esta cualidad de los medios digitales ha permitido su convergencia dentro de un mismo canal.

La digitalizacién de los contenidos ha permitido la integracion de todos los elementos
escritos y audiovisuales en los portales de informacion en Internet. Los elementos graficos se
alternan con el video y el audio, asi como con elementos infogréaficos que favorecen una
experiencia completa del usuario. En los medios de informacion digital conviven tanto el texto
como la imagen. Sin embargo, el consumo de video en es el que mayor crecimiento ha tenidos
en los ultimos afios, y el principal soporte consumido en Internet. Tal y como se puede apreciar
en el siguiente gréfico, el tiempo medio de visionado en los paises desarrollados ha aumentado
desde 2016 cerca de un 59%, y ha pasado de las 4,28 horas semanales a las 6,8 en 2019%, Se
trata de una realidad que ha afectado también a la industria informativa, y que desde la
perspectiva académica se ha analizado la incidencia de esta tendencia en el consumo de

noticias (Jacobson, 2012; Salaverria, 2008).

La naturaleza multimedia de los nuevos medios ha propiciado una convergencia
inevitable de los medios dentro de un mismo canal debido a la necesidad de estar presentes
en este medio para poder acceder a la creciente audiencia digital. En el caso que nos ocupa,
los servicios informativos de las cadenas de television y de las emisoras de radio han entrado
a competir por un mismo servicio con las ediciones digitales de los medios impresos. A su
vez, todos ellos deben competir con los medio digitales nativos de diversa naturaleza, ya sea
escrita o audiovisual, para finalmente enfrentarse a todos los usuarios que generan contenidos,

y que también buscan competir por el tiempo de su audiencia.

La versatilidad de los medios digitales, y su capacidad de acoger multiples formatos,

han permitido la convergencia en un mismo canal de los principales medios de comunicacion

22 https://www.limelight.com/resources/white-paper/state-of-online-video-2019/#growing
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tradicionales. La convergencia también se ha dado en los profesionales de la informacion,
quienes ahora deben elaborar piezas informativas multimedia para su publicacion en los
diferentes soportes que permiten los portales digitales. Asi, el perfil del periodista
multiplataforma nace de la inevitable convergencia de los medios de comunicacion gracias a
su capacidad multimedia. Con ello, se puede dar una tercera forma de convergencia centrada
en el proceso de integracion de las redacciones informativas, que supone actualmente una de
las principales corrientes académicas en este campo, y uno de los desafios ain por darse en
las empresas de comunicacion (Avilés et al., 2009; Erdal, 2007; Masip et al., 2010; Salaverria

et al., 2008).

4.2.3. Hipertextualidad

La hipertextualidad es uno de los elementos fundamentales del lenguaje cibernético,
y permite a un medio de informacion saltar de un contenido a otro a través de enlaces de la
misma pagina, que pueden estar incluidos o no en la noticia. Esto produce una lectura no
secuencial, en la que «los niveles de lectura permiten al consumidor de la informacion la
posibilidad de seleccionar en qué momento y en qué tiempo hacer la consulta a la informacién
periodistica» (Zamora y Potosi, 2009, p. 37). Esta realidad fomenta una lectura personalizada
y en diferido de informacién, propiciando unos habitos de consumo muy diferentes a los
obtenidos con la prensa, la radio o la television hasta la implantacion de los portales digitales

de informacion.

Los medios de informacion impresos han fomentado casi desde sus inicios una lectura
no lineal. La estructura de la piramide invertida, cercana a la estructura deductiva, permite la
lectura de la informacion mas importante al principio, por lo que favorece el salto de una
noticia a otra de forma facil y rapida. Del mismo modo, la informacion de portada permite
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visualizar en una misma pagina la informacion que se tratara en esa publicacion, y las paginas
a las que puede acceder para ir directamente a ésta. Sin embargo, medios como la television
y laradio necesitan de un consumo lineal, por lo que su salto a las plataformas digitales supone
un mayor reto que para aquellos de caracter impreso. Es mas, segin Salaverria (2019, p.8),
«frente a la informacidn estanca propia de la prensa, la radio y la television, medios que no
permiten al usuario ampliar esa informacién a voluntad, los medios digitales, por el contrario,
gracias a los enlaces hipertextuales, han familiarizado a los usuarios con un acceso activo a

las noticias.

Aldea y Vidales (2011) confirman el nuevo modelo de television como consecuencia
de la hipertextualidad de Internet: la hipertelevision. Esta se caracteriza por un consumo no
lineal de la television, que responde a la realidad de los nuevos medios digitales y a la de los
contenidos ofrecidos por las plataformas OTT. La amplisima oferta de entretenimiento a
través de un servicio multiplataforma ha consolidado la tendencia de una hiperfragmentacion
de la audiencia, que ahora exige ver lo que quiere, cuando quiere y desde cualquier
dispositivo. Si bien es cierto que su estudio analiza s6lo las tendencias de consumo y los
gustos de los telespectadores espafioles de entre 18 y 25 afios, actualmente se trata de una
tendencia generalizada entre casi todos los perfiles de la audiencia, tal y como se podra

comprobar més adelante, en el caso practico.

4.2.4. Memoria y actualizacion

Diaz Noci (2008, p.76) define memoria como «la posibilidad de almacenar y poner a
disposicion del usuario grandisimas cantidades de informacion [...] mas o menos estructurada
de forma casi instantanea». Este atributo de los medios digitales se da también en las redes

sociales, y resulta de vital importancia para la gestion de la reputacion. A diferencia de la
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tradicional emision televisiva o radiofénica, los medios digitales almacenan de forma
automatica todo lo que se escribe en ellos. De igual modo, se trata de una cualidad de las redes
sociales, en donde los comentarios se mantienen a lo largo del tiempo, y cuyo acceso es

inmediato.

La actualizacion por su parte es el Gltimo de los atributos principales de un cibermedio.
Se trata de la capacidad de generar contenido nuevo de forma constante en formato escrito o
audiovisual. La frecuencia de la actualizacion es sin duda una de las principales caracteristicas
de una red social. Se trata, como se verd més adelante, de una plataforma que distribuye el
contenido de sus usuarios. La enorme cantidad de estos en redes como Facebook, Instagram

o Twitter hacen practicamente inevitable una altisima frecuencia de actualizacion.

Las redes sociales son por lo tanto el cibermedio que cumple en mayor medida con
todos los atributos que los diferentes analisis académicos han ido incluyendo en su naturaleza.
En ellas, a través de contenidos multimedia, convergen todos los agentes de la comunicacion
social, incluyendo vinculos a sitios externos a la propia red social. Por Gltimo, los comentarios
quedan para siempre registrados de forma publica, y la frecuencia de actualizacion es
constante. Mas adelante, en el siguiente capitulo dedicado a las redes sociales, se ampliaran
nuevas cualidades propias de estas plataformas y novedosas para los cibermedios

tradicionales.
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Introduccién

Las herramientas tradicionales del marketing, como la publicidad en television o el
patrocinio de espacios de venta, permiten crear y modificar la imagen de marca. Sin embargo,
otras herramientas alternativas, que se suelen considerar ajenas a la labor de marketing, son
también Gtiles para este fin, como por ejemplo el servicio postventa o la calidad en la atencién
al consumidor. Bajo esta premisa, es l6gico pensar por tanto que se consideren hoy las redes
sociales como una parte imprescindible en la comunicacion de marca, ya que expresan de
forma directa la actitud que ésta tiene frente a sus consumidores. Se trata de una relacion mas
interactiva y personal que la obtenida hasta el momento a través de los medios tradicionales
de comunicacién de marca, lo que provoca una actitud ain mas fuerte de pertenencia entre

los consumidores.

Segun un estudio realizado por Kantar Media (2019) sobre las tendencias en el uso de
las redes sociales, cerca del 40% de la poblacion utiliza asiduamente alguna plataformas
social, e invierte en ella una media de dos horas al dia. Este capitulo comienza con un anélisis
del concepto de red social, su categorizacion y la evolucion cronolégica de las principales
redes sociales en Espafia hasta 2019. Se trata de una necesaria revision en profundidad de los
principales conceptos de este tipo de plataformas digitales, dada su vinculacion con la gestion
de la reputacion, en un intento de categorizar los beneficios en el uso de éstas para la gestion

de la reputacion de marca.

La comunicacion de marca en estas plataformas permite analizar las reacciones de los
consumidores, establecer de forma mas eficiente las politicas de comunicacion de marca,

responder eficazmente a la comunicacion de crisis y controlar los cambios producidos en la
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relacion entre el consumidor y la marca. Las métricas en redes sociales tienen, sin embargo,
una serie de limitaciones que hacen que éestas no sean consideradas lo suficientemente fiables
como para establecer los pardmetros de una politica de gestion de marca. Los datos obtenidos
de las métricas en RRSS no son a dia de hoy razonablemente representativos de la sociedad,
y las interacciones que los usuarios tienen con las empresas en este ambiente pueden estar
deliberadamente alteradas por intereses ajenos a una honesta relacion entre el consumidor y
la empresa, por lo que no se conseguiria la calidad que deberia haber para considerarla una

relacion fiable (Portilla e Itoiz, 2015).

1. Concepto y taxonomia de red social

Kaplan y Haenlein (2009) consideran que las redes sociales nacen de los pilares
tecnoldgicos e ideoldgicos de la web 2.0. Esta realidad hace referencia a los portales digitales,
cuyos contenidos se enriquecen y crecen con la participacion de sus usuarios, y abren la
posibilidad de explotar econdmicamente sus contribuciones, su inteligencia colectiva y los

efectos de sus relaciones sociales (Ganley y Lampe, 2009).

Urban y Bodoky (2013) denominan a las redes sociales como Social Networking Site
(SNS en sus siglas en inglés), ya que consideran que éstas no se circunscriben exclusivamente
a una aplicacién movil, sino que son efectivamente sus ediciones digitales el origen de su
creacion que han dado lugar a un ecosistema multiplataforma. Son muchos los estudios
académicos y las investigaciones realizadas sobre la evolucion en las tendencias de consumo
de informacion a través de las SNS (Boyd y Ellison, 2007; Del Fresno Garcia et al., 2016;
Ganley y Lampe, 2009). En ellos se puede comprobar como estas plataformas han ido

cobrando mayor protagonismo, al mismo tiempo que las empresas de comunicacion han
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incrementado considerablemente la audiencia en de sus ediciones digitales, especialmente sus

servicios informativos.

Las redes sociales pueden por tanto definirse como un grupo de portales digitales
desarrollados para Internet que se construyen bajo los fundamentos ideoldgicos de la web 2.0,
y que permiten crear, compartir y consumir contenidos generados por el consumidor. Es decir,
para el presente estudio no se considera a las redes sociales desde un punto de vista
tecnoldgico, sino desde un plano social y econémico, haciendo referencia a los contenidos
generados por sus usuarios (User Generated Content 0 UGC de sus siglas en inglés), y que se
analizara en profundidad més adelante. Por ello, resulta secundario el dispositivo desde la que
se accede a las redes sociales, aunque se trata de un condicionante a tener en cuenta,
especialmente por la consolidacion de los teléfonos inteligentes como dispositivos multimedia

de consumo de informacidn y entretenimiento.

El éxito de estas plataformas depende por ello no tanto de los avances tecnolégicos
como de la capacidad de crecer hasta conseguir una masa critica que permita crear un
ecosistema autosuficiente de usuarios, en el que éstos sean capaces de crear contenidos
suficientes como para satisfacer su propia demanda. Un claro ejemplo de este ecosistema que
se retroalimenta es Youtube, que consigue explotar, a través de los ingresos publicitarios, el
trabajo de produccién de sus propios consumidores (Burgess y Green, 2018). Un contenido
constantemente actualizado y extremadamente variado, con un modelo de negocio compartido

entre sus creadores y la propia plataforma.

Desde una perspectiva de estrategia empresarial, el valor de una red social, sea ésta
real o virtual, depende del nimero de miembros que ya tenga. Son los componentes de una
red los que la ponen en valor gracias tanto al namero como la importancia que le otorgue el

resto de usuarios que la componen (Shapiro et al., 1998). Asi, a pesar de que la funcionalidad
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y el crecimiento de una red social es independiente de las conexiones en la vida real de sus
miembros, diversas investigaciones han demostrado que la lealtad a dicha plataforma si
depende de los lazos que se generan fuera de ellas. De hecho, aquellos usuarios que han sido
invitados por otros con los que mantienen una relacion previa tienden a ser los miembros mas

activos y leales de dicha red social (Welser et al., 2006).

Actualmente, el concepto méas extendido de red social entre los principales medios de
comunicacion hace referencia a un amplio abanico de aplicaciones mdviles y sitios web que
sirven como una ventana de explotacion de sus contenidos y como herramienta de captacion
de y fidelizacion de su audiencia. A pesar de que las mas conocidas y utilizadas son Facebook,
Twitter, Instagram y Youtube, difieren significativamente tanto en sus funcionalidades como
en el tipo de contenido que albergan. De este modo, los términos de uso, aunque similares,
son especificos de cada red social, y por lo tanto, ofrecen un contenido y una relacién

diferentes unas de otras.

2. Naturaleza de las redes sociales

En la préctica, el concepto de red social responde a un amplio abanico de plataformas
digitales y herramientas, especializadas por sectores o por formatos audiovisuales. Esta
diversidad dificulta una categorizacién sistematica que sea capaz tanto de incluirlas a todas
como de conseguir un consenso suficiente en el dmbito académico. Ademas, la escasa
bibliografia disponible con respecto al analisis de la naturaleza de las redes sociales hace méas
necesario que nunca una aproximacion flexible y abierta a las nuevas realidades que estan por

venir.

Kaplan y Haenlein (2009) proponen una clasificacion de los diferentes tipos de redes

sociales uniendo la investigacion en medios de comunicacion y de caracter sociologico. Asi,
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consiguen categorizarlas teniendo en cuenta tanto su naturaleza social como su capacidad de
convertirse en un medio de comunicacion. Desde una dimensién mediatica, proponen una

categorizacion en base a dos teorias: la presencia social y el enriquecimiento mediético.

2.1. Presencia social y enriquecimiento mediatico

Los medios de comunicacion se diferencian unos de otros por su presencia social,
considerada ésta como el contacto fisico, visual o acUstico entre los agentes del proceso de
comunicacion y los receptores del mensaje (Short et al., 1976). Cuanto mayor sea la presencia
social, mayor serd también el influjo que cada uno de los participantes en el proceso de

comunicacion tendré sobre el comportamiento de uno y de otro.

La teoria de la riqueza mediatica, por su parte, defiende que los medios de
comunicacion se diferencian en funcion de la capacidad de transmitir la mayor cantidad de
informacion en un intervalo determinado de tiempo (Daft y Lengel, 1986). Esto es, en la
posibilidad de incluir multiples formatos, tanto escritos como audiovisuales. Los medios
digitales, debido a la multimedialidad, tienen potencialmente una gran riqueza comunicativa.
Sin embargo, se diferencian unos de otros en funcion tanto de la especializacion temética
como de los formatos predominantes. Del mismo modo, las distintas redes sociales se
diferencian entre si en funcion de su formato y del tipo de contenidos que sus usuarios pueden

compartir.

2.2. Dimension social

Las redes sociales se pueden clasificar segin la autopresentacion que hagan de si

mMismos sus usuarios y segun la autopercepcion que tenga la audiencia por medio del consumo
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de sus contenidos (Kaplan and Haenlein, 2010). La autopresentacion hace referencia al deseo
de la audiencia de presentarse a otros y controlar su impresion. La autopercepcion por su parte
es la revelacion, tanto consciente como inconsciente, de la informacion personal sobre el resto

de usuarios.

Los perfiles personales creados en redes sociales como Facebook o LinkedIn tienen
un fuerte componente de autopresentacion, y lo que mueve a sus usuarios a crear un perfil es
su deseo de darse a conocer. El tipo de autopresentacion que se busca puede darse a través de
la autopercepcidn, que es la aptitud que tiene el usuario para darse a conocer a los demas tal

y como éste desea (Collins y Miller, 1994).

La diversidad de redes sociales coloca en una delicada tesitura a las empresas que
quieren hacer uso de éstas para la gestion de su reputacion. Sin embargo, no todas ellas
responden adecuadamente a sus necesidades comunicativas, que varian considerablemente en
funcion de la naturaleza de su industria, y que determina a agentes tan importantes como los
consumidores o los proveedores. Esta clasificacion permitird comprobar qué red social puede

ser la mas indicada para la gestion de la reputacion de una empresa de comunicacion.

3. Clasificacion de las redes sociales

Las redes sociales se han asociado generalmente a plataformas sociales vinculadas a
los dispositivos moviles. Sin embargo, se trata de ecosistemas multiplaforma, por lo que no
se tendra en cuenta para su clasificacion. Los pardmetros que se usaran giran en torno a la
autopresentacion de sus usuarios y a la presencia social entre sus usuarios, desarrollados por
Kaplan y Haenlein (2010). Las plataformas sociales virtuales y los videojuegos multijugador

masivos en linea no se analizaran en el presente estudio debido a su alta presencia social. Se
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trata de dos tipos de redes sociales con una alta dedicacion y un fuerte componente individual,

por lo que no se les considera herramientas para la gestion de la reputacion de una marca.

Tabla 7: Clasificacion de las redes sociales segun su naturaleza

Presencia social
Baja Media Alta
Alta autopercepcion/ | Blog Plataformas Plataformas sociales
autopresentacion sociales (Facebook) | virtuales  (Second
Life)
Baja autopercepcién/ | Proyectos Comunidades  de | Videojuegos
autopresentacion colaborativos contenidos multijugador
(Wikipedia) (Youtube) masivos en linea
(World of Warcraft)

Fuente: Elaboracion propia basada en Kaplan y Haenlein (2010)

3.1. Baja presencia social: Blogs y proyectos colaborativos y colectivos

Conocidos originariamente como bitacora en linea, se trata de plataformas digitales
concebidas como un diario personal. Por ello, suelen incluir informacion de los intereses de
sus autores, estan constantemente actualizado y permiten los comentarios de sus lectores.
Segun Orihuela-Colliva (2006, p. 34), el término weblog hace referencia a «un sitio web que
se compone de entradas individuales llamadas anotaciones o historias dispuestas en orden

cronoldgico inverso.

Tanto los usuarios individuales como las organizaciones hacen un uso de esta forma
de comunicacion para presentar su contenido a sus grupos de interés. Lo que distingue a los
blogs de las paginas web tradicionales es que éstos funcionan como redes sociales, en donde
los usuarios pueden suscribirse a través de RSS, asi como comentar las diferentes entradas.
Estas permiten la inclusion de texto, imagenes y video, y su contenido puede ser abierto, bajo

subscripcion o puramente privado. La mayoria las instituciones lo ofrecen de forma abierta

143
FACULTAD DE COMUNCACION | UNIVERSIDAD DE NAVARRA



EL USO DE LAS REDES SOCIALES PARA A GESTION DE LA REPUTACION DE MARCA:
EL CASO DE ANTENA 3 NOTICIAS

para darse a conocer, asi como para informar a sus posibles grupos de interes, entre los que

se incluyen los clientes de sus noticias mas relevantes.

Aunque se distingue claramente de otras redes sociales, la aparicion de nuevos
proveedores de informacidn de naturaleza social y cooperativa estd haciendo cada vez méas
dificil diferenciarlas de otras comunidades de contenidos. Muchos de los blogs que
inicialmente nacieron como un cuaderno personal se han convertido en cabeceras de
informacion muy similares a las ediciones digitales de los principales diarios impresos. Del
mismo modo, en redes sociales donde se incluyen tanto contenido propio como enlaces a otras
paginas web (el caso de Tumblr), es mas complicado poder diferenciarlas entre si. A pesar de
que a veces se hace un esfuerzo creativo para generar contenido original, en muchas ocasiones

los usuarios simplemente se limitan a enlazar el contenido de otras paginas.

Otra plataforma que difumina considerablemente la barrera entre un weblog y una
comunidad de contenido es Pinterest. Se trata de una red social en la que se comparten
diferentes fotos de otras paginas, lo que permite a sus usuarios crear y gestionar tablones en
funcion de sus gustos. Los murales se organizan agrupando pines de temas especificos, y se
pueden crear con imagenes que se han extraido de otros portales digitales con un botén
especifico que permite subirlas a su propio perfil. Un servicio que también permite compartir,
interactuar con cada una de las entradas a traves de comentarios directos o del boton «me
gusta», ya que combina caracteristicas propias de los blogs y también de las comunidades de
contenido. Se trata de una de las redes sociales que ha experimentado uno de los mayores
crecimientos tras su creacion, casi un 4000% en su primer afio de vida, asi como una de las
mas interesantes para el comercio electrénico, debido a su aparente alto indice de conversion

(Gilbert et al., 2013; Sevitt y Samuel, 2013).
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La credibilidad es una de los atributos principales para que un blog corporativo sirva
efectivamente como herramienta para la gestion de la reputacion de la propia compafiia. La
informacion veraz tiene una relacion directa con una buena experiencia del consumidor, y
ésta a su vez favorece la creacion de una intencion de compra en futuras ocasiones (Hsu y
Tsou, 2011), generando asi lealtad hacia la marca. Crear una relacion de confianza con los
consumidores a través de un blog corporativo es una importante herramienta para influir en
el comportamiento del consumidor, dado que la posibilidad de interaccién con la marca

genera la impresion de tener una relacién personal con ella (Thorson y Rodgers, 2006).

En ocasiones puede no ser la herramienta mas adecuada para gestionar la reputacién
de una marca. Sirve por un lado de altavoz para las quejas de los consumidores insatisfechos,
que en muchas ocasiones pueden no estar justificadas y perjudicar asi la imagen de marca.
Ademas, la necesidad de mantener actualizado el blog empuja a muchas compafiias a fomentar
su uso entre los empleados, lo que puede ocasionar la pérdida de control en la comunicacion
corporativa, asi como posibles riesgos legales en los procedimientos de buenas préacticas

empresariales (Kaplan y Haenlein, 2010).

Los proyectos colaborativos permiten que muchos usuarios participen de forma
simultanea en la creacion de contenido. EI mas representativo de este tipo de proyectos son
wikis, y la enciclopedia Wikipedia es el proyecto con méas usuarios y de mayor
reconocimiento. Un wiki es un software que permite a sus usuarios crear y cambiar su
contenido, en el que se puede incluir texto, imagenes y vinculos editando directamente desde
un navegador de Internet (Bruns, 2008). Es una herramienta sencilla y facil de usar, que
permite la creacion de una plataforma colaborativa de trabajo, y una estructuracion ordenada
de un conjunto de paginas que estan relacionadas entre si, sustentadas por fuentes externas
que validan su veracidad (Godwin-Jones, 2003).
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Este tipo de plataformas colaborativas han tenido un gran impacto entre los usuarios
de internet. Sin embargo, se trata de herramientas poco utilizadas en la gestion de marca por
parte de las empresas porque estan gestionadas directamente por los propios usuarios. En
ocasiones, como ocurre con Wikipedia, las firmas tienen prohibido participar en la edicion de
los contenidos generados por sus comunidades sobre ellos mismos. Esto no quita para
considerarlas potentes herramientas para la creacion de grupos de seguidores, que comparten
su conocimiento sobre diversos temas, principalmente aquellos orientados a la industria

cultural y del entretenimiento.

Es habitual la creacion de plataformas wiki sobre las principales series de ficcion, en
donde sus seguidores publican su contenido sobre todos personajes y el argumento de cada
uno de los capitulos. Plataformas como Fandom.com? usan este tipo de proyectos para ofrecer
contenidos generados por los propios seguidores de peliculas, videojuegos, series, comics 0
libros (Mittell, 2009). Sin embargo, son practicamente anecdéticas esas comunidades en

torno a los productos y servicios de caracter informativo.

3.2. Comunidades de contenidos y plataformas sociales

Las comunidades de contenido permiten compartir contenido propio entre los
usuarios, donde éstos generalmente no incluyen informacion personal en su perfil. Existe una
gran variedad de este tipo de comunidades, como Flickr para fotografias, Slideshare para
presentaciones 0 Academia para trabajos académicos. Sin embargo, la mas conocida, y la de

mayor tamafio y penetracion a nivel internacional, es Youtube.

23 https://www.fandom.com/about
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Las plataformas de redes sociales?* son plataformas que conectan a sus usuarios entre
si a través de sus perfiles personales. Facebook, Instagram o el extinto Google+ se usan
principalmente como redes del &mbito privado, mientras que existen otras de caracter
profesional, como LinkedIn o Xing. Boyd y Ellison (2007) incluyen en su definicién de red
social tres pardmetros fundamentales que se deben de dar en lo que consideran un servicio de
contacto entre usuarios a través de una pagina web. En primer lugar, cada uno de sus usuarios
debe tener un perfil publico o semipublico capaz de conectarse con otro. En segundo, debe
aparecer una lista con los usuarios con los que mantiene una conexion. Por Gltimo, el sistema

debe permitir ver las conexiones que tienen entre si sus usuarios.

3.2.1. Youtube

Fundado en febrero 2005, Youtube es uno de los sitios web mas visitados del mundo.
Es ademés una de las comunidades més activas, con 1.800 millones de usuarios unicos al
mes?®. Su principal fortaleza es que permite a cualquier usuario de internet ver su contenido
de forma gratuita, asi como generar y colocar creaciones originales de los usuarios registrados,
gue son quienes dotan de contenido a la plataforma. No solo los usuarios individuales pueden
utilizar Youtube, sino que cualquier tipo de institucion, entre ellas las empresas, lo usan para
crear videos promocionales, asi como una de las principales herramientas publicitarias para

sus propias campafias de publicidad.

24 En el &mbito académico, y para poder diferenciar estas plataformas sociales de otras, se les
denominan SNS, de sus siglas en inglés Social Networking Sites. Se trata de las maés
extendidas y reconocidas, por lo que se suele hacer referencia a ellas simplemente como redes
sociales. Sin embargo, se diferencian de otras redes sociales en tanto en cuanto éstas se
centran en los contactos y no tanto en el contenido.

25 Highlights from the Brandcast stage: New YouTube Originals and advertiser offerings.
Official YouTube Blog. https://youtube.googleblog.com/2018/05/highlights-from-
brandcast-stage-new.html
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La industria de los medios de comunicacion ha emprendido constantes batallas legales
contra Youtube ante el riesgo de usar esta plataforma para la transmision ilegal de sus propios
contenidos protegidos (Seidenberg, 2009). Resulta ya habitual que muchos programas de
television aprovechen sin embargo este canal paran su explotacion publicitaria, poniendo a
disposicion de su audiencia fragmentos de sus contenidos en Youtube. Se trata de una
estrategia que responde también a la creacion de fuertes comunidades de seguidores, lo que

ha convertido a este portal en una potente herramienta de gestion de la reputacion en internet.

3.2.2. Facebook

Facebook es la mayor red social a nivel global. Tiene un total de 2.450 millones de
usuarios activos al mes durante el tercer cuatrimestre de 2019, de los cuales acceden
diariamente a la red social 1.620 millones de usuarios Unicos®. El crecimiento ha sido

constante, tal y como se puede apreciar en la siguiente gréafica:

26 https://investor.fb.com/investor-news/press-release-details/2019/Facebook-Reports-
Third-Quarter-2019-Results/default.aspx
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Gréfico 12: Numero de usuarios de Facebook por cuatrimestre, en millones de usuarios
Unicos (2008-2018)
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Fuente: Elaboracion propia con datos del informe anual de Facebook (2018)

Facebook se lanzé en febrero de 2004 como una plataforma web que permitia a los
usuarios crear un perfil personal y una serie de conexiones con otros miembros de la red.
Dichos perfiles incluyen fotografias personales, actualizaciones de su estatus, comentarios,
enlaces a otras paginas y un timeline de la actividad del usuario y de sus interacciones con sus
contactos. La comunicacion con estos puede darse a través de mensajes privados, por medio

de su herramienta del chat, o bien publicos, visibles en el perfil del contacto de destino.

Ademas de los perfiles personales, que son los més abundantes, Facebook permite
crear grupos de interés o unirse a otros ya creados, dando lugar a comunidades en las que los
usuarios discuten sobre varios temas 0 expresan su opinion. Su principal motivacién es la de
socializar, entretenerse, buscar un reconocimiento de estatus o ser fuente de informacion
(Valenzuela et al., 2009). Estos pueden girar en torno a diversos temas, como determinado
contenido audiovisual (del mismo modo que los wikis en torno a series de ficcion) o una
marca. Se trata de una potente herramienta para de gestion de marca, aunque fuera del control
de la firma, dado que nace de los propios usuarios.
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Facebook permite crear un perfil oficial de compafiias, instituciones o personajes
publicos, que si nacen de la propia organizacion. Se conocen como paginas, y no perfiles,
dado que responden a objetivos corporativos o comerciales, similares a los de un sitio web
oficial, pero en el entorno cerrado de Facebook. Sus gestores pueden publicar entradas, hacer
encuestas a sus seguidores, publicar promociones, videos o fotografias. Todo ello se
monitoriza a través de Facebook Analytics?’, capaz de proporcionar datos sobre lo que sucede
en su pagina oficial: alcance a usuarios Unicos; tipos de dispositivos, plataformas y canales
por los que acceden; recorrido de los usuarios hasta llegar a una conversién, categorizado por
canales de llegada; interaccion de los usuarios entre si y con las publicaciones segln

dispositivo, canal y plataforma.

Facebook se ha convertido en el mayor proveedor de marketing relacional para
muchas marcas (Neff, 2010). Las grandes empresas de comunicacion han comprobado el
enorme potencial de las plataformas de redes un sociales como Facebook para alcanzar a una
mayor audiencia y crear perfiles (Nagy y Midha, 2014). El gran éxito de esta red social es que
las paginas oficiales son muy similares a los portales corporativos de las compafiias, pero son
propiedad de Facebook, quien puede comercializar los datos extraidos de su actividad para

sus servicios publicitarios.

3.2.2.1. Principales ventajas de Facebook como herramienta de marketing digital

Facebook hace mas atractiva la publicidad tanto a usuarios como a anunciantes, debido
a que los primeros no la perciben como invasiva y los segundos tienen una informacién

pormenorizada de los consumidores a los que quiere impactar. Ofrece una gran cantidad de

27 https://analytics.facebook.com/
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informacion sobre sus clientes potenciales, y garantiza un impacto de su publicidad en

aquellos grupos mas relevantes.

Esta red social se considera también una potente herramienta para la gestion de la
marca, ya que mantiene una relacion directa con sus usuarios. Son ademas ellos mismos los
que se conviertan en embajadores de una marca, y promueven activamente la promocién de

sus valores con los que se sienten especialmente vinculados (Taylor et al., 2011).

Por dltimo, las redes sociales se han convertido en una nueva ventana para la
explotacion de los contenidos de los medios de comunicacién. Se trata de una de las
principales vias de acceso a los portales digitales de informacion. La creacion por tanto de
perfiles oficiales dentro de esta red social favorece el trasvase de la audiencia social obtenida
en redes sociales hacia la audiencia tradicional (Llamas et al., 2015), tanto en television como

en su edicion digital.

3.2.2.2. Principales inconvenientes de Facebook como herramienta de marketing
digital

A. Saturacion publicitaria

A pesar de que los perfiles personales en las redes sociales son de carécter publico, la
informacion que éstos tienen es de naturaleza privada (Schau y Gilly, 2003). Los usuarios de
este tipo de redes muestran una baja tolerancia a la presencia publicitaria, lo que provoca en
muchos casos el abandono de la plataforma social ante una saturacion publicitaria (Taylor et
al., 2011). Al ser considerado parte del ambito privado, los anunciantes deben tener mucho
maés cuidado que en los medios de comunicacion tradicionales, donde la publicidad esta

socialmente aceptada.
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Los factores que determinan cuando esta publicidad puede resultar invasiva varian en
funcidn tanto del usuario como de la red social en la que ha creado su propio perfil. Sin
embargo, cuanto mayor sea la identidad social que tenga el usuario, mayor sera la aceptacion

publicitaria dentro de sus propias comunidades digitales (Zeng et al., 2009).

B. Uso inapropiado de los datos personales.

Facebook estd padeciendo una devaluacion de su propia reputacion tras diversos
escandalos en los que se ha detectado un uso comercial de los datos personales de los usuarios.
En 2010 comenzaron los acuerdos con diferentes anunciantes en los que se hacia uso de los
datos personales de los usuarios para venderles esta informacion. La situacion en Espafia se
agravé cuando en setiembre 2017 la Agencia Espafiola de Proteccién de Datos (AEPD)
sanciono a la red social con 1,2 millones de euros ante la vulneracién de la ley de proteccion
de datos, ya que la plataforma social almacenaba y usaba esta informacion personal para fines
publicitarios sin una autorizacion previa (Ley, 2015). En marzo de 2018 se le acus6 de otorgar
datos personales de 87 millones usuarios a Cambridge Analytica sin su autorizacion previa
para llenar las campafias propagandisticas de EEUU, e influir de esta forma en el voto de los
electores (Isaak y Hanna, 2018). En setiembre y diciembre de 2018, varios ataques
informaticos accedieron a los datos personales de 50 millones de usuarios y a las fotografias

de 6,8 millones de personas.

C. Fake News y la perdida de credibilidad

Resulta necesario abordar uno de los principales problemas a los que se estan

enfrentando las redes sociales como canales de informacion: la pérdida de credibilidad. Los
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servicios informativos de los medios de comunicacion que hacen uso de estas redes deben
saber que parte de su reputacion se ve también afectada por la reputacion de las plataformas

donde publican sus contenidos, y de donde se nutren también para elaborar sus noticias.

La distribucion de contenido a través de las redes sociales sin agregadores se ha
detenido en 2018, y se ha detectado incluso un retroceso del nimero de publicaciones con
respecto al 2017 (Newman et al., 2018). Para evitar el fendmeno de las fake news, las redes
sociales han desarrollado algoritmos que comprueban la calidad y la veracidad de los
contenidos publicados, aungque con escaso éxito (Lazer et al., 2018). Tras varios afios de
consumo digital, la confianza de los consumidores en las principales redes sociales se ha visto

significativamente mermada.

Se percibe asimismo un descenso de la credibilidad de los canales tradicionales de
informacion, especialmente de los servicios informativos de la television, debido a diversas
razones. La primera es el fendmeno contraproducente de las noticias falsas, que parte de la
intencion deliberada de la clase politica para reducir la credibilidad de los medios
tradicionales. La segunda gira en torno a una perspectiva empresarial, en donde se aprecia un
descenso importante de los beneficios obtenidos por la audiencia, debido al cambio de
paradigma del modelo de negocio publicitario de la industria. Por ltimo, el poder de las redes
sociales en el nuevo panorama de las plataformas informativas digitales complica la labor de
control de los medios de comunicacion que generan la informacion (Newman et al., 2018).
Segun el Gerente de Marketing Digital & Data Insights de Atresmedia?, las modificaciones

en el algoritmo de Facebook ha tenido consecuencias negativas en casi todos los portales de

28 Entrevista realizada a Rubén Vara Miguel en 11 de diciembre de 2017. En el momento de
la entrevista era el Gerente de Marketing Digital & Data Insights de Atresmedia, cargo en el
que estuvo del ano 2009 al 2019.
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informacidn, ya que perjudica las noticias que no estén patrocinadas en la red social en lugar

de ordenarlas en funcion de su alcance organico.

La idea importante es que la distribucion de noticias a traves de las redes sociales
muestra sintomas de agotamiento en muchos mercados desarrollados, tras un crecimiento
constante y continuado durante la Gltima década. Concretamente en Francia, Estados Unidos
y Reino Unido, el flujo de noticias difundidas a través de las redes sociales ha disminuido un
6%, especialmente en Facebook. Por el contrario, se ve un aumento en el uso de las
aplicaciones de mensajeria instantanea, especialmente WhatsApp, al tratarse de redes sociales
dotadas de especial credibilidad por su caracter privado. Los paises que lideran este cambio
son Esparia, Brasil y Tailandia, con un indice de acceso a las noticias a traves de esta via del

33% en el caso espafiol.

La confianza de los consumidores en los medios de informacién tradicionales se
mantiene en un 44% en la mayoria de los paises analizados, y sélo la mitad confia en la
credibilidad de las noticias que éstos emiten. A pesar de que la lealtad en el consumo de
muchos de estos medios es alta, no supone necesariamente una mayor credibilidad para ese

medio.

3.2.3. Twitter

Twitter es la red social mas extensa y reconocida de microblogging. Se trata de una
combinacion entre una plataforma digital de red social y un blog personal. Nacio en 2006 con
una version beta de carécter privado, y no fue hasta agosto de ese mismo afio que se hizo

publica la version de prueba. Inicialmente, el servicio permitia a los usuarios crear y leer
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entradas, conocidas como tweets, que aparecian en el mural temporal de cada perfil, con un

méaximo de 140 caracteres.

Estas premisas crearon los estdndares generales del microblogging, muy proximo a la
entradilla de las noticias periodisticas (O’Reilly y Milstein, 2011). De esta forma, las entradas
se consideraban no invasivas y asincronicas, asi como faciles de consumir y de producir.
Segun el estudio llevado a cabo por Jansen et al. (2009), las entradas breves en esta red social
comparten mas caracteristicas con el lenguaje natural que con las formas de expresion vistas
hasta el momento en los motores de busqueda de Internet, por lo que se puede deducir que la
relacion que tienen los usuarios en esta red social es méas personal y con una mayor capacidad

de engagement.

El funcionamiento de Twitter es relativamente sencillo. Un usuario puede seguir los
comentarios de otros a los que esta suscrito al mismo tiempo se convierte en suscriptor de
contenidos. Cuando esto ocurre, el algoritmo coloca entradas de dicha cuenta en el muro
principal del usuario. Los hashtag permiten agrupar diferentes entradas en torno a un mismo
tema, y se crean anteponiendo «#» a una palabra o frase. Para poder hacer mencion de otras
cuentas, o para replicar algunas de sus entradas, se utiliza «@» precedida del nombre del

usuario (Lara, 2015).

La evolucion de la red social ha sido, sin embargo, diferente a la sufrida por otras
como Facebook, LinkedIn o Instagram. Concebida inicialmente para el ambito privado,
Twitter se ha convertido en una red de caracter politico y de opinidn puablica, asi como de
ambito profesional. Al incluir enlaces a noticias externas y la opcion de retuiteo, se ha ido
transformando progresivamente hacia un creador de contenidos. Se trata de un giro que dio
voluntariamente la propia red social, al cambiar la pregunta para la actualizacion del status de

los perfiles, en la que inicialmente se le preguntaba al usuario que estaba haciendo. Al
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comprobar que ignoraban la pregunta original, propusieron un cambio el 19 de noviembre de

2009 en la que se preguntaba sobre lo que estaba ocurriendo, lema actual de la marca.

Es precisamente este cambio en el comportamiento de los usuarios de Twitter lo que
diferencia esta red social de las demas. La mayoria de los usuarios conectan con otros perfiles
a los que no han conocido en persona, y comparten con ellos su vision subjetiva de lo que les
rodea, asi como de informacion o de acontecimientos relacionados con determinados temas
(Kwon y Sung, 2011). Se debe en gran medida a que se trata de una red abierta, en la que los

mensajes son publicos tanto para su lectura como para su comentario.

Cualquier usuario de la plataforma puede acceder inicialmente a todos los comentarios
realizados por otros usuarios. La Unica forma de que esto no suceda es que uno de ellos
blogquee a otro, en cuyo caso este Ultimo sera incapaz que visualizar ninguno de los
comentarios del primero. Ademas, y en gran parte debido a su caracter publico, cada vez son
mas los perfiles que no detallan informacién personal, sino que utilizan seudénimos que les

permiten crear, en cierta medida, una marca personal desvinculada a su propia identidad.

Desde el punto de vista de la gestion de marca, las conexiones que genera Twitter entre
sus usuarios permiten crear un canal de comunicacion interactivo y distinto a los tradicionales
para la comunicacion corporativa de las empresas. Los usuarios esperan conectar con las
marcas que les interesan, y las empresas deben aprovechar esta herramienta para poder
interactuar con sus posibles grupos de interés, en especial las cadenas de television, que son
quienes han unido tradicionalmente a las marcas con su audiencia (Buschow et al., 2014). La
interactividad que ofrece Twitter, que permite estar en multiples conversaciones y compartir
enlaces, fotografias o videos, ha hecho que sea el punto de encuentro entre consumidores y
marcas que las paginas digitales corporativas no han sido capaces de generar. Kaplan y
Haenlein (2011) ponen de relieve algunos ejemplos de los usos de esta red en la gestion de la
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comunicacion corporativa: gestionar la marca corporativa y generar politicas que la refuercen,
contactar con sus clientes en el servicio posventa o realizar investigaciones de mercado

relacionadas con la intencion de compra.

Jansen et al. (2009) afirman que el microblogging es una nueva forma de promocion
digital, que permite crear vias alternativas de exploracion de las empresas para proyectar y
gestionar una estrategia global de su reputacion. A diferencia de otras comunidades de
contenidos por redes sociales, defienden que Twitter tiene un perfil de usuario muy atractivo
para los anunciantes, con una edad superior a los 35 afios y con unos ingresos por encima de
la media. Del mismo modo, descubrieron que cerca de una quinta parte de los comentarios
que analizaron hacian referencia a una marca tanto corporativa como de producto. De éstos,
un 20% expreso su sentimiento respecto a dicha marca, mientras que el 80% restante, a pesar
de que las mencionaron, no se pronunciaron. Esto sugiere que Twitter se usa también en
muchas ocasiones para recabar informacion, asi como para preguntar a los usuarios acerca de

una marca.

Kwon y Sung (2011) sugieren que Twitter permite la creacion de una personalidad de
marca debido a lo que denominan como antropomorfismo de marca. Se trata de asociar a la
marca con cualidades humanas, principalmente a través de las interacciones entre el
consumidor y la empresa. Al no estar automatizadas, favorece una relacion personal a largo
plazo, que finalmente lleva a un fortalecimiento de la propia imagen de marca. A pesar de
esta evidencia, en su estudio descubrieron que sélo la mitad de las marcas que analizaron

tenian una representacion humanizada en Twitter.

Hay hasta la fecha pocas investigaciones que analicen como utilizan las redes sociales
las cadenas de television para su comunicacion de marca (Arrojo, 2015; Berz, 2016; Buschow

et al., 2014). Sin embargo, las principales compafiias de television reconocen en la practica el
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potencial de las redes sociales para gestionar su reputacion, por lo que llevan tiempo

desarrollando su labor comunicativa en las principales redes sociales.

En este sentido, plataformas OTT como Netflix han sabido aprovechar el potencial de
las redes sociales para relacionarse satisfactoriamente con su audiencia potencial fuera de su
canal propio. Ante las dificultades aparentes de liderar las conversaciones entre la audiencia
debido a la naturaleza de visionado del consumo bajo demanda, muy individualizado y ajeno
a los horarios de emision, Netflix buscaba por medio de las redes sociales un consumo social,
y con él una experiencia social en redes. Con los comentarios que realiza sobre los contenidos
que ofrece en su plataforma, consigue que la mayor parte de sus usuarios sientan cercana la

marca, que comparte con ellos las mismas inquietudes culturales (Herrero y Urgellés, 2018).

4. Motivaciones y gratificaciones en el uso de las redes sociales

Tal y como se ha afirmado en el capitulo 4, la marca de los medios de comunicacién
es un constructo psicoldgico que alberga todas las connotaciones emocionales, estilisticas y
cognitivas de la audiencia, de forma tanto consciente como inconsciente (Guo y Chan-
Olmsted, 2015). Es por lo tanto oportuno analizar las motivaciones de dicha audiencia para
participar en las conversaciones creadas por los perfiles de las redes sociales de los medios de
comunicacion. La percepcion de la reputacion de una cadena de televisién responde a una
serie de motivaciones que le otorga determinadas gratificaciones. Los gestores de contenidos
en redes deben también tener en cuenta las motivaciones y gratificaciones que éstas otorgan

para mantener la lealtad de marca también en este nuevo ecosistema.

Las motivaciones de los usuarios de las redes sociales son muy diversas. Un estudio

realizado por Sledgianowski y Kulviwat (2009) demuestra que la percepcion individual de los
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usuarios hacia las redes sociales depende de su faceta ludica, de la posibilidad de criticar a
otros usuarios, de la presion normativa y de la confianza que consiga alcanzar la plataforma

cOon Sus usuarios.

La utilidad y su facilidad de uso afectan también considerablemente a las motivaciones
de uso de las plataformas de redes sociales. Gangadharbatla (2008) por su parte considera que
la autoestima colectiva, la necesidad de pertenecer a un todo y la confianza en internet como
medio de transmision de informacion favorecen una actitud positiva frente a las redes sociales.
En este aspecto, la necesidad de pertenencia hace referencia al deseo de la gente de estar en
contacto con otras personas, y a su busqueda de la aceptacion social por parte de los deméas

individuos de su comunidad.

La autoestima colectiva procede del campo de la psicologia social, y se describe como
el concepto que el individuo tiene de si mismo, formado por la identificacion personal y por
la autoestima publica. En la primera se refleja el orgullo de pertenecer a un grupo
determinado, asi como que éste represente bien a sus componentes y sea un buen reflejo de
su imagen individual. La autoestima publica, por su parte, refleja «el prestigio y la
consideracion que cree que tiene el grupo» hacia los individuos (Ros y Gomez, 1997. p.188).
Trusov et al., (2010) sin embargo consideran que, a pesar de que en el nimero de contactos
de los usuarios en las redes sociales es muy superior a aquellos que mantienen la vida real,
s6lo una pequefia fraccion de estos influye de forma significativa en su actitud y actividad en

la red, aproximadamente en una quinta parte de ellos.

En el caso de Youtube cabe destacar que una cantidad importante de sus contenidos
proceden originariamente de los producidos para la television, por lo que no sorprende
comprobar que se trata de las mismas motivaciones de los televidentes a la hora de ver la

television. Sin embargo, lo que distingue Youtube de la emision lineal en abierto de la
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television es que permite compartir y discutir el contenido, asi como recomendarlo a otros

usuarios.

En el caso de los blogs, las motivaciones difieren con respecto a las redes sociales.
Nardi etal. (2004) consideran que las principales motivaciones para crear un blog son
documentar la vida personal, aportar comentarios y opiniones sobre realidades concretas,
expresar emociones, articular algunas ideas y pensamientos a través de la escritura y crear

foros de discusién.

La hipétesis que se plantea al respeto para el presente estudio es la siguiente: ¢qué
aportan las gratificaciones obtenidas por el uso de las redes sociales a la percepcion de marca

de los medios de comunicacion?

5. Las redes sociales como herramienta de reputacion empresarial

Uno de los principales objetivos del marketing es captar nuevos clientes en un mercado
competitivo y libre (Kotler y Armstrong, 2016), que en gran medida es lo que le ha obligado
a convivir de forma permanente con la innovacion (Nguyen et al., 2015). Existe una constante
en todo proceso de marketing: el conocimiento de las necesidades del cliente para poder
satisfacerlas. Una labor complicada, para la que se invierten importantes cantidades de dinero
en investigaciones cualitativas basadas en encuestas, entrevistas y focus group, entre otros
sistemas de analisis del consumidor (Hair, 2013). Hasta la aparicion, proliferacion y
consolidacion de las redes sociales, estos sistemas eran practicamente los Unicos para las
investigaciones de mercado. Sin embargo, las redes sociales han permitido a las empresas

escuchar las conversaciones de sus clientes, analizarlas y gestionarlas.
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El uso de las redes sociales puede ser considerado como una de las innovaciones mas
sobresalientes en el ambito del marketing digital. En 2019 Infoadex incluye por primera vez,
en su informe sobre la inversidn publicitaria, una partida presupuestaria exclusiva en redes
sociales. Estas plataformas consiguieron facturar en Espafia 280.9 millones de euros durante

2018, un 27.8% mas que en 2017.

El comercio electronico ha incorporado las rutinas de las redes sociales en sus
procesos, y los consumidores se informan concienzudamente acerca de una empresa o de un
producto antes de tomar la decision de compra (Garcia-Martinez y Garcia-Avilés, 2010). El
caracter social de las redes sociales hace de ellas una plataforma idénea para la promocion de
la propia marca. Los gerentes de marketing pueden usar las redes sociales para amplificar su
mensaje de marca, ya que debido a su naturaleza interactiva, puede descubrir las necesidades

de sus clientes (Kotler et al., 2016b).

5.1. La gestion de las redes sociales por los medios de comunicacion

Los principales grupos de comunicacion en Espafia han apostado por liderar los temas
de conversacion que generan sus contenidos. Para ello, se ha comprobado que es cada vez
mas frecuente el uso de plataformas como WhatsApp, Twitter o Facebook para la interaccion
con el espectador, quien ademas de ser un consumidor de los productos culturales ofrecidos,
se ha convertido también en prescriptor de la informacion y del entretenimiento que consume.
Su capacidad de cocreacion ha empoderado al televidente, quien ve ahora cdmo su opinion
afecta, en funcidn de su peso en las redes sociales, a la percepcion de imagen del medio, y en

consecuencia a la audiencia que finalmente es capaz de atraer (Schau et al., 2009).
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Es por eso que las nuevas formas de consumo de los medios de comunicacion incluyen
la participacion activa en las redes sociales. En el caso de la television, se da una interaccion
simultanea durante la emision de los contenidos, y se han convertido en una potente
herramienta no sélo para la medicién cuantitativa de audiencias, sino y muy especialmente
para la relacion del medio con su audiencia. Se trata de la television social, que integra en
muchos de sus contenidos la participacion de la audiencia, con invitaciones constantes a
seguir la conversacion a traves de etiquetas relacionadas con un determinado contenido. Las
cadenas de television espafiolas han comprobado que hay una nueva forma de ver television,
y que hay una parte del publico que no s6lo estd viendo un programa o serie, sino que ademas

lo esta siguiendo y comentando a través de las redes sociales (Arrojo, 2015).

Encontrada la fuerte relacion entre la reputacion de una marca comercial y la gestion
de sus canales de informacién en las redes sociales, queda por aclarar qué elementos son
claves para que ésta sea positiva para la propia marca. La mera presencia en redes sociales de
los medios de comunicacién no asegura una buena gestion de su propia reputacion, ya que
ahora los usuarios no son consumidores pasivos, sino que recomiendan contenidos ajenos y

crean los suyos propios.

5.2. Del User Generated Content al User Generated Branding

Una de las claves para poder entender el cambio que esta sufriendo los medios de
comunicacion es la consolidacion de una industria de informacion y entretenimiento paralela,
en la que el consumidor se ha convertido, gracias a Internet, en productor y distribuidor de
contenido audiovisual. Es por ello que la gestion de marca de un medio de comunicacion no

se entenderia sin el andlisis de este nuevo tipo de audiencia, que gracias a las redes sociales
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es capaz de recomendar contenidos y de producirlos él mismo, creando comunidades de

marca.

Las comunidades de marca se han descrito como grupos de fans de una determinada
empresa que estan relacionados entre ellos a traves de intereses comunes (Schau et al., 2009).
Esta nueva realidad implica una afinidad que queda plasmada en el interés por dicha marca,
que empuja a los miembros de esa comunidad a generar contenido relacionado con ella. Y si
una de las caracteristicas del nuevo prosumer digital es su capacidad de innovacion (Ritzer y
Jurgenson, 2010; Seran y Izvercian, 2014), es también debido a que éste puede contribuir con
ideas nuevas, conocimiento y contenido que comparte a traves de Internet en la creacion de

esas comunidades.

Christodoulides, Jevons y Blackshaw (2011) consideran que el contenido generado
por el consumidor se debe dar de forma desinteresada y fuera del ambito profesional, para lo
cual lo difunde gratuitamente y lo hace accesible al publico a través de medios digitales,
reflejando de algin modo cierto esfuerzo creativo. Daugherty, Eastin y Bright (2008)
coinciden en que éste debe ser un contenido mediatico creado por el publico general, y en el
que es necesario que sea abierto al pablico, tenga cierto grado de esfuerzo creativo, se cree en

un ambiente no profesional y tenga un motivacion inicial no lucrativa.

A pesar de no hacer referencia directa a la gestion de marca, son numerosos los
estudios que sefialan la efectividad del UGC en la gestion de la reputacion de marca.
Christodoulides, Jevons y Bonhomme (2012) demuestran que el contenido generado por los
usuarios tiene un efecto positivo en la marca de la empresa, al mejorar su participacion. La
marca se ve positivamente reforzada por las actividades de creacion participativa o cocreacion

de otros consumidores, en un circulo virtuoso generado por los propios prosumers.
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Mufiz y Schau (2007) hacen una revision de la literatura académica acerca de la
cocreacion del consumidor, y concluyen que se trata de un fendbmeno que mejora los
resultados de los esfuerzos de publicidad y ventas de una compafiia, asi como de la
comunicacion corporativa. Por su parte, Keller (2018) apunta que los atributos de una marca
se trasladan a los nuevos productos gracias a una comunidad de consumidores leales que

confian en ella.

Boyle (2007) desarroll6 un modelo que analizaba el proceso de cocreacion para medir
asi su impacto sobre la lealtad de marca. Este método considera cinco activos de la marca,

creados a lo largo de las diferentes fases en la cocreacion:

A. El desarrollo de un nuevo producto con unos atributos que se perciben como

Unicos.

B. La creacion de una conciencia de marca a través del marketing y de las

herramientas de comunicacién corporativa de la empresa.

C. Lainterpretacion que el consumidor aporta sobre los esfuerzos de marketing y

comunicacion para crear unas asociaciones de marca previas.
D. La creacion de asociaciones tras el consumo del producto.
E. El indice de recompra.

Christodoulides et al., (2012) diferencian el término UGC de otros relacionados con
esta realidad, como el UGC basado en la marca, el Consumer Generated Media (CGM) y el
Consumer Generated Content (CGC). En este aspecto, Arnhold (2010) relaciona el término
del UGC con la marca, aunando ambos conceptos en lo que denomina User Generated
Branding (UGB). Existen dos tipos. El primero es el UGB espontaneo, que supone una

creacion voluntaria del consumidor en la que realiza una interpretacion personal de la marca,
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y que distribuye publicamente. Es imprescindible que se lleve a cabo por agentes externos a
la propia empresa, ajenos a las rutinas de la gestion de marca, y a través de las tecnologias
multimedia. La investigadora afiade que lo que distingue a este fendmeno de otros es su
naturaleza no patrocinada, por lo que el contenido creado por el usuario relacionado con la

marca se crea de forma espontéanea.

El segundo tipo es el UGB patrocinado. Trata de gestionar contenidos impulsados
desde la empresa, por lo que se desarrolla dentro de su estrategia de marca y se la vincula con
sus relaciones publicas de forma directa, ya sea a través de los medios de comunicacién
propios, como los portales corporativos, ya a través de la comunicacion patrocinada,
principalmente la publicidad. Sin embargo, la repercusion mediatica ganada hace referencia
a la repercusion natural de la marca sobre los medios de comunicacion, tanto tradicionales
(prensa, radio y television) como digitales (principalmente las redes sociales). Es entonces
cuando se obtienen los beneficios de la UGB, ya que son los propios usuarios los que
gestionan la promocion de la marca y de su reputacion. Sin embargo, se produce al mismo
tiempo una pérdida considerable del control sobre los mensajes acerca de la marca, dado que
los consumidores pueden interactuar entre ellos, alterando en muchos casos los objetivos

establecidos en la compafiia sobre la imagen de marca que se quiere transmitir.

Becker, Clement y Schaedel (2010) hacen un analisis del UGB desde una perspectiva
econdmica, y consideran beneficioso el hecho de que casi todas las redes sociales donde se
alojan los contenidos generados por el usuario son de caracter publico, por lo que se
transforman automaticamente en bienes publicos. Los usuarios no esperan a cambio ningdn

tipo de compensacion economica, al menos no desde el principio.

Existe una completa revision de la bibliografia academica en la que se analizan las

motivaciones para la UGC relacionadas con la marca (Christodoulides et al., 2012). Una de
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las principales conclusiones es que la mejora de la percepcion de los consumidores sobre la
creacion compartida, y la consecuente creacion de una comunidad, tiene un impacto positivo
tanto en la marca como en el sentimiento de unidad en torno a ella, lo que se transformaria en

un impacto positivo también en el valor capital de marca.

5.3. El Electronic Word-Of-Mouth y el marketing viral

El WOM? se puede definir como el proceso que se da entre individuos que comparten
informacion conveniente (Jansen et al., 2009). La comunicacién boca-oreja resulta
fundamental en el estudio del comportamiento del consumidor cuando le falta informacion
suficiente para tomar una decisién de compra. Se trata de uno de los principales canales de
informacion, al que el consumidor da una gran credibilidad ya que son otros semejantes a él

los que, de forma desinteresada, dan su opinion sobre su experiencia de compra.

Las investigaciones en el &mbito del marketing en torno a la publicidad basada en el
WOM se remontan varias décadas. Sin embargo, ha sido el crecimiento de Internet como
forma de comunicacion lo que ha trasladado esta herramienta de marketing al entorno digital,

y ha aumentado considerablemente la influencia sobre la opinion del consumidor.

A la digitalizacion de este fendmeno se le conoce como eWOM. Su definicion parte
de una declaracidn positiva o0 negativa hecha por un cliente potencial, actual o habitual sobre
un producto, servicio o compaiiia, accesible a una multitud de gente o instituciones a través
de internet (Hennig-Thurau et al., 2004). Los procesos del eWOM se pueden utilizar para
diferentes objetivos, tanto en la gestion de la marca como de marketing digital, y es ademas

la principal via para el marketing viral.

29 Del inglés Word-Of-Mouth, que significa boca-oreja.
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El marketing viral se ha consolidado como una de las herramientas de ventas mas
extendidas dentro del marketing digital, motivado por campafias cuyo objetivo es obtener un
crecimiento rapido en volumen de audiencia, que genere repercusion en las conversaciones
sociales y finalmente favorezca una mejora en las ventas (Ferguson, 2008). Las motivaciones

para participar en este tipo de campafias virales pueden ser extrinsecas o intrinsecas.

En el primer caso, las motivaciones externas se basan en la promocion directa del
producto o servicio a través de campafias concretas, como los vales descuento o las
promociones de ofertas conjuntas. Este tipo de estrategias comerciales pueden ayudar a
mejorar la imagen de marca de una empresa, pero van destinadas principalmente a un

incremento de las ventas a corto plazo.

Sin embargo, las motivaciones intrinsecas suponen una oportunidad para muchas
empresas de aumentar su reputacion en los diferentes campos en los que quieren ser un
referente, y conseguir que sus consumidores se identifiquen con ella. En este sentido, las redes
sociales se han convertido en una herramienta muy poderosa para difundir el eWOM. Twitter
en particular es muy conocido por su capacidad de diseminar informacion de forma répida y
eficiente, especialmente a través de la funcion de retuiteo, que permite crear una cascada de
mensajes que se multiplican hacia los seguidores de cada uno de los usuarios (Kaplan y

Haenlein, 2011).

La mayor parte de las investigaciones en torno al eWOM han centrado sus esfuerzos
en analizar la repercusion de sus acciones sobre el crecimiento de las ventas y en el estudio
de las motivaciones en las decisiones de compra. Sin embargo, en la industria de la television
en abierto, las acciones realizadas en redes sociales no estan aun vinculadas a los resultados

de venta de los espacios publicitarios a los anunciantes. Es asimismo complicado poder
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relacionar el efecto de la audiencia en redes sobre la audiencia televisiva. En analisis de la

audiencia en redes se tiene en cuenta el contenido de los comentarios.

Sin embargo, es actualmente inviable relacionar ambas audiencias. En primer lugar,
los perfiles de los usuarios de redes sociales difieren considerablemente del televidente de
cada una de las cadenas. Asi, a pesar del incremento de edad de los usuarios de redes sociales,
las diferencias sociodemogréficas de los usuarios de ambos medios difieren tanto en edad
como en sus rutinas y hébitos de consumo. En segundo lugar, la mera viralizacion de un
contenido no supone una concienciacion de marca. En muchos casos puede repercutir
negativamente un comentario en redes que haya tenido muchas impresiones. Por lo tanto, la
gestion de las redes sociales afecta a la reputacion de las cadenas de television y no tanto al

incremento de su audiencia y de sus ingresos publicitarios.
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Introduccién

En el presente capitulo se analizara la percepcidn que tienen los televidentes en Espafia
de la TDT, sistematizando los elementos a tener en cuenta para el anélisis de la reputacién de
una cadena de television de emision lineal. Se investigard también la oferta de
entretenimiento e informacion de la TDT, para concluir en el primer punto de este capitulo

con los principales retos de la TDT.

Se revisara la repercusion de los diferentes formatos televisivos sobre la reputacion
global en la marca de una cadena, haciendo especial hincapié en los géneros de actualidad
informativa. Por ultimo, analizaremos la imagen de los principales competidores de
Atresmedia (RTVE y Mediaset), para asi analizar finalmente la imagen de Atresmedia y de

sus principales cadenas generalistas de &mbito nacional (La Sexta y Antena 3)

1. La imagen de la television lineal en abierto

Una vez analizado el contexto social y econémico de los medios de comunicacion en
Espafia, y en especial de las principales cadenas de television, y su evolucion durante las dos
primeras décadas del siglo XXI, se ha llegado a la conclusion de que una gestion eficaz de la
imagen de marca es una necesidad empresarial ante una audiencia fragmentada con un
importante cambio generacional de sus habitos de consumo. La convergencia de los medios
en Internet ha difuminado unas barreras que, hasta su aparicién, estaban muy claras entre
prensa, radio y televisién. La irrupcién de nuevos productores, tanto profesionales como

aficionados, que distribuyen sus contenidos a través de comunidades de contenidos, ha
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aumentado exponencialmente la competencia por un mercado del tiempo que sigue siendo el

mismo.

Ante este cambio de paradigma, se ha buscado en la innovacidén empresarial una posible
solucién a los retos planteados en la gestion de la reputacion de la marca de un medio de
comunicacion. Tras una aproximacion al concepto de innovacion y su categorizacion, hemos
analizado los &mbitos en los que se puede dar dentro del mundo empresarial, mas
concretamente en el ambito del marketing y de la gestién de marca. Finalmente, hemos
analizado la naturaleza y tipologia de las redes sociales, para comprobar si efectivamente son

una forma innovadora de gestion de la reputacion de la marca y por qué.

Ante la disminucion del consumo de contenidos audiovisuales a través de la TDT, se
ha producido un evidente retroceso en importancia social de las cadenas de television
comercial en abierto. Segun datos de la AIMC?*, el consumo diario de minutos de television
sigue bajando, y ha pasado de los 243 minutos de media en 2013 a 210 minutos en 2018,

mientras que Internet ha pasado de 90.5 minutos a 139.8 en los ultimos cinco afios.

La propuesta de valor de la television comercial, vinculada a la emisién lineal, esta
quedando reducida a las propuestas informativas y eventos en directo y de actualidad de
especial relevancia. Los usuarios que han tenido experiencia con la IPTV o las plataformas
OTT comienzan a desvincularse del consumo televisivo lineal. Del mismo modo, la tendencia
hacia la televisién social, con un consumo simultaneo de varias pantallas, esta reduciendo la
atencion del televidente, especialmente durante las pausas publicitarias, que consume con

atencion flotante mientras atiende a otras pantallas, principalmente el telefono movil.

30 Se trata del panel de internautas AIMC Q Panel, realizado por la Asociacién para la
Investigacion de Medios de Comunicacion, en el que se estudiar los habitos los internautas
en relacion a su consumo de television. Se analiza con especial atencion las relaciones entre
el uso de las redes sociales y la television.
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La television lineal y la emision en directo mantienen altos niveles de audiencia. Sin
embargo, los cambios de habitos de consumo de los espectadores obligan a las cadenas de la
television comercial en abierto a replantearse su modelo de negocio (Etayo et al., 2014). La
TDT se debe enfrentar a la revision de su modelo de financiacion publicitaria para poder
competir directamente contra las plataformas de video bajo demanda. Ante esta nueva
realidad, las principales operadoras de television comercial en Espafia han desarrollado sus
propias plataformas digitales Atresplayer y MiTele (de Atresmedia y Mediaset,
respectivamente), que se han convertido en una necesidad estratégica, a pesar del riesgo de
convertirse en alternativa a la emision tradicional, que es a dia de hoy su principal via de

ingresos.

Segun el estudio continuo sobre la imagen de Atresmedia, el sistema de cadenas
generalistas y tematicas y las principales tendencias televisivas, asi como el incremento de la
competencia en el entretenimiento audiovisual, han afectado negativamente a las cadenas
generalistas. Esta realidad ha reforzado una imagen entre la audiencia de poca innovacion,
debido a la apuesta por formatos clasicos, a una pauta publicitaria excesiva y la falta de
adecuacion a los horarios de emision y a los ritmos del hogar. A pesar de ello, la televisién
generalista sigue siendo referente en la sociedad espafiola, y en los momentos centrales del

dia, es la opcidn predominante dentro de la oferta audiovisual doméstica.

Segin Gomez-Amigo, director de marketing del grupo Atresmedia, las cadenas
generalistas ofrecen contenidos de consenso en los perfiles familiares, y siguen liderando

muchas rutinas domésticas que estan muy pautadas en torno a su programacion.

«A diferencia de sus nuevos competidores, la TDT se mantiene como un
elemento de acompafiamiento en muchos perfiles de los televidentes, con un

seguimiento flotante, similar al radiofonico, a lo largo de todo dia, y la inmediatez
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de las cadenas en la emision en directo, principalmente en sus servicios

informativos, sigue estando muy presente los hogares espafioles.»

1.1. Elementos para la reputacion de los contenidos televisivos

En el informe realizado para Antena 3 en enero de 20182 se observa un distanciamiento
entre la realidad que vive la sociedad espafiola y los mundos que ofrece la television, y que
impide una identificacion con los espectadores. Se ha detectado en los discursos de la fase
cualitativa que existen tres esferas que cumplen un papel muy relevante en el ajuste entre la

television y la sociedad: credibilidad, identificacion y orientacién ideoldgica.

1.1.1. Credibilidad

La credibilidad en la television se ha estudiado desde multiples perspectivas, aunque la
perspectiva que mejor se acerca al concepto que se quiere aplicar en el presente estudio es la
de la RSC (Morales Blanco-Steger y Fuente Cobo, 2018). Se trata de uno de los principales
atributos que debe tener una television en abierto para convertirse en un referente social
responsable y respetuoso con su audiencia. Resultar creible en aquello sobre lo que se informa

es garantia de lealtad de marca.

En este estudio, se percibe una evolucion negativa de la credibilidad de la television, al
considerar que manipulan la realidad. Esta impresion se debe principalmente a tres factores.

El primero de ellos hace referencia a los programas de tele-realidad, que se perciben como

3t Informe sobre los frenos y preocupaciones de los espectadores frente a la television
realizado por la consultora espaniola IMOP Insights, dedicada a la investigacion social y de
mercados.
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prefabricados por las cadenas. Se trata de un formato que presenta unos conflictos artificiales,
que se aprecian guionizados, en los que sus participantes cumplen un rol y cuyos perfiles no

se consideran representativos de la realidad.

En segundo lugar, el control de lo politicamente correcto sobre algunos contenidos,
muchos de ellos censurados por una hipersensibilidad de la linea editorial de las cadenas. Se
aprecia que, a pesar de reconocer que hay libertad de expresion, existen temas tabues sobre
los que ninguna de las principales cadenas discute, y deja fuera a una parte importante de la
poblacién. Por dltimo, se percibe que existe una lucha por controlar la version sobre la
realidad econdmica y politica que enfrenta las diferentes cadenas, lo que se antoja como el
problema de post-verdad (Corner, 2017). Existe una sensacion generalizada de escepticismo

sobre los verdaderos intereses de las cadenas.

Por todo ello, existe una demanda real de que la television interprete y explique mejor
la realidad como intermediario entre ésta y su audiencia. Se considera imprescindible para
ello ofrecer una imagen de espontaneidad a través de las conexiones en directo frente a una
posible manipulacion de los acontecimientos, ya sea en television o por medio de los sistemas
de emision en directo de las redes sociales. Ademas, la presencia de perfiles oficiales de los
servicios informativos en estas plataformas aporta cercania con la audiencia, y mejora la

percepcion de la marca, asi como su reputacion.

1.1.2. Identificacién

Segun Cohen (2001), la identificacion se puede definir como el proceso imaginativo a
través del cual un miembro de la audiencia asume la identidad, las metas y la perspectiva de
un personaje televisivo. En este sentido, segun el informe IMOP Insigths, faltan contenidos

en la television comercial en Espafia en los que el espectador pueda sentir que pertenece a la
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realidad que le presentan los servicios informativos. La audiencia cuestiona ahora a los
medios como espacio de identificacion, ya que no reflejan su realidad. En concreto, en el

informe se destacan los siguientes ambitos:

A. Realidades extraordinarias. Se critica la emisién recurrente de acontecimientos
extremos que pueden resultar en principio atractivos, pero que no permiten una identificacion
por parte del espectador. Ademas, después de la crisis econdmica, y durante la situacion
posterior, existe una demanda real de volver a mostrar situaciones positivas de la clase media
en television, en lo que parece una reivindicacion de su lugar perdido en la sociedad. Se
sienten agotados los contextos extremos de pobreza o de riqueza de algunos realities y

reportajes.

B. Cercania y familiaridad. Ademés de contenidos cotidianos, se busca que éstos se
presenten en un tono cercano con el espectador. Se pide a las televisiones que sus servicios

informativos ayuden a comprender el mundo actual.

C. El mundo familiar y juvenil. Ambos perfiles de audiencia se consideran
menospreciados por la programacion de la television en abierto, o al menos con enfoques
equivocados. En primer lugar, se critica la ausencia de programas que consigan aglutinar a la
familia en torno a la television, ya que se aprecia que hay poca oferta de contenidos aptos para
este colectivo (Pérez Ornia y Nufiez Ladevéze, 2011). Por su parte, el mundo juvenil, aunque
reconoce los esfuerzos hechos por las cadenas, percibe que todavia se habla desde un punto
de vista adulto, en lugar de hacerlo desde la perspectiva juvenil. La segmentacion de los
programas es excesivamente amplia, de 16 a 27 afios, lo que limita la especificidad de los mas
jovenes. Son precisamente éstos quienes acuden a otras vias de entretenimiento alternativas,

principalmente plataformas de video en streaming en abierto como Youtube.

174
DEPARTAMENTO DE EMPRESA INFORMATIVA



Capitulo 6. Analisis de la imagen de marca de la television comercial en Espafia

1.1.3. Orientacion ideoldgica

El perfil mas adulto de la audiencia considera importantes los modelos de conducta que
refleja la television. En general, estos grupos perciben una degradacion de los valores
transmitidos, asi como una pérdida de cercania en el tratamiento de la informacidn que esta
ofreciendo la television durante los Gltimos afios. En concreto, en el estudio sobre la imagen
de la television en abierto realizado para Atresmedia se aprecia un retroceso en los siguientes

ambitos:

A. La informacion relevante frente a lo superficial. El espectador considera que ha
perdido la perspectiva sobre los acontecimientos que son relevantes para entender la sociedad
en la que vive, y que esta en constante transformacion. La critica mas dura en este aspecto la
reciben los servicios informativos, ya que consideran irrelevantes contenidos que tratan sobre
sucesos 0 sobre la autopromocion de su cadena (Salinas et al., 2007). Se le da poco valor a la
capacidad de socializacion de la television, ya sea como altavoz de la sociedad, ya como

generador de temas sociales.

B. Los valores morales. Los espectadores reclaman una television como espacio de
socializacion y de transmision de conductas positivas, que se consideran menoscabadas con
la configuracion de una television que promociona a sus propios famosos, quienes en la
mayoria de los casos no representan a la audiencia. En el analisis cualitativo se aprecia una
exigencia recurrente para que se muestren valores positivos como el mérito, la solidaridad, el
esfuerzo o el cultivo de la cultura, al mismo tiempo que se critica el machismo, la violencia

verbal o la falta de modales (L6pez Meri, 2012).

El espectador televisivo se plantea por ello la necesidad de revisar como debe aparecer

en television. Comprueba que con mucha facilidad se le muestra con desprecio, tanto por los
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conductores de los programas como por el resto de participantes, por lo que pide que se le

ponga en valor con el respeto como punto de partida.

C. Nostalgia hacia la televisién como integradora de la sociedad. Es recurrente el
sentimiento de abandono de los intereses televisivos por la cultura de la clase media tras la
crisis econdémica. En el discurso de los espectadores analizados, esta nostalgia se aprecia
especialmente en la recuperacion de la funcion de la television como aglutinador de la familia.
Con la aparicidn de las nuevas plataformas de video bajo demanda a través de la banda ancha
de Internet, el consumo de productos audiovisuales se da a través de multiples pantallas, lo
que ha fracturado el visionado y, especialmente, la naturaleza de los contenidos. El perfil mas
adulto de los espectadores analizados recuerda la época en la que disfrutaron de un momento
en familia frente la television, como un acto de comunicacién entre sus componentes. Los
jovenes, aunque reconocen la dificultad de coincidir en gustos, estan de acuerdo con sus

padres en que disfrutan también de los momentos familiares en torno a emisiones concretas.

1.2. Percepcion sobre la oferta de entretenimiento e informacion de la TDT

Las cadenas generalistas se caracterizan por incluir en su programacion una plétora de
contenidos que consiga aglutinar a una audiencia cada vez més heterogénea. A diferencia de
las cadenas tematicas, en su parrilla de programacion se incluye una plétora de formatos
televisivos con unas caracteristicas definidas, que imprimen en la audiencia una percepcién
distinta, y que afecta finalmente a la imagen global de la cadena. En este punto analizaremos
la percepcion que tiene la audiencia de los principales formatos de ficcion y de no ficcion,
segun datos el informe interno realizado para Atresmedia sobre la imagen de la television en

Espafa.
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1.2.1. Entretenimiento de no ficcién

Los programas de entretenimiento gozan de una gran popularidad, y han demostrado
ser un genero televisivo con una gran capacidad de recuerdo (Berrocal Gonzalo et al., 2014).
Se trata del género que mayor valor diferencial aporta al espectador de los contenidos
televisados, y mejora la imagen de las cadenas generalistas porque ofrece contenidos que
estdn menos presentes en la oferta de las plataformas OTT y de los servicios de television de
pago. Ademas, refuerzan la imagen de contenido local, con una proximidad cultural mayor, y
favorecen un seguimiento en clave lineal, ya que dependen de la evolucion natural que se dan
a lo largo del tiempo. Por ultimo, ayudan a proyectar una imagen de cierta diversidad y
apertura social, y consiguen llegar a un perfil del televidente relativamente diverso. Entre

ellos, destacan los siguientes formatos.

La telerrealidad es uno de los subgéneros que mantiene la popularidad entre los perfiles
centrales de la audiencia, tanto en menciones como en demanda. Esto se debe a que los
personajes corrientes que conforman estos programas favorecen la identificacion por parte del
televidente. La diversidad de formatos de este subgénero abre también mucho el campo de
identificaciones entre la audiencia, sin cefiirse exclusivamente en el perfil tipico nacido de
Gran Hermano. Son también contenidos que, dada esta diversidad de formatos, pueden
vincularse con diferentes cadenas y estilos televisivos. Por ultimo, el clima comunicativo y
de aparente sinceridad que transmiten estos programas sigue siendo el punto mas fuerte para

su identificacién con la audiencia.

Los concursos conforman uno de los formatos que ha reforzado su imagen de interés
y seguimiento periddico, lo que ha producido un aumento de su presencia en todas las cadenas
generalistas. Su periodicidad, asi como la tematica de interés general en torno a la cual suelen

crearse sus contenidos, favorece el seguimiento compartido, proximo a un televidente mas
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heterogéneo, que lo disfruta como un pasatiempo. Ofrece ademas un clima mas ligero,

distendido y amable, lo que mejora la imagen de la cadena.

Sin embargo, su punto méas debil es la repeticion de su estructura y de su dinamica,
que perjudica la imagen de inmovilismo de la television generalista. Los concursos se han
convertido por tanto en el formato estrella, ya que contienen gran parte de las caracteristicas
demandadas por las audiencias. Entre ellas, destacan la realidad cercana al pablico, el respeto
a los concursantes, la transmision de valores sociales positivos, la posibilidad de mostrar
sentimientos auténticos y el disfrute en familia o el atractivo del juego, con sus reglas y

eliminatorias.

1.2.2. Entretenimiento de ficcion

La oferta de cine de las cadenas generalistas sigue mostrando una gran fuerza, ya que
tiene la capacidad de generar un gran seguimiento y un consumo, y otorga a las cadenas la
imagen de apostar por los contenidos. Su capacidad de seduccion se mantiene, especialmente
durante los fines de semana y con titulos reconocibles. Sin embargo, las plataformas OTT se
han apropiado de este tipo de consumo, debido principalmente a la mayor novedad de
contenidos y a su mejor comodidad de consumo, sin publicidad ni cortes publicitarios

(Baccarne et al., 2013; Ojer and Capapé, 2012).

En cuanto al perfil de televidente que consume cine en la television generalista, existe
una gran segmentacion segun la franja horaria. Las noches de fin de semana siguen siendo los
momentos de referencia por parte de la audiencia para el consumo de cine en este tipo de
cadenas. Las tardes del fin de semana, a pesar de la critica hacia el telefilm de serie B, generan
una imagen de cierta referencialidad. Por Gltimo, las noches entre semana se convierten en los

momentos de consumo mas criticados, especialmente por las dificultades de compaginar un
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horario excesivamente alargado, dificil de casar con el horario laboral. A pesar de tratarse de
un producto muy demandado en television y de consumo colectivo, la facilidad que ofrece la
TV de pago en el cine hace que sea una de las principales plataformas de consumo de este

tipo de producto.

Las series de produccion propia son uno de los productos que mas han cambiado la
reputacion de los principales canales de la television en abierto. Las nuevas plataformas OTT
han propiciado una desarrollo sin precedentes de este formato, y han empujado a las cadenas
de televisidn a invertir en la produccion de series de alto presupuesto, con exigentes estandares
de calidad. Con ello, han conseguido actualizar y modernizar su imagen, asi como frenar la
fuga hacia otros medios de su audiencia. Una realidad que si ocurre con el cine debido a la

excesiva repeticion de los titulos, junto con el desfase de estreno.

Graéfico 13: Reputacion de los programas televisivos de entretenimiento

Telerrealidad y sociedad: Concursos: Exito de
consumo masivo de audiencia y retorno a la
escasa reputacion esenciadela TV

Ficcidn (cine y series): Necesario pero

con escasa fidelizacion de la audiencia

por la competencia de la TV de pago y
las OTT

Fuente: Elaboracion propia basado en el informe sobre la imagen de Atresmedia (2017)

1.2.3. Informacién

Los servicios informativos se consideran uno de los formatos imprescindibles para
cualquier cadena de televisidn en abierto. Se trata del meta-género que mas centralidad ha

conseguido en la televisidn generalista, en comparacion con el entretenimiento, y el que mas
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menciones ha registrado en el estudio. La valoracion hecha del seguimiento de las cadenas

sobre el conflicto catalan ha sido decisiva para evaluar la imagen generada.

Ademas, su consumo esta relacionado con el concepto de cita. Es importante
diferenciarlo del concepto de habito. Se puede considerar cita como la conexion voluntaria
con determinado contenido televisivo que no se quiere perder, y que incluso prioriza frente a
otras posibilidades. El habito sin embargo se trata de una actitud repetitiva sin una expectativa

previa, como el fenémeno del zapping.

Tal y como se pueda apreciar en el siguiente grafico, el 26% de la audiencia no tiene
ningun contenido que considere cita. Sin embargo, entre el resto de participantes, los servicios
informativos suponen una cita para el 17,9% de los encuestados, seguido de las series

espafolas estreno (16,9%) y de los programas deportivos (13,7%).

Grafico 14: Formatos televisivos que representan una cita para la audiencia

Series espafiolas de

estreno; 16,90%
Telenovelas; 6,20% °

Reality Shows; 6,40%

Primer Prime Time;
7,10%
Reportajes de \ Series internacionales;
actualidad; 7,20% 7,90%

Fuente: Elaboracion propia con los datos del informe realizado por IMOP Insights (2017)
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Esta percepcion de cita se esta convirtiendo en una realidad necesaria para que la
television en abierto consiga fidelizar a una audiencia cada vez mas atomizada, especialmente
entre los méas jovenes. Desde el punto de vista cualitativo, los programas que generan un
estado de opinidn relevante entre la poblacion son los que finalmente obligan a esa audiencia
a ser fiel a un contenido. Quedar excluido de la conversacion social puede resultar el fracaso

en términos de audiencia (Llamas et al., 2015).

La atencion, sin embargo, varia en funcion del perfil del televidente. Los menores de 25
afios perciben este formato como una via de informacion, pero no lo siguen. El perfil entre 25
y 44 afos los considera un complemento con otros medios, y le ofrecen un seguimiento
escaso. El perfil entre 45 y 64 afios lo considera como el canal mas importante de informacién
y lo incluye en su rutina, aunque considera limitado su valor informativo. Por altimo, los
mayores de 65 afios consideran muy relevantes los servicios informativos de las cadenas de

television, otorgandoles una gran credibilidad.

La popularidad de los diferentes formatos de actualidad se mantiene notablemente

estable, y ayudan a mejorar la imagen de las cadenas de TV. Destacan los siguientes:

A. Magazines. Vuelven a gozar de mucha popularidad, dado que sus contenidos aportan
imagen de diversidad y de variedad en los estilos. Asimismo, se adaptan bien al consumo

lineal y generan altas dosis de vinculacién.

B. Los reportajes. Sus contenidos permiten un amplio campo de identificacion sobre
interés general, y favorecen un seguimiento combinado, tanto lineal como en diferido, en
funcién del tema. Por Gltimo, genera también un vinculo mas dinamico y narrativo con la

audiencia.
C. Las entrevistas personales a personajes publicos. Mantienen su notoriedad y su

interés en la audiencia, ya que son contenidos que aportan un estilo relajado, amable y
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agradable, y que favorecen un seguimiento combinado segun el interés. Es imprescindible
para garantizar el recuerdo de la audiencia tanto los personajes entrevistados como la forma

en la que se realiza la entrevista.

D. Los servicios informativos diarios. Siguen siendo el formato de referencia entre la
audiencia, y estdn muy vinculados al interés general. Favorecen un seguimiento mas lineal y
pautado, muy asimilado por los ciclos de los horarios domésticos. Refuerzan la imagen de

credibilidad y profesionalidad de toda la cadena.

E. Los debates. Siguen siendo contenidos con una carga mas emocional que racional, y
que se vinculan evidentemente al consumo lineal y en directo, y han adquirido especial
relevancia durante el inestable periodo politico espafiol de 2015 a 2019. Al ser considerados
formatos que se muestran mas duros y menos amables, la muestra analizada considera

recomendable que hiciesen algunos cambios para generar mas enganche.

Segun el estudio realizado por IMOP Insights para Atresmedia, la eleccién del tipo de

informativo de cada cadena se da en funcion a los siguientes parametros:

A. Seleccion de temas y enfoque. La afinidad con la linea ideoldgica que tiende a
proyectarse con toda la cadena, y por extension con el informativo, viene determinada por la
seleccion de noticias y el enfoque propuesto por su linea editorial. Ambos condicionan la
identificacion de la audiencia con los presentadores y con el tono informativo que éstos
desarrollan, y son claves para la fidelizacion de su audiencia. Por otro lado, la cercania en la

eleccion de los temas, considerados de interés general, es un valor también para la audiencia.

B. Factores formales. La duracion, la escenografia y el estilo de conduccion condicionan
considerablemente la identidad de marca de los servicios informativos. Otros factores, como
la informacion deportiva, la del tiempo meteoroldgico y los horarios de emision, llevan

también a que la audiencia se acerque y pueda desarrollar cierta lealtad.
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C. La conduccion del noticiario. Los presentadores de los servicios informativos son la
cara visible de la cadena, y su imagen esta intimamente ligada tanto a su marca como a su
reputacion. Asi, del origen del busto parlante, inspirado en los partes informativos de la radio
(Baget Herms, 1993), se ha pasado al actual anchor man, auténtica imagen publica de la
cadena, y que forma parte de la estrategia de marca y reputacion de la cadena (Vicente Marifio

y Moncluas Blanco, 2009).

1.3. Posibles causas de la pérdida de reputacion de la television comercial en

abierto

La reputacion de la television se ha visto perjudicada desde la consolidacion de los
servicios de video bajo demanda. Para conocer sus causas se hace necesario analizar los
aspectos que la audiencia considera negativos de la television lineal en abierto. Segln el
estudio realizado por IMOP Insigths para Atresmedia, éstos se pueden englobar en tres

grandes esferas.

A. Contenido: se cuestiona la capacidad de enganche de los contenidos, y el 44% de la
audiencia considera que parecen estar excesivamente vinculados al mandato social y a los
indices de audiencia, en especial la telerrealidad y los programas de cotilleo. El contenido no
aporta valor porque no es interesante o porque no refleja la realidad. La falta de innovacion,
la escasez de contenidos divulgativos y de caracter infantil perjudica también la imagen de

las cadenas generalistas.

B. Valores: La promocion de valores positivos en los programas y la falta de respeto al
espectador y al participante, a los que se les expone a una excesiva violencia y agresividad,
minan la imagen de la television tradicional. Se rechaza el sensacionalismo en los contenidos

sobre sucesos y el machismo en algunos contenidos.
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C. Estrategia de la cadena: La falta de innovacion del modelo televisivo tradicional es
uno de los motivos por el que muchos televidentes han desplazado a la television a un lugar
secundario frente a los nuevos competidores. Entre los elementos de esta esfera que mas
afectan negativamente a la reputacion de la television en abierto, destacan la gestion

publicitaria y los horarios de emision.

La interrupcion publicitaria es, segun el estudio, el elemento que mas rechazo genera
entre los televidentes. Existen diferencias considerables segun los perfiles de edad para
determinar qué es lo que mas molesta con respecto a la publicidad. Sin embargo, coinciden
en que tanto los cortes publicitarios como la duracion de los mismos son, junto con lo
inoportuno de alguno de ellos, los factores que mas perjudican a la imagen de las cadenas. En
el caso espariol, se percibe una imagen distinta hacia la gestion publicitaria de los principales
grupos de television privados. Asi, en un contexto de relativa similitud, Atresmedia aparece
especialmente penalizada por la duracion de los bloques y la interrupcion antes del final de la
emision.

Por otro lado, los horarios de emision no se adecuan al ritmo de vida de la mayor parte
de su audiencia, y surgen criticas sobre la hora en la que finalizan los programas durante los
dias de caracter laboral. Debido a la duracion del contenido, los cortes publicitarios y a la hora
de comienzo del programa, hay un sentimiento generalizado de un final del Prime Time
excesivamente tarde. En la encuesta realizada por IMOP Insights para Antena 3, cerca del
40% declara que practicamente nunca termina de ver el programa que comenzo a ver en esta

franja horaria.

Mas alla de las casuisticas personales, existe un cierto consenso a la hora de fijar la hora
ideal de inicio y final del Prime Time. En concreto, la mayor parte de los encuestados
consideran que deberia iniciarse entre las 21:30 y las 22:00 horas, y que deberia finalizar
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como tarde a medianoche, considerada la barrera psicologica. Solo el 5% de los encuestados

consideran un Prime Time posterior a las 22:00 horas.

2. Imagen de los principales competidores de la television generalista en abierto en Espafia

Una vez analizada la reputacion de la television lineal en abierto desde la perspectiva
de los televidentes, nos centraremos a continuacion en estudiar la imagen de los principales
actores que compiten en Espafia en este medio a nivel nacional. Para ello, se tendran en cuenta
varios informes independientes, tanto internos como publicos, en los que se analizan el
consumo de television y la imagen de los principales agentes en este mercado. Tanto por
cobertura como por audiencia e inversion publicitaria se han reducido a tres los actores que
compiten a nivel nacional en la explotacion de la emision de contenido audiovisual a traves
de la TDT: la corporacién pablica RTVE, que con un modelo sin pauta publicitaria, y los
grupos privados Mediaset y Atresmedia, que acapararon en 2018 el 85% de la inversion

publicitaria en televisiéon (Barlovento Comunicacion, 2018).

2.1. Mediaset

Segun el informe realizado por Personality Media®? para el analisis de la imagen de los
canales de television, ninguna cadena generalista del grupo Mediaset (Telecinco y Cuatro)

aparece entre las dos mejores de todas las categorias que analiza el estudio. Tal y como se

32 Se trata de un panel semestral con informacién de 40.000 panelistas por oleada. En el
presente estudio se han recogido datos de una muestra de 26.604 personas para analizar la
imagen de canales de TV, con una muestra estimada del 50% que han dado su opinion sobre
programas de TV concretos emitidos en la franja Day Time y la otra mitad sobre programas
de TV emitidos en la franja Prime Time. El trabajo de campo se realiz6 en los meses de mayo
y junio de 2018 por medio de entrevistas CAWI (Computer Assisted Web Interview), a un
universo comprendido por poblacion espanola de mayores de 14 afios.
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puede apreciar en la siguiente tabla, la principal cadena del grupo Mediaset aparece en el
primer puesto en la Unica categoria negativa de la lista, que hace referencia a «No tengo

ninguna relacién con esta cadenax.

Tabla 8: Liderazgo de imagen de las principales cadenas nacionales por categorias
(2018)

Categoria 12 posicion 22 posicion

Programacion variada

Mejores programas informativos

Mayor credibilidad

Entretenida

Es la de mayor calidad

Respetuosa

Buenos presentadores

Con programacion innovadora

Gusta a todo tipo de publicos

Me identifico con sus programas

Es mi cadena preferida

N
@ﬁoéo&@ééooﬁ
N
OO

No tengo ninguna relacion con esta cadena

Fuente: Analisis de la imagen de las cadenas de television de Personality Media (2018)

Segun el estudio de imagen de Atresmedia realizado para el grupo de comunicacion por
el instituto de investigacion de mercados y opinion publica CIMOP (2018)%*, el escaso

seguimiento que han mantenido las cadenas generalistas Cuatro y Telecinco sobre la crisis

33 Se trata de un informe corporativo sobre la imagen de Atresmedia, el sistema de cadenas
generalistas y tematicas y sobre las principales tendencias televisivas, desarrollado por el
instituto de investigacion de mercados y opinién publica CIMOP durante los meses de
octubre y noviembre de 2017, y cuyos resultados se presentaron al consejo de direccién de
Atresmedia en Madrid en enero de 2018.
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catalana ha generado un impacto negativo en la imagen de Mediaset. Ha reforzado con ello la

percepcidn de ser un grupo que vive de espaldas a la realidad social espafiola.

Por el contrario, se considera que ambas cadenas buscan crear un mundo alternativo,
cerrado en si mismo, muy centrado en la telerrealidad y en los contenidos y personajes que
este formato generan. Mantiene su imagen de inmovilismo desde sus origenes, orientado hacia
la obtencion de audiencia por encima de otras consideraciones como la innovacion, la calidad

de sus contenidos o la cobertura informativa.

Todo ello ha generado un descenso de la confianza de sus servicios informativos, ya
que varian su programacion en funcién de la audiencia inmediata. Telecinco tiene la posicion
mas criticada del conjunto de las cadenas generalistas analizadas por el estudio elaborado por
Personality Media (2019), principalmente debido a su modelo televisivo. Al considerarse su
programacion alejada de la realidad, incluso entre sus propios personajes, ha dejado de ser
punto de referencia informativa. Por ello, se esta produciendo un proceso de disociacion, en
el que los contenidos mas veteranos y transversales de la cadena articulan toda su imagen de

marca.

A pesar de la busqueda de innovacion a través de alguno de sus contenidos puntuales,
éstos no parecen permitirle una oxigenacién facil de la reputacion de su marca, por lo que
reciben una valoracion positiva pero coyuntural. Entre estos aciertos, se consideran positiva

la imagen dada en ficcidn propia y en algunos programas de entretenimiento clasicos.

Las principales fortalezas de Mediaset se siguen basando en su capacidad de gestionar
el espectaculo en directo, asi como la de generar un enganche en clave morbosa y
relativamente superficial, que hacen que su publico tenga un fuerte sentimiento de

pertenencia. Una audiencia cautiva que, a pesar de reconocer la escasa calidad de su
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contenido, lo busca en una cadena que llena casi toda su programacion con el mismo estilo.

Gomez Amigo asegura al respecto:

«Telecinco mantiene su punto fuerte basado en la capacidad de arrastre,
tanto por su tipo de contenidos como por el perfil del televidente, que se asoma a

su oferta audiovisual buscando un producto similar a lo largo de toda su parrilla».

La cadena Cuatro, por su parte, proyecta una imagen poco nitida y reconocible entre los
televidentes en rangos de edad centrales. Los perfiles mas jovenes destacan una imagen
moderna y con cddigos juveniles, mientras que los adultos se muestran més alejados a esta
imagen. El modelo de Cuatro se vincula a la imagen global de Mediaset, anclado a las mismas
lineas de Telecinco, aunque algo menos excesivo y en clave mas juvenil. Se tiene también la
percepcion de que opta por copiar aquellos contenidos que funcionan en la competencia,

adaptandolos al caracter de Mediaset.

La oferta de los contenidos de Mediaset se valora de forma critica por sus televidentes,
considerando excesivo el alargamiento de algunos de los programas, asi como la repeticion
de las mismas claves del éxito de unos programas a otros. Un estilo que parece mantener al
perfil joven y urbano, ya que proyectan una imagen de marca con un estilo y formato méas

modernos.

2.2.RTVE

La corporacion nacional publica de radio y television ha incrementado el numero de
menciones en el informe de imagen realizado para Atresmedia (CIMOP, 2018) respecto al
afio 2016. Los principales motivos son la mayor proximidad de gran parte de los televidentes

a los contenidos informativos de sus cadenas durante el periodo analizado.
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TVE1 ofrece una imagen de apertura, en especial debido a la diversificacion de sus
contenidos y a la proyeccion de un estilo relativamente moderno y actual. La imagen que
refleja en el estudio la principal cadena de la corporacion publica sigue construida en torno a
los mismos atributos clasicos de estabilidad y tradicion, a los que se les ha sumado un claro

intento de modernizacion.

Su modelo televisivo muestra sin embargo cierta controversia, vinculado sobre todo a
su naturaleza de caracter publico. Hay una percepcion generalizada de excesiva influencia de
los poderes publicos sobre la linea editorial de la cadena, y existe en este aspecto una critica
notable a su falta de cercania a la hora de dar cobertura informativa que se considera basica.
La cobertura de la crisis catalana ha incidido negativamente en la imagen de sus informativos,
de lentitud y poca capacidad de reaccion y de cierto descrédito informativo, que se le otorga

obligatorio dada su funcién puablica.

A pesar de estos desajustes en los servicios informativos, los contenidos de
entretenimiento consiguen un refuerzo notable en la mejora de su imagen, aportando
diversidad y variedad. Destacan varios aciertos en sus contenidos de ficcion propia, asi como
un esfuerzo considerable en sus programas de entretenimiento. Sin embargo, se le acusa
también de haberse centrado en exceso en este tipo de contenidos, descuidando los de caracter

informativo.

El principal rasgo caracteristico, que refuerza y enriquece su imagen con respecto a la
competencia, es la ausencia de publicidad y de cortes durante las emisiones. La ausencia de
publicidad facilita un consumo continuo de los contenidos, mejorando su imagen frente a la
audiencia. Ademas, existe cierta inercia entre un publico que ha adquirido el habito de
sintonizar la cadena publica, que ha convertido a TVEL en el referente para muchos
televidentes. Por ello, la primera cadenas de la corporacion de RTVE es de los principales

competidores de las cadenas privadas generalistas de &ambito nacional en abierto.
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3. La imagen de Atresmedia

La conformacidn del actual mercado televisivo, liderado por Atresmedia, Mediaset y la
corporacion publica RTVE, tiene escaso tiempo de vida. Ha sido tras la absorcién de la cadena
Cuatro por parte de Mediaset en 2010, y tras la integracion de La Sexta en Antena 3, cuando
se inicid la concentracion del mercado televisivo, consolidado en 2015 tras el cierre de nueve

canales de la TDT tras la reforma legal para el espectro radioeléctrico.

Gbémez Amigo afirma que la audiencia tiene mas claras las iméagenes de cadenas, pero

no tanto la imagen del grupo en su conjunto.

«Los valores que antes se asociaban a las cadenas estan migrando a la
imagen de la corporacion, y éstos empiezan a cobrar ahora una consistencia para
el publico, quien empieza a entenderlo como algo global y, por lo tanto, a

comprender las relaciones que hay dentro de las cadenas del mismo grupo.»

En el caso de Atresmedia, Gomez-Amigo asegura que se aprecia un desplazamiento de
los grupos de la competencia hacia nuevos modelos de consumo televisivo con el sello
corporativo. Se refuerza la imagen mas estratégica como defensores de los modelos

televisivos, asi como del origen y la naturaleza de las diferentes cadenas que gestionan.

«La audiencia comienza a apreciar una diferenciacion clara entre modelos
televisivos que defiende cada grupo, y a comprender en consecuencia el perfil de
cada una de las cadenas que los componen. Atresmedia, por su parte, busca
fortalecer la imagen de grupo a traves de politicas de autopromocién de su marca

corporativa, mientras que el trasvase de los atributos de sus principales cadenas
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sucede de una forma natural. Se trata de una asociacion automatica de su imagen

con la imagen de la matriz.»

Segun el estudio de imagen de Atresmedia de otofio de 2017, las cadenas generalistas
Antena 3 y La Sexta han mejorado su percepcion de marca ante la audiencia gracias al
componente informativo, que permite la vuelta al consumo lineal de la television tras la
llegada de las plataformas OTT y la consolidacion de la television de pago. Los ejes sobre los
que se construye el sistema de estas cadenas siguen siendo muy estables, gracias

especialmente al hecho diferencial de ser canales que emiten todo tipo de contenido.

Sin embargo, la audiencia ha reducido su tolerancia a las interrupciones publicitarias,
que considera muchas veces excesivas. Por su parte, las cadenas tematicas de Atresmedia
(Mega, Neox y Atreseries) mantienen un notable recuerdo de imagen con respecto a los
canales tematicos incluidos en las plataformas de pago. Se produce con ello una polarizacion
ante la notoriedad del conocimiento de estas cadenas, debido a la comodidad que aseguran

los encuestados que tiene el seguimiento de las tematicas en abierto.

La Sexta muestra una gran robustez y una posicion muy autébnoma y singular dentro del
sistema de cadenas generalistas. Se trata de la cadena de mayor referencia de entre los
televidentes de perfil progresista, asi como la que mayor seguimiento informativo ofrece sobre
actualidad politica. Transmite una imagen de innovacion, gracias a la forma de acercarse a la
informacién y a la actualidad a través de un tono muy reconocible y propio, que se considera

directo, sencillo, enérgico y dindmico.

A estos atributos, basados en su desarrollo méas reciente, se les vinculan otros
relacionados con el origen de la cadena. En primer lugar, se considera una cadena mas joven,

que ha modernizado el sistema de cadenas generalistas tradicionales. Ademas, al ser
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considerada también la méas pequefia, le ha permitido innovar en su manera de hacer television

sin perjudicar excesivamente sus resultados de audiencia.

Los televidentes encuestados en el estudio sobre la imagen de Atresmedia (CIMOP,
2018) perciben un estilo ligeramente transgresor, pero que no cae en excesos morbosos o en
recursos faciles, por lo que genera una imagen de cierta pertenencia entre los televidentes, y
por lo tanto una buena lealtad de marca. Es considerada la cadena mas rupturista en su imagen
corporativa, ya que se considera que es un espacio independiente, que se sitda dentro de un
espectro de menor competencia. Ofrece un modelo alejado de los convencionalismos, y opta

por un estilo personal que imprime en todos sus programas.

La especial cobertura hecha sobre el conflicto catalan ha supuesto un mayor
reconocimiento de la marca de la cadena entre la audiencia, y la ha reforzado como una cadena
ecuanime y equilibrada en lo informativo. Coincide con esta conclusion el estudio Digital
News Report 2019 realizado por el Reuters Institute of Journalism de la Universidad de
Oxford, que sefiala que La Sexta se ha posicionado en el quinto medio de comunicacion de
ambito nacional con mayor confianza en su marca (Newman et al., 2018). En este mismo
informe, en el que ha participado el Centre for Internet Studies and Digital Life de la
Universidad de Navarra, los servicios informativos de La Sexta se posicionan en segundo

lugar, detras de los de Antena 3.
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Grafico 15: Credibilidad de los servicios informativos de los principales medios de
comunicacion en Espafia (2018-2019)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Digital News Report elaborado por el Reuters
Institute of Journalism de la Universidad de Oxford.

Se ha reforzado significativamente su imagen entre los perfiles de audiencia que se
mostraban mas desconfiados con la propia cadena, con numerosas menciones de los
televidentes menos progresistas, quienes veian con anterioridad de un alineamiento con el
pensamiento politico de la izquierda. Se ha producido por lo tanto una sensacion generalizada
de sorpresa frente a la posicion de La Sexta en el conflicto catalan, en la que parece estar
abriéndose a un espacio sobre la actualidad mas amplia y diversa. En este sentido, destacan
los contenidos informativos, tanto los servicios diarios como los especiales, asi como la

vinculacién de su imagen a presentadores estrella sobre contenido politico.

En este sentido, Gémez-Amigo, director de marketing de Atresmedia Television,
asegura que la convivencia entre Antena 3 y La Sexta tras su fusion ha mejorado
considerablemente la imagen de integracion natural entre ambas cadenas, lo que ha fortalecido
la imagen corporativa del grupo, y ha favorecido un trasvase de televidentes habituales de una

a otra cadena. Por su parte, Javier Bardaji, director general de Atresmedia Television, afirma
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que la clave fue mantener la identidad de ambas cadenas, lo que le permitié al grupo crear
una oferta méas plural. Para ello, se decidié desde la direccion mantener intactas ambas

redacciones.

«No se podia contar con un equipo unificado de informativos que realizara
dos productos tan diferentes como eran los espacios informativos de las dos
cadenas. Por eso, a pesar de que desde el punto de vista econémico resultaba
menos beneficioso, pues asi se renunciaba a posibles sinergias, se optd por contar

con dos redacciones diferenciadas.»

Esa apuesta encuentra respuesta en la audiencia, que crece de forma regular desde la
fusion con Antena 3, alcanzado un crecimiento del 50% desde la integracion. En
contraposicion se encuentra el caso de los servicios informativos de Cuatro, ya que tras la
absorcién de Mediaset, Telecinco aposté por la unificacion de ambas redacciones. El
resultado ha sido el descenso de la audiencia de Noticias Cuatro por pérdida de personalidad,

y la desaparicion de la edicién de la noche en 2019.

Tal y como se puede apreciar en la siguiente gréafica, ambas cadenas se sitdan cerca de
una cultura del entretenimiento equilibrada, compaginando por un lado los contenidos de
ficcion con los de actualidad. Dado que La Sexta ha centrado sus esfuerzos en su caracter
informativo y de reivindicacion social, su aproximacion a la realidad cotidiana del espectador
hace que la percepcién de la cadena sea de mayor naturalidad. Antena 3 aparece desplazada

hacia una imagen mas artificial por una mayor apuesta por los contenidos de ficcion.
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Gréfico 16: Imagen de Antena 3 y la Sexta en funcién de una percepcién de ficcion-
realidad y artificial-natural
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Fuente: Estudio de imagen de Atresmedia (2017)

En el analisis de imagen de las cadenas de television realizado por Personality Media
se evidencia una mejora sustancial de la imagen de marca de La Sexta. Sus servicios
informativos se posicionan como el programa con mejor calidad percibida por sus
televidentes, siendo también el noticiario televisivo mejor valorado, junto con las Noticias de
Antena 3, que se posicionan como el tercer mejor programa y segunda opcion informativa

para la muestra de la audiencia.

A pesar de la buena acogida de la cadena en sus indices de audiencia, sigue presente
entre los televidentes la imagen de una menor diversidad y variedad de contenidos. Por ultimo,
La Sexta no destaca entre los televidentes por sus contenidos de entretenimiento, y su oferta
tanto en ficcion como en programas sigue apareciendo como un relleno frente a algunos
contenidos desarrollados por la competencia, tanto las cadenas de televisidn en abierto como

otros modelos de consumo de contenidos.
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Noticias: de la creacion de una unidad estratégica de negocio a su
integracién en las areas de negocio

Introduccién

Antena 3 es una de las de mayor audiencia y alcance a nivel nacional. Se trata también
de una de una de las decanas tras la privatizacion del sector televisivo a comienzos de los afios

noventa, y una de las mas reconocidas a nivel nacional. Gébmez-Amigo asegura al respecto:

Antena 3 se presenta como una cadena que genera una fuerte adhesion entre
su audiencia fiel, que ademas defiende frente a otras cadenas, y se define como
una cadena que no busca la complacencia, que se elige en funcion de los intereses

previos del propio televidente.

En el presente estudio se analizaran la imagen de la cadena desde una perspectiva
caleidoscopica, en la que se tendra en cuenta no solo la imagen de la marca entre su audiencia,
sino también entre otros grupos de interés, como sus proveedores, sus empleados y sus

anunciantes.

Para ello, se confrontaran los estudios realizados por la propia cadena entre los afios
2015 y 2017. El primero de ellos es el estudio sobre la imagen de Atresmedia, usado hasta
ahora en el andlisis de la percepcion de la television comercial en Espafia en el capitulo
anterior. El segundo ha sido desarrollado por Media Scope Espafia, presentado el 4 de
noviembre de 2015, y analiza la percepcion de los anunciantes. Por Gltimo, Factoria Sapiens,
en su informe ADN emocional de Antena 3 Television, identifica las motivaciones de consumo
de su muestra de la audiencia, tanto afin como contraria, asi como las de los proveedores y la
de los propios empleados en su relacion profesional con la cadena. Asi, analiza los puntos de

conexion y los elementos que generan rechazo, y busca determinar cual es el vinculo
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emocional de estos grupos de interés para comprender la naturaleza de este vinculo y sus

fundamentos.

Tras el analisis de la imagen de Antena 3 como cadena de television comercial en
abierto, asi como de la reputacion de sus servicios informativos, analizaremos la gestion
realizada de sus portales digitales, en especial de la edicion digital de Antena 3 Noticias. Con
ello, procederemos a analizar la gestion de sus perfiles en redes sociales, y la repercusion de
ésta tanto en la audiencia digital obtenida como en la imagen de los servicios informativos, y

con ellos de la cadena.

1. La marca Antena 3

El modelo televisivo Antena 3 se muestra fuertemente definido, y ha generado entre la
mayor parte de los televidentes un alto grado de lealtad de marca, al identificarse con los
valores de la cadena. Segun el estudio de imagen de Atresmedia de otofio de 2017, esto se

debe a que se percibe un modelo de television con los siguientes atributos:
A. Deseable, ya que se sitla en el espacio de lo que se valora como positivo.

B. Dinamico, ya que ha ido evolucionando a mejor durante estos afios y se ha construido

un espacio propio.
C. Influyente, ya que se tiende a imitar en algunos puntos por parte de la competencia.

D. Consistente, construido en torno a unos ejes considerados positivos entre la

audiencia.
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1.1. Refuerzo de la imagen de marca de Antena 3

Antena 3 ha obtenido la mejor valoracion en imagen del conjunto de todas las cadenas

generalistas de ambito nacional en el estudio continuo sobre la imagen del grupo. Los motivos

de esta mejora son los siguientes:

A

La apuesta por una mayor variedad de temas. En efecto, la audiencia agradece
la diversidad frente a los blogques monotematicos de otras cadenas, en especial
la de los servicios informativos de TVEL.

La mejora en la calidad de sus ediciones de mediodia y de noche, con elementos
innovadores en lo visual y en el formato. Los cambios de cdmara y de
perspectiva, junto con la presentacion tanto en pie como sentados, ofrecen una
imagen de mayor dinamismo que la competencia. Asimismo, la incorporacion
de entrevistas a expertos y testigos acercan la noticia al espectador y le dan
mayor credibilidad

El tono alegre, dindmico, ligero y ameno, alejado de lo morboso y ofensivo, ha
favorecido una programacion de corte familiar. Este tono ha propiciado la
creacion de un producto facil de compartir entre perfiles de diversas
sensibilidades, que desean ahora ver la television en compafiia, debido a los
contenidos definidos como més sanos.

La renovacion de su plato, asi como la incorporacion de la realidad aumentada,
ha mejorado su estética, percibida como desfasada en este tipo de formatos.
Gracias a ello, se considera ahora mas moderna e innovadora que la
competencia.

Desarrollo de una posicion relativamente central en lo ideoldgico.

Diversificacion de rostros y personajes de la cadena.
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Jaime Diez', responsable de marketing corporativo de Atresmedia, asegura que la
imagen de marca corporativa se sustenta sobre una identidad de marca bien definida en un

proyecto de gestion de la reputacion de la cadena, que procede directamente desde el consejo

de direccion.

La autopromocion introducida a lo largo de toda la parrilla complementa
la gestion realizada en redes sobre los contenidos que ofrece Antena 3 en su edicion

digital.

1.2. Anélisis de la reputacion de Antena 3 segun a los principales grupos de
interés

Es importante analizar en primer lugar la reputacion de Antena 3 como cadena de
televisién comercial en abierto, y comprobar asi en qué medida se ha producido un traspaso
de sus atributos a las redes sociales. Para ello, se analizara la imagen de marca de la cadena
en funcion del perfil de su audiencia, de sus contenidos, de su franja horaria, de sus

proveedores y de sus anunciantes.

1.2.1. Segun perfil de la audiencia

El televidente de Antena 3 se ha vuelto méas heterogéneo que el de su competencia,
debido a la mejora de la imagen de la cadena en su conjunto. Se mantiene una buena imagen
entre los perfiles mas centrales y jovenes, los mas representativos de la cadena, pero mejora
entre aquellos televidentes jovenes masculinos. Por su parte, el perfil de la tercera edad sigue

estando alejado de la cadena.
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1.2.2. Segun sus contenidos

Los contenidos de ficcion y los programas de entretenimiento aportan una imagen de
variedad y diversidad en la programacion, y siguen siendo los contenidos del prime time de
la cadena. En este sentido, y segun el estudio sobre la imagen de Atresmedia, la diversidad de
contenidos de Antena 3 se ve afectada en comparacion con TVEL, lo que lleva a una
devaluaciéon de la imagen con respecto a la competencia. Se trata de un debilitamiento
producido tanto por variables relacionadas con el contexto televisivo como por factores mas
especificos de la propia cadena. En relacion con éste Ultimo, la apuesta por el entretenimiento
de la cadena durante el 2017 tenia una valoracion limitada en comparacion con la

competencia, del mismo modo que ocurre con algunas de las ofertas de ficcion entre semana.

Los programas de entretenimiento son los contenidos mas estructurales y con méas
frecuencia de emision de la cadena y son una parte esencial en la construccion de la imagen
global de la marca de la cadena. La valoracién positiva de estos espacios se debe
principalmente a que estan construidos, por norma general, en clave familiar, y buscan un
entretenimiento amable, que respete tanto al televidente como a los participantes o invitados.
Se tiene la imagen generalizada de que aporta valores positivos, asi como huye del conflicto
sensacionalista o de los contenidos mas hirientes.

En el &mbito de la ficcidn, la imagen de Antena 3 entre la audiencia la posiciona como
la cadena generalista mejor reconocida con respecto a la competencia. Concretamente, se
considera que ofrece mas cantidad de cine y de series, con ficcion valorada como de mas
calidad y novedosa. En concreto, Antena 3 se ha posicionado como una las cadenas mejor
valoradas en la produccion y distribucion de series. Se considera que apuesta por las
superproducciones de alto presupuesto, al ofrecer propuestas mas cuidadas, mejor elaboradas

y ambientadas.
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Destaca el éxito de la serie de ficcion espafiola La casa de papel, que se ha convertido
en un fendmeno viral, y ha obtenido muy buenos resultados tanto de audiencia como de
critica. Su éxito también se ha dado en el mercado internacional, lo que ha reportado mayores
beneficios a la inversion realizada gracias a la explotacion de sus derechos en mercados
internacionales y en Netflix, la principal plataforma OTT. Gracias a este tipo de productos, la
imagen que otorga a la cadena como productora de series propias supera la oferta de la

competencia.

El grupo de comunicacion ha creado la division de Series Atresmedia, especialmente
relevante en la creacion de una buena imagen de marca. Refuerza con ello la imagen de
productora de ficcion con un sello personal, y ayuda a dar mayor visibilidad a la apuesta de
Atresmedia por la produccion propia de ficcion y a capitalizar su inversion. Por Gltimo, ha
conseguido concretar su apuesta en un contexto muy competitivo, tras la entrada de las

plataformas de video bajo demanda.

1.2.3. Segun la franja horaria

Antena 3 refuerza su imagen como cadena de referencia en la television en abierto
durante los momentos centrales del dia, y lidera las audiencias durante el Access Prime Time,
liderado por los servicios informativos y por el programa de entretenimiento familiar El
hormiguero. Durante el fin de semana hay un gran recuerdo de la programacién de la cadena.
Por las mafanas, existe una progresiva mejora de las audiencias de los programas matinales

como Espejo Publico y de la primera edicién de los informativos a mediodia.

En este sentido, se aprecia un incremento en su audiencia en los todas las ediciones de

sus servicios informativos con respecto a su competencia. Tal y como se puede apreciar en el
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siguiente grafico, Antena 3 Noticias consigue, en la segunda mitad de 2018, posicionarse

como los servicios informativos de mayor share con respecto a su competencia.

Grafico 17: Share total de todas las ediciones de los servicios informativos de las
principales cadenas generalistas de ambito nacional (2018)
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Kantar Media (2018)

1.2.4. Segun sus proveedores

Los proveedores coinciden con el resto de los grupos de interés en que la relacion que
tienen con el grupo es mas profesional que emocional, y que el vinculo que les une se basa es
una relacion neutra, pragmatica y utilitarista. Consideran que la audiencia de Antena 3 es
inestable, que busca un contenido de calidad, limpio, blanco y aséptico. Del mismo modo se
da el contrapunto al modelo televisivo de Telecinco, del que huyen al considerarlo un
entretenimiento primario y sensacionalista.

En este sentido, los proveedores aseguran en que Telecinco y Antena 3 son dos

modelos televisivos que representan dos procesos distintos de negociacion entre la parte
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emocional y la parte racional de la audiencia. Antena 3 se elige por motivos racionales, por
lo que su eleccion esta determinada por lo el razonamiento analitico, que busca contenidos de
calidad y de buena factura, con una produccién impecable. Desde el punto de vista ético,
Antena 3 presume de respeto, buenas formas, seriedad y correccion. Sin embargo, Telecinco
se sirve de forma intuitiva del subconsciente, donde se hace bandera del relativismo y de la
actitud primaria de la subjetividad, en la que el espectador considera que lo que tiene calidad

es lo que le gusta (L6pez-Sanz y Medina Laveron, 2016).

1.2.5. Segun sus anunciantes

En el informe sobre la percepcion de imagen de los anunciantes sobre las cadenas de
Atresmedia y Mediaset, realizado por MediaScope para Atresmedia®, Antena 3 se mantiene
como la cadena en abierto con la mejor calidad de servicio comercial, con unas valoraciones
positivas del 60,8% en 2011, del 60% en 2013 y del 65% en 2015. Ademas, en 2015 mantuvo
también el primer puesto como la cadena que mejor cumple sus acuerdos publicitarios,
obteniendo en 2011 el 74,2% de los votos favorables, en 2013 el 63,1% y en 2015 el 72,1%.
Revalida el primer puesto en la percepcion de eficacia publicitaria entre los anunciantes, que
ya obtuvo en el afio 2013, con un 61%.

Antena 3 se situé también entre las cadenas que mejor aglutinan todos los perfiles de
publicos de los anunciantes. Segun el estudio elaborado por ComScore, la cadena es la mas
atractiva para dirigirse a la audiencia de clase alta, de un perfil adulto, y de lideres de opinién.
Esta también presente como segunda cadena mas importante para las amas de casa, mujeres

y nifos.

34 Investigaciones realizadas para Atresmedia durante los afios 2011, 2013 y 2015
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El mismo informe realiza una jerarquizacion de los aspectos mejor valorados por los
anunciantes. Tal y como se puede ver en el siguiente grafico, la cobertura es el principal
reclamo de los anunciantes. Sin embargo, la afinidad al target es el segundo atributo mas
importante, por delante de los indices de audiencia, la calidad de programacion e incluso del
coste publicitario. Cabe destacar también el peso que tiene la imagen del soporte, en este caso
la marca de la propia cadena. Por altimo, los anunciantes tienen en cuenta a la hora de
contratar los espacios publicitarios la facilidad para elegir emplazamientos, la creatividad
ofrecida por la cadena, los acuerdos de las anteriores negociaciones, los negocios puntuales y
la oferta integrada multimedia.

Grafico 18: Piramide de prioridades de los anunciantes

s

Negociaciones
anteriores

Calidad de programacion

Fuente: Elaboracion propia basada en el informe de Media Scope para Atresmedia (2015)

Antena 3 es la cadena mejor valorada en el aspecto clave de la cobertura, situdndose
por encima de la media de la television nacional. Destaca también por encima de la media en
calidad de programacion y en la imagen del soporte. La reputacion de Antena 3 lidera una

serie de atributos positivos para los anunciantes. Tiene un alto poder de prescripcién, lo que
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hace que le permite destacar por su eficacia publicitaria. Es también considerada la cadena
que mejor posiciona a la marca del anunciante en la mente del consumidor, lo que la convierte
también en una de las mejores valoradas como soporte para campafias de imagen. Esto se
debe principalmente a que ofrece una mejor credibilidad en el soporte, que se considera
prestigioso.

Otro de los atributos que lidera esta cadena es que pertenece a uno de los principales
grupos de comunicacion, capaz de crear estrategias de autopromocion de forma eficaz. Antena
3 es la que mejor posicionada esta en relacion con el cuidado de la calidad de emision,
reproduccion y exhibicion de sus contenidos. Del mismo modo, los anunciantes aprecian la

cadena como la primera en ofrecer nuevos formatos creativos para sus campanas.

1.3. Retrato emocional de Antena 3

Desde un punto de vista comparativo, los principales atributos que los tres grupos de
interés coinciden en que mejor definen a Antena 3 son los siguientes: informacion,
divulgacion y entretenimiento. Telecinco por su parte ofrece desconexion, a través de la
evasion de sus programas de corte sensacionalista y de su capacidad de generar un
entretenimiento basado en el espectaculo.

El retrato emocional de Antena 3 se construye sobre la base de una imagen de cadena
arquetipica y férrea, fruto de sus esfuerzos actuales de crear una identidad de marca unitaria.
Los grupos de interés coinciden en que se trata de un estilo mas sobrio que la competencia,
sustentado por la maxima calidad en su forma y la correccién en su fondo. Paraddjicamente,
sus programas son los mas atractivos para los que no son afines a la cadena, precisamente por
la imagen generalizada de proveedor de contenidos de calidad y para todos los publicos. La
existencia de una linea editorial clara es algo evidente y recurrente entre los tres grupos

analizados, gque la sitGan en el espectro mas conservador.
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2. La imagen de Antena 3 Noticias

El contexto televisivo esta sufriendo actualmente un fuerte estancamiento en su imagen,
con algunos indicios de regresion. En el informe sobre la imagen de Atresmedia (IMOP
Insights, 2017) se afirma que el entorno de la TDT es ahora cambiante e incierto, en el que el
espectador, en lugar de estar abierto a un nuevo tipo de programacion, tiende a lo conocido.
Busca con ello lo que refuerce su propio planteamiento, por lo que tiende a sintonizar con
aquellas cadenas que considera que reafirman su posicionamiento. De esta realidad se
desprenden dos consecuencias. En primer lugar, el televidente se cierra a un espacio mas
pragmatico, que refuerza su dimensién emocional. En segundo, se limita la tendencia a un

espacio mas abierto a lo novedoso, y se refuerzan los referentes ya conocidos.

Atresmedia establecid para ellos unos espacios de posible mejora en el anterior estudio
de imagen, de la primavera de 2017. Por un lado, la voluntad por alejarse de la informacion
politica en clave emocional, y abrirse hacia una actualidad mas diversa. Por otro, se
perseguian estilos que proyectasen una imagen de cierta innovacién, asi como la busqueda de
nuevos enfoques y realidades que no supongan la pérdida de referentes actuales, con

contenidos donde se puedan proyectar imagenes diversas con diferentes puntos de vista.

2.1. Los servicios informativos como objeto de estudio de la reputacion de una

cadena de television

El analisis de la marca de un medio de comunicacion no es tarea facil. Tal y como se ha
explicado en el capitulo 3, el valor capital de marca es un activo intangible que se ve afectado
de forma global por todos los agentes que forman parte del proceso de creacion y explotacion
de un producto o servicio. Sin embargo, en el caso de la industria cultural y audiovisual como
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es la televisiva, resulta ain mas complicado encontrar el producto que mejor represente los
valores de una cadena. Mas dificil parece aun encontrarlo en una cadena de television de
caracter generalista, cuyos contenidos pretenden alcanzar a todo el espectro social de la
poblacion, y cuyo objetivo es conseguir la mayor cobertura posible. Las cadenas de television
comercial generalista en Espafia son, de hecho, grandes marcas bajo las cuales se explotan

otras que proceden de los diversos formatos televisivos existentes.

Asi, bajo el paraguas de la marca de Antena 3 encontramos productos de ficcion, como
series y cine; programas de entretenimiento, con formatos como los realities, los talent shows
o0 lo concursos; y programas de actualidad, que a su vez engloban otros formatos, como los
magazines, los noticiarios o los reportajes. Ante esta tesitura, se ha analizado la bibliografia
relacionada con la gestion de marca de las cadenas de television, y se ha llegado a la
conclusidon de que el formato que mejor se adaptaba a las necesidades del presente estudio es

el noticiario.

Los servicios informativos forman parte del ADN de la television generalista.
Representan fielmente los valores y la identidad de marca de cada una de ellas, ya que se

vinculan a un caracter propio de la cadena.

En primer lugar, el noticiario es el programa informativos de mayor vinculacion con la

marca de la cadena. Tal y como afirma Salgado-Losada (2007, p. 1):

Los programas informativos constituyen un punto de referencia estratégico
en la programacion de contenidos y en la definicion de la calidad de las cadenas

televisivas.

En la misma linea, Vicente Marifio y Monclus Blanco (2009, p.1) aseguran que «los

noticiarios son la fachada principal de cualquier cadena de television generalista», y
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mantienen el prestigio que la audiencia les otorga desde los origenes de su creacion, cuando

aun eran «bustos parlantes» (Baget Herms, 1993).

Desde Atresmedia confirman estos preceptos. Jaime Diez Nogueira asegura:

Antena 3 Noticias es el buque insignia en linea editorial de la cadena més
potente del grupo, y como tal siempre ha sido la que ha determinado, tanto a través
de los presentadores como de la linea editorial, la marca corporativa de la

cadena’®.

En este mismo sentido, Santiago Gonzalez, director general de Antena 3 Noticias,

confirma esta idea con la siguiente afirmacion:

Los informativos son un fiel reflejo de la misidn, vision y valores de Antena
3, por lo que trabajan en paralelo a la marca de la cadena, y no se desvinculan
nunca de ella, y otorgan ademas una imagen de solvencia y de robustez del grupo,
ya que destina un presupuesto importante para producir contenidos de interés
general para la sociedad sin que los resultados de su audiencia pongan en riesgo

su emision.®

En segundo lugar, la produccién informativa de la cadena tiene un peso importante
dentro del organigrama del grupo. Antena 3 Noticias esta constituida como una Sociedad
Limitada Unipersonal, cuyo unico accionista es Atresmedia. Esta sociedad mantiene su propia
cuenta de resultado independiente, facturando sus productos a la corporacion matriz.

Gonzalez deja clara esta division:

35 Entrevista realizada a Santiago Gonzalez el 14 de diciembre de 2017.
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Se trata de la division del grupo que mas horas produce para la cadena, en
la que se incluyen, ademas de los noticiarios de mafiana, mediodia y noche,
programas de debate politico como Espejo Publico y los servicios especiales como

los producidos durante las camparias electorales y las propias elecciones.

Atresmedia por su parte le ofrece servicios centrales de gestion del marketing, medicion
de audiencias, RRHH, control financiero, infraestructura o asesoria legal. La matriz se
encarga también de contratar los servicios externos a través de su central de compras,

abaratando considerablemente los costes de produccion de las filiales del grupo.

El organigrama de Atresmedia, realizado para el informe anual de Responsabilidad

Social Corporativa de 2018%, es el siguiente:

36 https://www.atresmediacorporacion.com/responsabilidad-corporativa/
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Gréfico 19: Organigrama de Atresmedia Corporacion de Medios de Comunicacion, S.A.
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En tercer lugar, la periodicidad constante y su inmutabilidad hacen de este formato el
mas estable para el analisis de su reputacion. Los noticiarios de Antena 3, asi como los de las
principales cadenas generalistas, son los Unicos programas que se mantienen inalterables en
la parrilla televisiva a lo largo de todo el afio. Se trata de un producto que no depende
directamente de los resultados de audiencia para su pervivencia, con dos ediciones principales
a mediodia y por la noche, asi como con la edicion matinal. Esta relativa independencia frente
a las audiencias obtenidas permite un analisis preciso de su imagen de marca, constante a lo

largo del tiempo.

Se trata de un formato que apenas ha evolucionado, y con escasas discrepancias entre

las diferentes cadenas que compiten por la misma audiencia (Marifio y Moncluas, 2009). Un
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formato previsible y con buenos resultados de audiencia, en la que uno o dos conductores dan
paso a las diferentes piezas informativas insertadas en los diferentes bloques que, de forma
muy similar entre las principales cadenas generalistas espafiolas, se van sucediendo a lo largo
del programa. Su duracién apenas varia, con un intervalo que va de los 30 a los 50 minutos.
Gracias a su inmutabilidad, los informativos se vinculan a un consumo en clave lineal, debido

a las rutinas generadas con la audiencia (Etayo et al., 2014).

Por ultimo, los elevados indices de audiencia justifican la inversion realizada por el
grupo. Los servicios informativos, especialmente los del fin de semana y los de la noche, son
uno de los productos con mayor audiencia de la cadena, superado en ocasiones sélo por el
Access Prime Time al que dan paso por el propio Prime Time. Segln datos de audiencias
recogidos por Barlovento Comunicacion, los informativos de las principales cadenas de

television en abierto son de forma habitual los programas mas vistos de la television en 2019.

Es el segundo bloque de mayores ingresos publicitarios después del prime time.
Debido a sus altos indices de audiencia, las tarifas medias de los informativos de las cuatro
principales cadenas se sitdan entre las mas altas de toda la parrilla de la television comercial.
Asi, las tarifas vigentes hasta el 31 de marzo de 2019, el spot de 20 segundos durante el prime
time en Antena 3 tiene un precio medio de 15.360 euros, mientras que el mismo espacio
publicitario durante la emision de las noticias de la noche se factura a 14.000 euros. En La

Sexta el primero supone una media de 9.730 euros, y sus noticias de la noche de 7.900 euros.

En las principales cadenas generalistas del grupo Mediaset, Telecinco no diferencia la
tarifa publicitaria de sus informativos nocturnos de la franja previa al prime time, denominada
Gran Noche. La tarifa media de esta franja, en la que se incluye su programa de noticias, es
de 17.500 euros, mientras que la franja inmediatamente posterior, y la de mayor facturacion,
se cotiza a 21.570 euros de media.
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La cadena Cuatro tiene una mayor diferencia entre el precio medio de su prime time,
en 14.500 euros, y el de sus informativos nocturnos, a 7.900 euros el spot. Sin embargo, esta
tarifa solo es superada por el Acces Prime Time, con una media de 8.000 euros el spot, y su
tarifa en las noticias de sobremesa supera en casi el doble a todas las demas fuera de las franjas

mencionadas anteriormente.

Grafico 20: Tarifas medias de Publicidad en Television - Spot de 20 segundos de emision
nacional (2019)

Antena 3 La Sexta Telecinco Cuatro
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Fuente: Elaboracion propia basada en datos de Kantar Media (2019)

2.2. Percepcion de la marca Antena 3 Noticias

El informe interno sobre la evolucion de la imagen de Antena 3 (CIMOP, 2018) muestra
una percepcion muy positiva de los televidentes hacia los servicios informativos de la cadena.

La bdsqueda del interés general en la eleccion de los temas, impulsada desde la direccion de
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Antena 3 Noticias ha propiciado una mejora de su imagen. En este aspecto, Santiago

Gonzalez, director general de Antena 3 Noticias, asegura:

Los informativos deben estar a la altura del nuevo consumidor, mejor
preparado, més exigente y siempre conectado, por lo que se valoran positivamente
las emisiones en directo, asi como su estrategia para cubrir un espacio de afinidad
diverso y segmentado, tanto hacia la izquierda como hacia la derecha del espectro

politico.

Se mantienen los atributos propios y méas habituales de Antena 3, que refuerzan su
imagen de grupo de comunicacion con contenidos diversos y plurales. En este sentido, el
director general de Antena 3 Noticias asegura que cada edicion de los informativos tiene su
propia personalidad, en la que sus presentadores crean su propia impronta, pero sin dejar

sacrificar nunca los valores de la cadena.

Gomez-Amigo, director general de marketing de Atresmedia, asegura que se ha ido

produciendo un trasvase de los atributos de la cadena a la matriz.

La apuesta por la contencion frente a contenidos morbosos y de mal gusto,
la creacion de contenidos de més calidad, con programas y series mas cuidadas y

mejor elaboradas, es una realidad también apoyada desde la direccién general.

Bardaji, director general de Atresmedia Television, pone de relieve la campafia Antena
3 Pone, en la que los principales rostros de la cadena se mostraban orgullosos de pertenecer a

Atresmedia.

Antena 3 Noticias ha conseguido un alto grado de adhesion de un amplio perfil de
televidentes, entre los que ha calado una imagen de credibilidad y confianza de la cadena. Se
ha convertido en la referencia ideoldgica e informativa de todo el espectro televisivo,

especialmente entre los perfiles mas adultos. La apuesta por el contraste y el analisis de
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informacidn, junto con la variedad de contenidos, alejados de la monotematica de ficcion que
tiende a aislar al consumidor, han mejorado la imagen general de la cadena. Cabe destacar la
estrategia de los servicios informativos de Antena 3, centrada en ofrecer un servicio publico,

y en velar por los valores que representan a la cadena y al grupo. Santiago Gonzalez asegura:

No se puede mercadear con estos valores, ya que la victima al final es el buen
periodismo, que repercute finalmente en un descenso de la audiencia. Se trata de
que los medios de comunicacién velen por las garantias de los ciudadanos, ya que
pueden asegurar la verdad gracias a su infraestructura y a su capacidad de

conviccion.

El vinculo con la emision en directo y con las conexiones a pie de calle ha acercado
considerablemente a la audiencia, alejada por otras ofertas de entretenimiento guionizado,
tanto nacionales como internacionales. En este sentido, la proximidad cultural que ofrecen los
servicios informativos frente a la produccién de ficcidon audiovisual extranjera ha devuelto la

credibilidad a este formato.

2.2.1. Afinidad y adhesién

Los informativos de Antena 3 vuelven a mostrar una buena afinidad entre sus
televidentes en el informe continuado de la imagen de Atresmedia (CIMOP, 2018). Gozan de
una buena valoracion en tanto en su duracion como en sus horarios de emision. Tiene
asimismo un notable recuerdo de marca a nivel escénico y bastante adhesion a nivel de
acepcion ideologica.

Antena 3 ha conseguido un alto grado de adhesion entre un amplio perfil de televidentes,
especialmente entre el mas adulto, para quienes la imagen de credibilidad y confianza de la
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cadena es alta, por lo que se ha convertido en la referencia ideoldgica e informativa de todo
el espectro televisivo. Ademas, se percibe como la cadena mas equilibrada entre la actualidad
y el entretenimiento, y mas proxima a la idea de interés general en la seleccion de temas de
relevancia informativa, reforzando el papel de los informativos en la imagen global de la

cadena.

Espejo publico, magazine informativo realizado por Antena 3 Noticias, ha
experimentado un notable fortalecimiento de su imagen como referente informativo, y los
noticiarios de la cadena, especialmente la primera edicién, han mejorado sus datos de
audiencia, reforzados por los especiales informativos de las elecciones generales, que

consiguieron un recuerdo significativo entre los televidentes

La reputacion de marca que proyectan los servicios informativos entre su audiencia
habitual es de mayor rigor informativo que la competencia, y se consideran los de mayor
neutralidad, situado en un espacio ideoldgico de centro amplio. Por Gltimo, su tendencia al
estilo divulgativo, y con espacios destacados en informacion econémica y en nuevas
tecnologias, ha conseguido ser reconocido como uno de los principales servicios informativos

de Espana.

2.2.2. Percepcion de imagen segun la edicion de los informativos

Los servicios informativos de Antena 3 se dividen en tres ediciones: la del mediodia y
la de la noche entre semana, y la de fin de semana. Asimismo, los servicios informativos
matinales evidencian la importancia informativa de la cadena, y se posiciona como una de las
tres cadenas que ofrecen este servicio a nivel nacional, junto con TVEL y Telecinco. La
percepcion de todos los servicios informativos es similar entre todas las ediciones. Sin

embargo, cada edicion estd marcada por el estilo personal de su conductor.
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Segun Gonzalez, director general de Antena 3 Noticias:

Cada informativo tiene su propia personalidad, pero todos estan bajo la
misma bandera, ya que hay determinados valores que todos representa. Cada
presentador tiene su impronta, su personalidad, pero bajo el mismo paraguas,

como una banda de jazz.

Esta concepcion personalista de los informativos entronca con la teoria del anchor man
mencionada en el capitulo anterior (Conway, 2014). Por ello, resulta clave analizar el papel
que juegan los conductores de las diferentes ediciones de los informativos de Antena 3, que
se realizara en el punto del presente capitulo referente al uso que de las redes sociales hace

esta unidad de negocio de Atresmedia.

Antes es oportuno analizar la reputacion de las diferentes ediciones de Antena 3
Noticias en television. En este sentido, y segln datos recogidos para Atresmedia (CIMOP,
2018), en el informativo del mediodia se ha producido una mayor imagen de cambio. La
presentacion en solitario de Sandra Golpe en la edicion de mediodia recibe una acogida muy
positiva entre los televidentes, y el arrastre derivado de la audiencia del programa precedente
La Ruleta parece estar beneficiando al descubrimiento de este informativo. Se fortalece por
lo tanto una imagen de dinamismo, de un ritmo mas rapido y fluido, y de mayor cantidad de

temas.

La edicion de la noche sigue mostrando fortaleza narrativa y capacidad de sintesis en lo
informativo, y proyectando una imagen de agilidad y dinamismo, ademas de algo mas

personalista, con un cierto sello personal por parte de Vicente Vallés.

Los informativos del fin de semana siguen gozando de una valoracion muy positiva y

estable, con buen reconocimiento debido especialmente a la imagen de veterania y solvencia
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de Matias Prats, y de Mdnica Carrillo, que sigue siendo un aporte esencial en el binomio que
hace con Matias. EI enfoque mas préximo a los temas que preocupan a la audiencia y el tono

ameno de este informativo siguen siendo sus atributos mejor valorados y que més lo definen.

2.2.3. Gestion de la reputacion en momentos clave

La importancia de la cobertura de la crisis catalana para la reputacion de los principales
servicios informativos y diarios del pais se destaca también en el Digital News Report 2018
realizado por la Universidad de Oxford y el Instituto Reuters for the Study of Journalism
(Newman et al., 2018). Gracias a la especial cobertura que realizaron los servicios
informativos de Antena 3, la cadena en su conjunto se ha consolidado como la marca de mayor
reputacion de los medios de informacion tradicionales en prensa, radio y television. La edicion
digital, por su parte, se ha posicionado en sexto lugar en el ranking total, y la primera de las
cadenas de television, por delante de sus competidores directos como Mediaset.com o

RTVE.es.

En este mismo estudio se destaca la confianza en la marca de Antena 3, con el mayor
recuerdo entre los encuestados frente a cualquier otra marca de servicios informativos,
incluidos prensa, radio y televisién, seguido muy de cerca por La Sexta. En el informe se
apunta que ambas cadenas comerciales han mejorado su reputacion de marca debido a la
apuesta que ha realizado el grupo Atresmedia por la informacion, al priorizar ésta frente a

otros factores.

Esta mejora de la reputacion se ha visto respaldada por la evolucion de las audiencias
de sus servicios informativos. Si bien es cierto que no se produjeron de forma inmediata, a lo
largo de 2018 y segun datos de audiencia ofrecidos por Kantar Media a Antena 3, los

informativos de la primer edicion lideran el share desde marzo de ese afio, y en el caso de la
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media total, incluyendo los matinales, se posiciona como los mas visto en los meses de mayo,

julio, agosto, septiembre, octubre, noviembre y diciembre.

Tabla 9: Audiencias de los principales servicios informativos en Espafia (2018)

Total Ediciones (con matinales)
Ene Feb Mar Abr May Jun Ju Ago Sep Oct Nov Dic m

WVERE 135 134 143 ] 139 140 128 142 148 145|152 151 151 142
Lunes 5| 140 135 | 148 140|138 12,8 | 126 12,8 132 | 139 141 141 137
Domingo | NTYMMN 14,9 148 | 151 141|138 122 | 131 133 127 | 136 129 128 13,7

Lal+24H 159 158 161 150 14,7 131 140 141 135 145 137 138 | 146

Total 12 Edicién

Ene Feb Mar Abr May Jun  Jul Ago Sep Oct Nov Dic m
156 | 158 | 17,2 | 165 | 161 150 | 155 160 163 | 17,7 176 172 | 16,4

T5 130 | 12,7 | 13,4 13,4 | 132 116 | 11,7 11,9 12,6 | 12,9 132 134 12,8

164 162 | 167 154 | 155 140 | 144 144 133 | 146 137 13,9 | 14,9

103 99 | 11,0 105|101 101| 74 76 75| 74 67 73 | 88

laSexta 115 115 | 12,7 123 | 120 132 | 129 116 120 13,0 128 12,3 | 12,3

Lal+24H 173 17,1 17,7 16,2 16,2 14,8 15,2 15,1 13,9 15,4 14,5 14,8 15,7

Lunes
Domingo

Es
=

Fuente: Datos de Atresmedia facilitados por Kantar Media (2018).

3. Antena 3 en Internet: valoracién de la imagen de Atresplayer y de las ediciones

digitales de sus canales de television.

La reputacién de la plataforma Atresplayer ha mejorado desde su creacion en 2010. En
el estudio continuado sobre la imagen de Antena 3 se valora positivamente su disefio atractivo
y su usabilidad, que refuerza una imagen de orden, buena clasificacion, limpieza y calidad de
los contenidos. Entre los rasgos positivos destacan la facilidad en la conexion con los sistemas

de television conectada, asi como en la mejora de la usabilidad de las plataformas.

Entre los aspectos negativos, en el informe se critica un incremento de la presencia
publicitaria, lo que demuestra una gran sensibilidad del actual consumidor hacia las pausas
publicitarias obligatorias. Ademas, el blogueo de los contenidos en funcion de la suscripcion
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es un impedimento para el crecimiento en su implantacion, y se apuesta por la gratuidad con
opcién de contratacién de servicios premium. En este aspecto, se percibe una menor
resistencia a conocer las opciones que ofrece la suscripcion: descargar contenidos para un
consumo en diferido, una mejor calidad de la imagen, o la posibilidad de ver los contenidos

en version original o contenidos exclusivos®.

El andlisis de la imagen de las paginas web de Atresmedia parece mostrar una pérdida
de referencia entre los internautas, debido al incremento del uso del teléfono movil, que aleja
el consumo a través de la pagina web en beneficio de la aplicacién Atresplayer. Destaca
positivamente la buena valoracion del disefio y la facilidad de uso de todas las ediciones
digitales de sus dos principales cadenas, que consiguen transmitir una imagen de calidad y
mejorar la experiencia del usuario. Se considera sin embargo negativa la falta de actualizacion

de sus contenidos.

Estas valoraciones estan respaldadas por los resultados obtenidos en 2017, recogidos en
el resumen interno del comité digital de Atresmedia. Segln datos de ComScore (2018), en
noviembre de 2017 Atresmedia alcanz6 su maximo audiencia media del afio, con un promedio
de 15,8 millones de usuarios Unicos. Supuso un crecimiento del 32% con respecto a 2016, y
el mayor GAP sobre la competencia, lo que sitla a Atresmedia como el undécimo portal mas

visto de Espafia, seis posiciones por delante de Mediaset.

Segun datos obtenidos por Adobe Analitycs para Atresmedia, el promedio de usuarios
unicos del grupo en 2017 fue de 27 millones, un 16% mas que en 2016. Segun se puede
apreciar en el siguiente grafico, antena3.com fue el portal con mas audiencia del grupo, con

9,6 millones de usuarios unicos. Los portales digitales de los canales tematicos siguen

37 Noticia: «Atresplayer Premium lanza, por primera vez en Espaia, el preestreno de
contenido de television en abierto.» (2019)
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creciendo, y alcanzan una audiencia de 7,1 millones de usuarios. La Sexta por su parte es la
segunda cadena generalista mas vista del grupo, con 5,8 millones de usuarios. Sorprende
comprobar que el portal corporativo del grupo alcanza los 4,3 millones, mientras que las
ediciones digitales de las cadenas de radio Europa FM y Onda Cero consiguen una audiencia
acumulada de 1,8 y 1,2 millones respectivamente. Flooxer es hoy un canal dentro de la oferta
de Atresplayer. Sin embargo, antes de su fusién con la plataforma de video bajo demanda de

Atresmedia, consiguio alcanzar en 2017 un total de 1,8 millones de usuarios Unicos.

Grafico 21: Audiencia de los portales digitales de Atresmedia, en millones de usuarios
anicos (2017)

Flooxer: 1,8

Europa FM: 1,8

Onda Cero; :

= Atresmedia = Antena3 = LaSexta OndaCero ®EuropaFM = Temdticos = Flooxer

Fuente: Elaboracién propia con datos de Adobe Analitycs (2017)

En este sentido, Atresmedia ha relanzado su plataforma Atresplayer para convertirla en

una plataformas OTT completa, con un modelo de suscripcion por pago mensual que ofrece
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contenidos exclusivos y en primicia con respecto a su principal via de explotacion publicitaria,

que siguen siendo sus canales de TDT de emision en abierto®,

4. Analisis de la gestion para la transicion digital de Atresmedia

La migracion de Antena 3 Noticias a la nueva realidad de las redes sociales ha sido
uno de los principales retos de la edicion digital de los servicios informativos de la cadena.
En este aspecto, el grupo Atresmedia la ha llevado a cabo por medio de la creacién de una
unidad de negocio estratégica, independiente y transversal, que ha gestionado los contenidos
en las principales plataformas sociales de todos sus canales. La division digital encargada de

los contenidos digitales de la cadena fue inicialmente Antena 3 Multimedia.

Tras la fusion con La Sexta Y la creacion del actual grupo Atresmedia se transformo
en Atresmedia Digital, hasta su disolucién en enero de 2019. Trataremos de analizar en qué
medida dicha unidad estratégica de negocio ha sido clave para potenciar la audiencia de sus
portales digital y para la migracion del valor de marca de sus principales cadenas, en concreto
de Antena 3 Noticias. Del mismo modo, se analizara la gestion de su plataforma de video
Atresplayer, y de su posicionamiento frente a sus competidores. A pesar de no hacerse
mencion a las redes sociales para este fin en el informe, las entrevistas en profundidad
realizadas a directivos y especialistas, asi como los datos de audiencia digitales, han desvelado

una intensa actividad llevada a cabo por esta unidad estratégica en redes sociales.

38 Atresmedia lanz6 en octubre de 2019 su servicio de television a la carta Atresplayer
Premium. Se trata de una oferta complementaria a sus contenidos emitidos en sus cadenas
de television comercial en abierto, en el que ofrece a sus abonados la emisiéon anticipada de
sus principales concursos, programas y series sin cortes publicitarios («Atresplayer Premium
lanza, por primera vez en Espafia, el preestreno de contenido de television en abierto» 2019).
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El nacimiento de Atresmedia Digital se produce en 2012. Antena 3 Multimedia SLU es
la filial gestora de todos los contenidos del grupo en Internet y de sus paginas web, que dotaba
al canal de una infraestructura de distribucién amplia y solida que le permitié adaptarse al
mundo digital. Atresmedia Digital nace entonces para desarrollar su estrategia en video a
través de la diversificacion de los canales de distribucion, la optimizacion de la experiencia

del usuario y la variedad del contenido.

Segun el informe anual de RSC de Atresmedia de 2012, la vision de Atresmedia Digital
era convertirse para el usuario en sinébnimo de experiencia audiovisual global, con una oferta
amplia compuesta tanto por los contenidos de calidad de las plataformas tradicionales de
Atresmedia como de contenidos propios disefiados en exclusiva para el medio digital. Para
ello, agrupa y gestiona las webs de todos los canales y emisoras del grupo, las plataformas
nativas digitales Atresplayer (plataforma online de video de television), Tematicos&Partners
(que incluye portales especializados y acuerdos de colaboracion) y Flooxer (contenido nativo

premium), asi como los 220 perfiles en redes sociales de todas las marcas del grupo.

4.1. Objetivos de la unidad estratégica de negocio para la transicion digital

En la presente tesis queremos comprobar en qué medida la creacion de una unidad
estratégica de negocio ha favorecido la transicion digital de los contenidos de Atresmedia, en
especial por medio de las redes sociales. Para ello, hemos optado por comparar los objetivos
planteados por esta unidad de negocio en 2012, y recogidos en el informe anual de

Atresmedia, y los resultados cosechados tras cinco afios después de su implementacion dentro.

A. Soporte. El primer de los objetivos era adaptarse a las tendencias de consumo de

contenido por Internet, y acercarlo a través de todos los soportes posibles. Cinco afios después,
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Atresmedia habia renovado el catalogo de webs del grupo para hacerlas mas accesibles,
homogéneas y amigables para el visitante. Todos los portales que gestiona han adoptado ya
el sistema responsive, adaptandose a todos los dispositivos. En el ambito de la distribucién
del contenido OTT del grupo, en 2017 se desarrollaron nuevas aplicaciones para televisores
LG, Android TV y Apple TV, y se trabajé en mejorar la experiencia con dispositivos externos

de visionado como el Chromecast de Google.

B. Canal de explotacién. Se buscaba en 2012 aprovechar las ventajas de las plataformas
online para aumentar la vida util de los contenidos ya emitidos. Durante el 2017, Atresmedia

Digital ha superado las 600 horas de contenido bajo demanda subtitulado.

C. Accesibilidad. En 2012 se incluy0 a las audiencias méas vulnerables que tienen acceso
a las plataformas de distribucion, para facilitarles el consumo de los contenidos explotados
por Atresplayer. En 2017 se ha mejorado la sefializacion de calificacion por edades en
Atresplayer y se ha desarrollado un proyecto para Flooxer de identificacion de usuarios antes
de acceder a contenido para mayores de 18 afios. Igualmente, desde sus portales tematicos,

Atresmedia defiende el uso responsable de las redes sociales y las nuevas tecnologias.

D. Responsabilidad. En 2012 se puso como objetivo servir como altavoz de las
iniciativas de Responsabilidad Corporativa del grupo. En 2017 se redisefiaron y reagruparon
todas las webs que dan soporte a las iniciativas de Responsabilidad Corporativa bajo el
paraguas de la marca Compromiso Atresmedia, y su audiencia en redes sociales ha crecido de

forma constante en los perfiles de sus principales programas sociales.

E. Audiencia. Por ultimo, se quiso establecer una relacion de escucha activa con sus
publicos a través de las redes. El trabajo en redes sociales es uno de los pilares basicos de la
actividad de Atresmedia Digital, que no se limita a la publicacion de contenido, sino que se

trabaja intensamente en la escucha activa y cuidado de la moderacion de comentarios con el
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objetivo de evitar contenido violento o explicito. En este sentido, la monitorizacion constante
de las redes sociales en las que esta presente el grupo se ha limitado sin embargo a la escucha

activa, evitando la interaccidn con sus seguidores.

4.2. Adaptacion de los objetivos a Antena 3 Noticias

Antena 3 Noticias comparte también estos objetivos estratégicos en la gestion de sus
contenidos y de su propia reputacion en redes sociales, adaptados a su naturaleza de programa
informativos. Francisco Sierra Hernando®®, director de contenidos de Atresmedia Digital,

enumera los distintos objetivos de Antena 3 Noticias en redes sociales

A. Crear y cuidar una conversacion con la audiencia. Respeta de este modo la
naturaleza de servicio publico de los informativos, ya que es uno de los principales atributos

de su identidad de marca.

B. Generar trafico a la edicién digital de los informativos, ya que la monetizacién de
los usuarios en redes no se realiza dentro de éstas. Es a través de la publicidad de sus paginas

web como se consigue facturar ingresos de la audiencia que las redes sociales traen.

C. Usar las redes sociales como una eficaz herramienta para promocionar un
determinado contenido para television. Asi, la creacion de un especial informativo en torno a
las elecciones generales, o simplemente la siguiente edicion de los informativos, se

promocionan desde las redes sociales con la intencion de atraer a la audiencia a la television.

D. Mantener una presencia informativa continua que satisfaga las necesidades

informativas de sus seguidores. Los nuevos habitos de consumo estdn abandonando el

39 Entrevista realizada a Francisco Sierra Hernando el 2 de noviembre de 2015, director de
contenidos de Antena 3 Multimedia.
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consumo lineal, y los espectadores tienen cada vez menos presente la sensacion de cita
informativa. Por ello, las redes sociales, junto con la edicion digital de los servicios
informativos, permiten ofrecer un servicio de noticias 24 horas que resulta imposible en la

emision televisada.

Al dotar de identidad propia y autonomia a este proyecto, los resultados han sido muy
positivos. Segun datos de ComScore, recogidos en el informe anual de Atresmedia sobre la
situacion de sus portales digitales (2017), el crecimiento medio de la audiencia digital de los
canales del grupo ha sido del 32% a lo largo de 2017 en comparacién con el mismo periodo
del afio anterior, con un promedio acumulado en noviembre de 15,8 millones de usuarios
Unicos. Se trata de una cifra que lo posiciona un 9% por encima del grupo Mediaset, y
mantiene el puesto numero 11 en el ranking global en Espafia por usuarios Unicos, seis puestos
por delante de su principal competidor. Unos resultados que hacen aumentar en un 49% el
namero de visitas, y en un 22% el nimero de paginas vistas, con especial protagonismo por
parte de antena3.com, con un crecimiento del 26%, y de lasexta.com, con un 23% con respecto

a 2016.

Segun datos recogidos por Adobe Site Catalyst y presentados a Atresmedia (2018), la
principal fuente de tréfico hacia la edicion digital de Antena 3 Noticias en junio de 2017
fueron las redes sociales. Concretamente, ese mes llegaron de las dos redes sociales (Twitter
y Facebook) en las que tiene perfil oficial los servicios informativos de Antena 3, 3.091.260
usuarios a la edicion web, un 9% mas que en mayo de ese mismo afio, cuando alcanzaron los
2.833.039 usuarios. Se sitia muy por encima del posicionamiento SEO (de sus siglas en inglés
Search Engine Organic, que significa posicion organica en buscadores) la segunda mayor

fuente de usuarios de antena3.com/noticias, que en junio de 2017 atrajo a 1.327.011 usuarios.
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Tal y como se puede ver en el siguiente grafico, las redes sociales en las que esta
presente Antena 3 Noticias atrajeron en 2017 el 66% del trafico total de su edicion digital. Su
posicionamiento organico en buscadores (SEO de sus siglas en inglés Search Engine
Optimitation) le repercute el 21% de su trafico, mientras que el acceso directo y otros

referentes apenas suman el 13% del total.

Grafico 22: Origen del trafico hacia antena3.com/noticias (2017)

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Adobe Site Catalyst (2017)

En 2017 se consolidan las redes sociales como principal fuentes de trafico, y crece con
respecto a 2016 un 86%. El crecimiento en posicionamiento SEO es superior, alcanzando un
aumento del 137%, pero sus datos totales de usuarios Unicos estdn muy por debajo de los
obtenidos por las redes sociales. El acceso directo decrece un 16%, mientras que los referentes

de a otras fuentes aument6 un 27%.
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Gréfico 23: Promedio mensual de usuarios por fuente de trafico (2017)
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Fuente: Adobe Site Catalyst (2017)

En 2018, Atresmedia llevd a cabo una profunda transformacion de la estructura
organizativa de las &reas de negocio para acelerar la transicion digital del grupo. La Direccién
General de Multimedia, y con ella la Division Atresmedia Digital, pasaron a ser integradas en
cada area de negocio. De esta forma, el canal de video Flooxer se integrd dentro del &rea de
television como un canal adicional de distribucion exclusivamente digital a través de la
plataforma OTT del grupo Atresplayer. Un hecho similar sucedid con las radios y con el resto
de productos de unidades de negocio del grupo, y la distribucion digital pas6 de ser un proceso
afiadido a formar parte ineludible del nucleo del negocio de cada direccion. La creacion de
una unidad estratégica de negocio, independiente y transversal, parece haber dado los

resultados esperados para la transicién digital de los contenidos de Atresmedia.

5. Presencia y gestion de los contenidos de Antena 3 Noticias en sus perfiles de las

principales redes sociales: Twitter, Facebook, Youtube e Instagram.

Después de analizar la imagen de los informativos de Antena 3 en el medio televisivo

y la gestion de su transicion a las redes sociales, en el presente punto pasaremos a analizar de
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forma pormenorizada los perfiles en las redes sociales en las que esta presente (Twitter,

Facebook e Instagram) y su utilizacion como herramienta para la gestion de marca.

Antena 3 fue la primera cadena de television en Espafa que cre6 un perfil en Facebook
y Twitter, en el mes de mayo de 2010. Su incursion en las dos redes sociales de mayor
crecimiento se hizo inicialmente motivada por una actitud innovadora por parte de la cadena.
Segun Vara Miguel?, la estrategia inicial consistia en trasladar una seleccion de noticias a los
perfiles de las redes sociales, y convertirlas en un repetidor de una misma informacién con
vinculos que redirigiesen a la edicién digital de donde procede la noticia. A pesar de la baja
intensidad de tréafico inicial, asi como de la falta de contenidos especificos para redes, la
busqueda de la audiencia potencial en los lugares en los que pudiese estar motivo la transicion
a las redes sociales, creando sendos perfiles en Facebook y Twitter. En este sentido, Vara

Miguel?® asegura:

«Se intenta un equilibrio entre construccion de marca y un retorno de la
inversion hecha para la gestion en redes por medio de los ingresos publicitarios

obtenidos en la pagina web. Si traes visitas, también estas creando marca.»

La seleccion de estas redes se ha realizado analizando las posibilidades y las
caracteristicas en funcion de lo que puede aportar a cada de una de sus marcas. Twitter fue
sin duda una eleccion ineludible para Antena 3 Noticias, y se trata de la red social con mayor
influencia en el ambito informativo. A pesar de no tener el mismo peso en usuarios que otras
redes sociales en términos de penetracién y de usuarios Gnicos, Twitter se ha convertido en el
canal a través del cual los principales agentes publicos de la actualidad social, econémica y
politica se comunican con la sociedad, incluidos los medios de comunicacion (Gonzéalez

Molina y Ramos del Cano, 2014). Se trata no s6lo de una ventana mas de emision de los
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contenidos informativos, sino que en muchas ocasiones es la fuente de muchos de los hechos

noticiosos.

Por Gltimo, es una de las redes que usa Atresmedia para la promocion de contenidos del
prime time, donde existe mucha conversacion social. Facebook por su parte ha conseguido
ser la plataforma con mayor nimero de usuarios, y también la que més tréfico ha llevado a

los portales digitales de Atresmedia, especialmente a través de los dispositivos moviles.

En el informe sobre la imagen de Antena 3 se comprueba gque la cadena genera una
importante actividad en redes sociales, principalmente con los perfiles de los servicios
informativos, los contenidos del corazon, las secciones del programa EI Hormiguero y las
actuaciones de los reality shows (CIMOP, 2018). El Anuario Social TV, elaborado por Kantar
Media, llega a una conclusién similar, y concluye que los géneros informativos mas

comentados del afio son los de Antena 3 (Kantar Media, 2019).

Aungue su consumo parece ser menos viral y mas centrado en sus propios contenidos,
Antena 3 Noticias y Espejo Publico son los programas que han triunfado en Twitter a través
de su cobertura de noticias de actualidad politica y social. En concreto, en 2018 Antena 3
Noticias logr6 2.460.799 menciones, con un nuimero de seguidores de 1.715.677. En el
magazine informativo matinal Espejo Publico se hicieron en 2018 un total de 1.678.717
menciones, con una masa de 2.019.789 seguidores. Es curioso comprobar como el nimero de

seguidores no asegura el nimero de referencias.

Estos datos, junto con los obtenidos en otros programas de actualidad de otras cadenas,
consolidan al género informativo como lider de la television social basada en Twitter, y
duplica tanto en nimero de tuits como de impresiones a la media obtenida en la Social TV
durante 2018. En concreto, el promedio de comentarios relacionados con programas

informativos en 2018 fue de 539 tweets, mientras que la media de la Social TV de 242 tweets.
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En este sentido, la creacion de contenido propio en las redes sociales permite un mayor
dinamismo en los procesos informativos. Segun asegura la gerente de contenidos multimedia

en Antena 3 Noticias*’:

«Las emisiones realizadas a través de estas plataformas, sin depender
necesariamente de su emision televisiva, ha dotado a la redaccion de Antena 3
Noticias de una mayor autonomia informativa, asi como de un nuevo escaparate
para los periodistas que conforman la redaccion de los informativos. Transmite
ademas una imagen de innovacion y frescura, que permite atraer a un publico

joven cada vez mas alejado del consumo lineal de television.»

Por su parte, la media impresiones en 2018 fue de 91.262. Los contenidos del portal
digital de la cadena gozan de mas menciones en redes sociales, destacando los humoristicos,
los informativos, los fragmentos polémicos de sus propios programas y los videos cortos del

programa humoristico «Zapeando», con un alto indice de viralizacién.

Tabla 10: Promedio de impresiones de los géneros informativos en Twitter (2017)

PROMEDIO Numero de tuits Numero de impresiones
Social TV 242 59.784
Géneros informativos 539 91.262

Fuente: Elaboracion propia con datos de Kantar Media (2017)

40 Entrevista realizada a Carmen Rivas Iglesias, Gerente de Contenidos Multimedia en
Antena 3 Noticias, el 14 de diciembre de 2017.
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6. Engagement de Antena 3 Noticias en redes sociales con respecto a la audiencia.

El engagement obtenido por Antena 3 Noticias en Facebook ha sido superior al resto
de informativos de las principales cadenas durante 2017. Tal y como se puede observar en el
gréfico, hasta el la modificacion del algoritmo de Facebook en noviembre de ese afio, la
posicion de Antena 3 Noticias se distanciaba considerablemente de la de su competidor. Una
de las principales razones de estos resultados son los 1,2 millones de seguidores que tiene en
esta red social, un 39% mas que el segundo (La Sexta), y que supone cerca del 31% de los

seguidores en Facebook de los servicios informativos de las principales cadenas en abierto.

Gréfico 24: Evolucion del engagement en Facebook de los noticiarios de las principales
cadenas generalistas (2017)
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Fuente: Kantar Media (2017)

Esta tendencia se mantiene también en 2018, y en octubre de ese afio consigue
aumentar su fanbase un 4%, hasta los 1,3 millones de seguidores. En ciertos momentos del
afio (concretamente en los meses de abril, junio y septiembre), el perfil de La Sexta Noticias
consigue superar el engagement obtenido por Antena 3 Noticias. Esta realidad sin embargo

pone de manifiesto la buena gestion de en redes sociales de grupo, gestionadas desde
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Atresmedia Digital, que entre ambas cadenas aglutinan el 68% del total de seguidores de los

perfiles de los principales servicios informativos a nivel nacional.

Resulta crucial entender que son los usuarios unicos los que dan valor a la red social,
y no tanto la interaccion que éstos tengan dentro de la misma. Vries et al., (2012) demuestran,
en su estudio sobre la popularidad de las entradas en las paginas oficiales de las marcas en
Facebook, que las publicaciones que incluyen elementos multimedia, como por ejemplo el
video, recibe un mayor namero de likes, mientras que aquellas con capacidad de interaccion,
como por ejemplo cuestionarios, reciben muchos mas comentarios. Sin embargo, otros
estudios subrayan que la viralidad y el alcance de una entrada en la red social no es suficiente
para conseguir un engagement con su audiencia, y menos una lealtad a dicha marca (Lipsman

etal., 2012).

Tal y como se puede apreciar en el siguiente grafico, Antena 3 Noticias se mantiene
como el primer perfil en Facebook de los servicios informativos de la television nacional, con
el 36,5% de las interacciones totales de los usuarios con las publicaciones en los perfiles de
los servicios informativos de las principales cadenas de ambito nacional. Segun el servicio de
ayuda para publicidad de Facebook, éstas incluyen «todas las acciones realizadas por las

personas en relacion con tus anuncios mientras estan en circulacion» (Facebook INC, 2020).

Sin embargo, a diferencia del grafico ofrecido sobre 2017, las diferencias no son tan
acusadas con respecto a la competencia. Esto se debe principalmente a los cambios de
condiciones de Facebook para considerar relevante una noticia tras la actualizacion de su
algoritmo, en donde se priorizan las campafias publicitarias de branded content patrocinadas

por los anunciantes de la red social. En este sentido, Vara Miguel?® asegura que se trata una
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decision que perjudica a los distribuidores de contenidos, ya que favorece a los anunciantes

con una campafa contratada en la red social.

Grafico 25: Evolucion del engagement en Facebook de los noticiarios de las principales
cadenas generalistas (2018)
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Fuente: Kantar Media (2018)

7. El uso de Instagram para la promocién de la TDT

Antena 3 Noticias tiene también presencia en Instagram, para los que genera
contenidos propios que adelantan parte de la informacion que se desarrollara en el siguiente
noticiario. Se trata de una herramienta concebida para la promocion de sus contenidos
televisivos, asi como para la gestion de marca, ya que a diferencia de Facebook y Twitter, no

permite ni integrar enlaces a los portales digitales y, por lo tanto, crear tréfico.

Los contenidos que llenan las redes sociales de Atresmedia proceden, en la mayoria
de los casos, de los contenidos generados para la television. Sin embargo, la estrategia seguida
en otras redes como en Instagram incluye la creacion de contenido propio. Procuran asi
aprovechar todo el potencial transmedia que generan en las grandes series y programas para

enviar un mensaje viral con la intencion de ofrecer un contenido exclusivo previo a la emision.
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De esta forma, la gestion de los contenidos en esta red social ayuda a mantener y aumentar la
fidelidad dela audiencia en television. Sin embargo, no se puede medir la correlacion entre la
audiencia en redes sociales y la obtenida en television. Al tratarse de dos soporte
independientes, se hace imposible calcular la audiencia que sintoniza con la cadena traido

desde las redes sociales.
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1. La consolidacion de Internet como principal canal de distribucion de informacion y
entretenimiento ha reducido en mas de un 70% la publicidad en los medios impresos. Esto ha
hecho desaparecer en la Gltima década numerosos diarios y revistas, y ha obligado a las
principales editoras a reestructurar por completo sus redacciones y a replantearse
constantemente su modelo de negocio. La consolidacion ahora de las plataformas OTT o de
la IPTV puede poner en peligro de igual modo el modelo de negocio de la television

tradicional.

2. La television en abierto se ha caracterizado por concentrarse en tres grandes grupos
de television de cobertura nacional. Sin embargo, la decisién de la corporaciéon RTVE de
suprimir la pauta publicitaria, asi como la absorcion de las cadenas generalistas Cuatro y La
Sexta por parte de Mediaset y Atresmedia, respectivamente, ha favorecido la creacién de un

duopolio compartido por ambos grupos.

La generalizacion de la conexion a alta velocidad en los hogares esparioles, gracias a la
mejora en la infraestructura de fibra Optica, ha favorecido la transmision de contenidos
audiovisuales en alta definicidn a través de Internet. La progresiva sustitucion del parque de
televisores en Espafia por Smart TV, junto con la conexién a alta velocidad, ha propiciado
una rapida implantacién de las plataformas de video en streaming, especialmente las
plataformas OTT. Ademas, la ausencia de publicidad y la personalizacion de los contenidos
resultan mas atractiva para la audiencia que la television lineal en abierto y con pauta

publicitaria, especialmente la mas joven.

237
FACULTAD DE COMUNCACION | UNIVERSIDAD DE NAVARRA



EL USO DE LAS REDES SOCIALES PARA A GESTION DE LA REPUTACION DE MARCA:
EL CASO DE ANTENA 3 NOTICIAS

3. La reduccion de las barreras de entrada propiciada por Internet en la industria de los
medios de comunicacion tradicionales (prensa, radio y television) ha aumentado
considerablemente la oferta informativa y de entretenimiento, y ha llegado finalmente a
saturar el mercado. Una buena gestion de la marca se ha convertido en indispensable para

mantener a una audiencia cada vez mas fragmentada y desorientada ante tanta oferta.

4. Los nuevos medios digitales han modificado los parametros tradicionales de uso de
los medios tradicionales, y ha supuesto un cambio sustancial en los h&bitos de consumo de
sus usuarios. En consecuencia, el consumidor actual busca movilidad, bidireccionalidad,
interactividad y navegabilidad en su aproximacion a los contenidos ofrecidos por los medios

de comunicacion a través de Internet.

5. Los servicios informativos de las cadenas generalistas se han convertido en uno de
los principales reclamos para el consumo lineal, pero necesitan el apoyo de las redes sociales.
La cobertura informativa ha sido cada vez mas amplia, y ha alimentado los debates surgidos
en redes sociales, lo que ha empujado al televidente a buscar un referente informativo con el

que poder contrastar la informacion que han recibido a través de ellas.

6. La opcion de los informativos de Antena 3 en su version digital es eminentemente
audiovisual, en cuyas noticias se incluyen fragmentos de video producidos para la television.
Esta medida le permite explotar la publicidad en este formato, ademaés de aquellos propios de
los medios de comunicacion digital. Se trata de una migracion directa de los contenidos, y las
noticias estan firmadas por antena3noticias.com, lo que fortalece la unidad de marca

corporativa. En este sentido, el estudio realizado sobre la gestion de Atresmedia Digital de los
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contenidos de Antena 3 Noticias demuestra que su presencia en redes sociales ha permitido
desarrollar la fidelidad a la marca de la audiencia de los contenidos de la edicién digital. Tal
y como se ha comprobado, una de las principales vias de acceso a la edicién digital de los
servicios informativos de Antena 3 es a través de sus cuentas oficiales tanto en Twitter como
en Facebook. Es imposible comprobar si la mejora de la audiencia en television de los
servicios informativos registradas en 2018 con respecto a 2017 se debe a la labor realizada en

redes o a otros factores ajenos a ella.

7. La inversion en redes sociales es econdmicamente viable, al atraer la mayor parte
de la audiencia del portal digital de Antena 3 Noticias. Los ingresos publicitarios obtenidos a
través de los sitios web del grupo, a pesar de no superar el 5% de la facturacion total del grupo,
permiten monetizar la audiencia procedente de las redes sociales. En el caso de Instagram, al
no incluir en sus publicaciones la insercion de vinculos a paginas de terceros, se trata
claramente de una herramienta de promocién de los contenidos televisados, asi como de

gestion de la reputacién de la propia marca de Antena 3 Noticas.

8. El conductor de los servicios informativos es clave en la gestion de marca. Se ha
comprobado sin embargo en esta investigacion que no hay una politica clara de gestidn de sus
perfiles en redes sociales. Periodistas de gran prestigio, que figuran como auténticos anchor
man como Matias Prats, deberian trasladar su propia reputacion también en rede sociales, para

mejorar asi la reputacién de los servicios informativos en estas plataformas.

9. La creacion de perfiles oficiales en redes sociales en Antena 3 Noticias nace de una

concepcion de la innovacion como actitud. Su presencia en redes social no asegura un retorno
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inmediato de la inversion. Sin embargo, Atresmedia decidio crear y gestionar los perfiles en
redes sociales de sus principales areas de negocio a través de Atresmedia Digital, por lo que

se puede deducir que el grupo responde al concepto de innovacién como actitud.

10. La eleccion de las redes sociales se hace en funcion de las caracteristicas
comunicativas de cada una de ellas. Siguiendo la clasificacion realizada en el capitulo 5, la
eleccién de Twitter y Facebook es la més acertada segun la naturaleza de sus contenidos. Por
su parte, la creacion de un perfil oficial en Instagram responde a mantener la presencia en una
de las redes sociales con mayor crecimiento y popularidad de los Gltimos cinco afios. Si bien
no permite redireccionar audiencia hacia su edicion digital, sirve como principal reclamo para
las ediciones televisadas de los informativos, asi como para potenciar la lealtad de marca. Su
estilo eminentemente audiovisual encaja ademas con la naturaleza televisiva de sus

contenidos.

11. Resulta imposible determinar qué porcentaje de la audiencia en television viene
atraido por los contenidos en redes sociales debido a que se trata de canales distintos de
emision. Es por eso que la gestion de los contenidos en esta red social responde directamente
a un aumento de la audiencia digital de antena3.com/noticias, asi como a la mejora de la
reputacion de la marca de Antena 3 Noticias, al estar presente en una de las plataformas

sociales con mayor consumo.

12. La creacion de Atresmedia Digital, la unidad de negocio independiente que ha
gestionado las redes sociales desde 2013 hasta 2018, ha permitido a Atresmedia una transicion

digital a las redes satisfactoria. Dotar de identidad propia, de autonomia y de presupuesto para
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Conclusiones

la gestion de las audiencias en internet y en especial en las redes sociales ha permitido un
crecimiento sostenible de su audiencia digital. Gracias a ello, a finales de 2018 se ha disuelto
dicha unidad, y sus competencias se han integrado en cada una de las principales unidades de
negocio del grupo Atresmedia. En el caso de Antena 3 Noticias, la gestion de sus perfiles en
redes sociales se ha trasladado a la redaccion de la edicion digital de los informativos, lo que

permite una actualizacion continua y una mayor capacidad de respuesta.
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