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RESUMEN

Introduccion: El nuevo paradigma audiovisual, marcado por un consumo flexible, amplio catdlogo y una
audiencia participativa, incrementa el interés de la television lineal por conectar con los jévenes. Para ello,
los canales gestionan plataformas de contenido especializadas. Esta investigacién analiza Mtmad, Playz y
Flooxer, y las percepciones sobre ellas. Los objetivos especificos son examinar los catalogos; evaluar la
identificacién con las cadenas gestoras; analizar la identificacidn jovenes-contenido y estudiar sus habitos de
consumo. Metodologia: Se propone un andlisis de contenido basado en las estructuras web y en los
catalogos; y una encuesta a 160 jovenes sobre su conocimiento, identificacién y patrones de consumo.
Resultados: Mtmad lidera en cuanto a disefio web, principalmente en estructura y experiencia de usuario.
En cuanto a contenido, las tres plataformas presentan cifras de titulos similares, aunque se observa
heterogeneidad de estrategias. Mtmad opta por la telerrealidad, y Flooxer y Playz por la ficcion. Segun la
encuesta, Mtmad es la plataforma mas popular pero Playz es la mas consumida, la mas identificada con la
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television lineal y con cuyo catalogo se sienten mas identificados los jovenes. Discusién: Lo que mas
consumen los jovenes son series, a pesar de que aprecian formatos novedosos protagonizados por
influencers. No se identifican con la television lineal, pero usan y se identifican mas con la plataforma que
asocian directamente con una cadena convencional. Conclusiones: A pesar de las diferentes estrategias y
percepciones de los jévenes, se detecta una tendencia homogénea a la producciéon de contenido que
fomenta la interactividad.

Palabras clave: Television; Plataformas VOD; Audiencia; Jovenes; Consumo; Contenido; Audiovisual.
ABSTRACT

Introduction: The new audiovisual paradigm, marked by flexible consumption, a wide catalog and a
participatory audience, increases the interest of linear television in connecting with young people. To that
end, the channels manage specialized content platforms. This research aims to analyze Mtmad, Playz and
Flooxer, and the perceptions about them. The specific objectives are to examine the catalogs; evaluate
identification with management chains; analyze youth-content identification and study their consumption
habits. Methodology: A content analysis based on web structures and catalogs is proposed; and a survey of 160
young people about their knowledge, identification and consumption patterns. Results: Mtmad leads in terms
of web design, mainly in structure and user experience. In terms of content, the three platforms present
similar numbers of titles, although heterogeneity of strategies is observed. Mtmad opts for reality television,
and Flooxer and Playz for fiction. According to the survey, Mtmad is the best-known platform but Playz is the
most consumed, the most identified with linear television and with whose catalog young people feel more
identified. Discussion: What young people consume the most are series, even though they appreciate
innovative formats starring Influencers. They do not identify with linear television, but they use and identify
more with the platform that they directly associate with a conventional network. Conclusions: Despite the
different strategies and perceptions of young people, a homogeneous tendency to produce content that
encourages interactivity is detected.

Keywords: Television; VOD; Audience; Youths; Consumption; Content; Audiovisual.
1. INTRODUCCION

La ultima revolucién del consumo audiovisual en Espafia comenzé en 2015, cuando Netflix se convirtié en el
primer servicio de video bajo demanda (VOD) en llegar a Espafia. El televidente empieza a ser considerado
usuario, y se entabla una relacion mas compleja entre el espectador y el contenido, fruto de un incremento en
las posibilidades de interaccidn y participacién (Clares-Gavilan y Medina-Cambrdén, 2018). No obstante, si existe
un punto de inflexién es el periodo de confinamiento de 2020 (Arana Arrieta et al., 2020), cuando las
plataformas de contenido registraron, por primera vez, mds espectadores que la television lineal (Lorenzo,
2020; Paun y Olsen, 2022). Netflix liderd en cuanto a crecimiento, con 15,8 millones de nuevos clientes entre
enero y marzo de 2020, un 23% mas que en el mismo periodo de 2019 (Netflix, 2020).

Este hecho deriva en un debate sobre la creacién, transmisién y consumo de contenidos (Rivas, 2020; Pérez-
Dasilva et al., 2020), y en la necesidad de atencidn por parte de la academia desde una doble perspectiva: el
productor y la nueva audiencia. Ademas, dentro de esta ultima, merece especial atencién el publico joven,
seflalado como el grupo generacional que mas interés genera a los investigadores del dmbito de la
comunicacion por ser nativos digitales (Ugalde et al., 2017) que, ademas de como espectadores, ejercen como
creadores de contenido (Fieiras-Ceide et al., 2022).
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1.1. Nuevo paradigma de consumo audiovisual

Atras quedan los tiempos en los que las familias se reunian en torno al televisor para ver un nuevo capitulo de
Meédico de Familia (Ecija, 1995), Aqui no hay quien viva (Caballero, 2003) o cualquier otro titulo asociado
indiscutiblemente a la ficcidn espafiola. Con la llegada de internet y la expansion de la oferta audiovisual online,
el prime time dej6 de ser el momento clave para el consumo de contenido y, en 2024, la television lineal convive
con plataformas de contenido bajo demanda (Arjona, 2021; Kimber y Guerrero-Pérez, 2022). Esta
omnipresencia de internet como suministradora de contenidos ha hecho mds libre al espectador, quien tiene
el poder de decisién sobre qué, cdmo, cuando y dénde.

La television lineal lleva aifos perdiendo audiencia joven. En 2012, los jovenes de entre 14 y 25 afios eran el
segmento poblacional que consumia menos, ya que comenzaban a preferir el acceso a contenido audiovisual
por medio de dispositivos digitales méviles (Lopez Vidales, 2021). Diez aflos mas tarde, en 2022, y con la llegada
de las ya mencionadas plataformas VOD, el perfil predominante de televisién lineal es de una persona mayor
de 65 afios (Martinez, 2022).

En esta transformacién del escenario audiovisual pueden diferenciarse dos etapas. En primer lugar, cuando los
canales de television lineal comienzan a adaptarse al entorno digital mediante sitios web en los que cuelgan,
tras su emision, el contenido incluido en sus parrillas de programacion. De este modo, se pasa del modelo
broadcasting, mediante el que se pretendia atraer a audiencias masivas; al narrowcasting, basado en la
segmentacion de la audiencia (Pedrero, 2013). Posteriormente, el aterrizaje de Netflix, Amazon Prime, HBO,
Apple TV y Disney+ en Espafa resulté en un catalogo audiovisual enorme y en el fomento de un consumo
individualizado debido a la oferta de contenido personalizado (Guerrero Pérez, 2018).

Estos hitos no solo han modificado la forma en que consumimos televisidn, sino también otras formas de
cultura, como el cine. La experiencia, comunmente colectiva, de ir al cine se ha sustituido por una mucho mas
individual y flexible (Ramos Méndez y Ortega-Mohedano, 2017), ya que las plataformas de contenido ahora
son el lugar de estreno de muchas producciones.

En este nuevo escenario empiezan a aparecer términos como binge-watching, definido como el acto de ver
varios episodios de una serie, o incluso la temporada completa, de una sola vez (Jenner, 2015; Herndndez Pérez
y Martinez Diaz, 2016) y las redes sociales impulsan fendmenos como el de la ‘segunda pantalla’, por el que la
audiencia tiende a comentar con sus seguidores el contenido audiovisual durante el propio visionado (Etura
Hernandez et al., 2023). A este respecto, en 2020, el 61% de los jovenes aseguraba emplear las redes sociales
mientras consumia otro contenido audiovisual (Narbaiza, 2020).

Ademas, la eleccidn del contenido que se consume ya no solo obedece a factores publicitarios, sino también a
sistemas de recomendacion (Cingolani, 2017) basados en algoritmos de machine learning que muestran unos
titulos u otros conforme a habitos de consumo previo (Fernandez, 2018).

Este nuevo paradigma ha sido investigado desde diferentes perspectivas. Se encuentran estudios previos sobre
el uso del machine learning en los sistemas de recomendacion de las plataformas (Zelcer, 2023), sobre los
aspectos sociolégicos de las plataformas y la television actual (Goyanes et al., 2021; Soto Fernandez, 2023) y
sobre los usos y consumos, la gratificacién y la evolucién de la oferta de contenidos (Lozano, 2020; Aguirre-
Aguilar, 2023). En este sentido, se hallan varios trabajos centrados en el consumo audiovisual post-pandemia
(Cortés Quesada et al., 2022; Bolognesi, 2023; Eguzkitza Mestraitua et al., 2023), y en las tendencias de
consumo de contenido de los jévenes (Lépez Vidales et al., 2012; Arango-Forero, 2013; Guerrero Pérez, 2018;
Garcia-Orta et al., 2019).
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No obstante, un estudio previo (Cortés Quesada et al., 2022) sefiala como posible linea de investigacién la
relacion entre el consumo en plataformas VOD vy la television lineal, algo que se intenta en un trabajo de 2023
sobre las percepciones del publico joven acerca de las plataformas online de la televisidon publica espafiola,
RTVE Play y Playz (Eguzkitza Mestraitua et al., 2023). Sin embargo, a esta escasez de estudios sobre los habitos
de consumo en plataformas de television lineal por parte de grupos poblacionales concretos, se suma la escasez
de estudios que ponen en relacién plataformas VOD especializadas con grupos de audiencia especificos. Estas
observaciones se toman como oportunidad para el desarrollo del presente trabajo, en el que se analizan las
percepciones de la audiencia joven sobre plataformas gestionadas por canales de television lineal que la tienen
como target directo: Playz, Mtmad y Flooxer.

1.2. Plataformas VOD: streaming wars

Hay que afirmar que la expansién de las plataformas VOD ha supuesto una revolucién del audiovisual no tendria
sentido sin explicar qué tipo de plataformas conviven en ese nuevo paradigma (Neira, 2020):

a) Las que tienen el streaming de contenidos como Unico objeto de negocio, como Netflix.

b) Las que estan vinculadas a compaiiias de comercio electrénico, como Amazon Prime.

c) Las que dependen de gigantes del audiovisual, como Disney+.

d) Las que han sido desarrolladas por operadores de telecomunicaciones y canales de television, publicos
o privados, como RTVE Play (TVE) o Atresplayer (Atresmedia).

Mediaset y Atresmedia fueron los primeros grupos de comunicacidon en Espaiia en lanzar sus plataformas de
streaming vinculadas a sus canales de televisidn lineal. Mientras Mitele nace en 2011, Atresplayer lo hace en
2013, dos afios antes de que Netflix aterrizara en el pais. Durante 2015 solo competian con Movistar+y en 2016
se les unieron HBO y Amazon Prime Video. En 2017, RTVE lanzé Play y ya en 2019 llegd Apple TV. La ultima en
incorporarse a la oferta fue Disney+, en 2020 (Gil-Torres et al., 2020; Montafia Blasco et al., 2020).

Asi, en apenas una década, se fragua la etapa del streaming wars o guerras del streaming (Neira, 2020),
marcada por una oferta abundante de contenido audiovisual, la mayoria original (Boccella, 2021), y la continua
adaptacion de las plataformas a los cambios del mercado (Lobato y Lotz, 2021). Un caso concreto es el de
Netflix, que en 2022 perdié mas de un milldn de suscriptores y se vio obligada a tomar medidas como el cambio
en el modelo de suscripcidén, de la libre comparticién del servicio a la limitacién al hogar, o la eliminacién de su
plan basico (Diaz, 2023; Badillo, 2024). Otro cambio a destacar es la inclusion de publicidad en las plataformas,
gue estd animando a las compaiiias VOD a innovar en este ambito para no perder suscriptores (Neira et al.,
2024).

En cuanto a la audiencia, las estrategias de comunicacidon implementadas por las plataformas VOD pueden
relacionarse directamente con el publico al que se dirigen. Emplean activamente las redes sociales para
transmitir mensajes humoristicos y préximos que siempre giran en torno a su propia oferta audiovisual
(Fernandez-Gémez et al., 2022). Hay que recordar que la audiencia joven es una audiencia social (Martinez-
Sanchez et al., 2021), por lo que una buena forma de atraer su atencién son las redes sociales (Wayne y Castro,
2020). No obstante, no se encuentran muchos datos sobre el porcentaje que ocupa este sector generacional
entre los espectadores de las VOD.

El barometro de la compaiiia de investigaciéon audiovisual GECA (2024) sobre consumo de plataformas en
Espana indica que Amazon Prime es la que tiene mayor penetracién, seguida de Netflix y Disney+. Este dato es
corroborado por el informe mensual de la compaiiia Dos30, dedicada a la medicidn de audiencias VOD (Sigma
Dos 30', 2024), que afiade que Amazon Prime lleva 15 meses liderando el sector en el pais. En este ultimo
informe tienen también presencia las plataformas gestionadas por televisiones lineales, y se incluyen Playz y
Atresplayer. No obstante, desde la perspectiva del espectador, ninguno de esos estudios distingue perfiles de
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usuario. Este hallazgo puede relacionarse con el reto al que se enfrenta actualmente el mercado audiovisual
en términos de medicion de audiencias, ya que hay formas de consumo no registradas y los agentes
involucrados en la produccion estan trabajando para encontrar una solucién hibrida que permita cuantificar el
impacto de los medios convencionales tanto en el universo offline como en el escenario digital (Gallardo-
Camacho et al., 2023).

Esto es especialmente significativo atendiendo al cambio en los hdbitos de consumo de los milenial y la
generacién Z, que cada vez consumen menos television lineal y mas contenido en streaming (Vazquez-Herrero
et al., 2019; Martinez, 2022) debido a un creciente desinterés por la oferta de los canales tradicionales, la falta
de flexibilidad en cuanto a consumo y la inclusién de publicidad intrusiva (Lépez Vidales, 2021). El 88.5% de los
miembros de la generacion Z y el 93.2% de los milenial estan suscritos a Netflix y todos ellos afirman tener
cuentas en mas de una plataforma a la vez (Cortés Quesada et al., 2022; Garcia-Rivero et al., 2022). Sin
embargo, no se concreta cudles, ni se establece una relacién entre ese consumo de streaming y las plataformas
gestionadas por los canales de televisién lineal.

1.3. Plataformas de television lineal y audiencia joven

La televisidn sigue ocupando un lugar predominante en el tiempo de ocio de la poblacién, pero el formato estd
cambiando (Refojos, 2020): de las parrillas de contenido al consumo en streaming, y del visionado grupal al
individualizado, como ya se ha mencionado previamente. En este sentido, el barometro de GECA refleja un
descenso de la audiencia de la televisidn lineal (GECA, 2024) y la literatura previa sefala un interés decreciente
de la audiencia joven (Guerrero Pérez, 2018; Roel, 2020; Gerkins, 2022). No obstante, no hay que olvidar que
las cadenas de televisidon convencionales no han presenciado pasivamente el cambio, adaptandose al nuevo
paradigma mediante estrategias multiplataforma (Ramsey, 2018). Al principio lanzaron sitios web de acceso
publico en los que colgaban el contenido que se emitia en los canales tradicionales y, mas tarde, implantaron
plataformas de pago vinculadas a esas cadenas (Rubio-Jordan, 2021), como Mitele, de Mediaset; y Atresplayer,
de Atresmedia.

Asimismo, en una tercera etapa de esa estrategia multiplataforma, los tres grupos de comunicacion decidieron
dar un paso masy lanzar plataformas dirigidas especificamente a la audiencia joven. En 2015, Atresmedia lanza
Flooxer; en 2016 nace Mtmad, de Mediaset; y en 2017 RTVE inaugura Playz. Las tres cuentan con contenido
heterogéneo, en el que destacan las series de ficcion sobre temas de interés para las nuevas generaciones,
como el cyberbullying, la libertad de identidad sexual y la precariedad laboral (Casado et al., 2022); y los
programas protagonizados por influencers. De este modo, la adaptacion de las televisiones lineales al nuevo
ecosistema audiovisual implica también una transformacién de la produccidn de ficcién en Espana (Castro y
Cascajosa, 2020; Saavedra et al., 2023; Digén Regueiro et al., 2023).

Desde una perspectiva académica, no se ha centrado la atencidn en estas plataformas juveniles y su influencia
en el target. Se encuentran escasas referencias, enfocadas en el estudio de Playz como plataforma vinculada a
RTVE (Maroto-Gonzalez y Rodriguez-Martelo, 2018; Eguzkitza Mestraitua et al., 2023) y solo un trabajo que
combina el analisis de las tres, aunque basado en las comunidades que las cadenas crean en Instagram y Twitter
(Eguzkitza Mestraitua et al., 2023). Considerando el nuevo paradigma de consumo audiovisual, se hace
necesario el desarrollo de un estudio que ponga en relacién tres de sus variables clave: televisidn lineal,
plataformas de contenido y usuarios jévenes. ¢ Qué tipo de contenido ofrecen las plataformas juveniles de las
televisiones lineales en Espafa? ¢Se sienten identificados los usuarios jovenes con ese contenido? ¢Asocian las
plataformas con las cadenas de televisién que las gestionan? ¢Cudles son las tendencias de consumo actual?
Esas son las preguntas de investigacion que se pretenden responder con el presente trabajo.
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2. OBJETIVOS

Esta investigacion parte del objetivo principal de analizar como las televisiones lineales interactuan con las
nuevas audiencias a través de sus plataformas de contenido especializadas. De este fin general, resultan cuatro
objetivos especificos (OEs):

e OE1: Examinar el tipo de contenido ofrecido por las plataformas juveniles de las televisiones lineales
Mtmad, Playz y Flooxer.

e OE2: Evaluar la identificacion de las plataformas con las cadenas de television lineal que las gestionan.

e OE3: Analizar el nivel de representacion e identificacion del target con el contenido de las plataformas.

e OE4: Estudiar las tendencias de consumo en estas plataformas.

3. METODOLOGIA

El enfoque metodoldgico adoptado combina un andlisis de contenido con una encuesta. El analisis de contenido
se llevd a cabo en dos fases. Primero, se evalud la estructura web y, posteriormente, se realizé un andlisis
detallado del contenido ofrecido por la plataforma (Maroto-Gonzalez y Rodriguez-Martelo, 2019; Mateos-
Pérez, 2021).

3.1. Primera Fase: Evaluacion de la estructura web

En la primera fase del analisis, se examinaron diversos aspectos de la estructura web, incluyendo la URL, el
disefio, la usabilidad, la responsividad y la personalizacion (Tabla 1). Cada item fue codificado conforme a una
escala Likert, en la que 1 significa "muy mal", 2 "mal", 3 "regular", 4 "bien" y 5 "muy bien". A cada uno de los
items se le atribuyd una puntuacién méaxima de 5, y la puntuacién maxima total que se podia obtener en el
analisis de la plataforma era de 100 puntos.

Tabla 1. Ficha de andlisis de la evaluacion de la estructura web.

Puntuacion
. , Descripcio
Variable Subcategoria escripcion Total
URL Claridad Es clara, facil de entender y representar el contenido del sitio 20
(Garcia-Carretero et | |ongitud Es lo mas corto posible sin sacrificar la claridad.
al, 2016; Garcia- - . .
. Estructura Sigue una estructura légica y jerarquica.
Carretero, Codina et -
Palabras clave Incluye palabras clave relevantes para mejorar el SEO.
al., 2016)
Disefio Estética Es visualmente atractivo y profesional 20
(Garret, 2002; | consistencia Mantiene una coherencia en los colores, fuentes y estilos a lo
Carrefio, 2021; largo de todas las paginas
;:)nle;ro-NavaI et al, Imagen de marca Percepcién de los usuarios sobre la identidad y valores de la
) marca.
Espacio en blanco Usa adecuadamente el espacio en blanco para evitar la
saturacién y mejorar la legibilidad
Usabilidad Navegacion Es intuitiva y facil de usar. 20
(Garret, 2002; | Tiempo de carga Las paginas se cargan rapidamente
Cirro_eno, 2021; 1 Accesibilidad Es accesible para personas con discapacidades
Pifieiro-Naval et al. — - - — —
2017) Interaccion Los elementos interactivos son faciles de encontrar y utilizar
Responsividad Adaptabilidad Funciona correctamente en diferentes dispositivos y tamarios de 15
(Loayza, 2023) pantalla (mdviles, tablets, ordenadores)
Consistencia La experiencia del usuario es coherente independientemente
del dispositivo utilizado
Pruebas Realiza pruebas en multiples dispositivos y navegadores para
asegurar la responsividad
Personalizacion Contenido Ofrecer contenido personalizado basado en el comportamiento 15
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(Campos- Dinamico del usuario
Freire et al., 2018)

Preferencias del Permitir a los usuarios ajustar ciertas configuraciones para
Usuario mejorar su experiencia (idioma, tema)

Recomendaciones Proporciona recomendaciones personalizadas basadas en el
historial de navegacion y preferencias

Redes Sociales Integracion Incluye botones de redes sociales para compartir contenido 10

(Saavedra-Llamas, et facilmente.

al., 2020) Enlaces Proporciona enlaces claros a los perfiles de redes sociales de la
plataforma

Fuente: Elaboracion propia a partir de diversos autores (Garcia-Carretero et al., 2016; Garcia-Carretero, Codina et
al., 2016; Garret, 2002; Carreio Villada, 2021; Pifieiro-Naval et al. 2017; Loayza, 2023; Campos-Freire et
al., 2018; Saavedra-Llamas et al., 2020).

3.2. Segunda Fase: Analisis Detallado del Contenido

En la segunda fase se realizé un analisis del contenido incluido en la plataforma (Tabla 2), de acuerdo con los
items género, publico objetivo, nivel de interactividad, estrategias transmedia y rol de los protagonistas. Para
la investigacion, se han seleccionado items basados en el trabajo de Maroto y Rodriguez (2019), dado que su
contenido se alinea estrechamente con los objetivos del analisis propuesto, los cuales han sido adaptados a la
presente investigacion.

Tabla 2. Ficha de andlisis del contenido de las plataformas

Contenido Clasificacion

Videopddcast, serie, programa, reality, docureality, testimonio, dating show,

Género . : ,
entrevista, telerrealidad, concurso/talent show, documental, peliculay viogs

Pablico objetivo Generacion Z, generacion Z/Milenial (ambos), generacion M y todos los

publicos
Interactividad No o si
Transmedia No o si
Protagonista Influencers, actores y personas andnimas

Fuente: Elaboracion propia a partir de Maroto-Gonzalez y Rodriguez-Martelo, 2019.

Las propias plataformas proporcionan indicaciones (hashtag, etiquetas, etc.) sobre el género del contenido, el
publico objetivo al que se dirige o los protagonistas, lo que facilita una comprensidn mas precisa de las
dindmicas de consumo y de la segmentacién de la audiencia. De este modo, se extrajo informacion detallada
del contenido de cada una de las plataformas analizadas.

3.3. Encuesta

En cuanto a la encuesta, se realizd entre el 1 de mayo y el 31 de mayo de 2024, con una muestra minima de
151 participantes determinada por la plataforma estadistica QuestionPro. De este modo, se alcanzé un nivel
de confianza del 95% y un margen de error del 0,8, representando a una poblacion estimada de 4 millones de
individuos en Espafia con edades comprendidas entre los 18 y 27 anos, segun datos del Instituto Nacional de
Estadistica (INE) en 2022. Finalmente, respondieron a la encuesta 160 personas.

En cuanto al cuestionario, se planted desde un enfoque de usos y efectos (Espinosa Ramirez, 2015), tomando
como referencias otros trabajos previos, lo que ha permitido la validacién de las variables (Garcia-Orta et al.,
2019; Cortés Quesada et al., 2022; Eguzkitza Mestraitua et al., 2023). En cuanto a la distribucidn de la encuesta,
colaboraron en la investigacién las tres asociaciones juveniles de ambito nacional activas en Espana: la
Organizacion Juvenil Espafiola, el Consejo de la Juventud de Espafia y el Instituto de la Juventud (INJUVE). Este
trabajo no pretende la segmentacién de la audiencia segun intereses especificos, por lo que se acotaron las
tres generalistas mencionadas para poder llegar a cualquier perfil de joven localizado en Espaiia.
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La encuesta estd integrada por 25 preguntas que se organizan en cuatro bloques tematicos que dan respuesta
a los OE2, OE3 y OEA4. Dichos bloques son: informacion de registro, identificacion del conocimiento sobre las
plataformas y los habitos de consumo, asociacién de las plataformas con las televisiones lineales que las
gestionan, y cuestiones especificas sobre el catdlogo de cada plataforma.

4. RESULTADOS
4.1. Analisis formal de las webs

A partir del andlisis realizado en las tres plataformas en las categorias de URL, disefio, usabilidad, responsividad,
personalizaciéon y redes sociales, se observa que la plataforma Mtmad es la que mejor se valora, con un total
de 79 puntos sobre 100; seguida de Playz, con 73; y de Flooxer, con 70 (Tabla 3).

Tabla 3. Andlisis de las webs de Mtmad, PlayZ y Flooxer

Categorias de analisis Subcategorias Mtmad Playz Flooxer
Claridad
URL Longitud 20 16 16
20 puntos Estructura
Palabras Clave
Estética
Disefo Consistencia
20 puntos Imagen de Marca 16 14 5
Espacio en Blanco
Navegacién
Usabilidad Tlempo. . de Carga 15 15 13
20 puntos Accesibilidad
Interaccién
- Adaptabilidad
;(Sespf:tsc:\sndad Consistencia 12 12 12
P Pruebas
Contenido Dinamico
Personalizacion Prefer.enuas del 9 1 9
15 puntos Usuario
Recomendaciones
Redes Sociales Integracion
7 5 5
10 puntos Enlaces
Puntuacién total 79 73 70

Fuente: Elaboracién propia

Atendiendo a cada una de las categorias relacionadas con la URL, los items claridad, longitud y estructura se
evalian con la maxima puntuacién (5 sobre 5) en el caso de Mtmad. Por su parte, Playz y Flooxer obtienen
puntuaciones idénticas (3 sobre 5) en cuanto a claridad y longitud, e igualan a Mtmad en estructura (5 sobre
5).

En lo relativo al disefio, Mtmad sigue liderando la clasificacidn en todas las subcategorias, con una puntuacién
de 4 sobre 5. En el caso de Flooxer, la imagen de marca obtiene una puntuacion mas baja (3 sobre 5), y en el
de Playz son la estética y el espacio en blanco (3 sobre 5) las que le bajan la media.

En cuanto a la usabilidad, Mtmad obtiene una puntuacién consistente en navegacion, tiempo de latencia e
interaccion (4 sobre 5), siendo la accesibilidad la Unica variable evaluada con menos puntuacién (3). En este
sentido, se observan diferencias en la estrategia de Playz y Flooxer, que son mejor valoradas en accesibilidad y
peor en navegacion. No obstante, si que se obtienen puntuaciones idénticas en los tres casos cuando se atiende
a la responsividad.
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Sobre la personalizacién de las webs, Playz lidera la clasificacién en cuanto a dinamismo de contenido (4) y
preferencias del usuario (3). Por su parte, Flooxer y Mtmad obtienen puntuaciones similares en esas
subcategorias, aunque mas bajas, y las tres son evaluadas con 4 puntos en lo que respecta a recomendaciones.

Por ultimo, atendiendo a la asociacidn de las webs con los perfiles sociales de las plataformas, se observa que
Mtmad es la que mejor las identifica e integra.

4.2. Andlisis de contenido de las webs

El analisis del contenido web de las tres plataformas permite comprobar que todas ellas tienen un catalogo
similar en cuanto a cantidad de titulos. Asi, Mtmad lidera con 30, seguida de Playz, con 29; y de Flooxer, con 26
producciones.

Respecto a su clasificacion por género (Figura 1), se ha detectado que en Mtmad predominan la telerrealidad
(17) y los videoposcasts (7). Flooxer presenta mas diversidad en este sentido, combinando el protagonismo de
las series (15) con telerrealidad, entrevistas, concursos y documentales. El caso de Playz es similar, con
predominancia de series (15) que se combinan con otros géneros.

Figura 1: Distribucion por género de Mtmad, Flooxer y Playz.
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Fuente: Elaboracién propia

En general, el género mas representado es la serie (31), lo que indica una tendencia a la produccién de
contenido de ficcién (Tabla 4). Le sigue la telerrealidad, con 17 programas normalmente basados en el dia a dia
de personalidades vinculadas a otros programas de televisién.

Tabla 4. Distribucion por género en las plataformas analizados

Género Numero
Serie 31
Reality 17
Programa 13
Videoposcast 11
Entrevista 3
Largometraje 2
Concurso/Talent Show 2
Vlogs 1
Testimonio 1
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Fuente: Elaboracién propia

Por su parte, la entrevista (3), el largometraje (2) y el concurso (2) tienen una representacion moderada,
indicando su orientacién a nichos especificos de audiencia. Ademas, los vlogs, el testimonio o el dating show
tienen una representacion escasa en estas plataformas, indicando una presencia experimental.

En cuanto al segmento de publico joven al que se dirigen las plataformas (Figura 2), en el caso de Mtmad se
prioriza el contenido de interés para la generacién Z y la milenial (24 titulos), de acuerdo con la informacién
proporcionada en las descripciones de los programas y las etiquetas asignadas. Flooxer sigue una estrategia
similar, apostando por contenido para ambos grupos (15 titulos). Por su parte, Playz es la Unica mas
especializada en un nicho especifico de audiencia, ya que su identidad de marca esta directamente
relacionada con la generacién Z, a la que dirige 28 titulos.

Figura 2: Generacion al que va dirigido el contenido.
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Fuente: Elaboracién propia

De este modo, la generacidn Z es el publico objetivo principal de las plataformas analizadas, a la que se le
dirigen un total de 42 titulos. Asimismo, se observa una tendencia a producir contenido que atraiga tanto a ese
grupo como a los milenial (39 titulos), generalizando la audiencia joven. Esto puede relacionarse con una
tendencia predominante a la interaccién con los usuarios a través del contenido incluido en los catalogos, sobre
todo por parte de Mtmad y Flooxer. Asi, las plataformas de los canales de televisidn privada fomentan mas la
participacién que la de la televisién publica.

Esa interactividad se asocia, a su vez, con la transmedialidad del contenido. Mtmad, Flooxer y Playz ofrecen
narrativas multiplataforma, tratando de convertir el consumo audiovisual en una experiencia inmersiva
mediante la combinacion de formatos y canales (videos, juegos, redes sociales).

En cuanto a los protagonistas de esas narrativas (Figura 3), en el caso de Mtmad se trata exclusivamente de
Influencers (30 titulos). También estan presentes en el catdlogo de Flooxer (16 titulos), aunque combinados
con actores (8 titulos) y personas andénimas (2 titulos); y en el de Playz, aunque en una cifra mas igualada (15
titulos) a la de actores (13 titulos).
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Figura 3: Protagonistas de las plataformas Mtmad, Flooxer y Playz.
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Fuente: Elaboracién propia

En general, se observa un predominio de Influencers (61 titulos), sobre actores (21 titulos) y personas anénimas
(3 titulos), lo que refleja una tendencia por parte de estas plataformas a captar la atencion del publico joven
empleando a mediadores que van a dirigir a sus propios seguidores hacia el contenido del catalogo.

4.3. Encuesta

Han respondido a la encuesta un total de 160 personas: 60,63% son mujeres, 36,25% son hombres y un 3,13%
no ha especificado. En cuanto a edad, el 77,50% tiene entre 18 y 23 aios; y el 21,88% entre 24 y 27 anos. Por
ende, todos los participantes pertenecen a la generacion Z.

La plataforma mas conocida (Figura 4) por los encuestados es Mtmad (81,25%). Le sigue Playz (73,75%) y, en
tercer lugar, Flooxer (59,38%). No obstante, Playz es la mas usada (25,63%), por delante de Mtmad (17,50%) y
de Flooxer, que ademas de ser la menos conocida, es la menos usada (7,50%).

Figura 4: Conocimiento y consumo de las plataformas.
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Fuente: Elaboracién propia
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En cuanto a los dispositivos a través de los que se consume el contenido, se detecta un fendmeno
multipantalla. No obstante, el mas empleado es el smartphone (58,13%), seguido de la tablet (17,50%) y del
ordenador (22,50%). El ultimo lugar lo ocupan otros dispositivos, como la televisién convencional (12,50%).

Sobre si identifican o no las plataformas (Figura 5) con los canales de televisidn lineal que las gestionan,
Mtmad es la mejor relacionada (43,75%) y Flooxer la que menos se asocia a la cadena, en este caso Antena
3 (36,88%).

Figura 5: Identificacion de las plataformas con los canales de television lineal.
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Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, el 40,63% de los jovenes encuestados considera que estas plataformas no guardan ninguna
relacion con la televisidon que consumian generaciones anteriores. Se registra una mayoritaria percepcion de
independencia, aunque el 30% de los participantes si que relaciona el contenido que ofrecen estas
plataformas con el que sus padres y abuelos consumian hace unos afios en la televisién convencional. Entre
las tres, es Playz la que se asocia en mayor medida con la televisidn lineal.

En relacion con la frecuencia de consumo (Figura 6), Playz, ademds de ser la que cuenta con mas usuarios,
también es aquella en la que los participantes (74,38%) invierten mas tiempo, la mayoria entre una y dos
horas diarias. En el extremo opuesto se encuentra Flooxer, con un 92,50% de jévenes que afirma no invertir
en ella nada de tiempo.

Figura 6: Frecuencia de consumo.
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Flooxer es la plataforma menos conocida y, por tanto, en la que menos tiempo invierten los jévenes. No
obstante, la mayoria de participantes afirma conocer Mtmad pero no invertir tiempo en ella.

Por su parte, sobre como percibe la generacion Z el diseiio de las interfaces (Figura 7), Playz es la mas favorecida
en las respuestas, con un 40% de los participantes que lo considera “bueno” y un 9,8% que lo califica de “muy
bueno”. En este caso, de nuevo es Flooxer la que recibe calificaciones mas bajas, con un 21,88% de jovenes que
lo considera “muy malo” y un 20,63% que lo califica de “malo”.

Figura 7: Percepcion sobre el disefio.
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Fuente: Elaboracion propia.

Sobre la calidad del contenido percibida, esta vez son Flooxer y Playz las que destacan positivamente, con mas
de la mitad de los participantes clasificaAndolas como "buena" (35,63% y 17,50%, respectivamente) o "muy
buena" (40,63% y 10,00%, respectivamente). Por su parte, Mtmad recibe una percepcién mas neutral, con un
31,88% de los participantes calificandola de “regular”.

A la pregunta sobre la adaptacion del disefio a los intereses de los jovenes en Espafia (Tabla 5), el 43,13% de
los encuestados estd de acuerdo con que Playz es la que mejor los representa y el 10,63% estd muy de acuerdo.
La respuesta sobre Mtmad es de nuevo mdas neutral y la que se registra sobre Flooxer es negativa, con un
23,12% de jévenes totalmente en desacuerdo y un 19,38% en desacuerdo.

Tabla 5. Preguntas y respuestas sobre la identificacion con el contenido.

Totalmente Ni de acuerdo
En X Totalmente
Preguntas Plataforma en nien De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Mtmad 13,75 16,88 38,75 21,88 8,75
P10. El disefio se adapta a mis [°p 23,13 19,38 38,13 18,13 1,25
intereses
Playz 6,88 8,75 30,63 43,13 10,63
P11. Me siento identificad@ Mtmad 14,38 17,50 37,50 22,50 8,13
con su contenido por la | Flooxer 22,50 21,88 38,75 15,63 1,25
tematica Playz 7,50 8,75 33,13 41,88 8,75
P12. Me siento identificad@ Mtmad 13,75 16,88 38,13 23,13 8,13
con su contenido por los | Flooxer 21,88 22,50 38,13 13,75 3,75
protagonistas que intervienen Playz 8,75 10,63 35,00 39,38 6,25
P13. El contenido se adapta a | Mtmad 16,25 18,13 27,50 31,88 6,25
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Playz también es la plataforma con la que la generacion Z se siente mas identificada en cuanto a tematica del
contenido (41,88%) y a personajes (39,38%). Por su parte, Flooxer vuelve a ser la peor percibida, con casi la
mitad de participantes que no encaja ni con el catalogo ni con los personajes que intervienen en los titulos
(Tabla 4). En este sentido, los géneros mds consumidos por los jovenes dependen de la plataforma: usan Mtmad
para ver telerrealidad y programas protagonizados por Influencers; Playz para ver videopddcasts y series; y
Flooxer sin una preferencia clara de género, lo que se asocia con un consumo mas variado, a pesar de que es
la plataforma menos consumida por la generacién Z (Figura 8).

Figura 8: Géneros consumidos por los jovenes en las plataformas.
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Fuente: Elaboracion propia.

Se observa una tendencia predominante por parte de los jovenes al consumo de programas de telerrealidad
que les acerca a rutinas diarias protagonizadas por Influencers y otras personalidades televisivas. La ficcidn
también tiene su protagonismo en el consumo, y los videopddcasts, un formato relativamente nuevo, por lo
gue, demuestran haber logrado un hueco en el catalogo de interés de los jovenes que usan estas plataformas.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

La televisién lineal estd tratando de llegar a la audiencia mas joven mediante plataformas de contenido
especializado (Eguzkitza Mestraitua et al., 2023). El estudio de tres de ellas, Mtmad, Flooxer y Plays, confirma esa
idea e identifica estrategias diferenciadas tanto en lo que se refiere a la interfaz como al contenido producido.
Asi, Mtmad apuesta por la telerrealidad y opta por el protagonismo de personajes televisivos vinculados a
programas de Telecinco, como Gran Hermano (Zambrano, 2000) o La Isla de las Tentaciones (Estruch, 2020) y
convertidos en Influencers. Esos programas se basan en la cotidianidad, en la visibilizacidon de entornos personales
y en el acercamiento de la audiencia a esos personajes a través de situaciones del dia a dia que se presentan como
reales (Vazquez-Herrero et al., 2021). Esta apuesta de Mtmad coincide, ademas, con los resultados de la encuesta,
gue reflejan el interés de los jovenes por un contenido protagonizado por Influencers que les muestra situaciones
cotidianas.
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Mientras, la otra plataforma asociada con una cadena de televisidn privada, Flooxer, y la plataforma de RTVE,
Playz, ofrecen un contenido mas variado en cuanto a géneros, aunque con predominio de las series de ficcidon. En
el caso de la plataforma de Atresmedia, su catalogo incluye tanto series miticas de Antena 3, y que marcaron a la
generacion milenial, como Fisica o Quimica (Baltanas y Mercero, 2008-2011); y un género propio, denominado
snack. Se trata de titulos ligeros y duracidn corta, lo que coincide con la conclusién previa de que las nuevas
generaciones prefieren el microcontenido audiovisual, de cinco minutos como maximo (Patel y Binjola, 2020).
Asi, y de acuerdo con estudios previos (Gascdn-Vera, 2020; Aguilera-Garcia, 2023), se detectan distintos
abordajes en lo que respecta a estrategias de negocio para la fragmentacion del contenido y la atraccién de las
audiencias mas jovenes.

Esta tendencia coincide con la idea de que el contenido audiovisual mas consumido por el publico joven son las
series (Garcia-Orta et al., 2019), asi como con los resultados obtenidos en la encuesta. No obstante, se producen
segmentaciones de la audiencia segun la plataforma. Flooxer y Mtmad priorizan las producciones que encajan
con los intereses tanto de los milenials como de la generacion Z, mientras que Playz se dirige exclusivamente a la
generacion Z, con formatos relacionados con redes sociales mas propias de los grupos mas jévenes de audiencia,
como TikTok (Cheng y Literat, 2022). Ademas, la funcidn publica de RTVE se refleja en el contenido de Playz
mediante programas basados en la transmisién de valores sociales, como la igualdad o la solidaridad; y la
visibilizacion de problemas que afectan a los mas jovenes, como el suicidio.

En este sentido, los resultados de la encuesta evidencian novedades en lo que respecta a formatos. Aunque la
ficcion sigue siendo un pilar fundamental en el consumo audiovisual de las nuevas generaciones, formatos
novedosos como los videopddcasts estan ganando terreno y otros, mds convencionales, como el documental, no
son tan destacados. De nuevo, el contenido ligero se presenta como favorito, en linea con la preferencia de las
nuevas generaciones por el visionado a través de dispositivos méviles (Saavedra-Llamas et al., 2020; Gallardo-
Camacho et al., 2023).

A pesar de estas diferencias en las estrategias y las percepciones de la audiencia, se detecta una tendencia
homogénea a la produccién de contenido que permite la interactividad. Se fomenta el contenido generador de
experiencias y personalizado para cada usuario (Salgado, 2023), empleando para ello funcionalidades que ain no
pueden implementarse en la televisidn lineal. El objetivo es el compromiso de la audiencia mas joven, el
engagement (Auditya y Hidayat, 2021; Castillo-Abdul et al., 2022), aunque las respuestas a la encuesta reflejan
un nivel de identificacion y representacion dispar. Mientras los usuarios de Mtmad se muestran mas neutrales,
tanto en lo que respecta al contenido como a sus protagonistas; Flooxer destaca por una baja identificacion de
los usuarios con el contenido, sintiéndose muy poco representados; y Playz se presenta como la plataforma mas
afin a los mas jovenes, tanto por tematica como por personajes intervinientes.
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