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RESUMEN / ABSTRACT 

 

Desde la llegada de Netflix al mercado internacional, el panorama de las plataformas de 

contenido audiovisual ha cambiado significativamente afectando a las anteriormente 

consolidadas cadenas de televisión lineales españolas. Este nuevo planteamiento de 

formato de visionado de contenido a la carta en el que el consumidor puede disfrutar de 

un maratón de series sin anuncios, dentro de un catálogo de gran extensión con títulos 

de diferentes nacionalidades, ha convencido a un consumidor que comienza a 

abandonar la televisión lineal para el visionado de series. 

En este proyecto de investigación se intentará identificar cuáles son los factores que 

están impulsando las series de las plataformas streaming en detrimento de las 

distribuidas en televisiones lineales. Dicho análisis se desarrollará dentro del contexto 

actual y mediante el estudio de casos relevantes y de actualidad con el objetivo de crear 

un marco a seguir por las distribuidoras de contenido en España.  

 

Since the arrival of Netflix to the international market, the landscape of audiovisual 

content platforms has changed significantly affecting the previously consolidated 

Spanish linear television networks. This new approach of viewing content on demand, in 

which the consumer can binge-watch a series without ads, within a large catalog with 

titles of different nationalities, has convinced a consumer who begins to leave linear 

television. 

In this research project we will try to identify the factors that are driving the series of 

streaming platforms, to the detriment of those distributed in linear television, through the 

analysis of the current context and the study of relevant facts, in order to create a 

framework to be followed by content distributors in Spain. 

 

PALABRAS CLAVE / KEYWORDS 

 

 

Plataformas OTT, televisión lineal, Netflix, plataformas streaming, audiencias. 

OTT plataforms, lineal televisión, Netflix, streaming plataforms, audience. 
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1. INTRODUCCIÓN 

 

En el presente Trabajo de Investigación se pretende contribuir, en la medida de lo 

posible, al estudio y análisis de los factores causantes del éxito innegable de las 

plataformas de suscripción de video bajo demanda por Internet, mejor conocidas como 

over the top (OTT). Este tipo de plataformas han supuesto un gran cambio de paradigma 

a nivel internacional. Trasformación que se vivió tras la irrupción de Netflix a un mercado 

al que no han dejado de sumarse grandes corporaciones como Amazon y Disney, 

además de televisiones nacionales (privadas comerciales o privadas de pago) como 

Movistar Plus y Atresplayer Premium, a las que también se denominan como servicios 

OTT (Clares-Gavilán, Merino y Neira, 2019). 

Según el último estudio de la Asociación para la Investigación de Medios de 

Comunicación (AIMC, 2019, P.2) en la 3ª Ola del Estudio General de Medios (EGM): 

Una de las claves de su éxito ha sido convertir al espectador en el propio programador de la 

parrilla, pudiendo elegir cuándo, dónde y qué ver en base a sus gustos y estilo de vida. El gran 

catálogo de series, películas, programas y documentales de estas plataformas, junto con su 

ajustado precio, han hecho que, en apenas cuatro años, estas plataformas OTT hayan 

experimentado un gran crecimiento. 

Desde entonces este tipo de plataformas no han dejado de crecer, encontrándose 

actualmente en el 38% de los hogares españoles (AIMC, 2019).  

Este nuevo planteamiento de distribución ha removido los cimientos de un mercado 

consolidado que, tras su llegada, ñha proporcionado una mutación que afecta no solo al 

consumo en sí mismo, sino también a la producción de contenido, a su distribución y a 

la propia organizaci·n y monetizaci·n del negocio audiovisualò (Clares-Gavilán, Merino 

y Neira, 2019). 

Pero quizás uno de los factores más resaltables de este fenómeno es su influencia e 

impacto cultural en la sociedad actual. Conceptos como binge-watching, spoiler o Netflix 

and chill han entrado a formar parte de nuestro vocabulario cotidiano. No estar al día de 

ñla serie del momentoò supone una especie de harakiri social, las reuniones de amigos 

se convierten en tertulias sobre series, y continuar un capítulo sin tu pareja se considera 

una traición. 
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Romil Shara (Shara, 2016, p. 1), realizaba una analogía bastante esclarecedora entre 

la televisión y una relación de pareja:   

La televisión es una relación. Nos pide tiempo, compromiso y confianza, y a cambio nos 

proporciona ciertos placeres y nos paga con tramas. Después de establecer ciertas 

expectativas, el programa corre el riesgo de decepcionarnos si no se cumple. Algunos pasos en 

falso pueden ser perdonados a la luz de los mayores beneficios, pero otros podrían ser una línea 

roja (Shara, 2016, p. 1). 

Las anteriores expresiones reflejan perfectamente lo que los usuarios esperan que les 

ofrezcan las series, y qué están ellos dispuestos a dar a cambio. Agentes como la 

tipología de la plataforma de emisión, la relación de la plataforma para con sus usuarios, 

la duración de los capítulos y la cuantía de estos mismos, podrían estar afectando de 

manera inherente a los resultados de una producción, y por tanto de manera directa en 

la consecución tanto del éxito como del fracaso de una producción. 

La investigación se abordará mediante el estudio del contexto actual del mercado y de 

casos específicos de series que no rindieron de manera adecuada en retransmisión 

lineal, pero triunfaron en una plataforma OTT como es el caso de ñLa casa de papelò; 

Serie de origen español que, tras su fallida emisión y posterior cancelación en Antena 

3, fue incorporada al catálogo de Netflix donde alcanzó el estrellato convirtiéndose en la 

serie de habla no inglesa más vista de la historia de la plataforma (Puig, 2018). Averiguar 

los factores por los cuales un mismo contenido no logró triunfar en la televisión lineal 

pero sí en su aplicación a un formato streaming, será uno de los principales objetivos de 

la investigación realizada a continuación. 

Por todas las razones anteriormente expuestas, el presente estudio tiene como 

propósito adentrarse en el mundo de las plataformas OTT y lineales para descifrar las 

claves y características diferenciales de cara al público consumidor, ofrecer un marco a 

seguir sobre contenido y forma para las distribuidoras; y dar una nueva perspectiva 

acerca de un mercado con extenso potencial.  

Justificación del tema 

La línea de investigación ha sido escogida a raíz de preferencias personales y 

académicas. El tema de estudio seleccionado es considerado por los investigadores 

como un campo de observación relevante y de actualidad, en el que el marketing, la 

estrategia digital y la experiencia del consumidor juegan un papel fundamental en los 

nuevos cambios desarrollados en el ámbito de estudio. 
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2. OBJETIVOS E HIPÓTESIS 

 

2.1. Objetivos 
 

- Conocer y analizar la nueva realidad del mercado audiovisual en España.  

- Investigar acerca del estado y los nuevos métodos de consumo de la televisión 

lineal, plataformas OTT e Internet. 

- Analizar la situación actual del mercado de las series españolas para una mejor y 

mayor comprensión del estado actual del sector.  
 

- Conocer las preferencias y experiencias de los usuarios a la hora de consumir 

contenidos audiovisuales. 

- Analizar la situación actual acerca de la medición de audiencias televisivas como 

indicador de éxito de una serie. 

 
 

2.2. Hipótesis 
 

Ante el contexto actual se plantean tres hipótesis de investigación. Debido a los nuevos 

métodos de consumo y a los cambios provocados en el mercado tras la llegada de las 

OTT, consideramos que: 

 

- H1.  Los actuales métodos de medición de audiencias no pueden continuar 

erigiéndose como el máximo indicador del éxito o fracaso de una serie emitida en 

televisión lineal. 

 

- H2. El futuro de las series españolas pasa por su incorporación a las plataformas 

OTT internacionales. 

 

Y por último, y en relación con la anterior hipótesis: 

 

- H3. Los consumidores prefieren los diseños de temporadas y capítulos de las 

series producidas por plataformas OTT frente a los empleados por las televisiones 

generalistas españolas. 
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3. METODOLOGÍA 

 

Para poder dar respuesta a los objetivos y comprobar las hipótesis planteamos una 

metodología cuantitativa. 

 

3.1. Técnica cuantitativa 

 

En este tipo de técnica se ha recurrido a diferentes metodologías de investigación.  

 

En primer lugar, se desarrollará una encuesta online. Dicha encuesta se realizará a 

través de la herramienta Google Forms, y se difundirá con el objetivo de conocer las 

preferencias y experiencias de los consumidores de series en plataformas de 

televisión en streaming y lineal. Averiguar los hábitos de consumo y descubrir los 

diferentes perfiles de los consumidores de series nos ayudará a dar respuesta a las 

hipótesis planteadas con anterioridad.  

 

Con objeto de recabar información adicional para la investigación también se 

realizará una recopilación de datos relevantes sobre el consumo de series para el 

desempeño del análisis del trabajo de indagación.  

  

Por una parte, se realizará un análisis comparativo de las diferentes y más 

significativas series españolas emitidas en nuestro país durante el año 2019 tanto en 

televisión lineal en horario prime time como en plataformas OTT, para realizar un 

análisis fidedigno de la situación de las series españolas en el mercado. Para 

conseguir este objetivo se recogerán datos y se realizará un posterior análisis acerca 

de: 

- Las cadenas de emisión. 

- Las temporadas emitidas por las series. 

- Capítulos por temporada y duración de los mismos. 

- La media de audiencia conseguida por las series a través de datos de Kantar 

Media recogidos por Fórmula TV. 

- Marcadores de influencia en Google Trends. 

- La popularidad, seguimiento y puntuación que consiguen estas series en 

plataformas sociales relevantes en el mundo de las series (TV Time e IMDb). 

- Conocer si se encuentran incorporadas en algún catálogo de una plataforma 

OTT a través de la plataforma Just Watch. 
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Por otra parte, para intentar comprender en mayor profundidad el paso y adecuación 

que sufren series que originalmente se emitieron en cadenas lineales y que ahora 

pertenecen a cadenas OTT, se realizará un análisis exhaustivo de series que pasaron 

por este cambio. Además de tener este aspecto en común, las series seleccionadas 

para su estudio también comparten el éxito sin precedentes que han llegado a alcanzar 

en Netflix, teniendo en cuenta que todas ellas no cosecharon buenos datos de audiencia 

durante su emisión en lineal, algunas incluso llegando a ser canceladas por sus cadenas 

de origen. 

 

La intención de este estudio pretende dilucidar los factores por los cuales dichas series, 

que se pasan a detallar a continuación, no llegaron a encontrar el éxito que sí hallaron 

posteriormente en la plataforma OTT. Para un mejor estudio de los datos, las series han 

sido seleccionadas en función de una serie de parámetros a cumplir que permitiesen un 

mejor análisis, medición y comparación de los datos. El primer requisito a cumplir debía 

de ser que hubieran sido emitidas en parte o en su totalidad en cadenas de televisión 

lineal y en abierto, para así poder llevar a cabo un análisis retrospectivo de las series 

para una posterior comparación. En segundo lugar, y el factor más determinante, debían 

de haber sido adquiridas o recuperadas por la plataforma internacional Netflix y haber 

estrenado una nueva temporada en el año 2019. De esta manera, al tratarse de la misma 

plataforma y del mismo año de lanzamiento se podrá realizar un mejor análisis del éxito 

de estas nuevas temporadas a cargo de Netflix.  

 

Para lograr un mayor rango de actuación y poder realizar un mejor análisis de la 

situación de las series españolas en el mercado, se han seleccionado dos series de 

origen nacional (ñLa casa de papelò y ñPaquita Salasò) y otras dos de origen 

norteamericano (ñLuciferò y ñYouò). De esta manera podremos observar las diferencias 

y los cambios sufridos por estas series tras su llegada a Netflix, y dilucidar si existen 

diferencias previas tanto de formato como de forma de estas series. 

 

Para una mayor información, se detallan en profundidad las series seleccionadas como 

objeto de estudio a través de las Figuras 1,2,3 y 4 (TV Time, 2020). 
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Figura 1. Ficha informativa sobre la serie ñLa casa de papelò 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de TV Time (2020) 

 

 

 

Figura 2. Ficha informativa sobre la serie ñPaquita Salasò 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de TV Time (2020) 
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Figura 3. Ficha informativa sobre la serie ñLuciferò 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de TV Time (2020) 

 

Figura 4. Ficha informativa sobre la serie ñYouò 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de TV Time (2020) 

 

El objetivo de este estudio es conocer los factores que llevaron a la cancelación de 

estas series o su relanzamiento en esta OTT, ofreciéndoles una segunda vida a 

series que se habían dado por poco exitosas. La indagación y creación de un relato 

en forma de timeline de estas cuatro series desde su paso por lineal hasta alcanzar 

el éxito en Netflix, nos ayudará a averiguar diferentes marcadores o indicadores del 
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éxito de las series fuera de las audiencias tradicionales. El aumento en número de 

likes o comentarios por post en las redes sociales de los actores, o la aparición en 

las listas de las series más vistas o mejor valoradas pueden suponer un buen método 

para medir la influencia y crecimiento de una serie en un mercado cada vez menos 

fijado en la televisión de horarios y en el creciente auge de las OTT (poco 

acostumbradas en dar a conocer sus datos de audiencia). 

 

Por tanto, esta recopilación de información se basará en: 

- Recogida y análisis de datos de audiencia a través de datos de Kantar Media 

(recogidos por Fórmula TV), y Nielsen (recogidos por TV By The Numbers y 

TV Series Finale). 

- Análisis de las cadenas de emisión en lineal y fechas de emisión de la serie. 

- Recogida de datos de búsquedas web en Google y Youtube a través de 

Google Trends durante su emisión tanto en lineal como en la plataforma OTT 

marcando los siguientes acontecimientos: fechas de inicio y finalización de la 

emisión en lineal, fecha de incorporación al catálogo de Netflix y las fechas 

de estrenos de nuevas temporadas. 

- Recopilación de datos en Instagram de los actores principales de las series, 

realizando una comparación de número de likes y comentarios en el tiempo 

en fotos de similar contenido y forma (selfies del actor o fotos individuales), 

para observar el progreso de su interacción con los fans. 

- Análisis de los seguidores, puntuación e interacción de las series en 

plataformas dedicadas a las series (TV Time e IMDb). 

- Indagar y recopilar datos acerca de los méritos y éxitos alcanzados por las 

series en parámetros de medición como índices de popularidad (ñThe Binge 

Reportò y ñTV Shows On The Riseò de TV Time). 

- Análisis y comparación de la posible variación que hayan podido sufrir en 

formato y forma (número de capítulos por temporada y duración de los 

mismos) las series tras incorporarse a Netflix. 

  

Gracias a estos datos esperamos averiguar más acerca de la influencia del formato y 

forma de la producción y distribución para poder observar los cambios o evoluciones 

que han sufrido las diferentes series al pasar de una plataforma lineal a OTT, además 

de la obtención de una visión generalizada del éxito de estas series en sus diferentes 

etapas fuera de la medición de audiencias. 
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4. MARCO TEÓRICO 

 

4.1. Televisión e Internet en España 

Para comenzar con este análisis de la situación hemos de comprender en primera 

instancia cómo funciona el mercado audiovisual en España. Por ello, hemos de realizar 

un estudio previo de la situación actual del sector televisivo e Internet y del perfil de sus 

consumidores para así más adelante poder profundizar en las cuestiones que influyen 

más en el objeto de investigación. 

Se establece como fecha de aparición de la televisión en 1927 gracias al escocés John 

Baird, aunque no fue hasta dos años más tarde que alcanzó su máxima proyección de 

la mano de la cadena BBC. Desde entonces su éxito ha sido incomparable, llegando a 

todos los mercados del mundo y convirtiéndose en un elemento indispensable de 

comunicación, entretenimiento y noticias (Beceiro, 2017).  

La evolución de la televisión lineal en nuestro país desde su entrada en 1956, ha sido 

sin ninguna duda ascendente. Pero según se puede observar en la Figura 5 el consumo 

medio de televisión diaria en España comenzó a descender de manera significativa a 

partir de 2014. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de AIMC (2020) 
 

Como se puede observar en la Figura 5, el consumo de televisión en España sufrió un 

descenso significativo a partir del año 2015, pasando de una de media de consumo de 

243,1 minutos en 2013 (su punto más álgido) a 210,3 minutos en 2018, lo que supone 
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Figura 5. Consumo diario por minutos de televisión en España 
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un descenso de más de media hora de visionado y el peor dato de su historia según se 

recoge en el estudio ñMarco general de los medios de España 2020ò realizado por AIMC.  

Este gran descenso a partir del 2015 se puede ver relacionado de manera directa con 

la entrada al mercado español de los grandes agentes internacionales (Netflix, HBO y 

Amazon), y también por un impulso de los agentes tradicionales que comenzaron a 

mejorar notablemente su oferta over the top (Clares-Gavilán, Merino y Neira, 2019). De 

igual manera, la llegada de estas plataformas no podría haberse desarrollado sin la 

normalización del uso de Internet como una herramienta fundamental en nuestro día a 

día y sin los grandes avances que se han llevado a cabo en esta área en cuanto a 

infraestructuras y desarrollo. Esta nueva forma de conexión no llegó a España realmente 

hasta 1990, pero no fue hasta diez años más tarde, en el 2000 cuando llegó la primera 

tarifa plana ADSL e Internet comenzó a asentarse en los hogares (González, 2018).  

Hasta el año 2001, solo disfrutan de tener conexión a Internet el 18,2% de los hogares. 

Mientras que, en el pasado año 2019, el 86,6% de los hogares españoles ya disponían 

de este servicio (AIMC, 2020). El porcentaje de residencias no es el único dato 

asombroso acerca de esta evolución, dado que, como podemos observar a continuación 

en la Figura 6, el número de personas que afirma usar Internet de manera diaria en 

España es muy elevado. 

Fuente: EGM (2010) 

 

El hecho de que su uso se haya impulsado de una manera tan vertiginosa está en parte 

también provocado por la llegada de otras evoluciones e invenciones del mercado como 

los smartphone, las tablets y las smart TV. Según estos datos recogidos en la Figura 7 

en el año 2019, el smartphone se ha convertido sin ninguna duda en el dispositivo más 

elegido para navegar en Internet, seguido del ordenador portátil (AIMC, 2020). 

Figura 6. Evolución del uso de Internet en España. Individuos que accedieron ayer 
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Fuente: AIMC (2020) 

Todos los datos anteriormente expuestos pueden arrojar una idea base acerca del 

consumo de televisión e Internet en nuestro país. ¿Pero está este consumo igualado y 

extendido de manera equitativa por nuestro territorio? La repuesta breve es no. Como 

se puede observar a través de las Figuras 8 y 9 el consumo varía en ambos casos 

dependiendo de las Comunidades Autónomas. 

 

Fuente: AIMC (2020) 

Como se puede observar en la Figura 8, las regiones con mayor índice de población 

longeva y de carácter más rural como pueden ser Castilla y León y Extremadura visionan 

televisión durante más tiempo, mientras que otras ciudades con un mayor número de 

habitantes más jóvenes le dedican menos tiempo. En cambio, como podemos observar 

en la Figura 9, cuando hablamos del uso diario de Internet los datos cambian casi de 

manera inversa. Las Comunidades Autónomas con mayor índice de población y 

desarrollo, hacen un mayor uso de Internet que los territorios menos desarrollados 

tecnológicamente. 

Figura 7. Audiencia de Internet en España. Lugar de acceso en el último mes 

Figura 8.Consumo promedio de televisión en minutos por Comunidades 
Autónomas 
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Fuente: AIMC (2020) 

En cuanto al perfil del consumidor en cada uno de estos dos casos nos encontramos 

con las siguientes características: 

- La televisión es elegida casi por el mismo porcentaje de hombres (48,7%) y 

mujeres (51,3%). Cuando hacemos la segmentación por edades sí existe una 

mayor dispersión. Las personas de más de 44 años suponen un total del 40,3% 

de la representación, mientras que los jóvenes comprendidos entre las edades 

de 14 a 24 no suponen ni el 11,7% de los consumidores (EGM, 2019). 

- Cuando analizamos el perfil del consumidor de Internet las cifras varían. En este 

caso un 50,8% son mujeres, frente a un 49,2% de hombres. Un 58,1% de su 

audiencia está representada por personas de 25 a 54 años, los mayores de 65 

años suponen un 11,8% del total de consumidores y los jóvenes de entre 14 y 

24 años representan tan solo un 15% del global (EGM,2019). 

4.1.1. El consumo audiovisual digital en España 
 

En esta nueva época de evolución tecnológica y conectividad no podemos hablar de 

entretenimiento audiovisual sin mencionar la televisión conectada. Para comprender su 

influencia, debemos primero conocer su extensión. Según un estudio realizado por el 

Interactive Advertising Bureau (IAB) sobre la televisión conectada, el 57,5% de la 

población internauta (19,1 millones de personas) dispone de una smart TV, de los cuales 

un 49% se conectan habitualmente a Internet a través de este dispositivo. Este estudio 

también revela que el 64% de los internautas, independientemente del dispositivo, 

utilizan servicios de contenido audiovisual digital. 

En cuanto a los dispositivos más usados para consumir contenidos audiovisuales 

digitales en términos de movilidad, la smart TV se sitúa a la cabeza seguida por los 

smartphones. 

Figura 9. Consumo promedio de Internet en minutos por Comunidades 
Autónomas 
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En relación a los hábitos de uso y consumo, este estudio también revela que para los 

usuarios habituales la media de uso diario se sitúa en los 134 minutos. El cine y las 

series son la tipología de contenidos más visionados y el principal atractivo para 

impulsar el consumo de la televisión conectada, seguidos de los deportes y los 

informativos. En el caso específico de las series, el estudio hace hincapié en la 

diferenciación entre series extranjeras y nacionales, otorgándole a las primeras un 

53,5% de intención de consumo, frente al 40,4% que consiguen las series de origen 

nacional. Quizás uno de los datos más reveladores acerca del consumo sea la tendencia 

de los consumidores a decantarse por un contenido online por encima del de las 

televisiones lineales, sobre todo en las personas de menos de 45 años. La investigación 

realizada por el IAB también señala que este perfil de consumidor declara ver un 50% 

menos la televisión lineal que antes de tener acceso a contenido digitales (IAB, 2019). 

4.2. Mercado OTT en España 
 

Como se ha mencionado anteriormente, el gran boom de las plataformas OTT en 

España comenzó en 2015, año de la irrupción al mercado de la plataforma 

estadounidense Netflix. Esta empresa cuyo origen se sitúa en 1997 y que nació con la 

idea de convertirse en un videoclub online, consiguió vislumbrar una oportunidad de 

mercado que se convertiría en el futuro de la industria audiovisual (Histografias, 2017). 

La creación de esta nueva invención se puede asemejar a otras anteriormente 

acaecidas, como la llegada de los smartphones de Apple o la creación de portales de 

música en streaming como Spotify. Estas tres invenciones tienen como virtud la 

capacidad por parte de sus creadores de escuchar a un consumidor que demandaba un 

mayor control sobre los contenidos y la posibilidad de disfrutar de ellos en cualquier 

momento, lugar y ocasión. De esta manera Netflix se convirtió en la primera plataforma 

a nivel internacional en ofrecer contenidos de producción propia y externa en streaming 

y a la carta. Más tarde comenzaron a sumarse otras como Movistar Plus (2015), HBO 

(2016) o Amazon Prime (2016), que aprovecharon el éxito alcanzado por Netflix. 

El triunfo de estas plataformas aparte de deberse al extenso número de contenidos a la 

carta nacionales e internacionales, también se basa en la capacidad de ir mejorando 

progresivamente la experiencia del consumidor dentro de la plataforma. La facilidad de 

descarga de capítulos o películas, la selección del idioma o subtítulos, el feed de series 

que estás viendo en el momento o el salto automático de un capítulo otro, son solo 

algunas de las acciones implantadas en algunas de estas plataformas (de manera más 
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o menos exitosa), que facilitan e incitan un uso más prolongado y frecuente de los 

servicios OTT. 

Según un reciente estudio elaborado por Barlovento Comunicación en 2019 sobre el 

consumo de televisión de los espectadores que reciben servicios OTT, 4,8 millones de 

hogares en España disponen de Netflix o de HBO. Esto supone el 26% del total de la 

población, y una representación de 1 hogar por cada 4. Este estudio hace hincapié en 

el hecho de que los espectadores que no reciben ninguna de estas dos plataformas 

streaming consumen 80 minutos diarios más de televisión que los que sí perciben este 

tipo de plataformas (Barlovento Comunicación, 2019, p. 4).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Barlovento Comunicación (2019) 

Como se puede observar en la Figura 10 y contrastando con otros datos ya expuestos 

anteriormente, el consumo de televisión lineal baja significativamente entre las personas 

del mismo target que reciben plataformas OTT. Cuando se analiza el comportamiento 

en líneas generales podemos observar que, en ambos casos a mayor edad, mayor 

consumo audiovisual. Al igual, es ineludible la afirmación de que los consumidores 

(independientemente de su edad y sexo), que tienen acceso a plataformas de 

contenidos como Netflix y HBO, consumen menos televisión que los que no tienen 

suscripciones a este tipo de plataformas. 

En cuanto a los datos más significativos encontramos que en el caso de los niños de 

entre 4 y 9 años, su consumo de televisión lineal aumenta en un 49% cuando no tienen 

Figura 10. Consumo promedio de Internet en minutos en 
España 
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acceso a servicios OTT. Por el contrario, los usuarios de 55 a 64 años serían los que 

menos modificarían su consumo independientemente de los servicios que reciben. Por 

tanto, y como conclusión de este estudio de consumo por edades, se podría señalar que 

la edad media de los consumidores de televisión tradicional que sí reciben servicios en 

streaming se sitúa en 46 años, 10 años menos que los que no los reciben (Barlovento 

Comunicación, 2019, p. 6). 

Otra duda a clarificar dentro de la reproducción de contenidos de servicios OTT versus 

televisión lineal, sería la curva de visionado diaria. Según un estudio reciente del EGM 

y según podemos observar a continuación en la Figura 11, las plataformas streaming 

van creciendo de forma constante a lo largo del día y aumentan de manera considerable 

en el horario prime time, mientras que la televisión lineal despunta también en el horario 

de la sobremesa (AIMC, 2019, p. 3). 

Fuente: AIMC (2019) 

4.2.1.  Principales plataformas OTT de expansión internacional operativas en 

España 
 

Para iniciar este apartado comenzaremos por hablar de la plataforma OTT española que 

ha alcanzado el mayor éxito en número de suscriptores y producciones, Movistar+. Esta 

plataforma fue lanzada en 2015 por Telefónica tras la compra de Canal+, y actualmente 

se sitúa como la plataforma de pago líder en España. La oferta principal de esta 

plataforma se basa en la posibilidad de disponer tanto de canales en directo exclusivos 

de la plataforma y de propia producción (#0), como otros canales editoriales con 

publicidad más semejantes al cable básico de Estados Unidos (AXN, TNT, Cosmo, etc.). 

Esta plataforma cimienta su éxito en la oferta de diferentes paquetes disponibles para 

Figura 11. Curva de audiencia diaria de televisión lineal y OTT en España 
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los usuarios en función de sus preferencias. La retransmisión de partidos de La Liga de 

fútbol y la Champions son uno de los mayores atractivos de este servicio tanto para 

particulares como para establecimientos de restauración y hostelería. El catálogo de 

cine y series también es un aspecto a tener en cuenta puesto que durante muchos años 

antes de la llegada de otras plataformas streaming de contenidos, Movistar+ poseía la 

mayoría de los derechos de distribución de las principales marcas internacionales en 

España y de muchas de sus series. Tal es el caso, que antes del desembarco de 

plataformas como Netflix y HBO en nuestro país, esta plataforma de pago se encargaba 

de la emisión de series como ñJuego de tronosò u ñOrage IsThe New Blackò (Clares-

Gavilán, Merino y Neira, 2019). 

En gran medida el éxito de Movistar+ también se debe a la gran capacidad de acción e 

infraestructuras que posee la compañía Telefónica en nuestro país y en otros. Dichas 

circunstancias llevaron en 2018 a alcanzar un acuerdo global entre Netflix y Telefónica 

para integrar los contenidos de la multinacional estadounidense en las plataformas de 

vídeo y televisión de la operadora española tanto en nuestro país como en 

Latinoamérica. Integrando así los contenidos de Netflix en la oferta de Movistar+, y 

pudiendo acceder a esta desde su plataforma Movistar Play. Este acuerdo de gran 

magnitud también sirvió de precedente, puesto que la empresa española recientemente 

ha alcanzado un acuerdo similar con la plataforma OTT de Disney+ (Clares-Gavilán, 

Merino y Neira, 2019). 

Una vez entramos al mercado internacional de plataformas OTT, sin ninguna duda el 

gran vencedor es Netflix. Tras la creación en 2007 de su servicio streaming y su posterior 

expansión internacional a partir del año 2014, Netflix no ha parado de crecer 

convirtiéndose así en el líder mundial del entretenimiento. Esta plataforma cuenta con 

más de 167 millones de suscriptores en más de 50 países y alrededor de 100 millones 

de horas de contenidos en series, películas, programas de entretenimiento y 

documentales. En el último cuatrimestre de 2019 la compañía consiguió un beneficio de 

587 millones de dólares, consiguiendo así incrementar en un 31% sus ingresos (El 

Comercio, 2020). Netflix no alcanzó un éxito inmediato, al principio los clientes pagaban 

por cada DVD que alquilaban en un sistema parecido al videoclub Blockbuster, pero 

poco a poco se hizo con la iniciativa del futuro del mercado audiovisual. Series como 

ñHouse Of Cardsò, ñBreaking Badò, ñOrange Is The New Blackò y ñStranger Thingsò 

supusieron un gran impulso a la hora de conseguir nuevos suscriptores y ganarse una 

reputación en contenido original. Netflix también fue la primera plataforma de 

programación online en conseguir reconocimiento de las academias de cine y televisión. 
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En 2014 ganó su primer Globo de Oro de la mano de Robin Wright por su papel en la 

serie ñHouse Of Cardsò. Desde entonces esta plataforma no ha parado de cosechar 

éxitos y nominaciones, incluso llegando a conseguir una nominación al Oscar a la mejor 

pel²cula por ñEl Irland®sò en 2019. (El Rincón de Marketing, 2019). 

En segundo lugar, y como una de las plataformas más consolidadas en el mercado 

mundial, encontramos a HBO. El caso de esta plataforma es diferente al de Netflix, ya 

que en algunos países combina una emisión en televisión lineal con su cadena por cable 

con un catálogo de servicio en streaming. Su origen como cadena de televisión lineal se 

remonta a 1975, año en el que comenzó sus emisiones vía satélite convirtiéndose así 

en una cadena pionera que extendería su éxito hacia Latinoamérica y Asia. En España 

esta plataforma solamente opera como OTT, ya que no dispone de retransmisión por 

cable. Actualmente HBO dispone de 140 millones de suscriptores en todo el mundo, de 

los cuales 8 millones pertenecen solamente a HBO Now, su plataforma de streaming 

(González, 2020). Al igual que en el caso de Netflix su éxito se cimienta en su catálogo 

de series de gran calidad y prestigio. Producciones como ñBig Little Liesò, ñWestworldò, 

ñEuphoriaò, ñGirlsò o ñTrue Detectiveò han sido galardonadas por la cr²tica y ovacionadas 

por el público.  A pesar de que estas series hayan supuesto un importante elemento de 

atracción para los posibles suscriptores, sin lugar a duda la serie ñJuego de tronosò 

supuso ñla gallina de los huevos de oroò para esta compa¶²a. Esta producción de coste 

millonario estrenada el 17 de abril de 2011 y basada en los libros de George R. R. Martin, 

supuso un cambio de paradigma en cuanto a la medición del éxito de una serie. La 

ficción ya finalizada en 2019, se emitió en 207 países, de los cuales, 194 lo emitían de 

manera simultánea. La serie logró un total de 174 nominaciones en premios de gran 

prestigio como los Emmys y los Globos de Oro, de los cuales de llevaron a casa 63 

(Gallardo, 2019).  

Pero quizás el logro más impresionante sea el movimiento fan que ha generado en sus 

seguidores y las cuotas de audiencia que ha alcanzado. Sus admiradores más 

acérrimos se quedaban hasta altas horas de la noche para ver los capítulos en directo 

y no ñcomerse un spoilerò a la ma¶ana siguiente. Se desarrollaron teor²as acerca de 

quién conseguiría el trono y quién moriría en el siguiente capítulo. Esta serie consiguió 

sentar delante de una pantalla a un número récord de 17,4 millones de espectadores 

estadounidenses en su primer capítulo de la última temporada. Las redes sociales 

también reflejaban en gran medida este éxito, puesto que durante la semana del estreno 

de esta última temporada se generaron más de 5 millones de tuits en Twitter y 11 

millones de menciones. En España la serie comenzó a retransmitirse a través de 
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Movistar+, que ostentaba los derechos de la serie internacional en nuestro país puesto 

que HBO no disponía de plataforma en España al comienzo de su emisión. Para el año 

2019 la plataforma americana ya había desembarcado en nuestro país y la última e 

histórica temporada se pudo ver desde las dos plataformas, aunque debido al flujo de 

espectadores el servicio streaming de HBO sufrió una caída de tres horas (El País, 

2019).  

La siguiente plataforma es sin ninguna duda la OTT que compite en número de 

suscriptores mundiales con Netflix, Amazon Prime. Se calcula que esta plataforma 

actualmente cuenta con 150 millones de abonados a Amazon Prime Video. En este caso 

dichas cifras se ven impulsadas por el modo de operar de la plataforma, puesto que este 

servicio se encuentra incluido dentro de la suscripción a Amazon Prime. Todo usuario 

que disponga de esta suscripción premium dentro del servicio del ecommerce tiene 

acceso a este contenido de series y películas a la carta. Esta plataforma, por tanto, a 

pesar de alcanzar la cifra de 150 millones de suscriptores en verdad no dispone de tanto 

flujo de usuarios, puesto que una parte de estos no accede al servicio de contenidos 

audiovisuales. Un estudio realizado recientemente desvela que de esos 150 millones de 

suscriptores, tan solo 96 millones de ellos dan uso a Prime Video. Al igual que en otras 

plataformas, Amazon Prime Video comenzó a tener más repercusión tras la llegada de 

los primeros galardones y nominaciones a sus series. El pasado año 2019 fue un punto 

de inflexión para la plataforma, puesto que consiguió alzarse con 15 Emmys. Series 

como ñFleabagò y ñLa maravillosa Sra. Maiselò han conseguido situarse en el cat§logo 

de los ñserie-adictosò gracias a la gran difusi·n y reconocimiento que dan este tipo de 

premios. Hablar de galardones carece de sentido sin señalar que, desde la aparición de 

este tipo de plataformas, las producciones de cadenas lineales cada vez tienen menos 

peso en las nominaciones (González, 2019).   

Apple TV, la plataforma lanzada por el gigante tecnológico llegó a nuestras vidas hace 

relativamente poco, puesto que su fecha de lanzamiento data en noviembre del año 

2019, pero sin ninguna duda irá ganado relevancia y protagonismo a lo largo de los 

años. En este caso no se cuenta con cifras oficiales, pero hay estudios que apuntan a 

la cantidad de 33 millones de suscriptores. Debido a su corta existencia no se puede 

medir el alcance al que llegará esta plataforma, pero sí es cierto que cuenta con el 

respaldo de una de las compañías internacionales más influyentes y con más adeptos 

(González, 2020). 
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La última gran plataforma en llegar a nuestras pantallas ha sido Disney+. El gigante del 

mundo del entretenimiento es, sin ninguna duda, una de las que más potencial a largo 

plazo tiene para convertirse en la plataforma OTT con más suscriptores del planeta. La 

compañía de Mickey Mouse alcanzó la cifra de 28 millones de suscriptores en tan solo 

tres meses rompiendo todas las expectativas previas marcadas por la compañía. Cifras 

aún más sorprendentes teniendo en cuenta que la plataforma streaming de Disney solo 

estaba presente en algunos países. El primer lanzamiento de la OTT tuvo lugar en 

noviembre de 2019, mientras que la mayoría de países de Europa tuvimos que esperar 

al 24 de marzo de 2020. Por tanto, es de esperar que, como señalan algunos medios 

especializados, Disney+ sea el servicio OTT que más crezca en los próximos 5 años 

(González, 2020). Sin embargo, el éxito de esta plataforma, aunque no por ello 

minusvalorado, en gran parte se debe al enorme reconocimiento de marca e influencia 

que ejerce el mundo de Walt Disney sobre los consumidores. Las marcas y 

producciones que engloba esta compañía son sin ninguna duda su mayor reclamo. 

Productos con los que hemos convivido desde nuestra infancia hasta la actualidad, 

contenidos que forman parte de nuestra cultura y memoria. Hemos deseado ir a sus 

parques temáticos, nos hemos disfrazado de sus personajes y nos hemos apresurado 

a sacar las entradas de su último estreno en las salas de cine. La saga ñStar Warsò, el 

universo de ñLas Princesas Disneyò, los superh®roes del ñUniverso Marvelò, junto con 

otras muchas producciones más son el cebo perfecto para conseguir suscriptores a nivel 

mundial y con un amplio rango de edades. A pesar de toda esta influencia, Disney no 

se ha quedado parado esperando conseguir el éxito de su plataforma solamente a través 

de sus clásicos del cine y las series, sino que ha decidido apostar por nuevo contenido 

original fundamentalmente en formato series. ñThe Mandalorianò o ñHight School Musical 

La Serieò forman solo alguno de los ejemplos empleados como contenido en formato 

spin-off. Disney+ ha llegado para remover el mercado y quizás liderarlo en algunos años. 

En su primer día de estreno en nuestro país, el consumo no TTV (servicios no 

relacionados con televisión lineal) se incrementó en un 83% con respecto al martes de 

la semana precedente.  

Sin ninguna duda todas estas plataformas suponen la mayor parte del mercado OTT 

internacional. Anteriormente hemos hablado de suscriptores totales, pero ¿cómo se 

encuentran estas plataformas a nivel de suscriptores en España? Según el último 

barómetro OTT realizado por el Gabinete de Estudios de la Comunicación Audiovisual 

(GECA) y recogido por el periódico El Español durante el Seminario AEDEMO de 

Televisión, la plataforma estadounidense Netflix se sitúa al frente de las plataformas 
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streaming de pago con más clientes. El estudio cifra en un 60% los suscriptores de dicha 

compañía frente al 43,6% de Movistar+ y el 42,6% que obtiene Amazon Prime Video. 

Así mismo, la mayoría de los encuestados que se encontraban suscritos a algunas de 

estas plataformas mostraban una disposición a renovar sus cuentas en el 90% de los 

casos y en el 23% de los casos se mostraban inclinados a contratar la nueva plataforma 

Disney +, de la cual por ahora no se conocen datos de número de suscriptores en 

España (El Español, 2020). 

 

4.3. Consumo de series en España 

 

El consumo de series en televisión lineal en España obviamente se ha visto perjudicado 

en los últimos años por el descenso notable de la audiencia televisiva. Según el estudio 

elaborado por GECA acerca del pasado año 2019, el consumo televisivo en España 

marcó su mayor descenso desde el año 2013, en parte debido a la disminución 

proveniente por parte de los targets más jóvenes. Los usuarios de 25 a 44 fueron los 

que disminuyeron en mayor medida su consumo respecto al año 2018 situándose en un 

17% menos, pero todas las franjas de edad disminuyeron su consumo respectivamente 

(GECA, 2020). 

 

En este contexto de decrecimiento de las audiencias televisivas, las series tampoco se 

libran del descenso. La ficción televisiva en abierto no pasa por sus mejores momentos, 

en parte debido al desdibujamiento y pérdida de esencia del horario prime time. 

Actualmente las audiencias de las series sufren para superar los dos millones de 

espectadores de media, y esto sumado a los horarios cada vez más tardíos y las 

grandes pausas publicitarias causan que el espectador seguidor de una serie tenga que 

permanecer delante del televisor normalmente pasadas las doce de la noche (Such, 

2019). Dentro de la ficción española emitida durante el pasado año 2019, tan solo tres 

series consiguieron sobrepasar la franja de los 2 millones de espectadores según datos 

ofrecidos por Kantar Media y recogidos por Fórmula TV1. De estas tres ficciones, tan 

solo una de ellas emit²a su primera temporada, ñLa caza. Monteperdidoò, que consigui· 

cosechar una media de 2.162.000 espectadores y una cuota de pantalla del 14%, 

posicionándola de esta manera como la tercera serie más vista durante el año 2019 en 

horario prime time. Las otras dos series que lograron alcanzar dicha cifra se consideran 

como series de largo recorrido y por tanto con una base fiel de tele-espectadores. En 

 

1. Los datos han sido extraídos de la página web de Fórmula TV (www.formulatv.com) que disfruta de un convenio de difusión con 

Kantar Media y púbica los datos diarios de las audiencias en España  

http://www.formulatv.com/
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 primer lugar, y como ficci·n m§s vista durante el pasado a¶o 2019 encontramos a ñLa 

que se avecinaò, que emiti· su und®cima temporada con la que logr· reunir a una media 

de 2.521.000 espectadores y un 18,8% de cuota de pantalla. La segunda serie en 

posicionarse como la más vista durante este año y durante la emisión de su temporada 

número veinte, fue ñCu®ntame c·mo pas·ò que logr· alcanzar la cifra de 2.203.000 

espectadores y un 14,1% de cuota de pantalla (Fórmula TV, 2019). 

 

Estos malos datos sin embargo dan lugar a una llamativa y curiosa paradoja, las series 

españolas consiguen conquistar en las plataformas OTT a todo tipo de audiencias 

nacionales e internacionales con datos nunca antes alcanzados por ficciones de nuestro 

país, pero simultáneamente la televisión en abierto y en horario de máxima audiencia 

no consigue ni atraer ni retener a un espectador que ha cambiado sus hábitos de 

consumo. En un nuevo panorama marcado por la consolidación de las plataformas OTT 

como opción disponible al consumidor, las altas audiencias en televisión lineal quedan 

reservadas en su mayoría para concursos y realities. Los usuarios españoles por tanto 

en los últimos años han comenzado a crear una tendencia por la cual ante las dos 

opciones disponibles (lineal u OTT), se decantan por la que les ofrece un contenido libre 

de publicidad y a la carta (Marcos, 2019). Una conclusión a sacar de dicha tendencia a 

la baja, es la incapacidad de las cadenas de televisión en abierto en los últimos años 

para mantener a su audiencia semana tras semana. Esta evolución se puede observar 

claramente en la emisi·n semanal de la serie ñEl mataderoò de Antena 3, que pasó de 

logar 3.336.000 espectadores en su estreno en enero, a perder dos de esos millones 

para sus emisiones de marzo. Telecinco no consiguió datos mucho mejores, puesto que 

otra de sus grandes apuestas ñSe¶oras del (h)AMPAò pas· de cosechar el gran dato de  

2.996.000 espectadores, a ver su audiencia reducida a 861.000 tras el parón veraniego 

y la decisión de la cadena de retrasar su hora de emisión.  

 

Quizás lo más grave de esta tendencia sea que esa falta de fidelidad de los 

espectadores se esté convirtiendo en la norma, puesto que a estos dos casos 

mencionados anteriormente podr²amos sumarle m§s como el de la serie ñBrigada costa 

del solò, ñSecretos de estadoò o ñPeque¶as coincidenciasò. La única serie que ha 

conseguido cautivar a la audiencia y mantenerla en el sillón es la anteriormente 

mencionada ñLa caza. Monteperdidoò que consigui· mantener el nivel de fidelidad de 

sus seguidores casi sin perder audiencia, logrando 2.400.000 espectadores en el día de 

su estreno y 2.274.000 en su capítulo de final de temporada (Marcos, 2019). Para 
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obtener una imagen más actualizada del estado de las series españolas en las 

emisiones en abierto contamos con la Figura 12, en la que se pueden observar los datos 

de audiencia medios que consiguieron estas series durante su emisión en 2019. 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Kantar Media (2019) 

 

En la Figura 12, tal y como se había mencionado anteriormente, durante el año 2019 

tan solo tres series se situaron por encima de los 2 millones de espectadores, mientras 

que la mayoría de las ficciones durante este año mantuvieron una media de audiencia 

entre el millón, y millón y medio de espectadores. Dentro de las diecisiete series 

representadas en la Figura 12, siete son series con más de 1 temporada, por tanto, las 

otras diez se encontraban en su primer año de emisión. En cuanto a las series que 

emitieron su primera temporada en el pasado año 2019, podemos destacar la serie 

ñMataderoò de Antena 3 que a pesar de no cosechar datos tan buenos como ñLa caza. 

Monteperdidoò, s² consiguió situarse en la franja de entre los dos millones, y el millón y 

medio de espectadores. 

 

Este proceso que están sufriendo las ficciones españolas en emisión prime time parece 

ser resultado de un nuevo proceso natural en el que el consumo se traslada cada vez 

más a las plataformas bajo demanda. Alberto Caballero, responsable de grandes éxitos 

de nuestra televisi·n nacional como ñAqu² no hay quien vivaò y ñLa que se avecinaò 

declaraba en un artículo para el periódico El País que dicha situación se estaba 
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Figura 12. Audiencia media de las series españolas emitidas durante  

el año 2019 en televisión lineal 
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desarrollando debido al mal trato por parte de las cadenas a las series en abierto que 

se emiten en horario de máxima audiencia, puesto que se trata de un producto que está 

en entredicho comercialmente debido a sus malos datos de audiencia y a su mayor 

coste frente a otras producciones televisivas que son además más transversales. 

Además, Alberto Caballero realiza una diferenciación entre las series emitidas en horario 

prime time y las que se emiten por la tarde como ñAmar es para siempreò de Antena 3 y 

ñAcacias 38ò de TVE, dado que seg¼n su opini·n estas cumplen una funci·n m§s clara 

y carecen de tanta competencia y alternativa (Marcos, 2019). 

 

Antes de la llegada de las plataformas OTT al mercado español la competición se 

desarrollaba entre las diferentes cadenas en abierto, normalmente Telecinco, TVE y 

Antena 3 eran las que se disputaban el podio de las audiencias de series en prime time. 

Tras las llega de las OTT a los hogares españoles esta disputa centrada en las 

televisiones lineales se ha extendido a las plataformas streaming puesto que también 

centran su consumo entre las 21:00 y las 23:00, lo cual provoca una batalla frontal por 

la atención del consumidor (El Español, 2020). El espectador o usuario es el que decide 

en última instancia por cuál se decanta, pero como señala Alberto Caballero en su 

entrevista para El Pa²s ñes un milagro absoluto que pueda haber tres millones de 

personas esperando hasta las 22.45 a que empiece una serie que termina casi a la una 

de la madrugadaò (Marcos, 2019). 

Dado que anteriormente hemos dado un repaso a las series españolas que se emitieron 

en abierto durante el pasado año 2019, vamos a hacer lo propio con las que se 

distribuyeron a través de plataformas OTT. En el año 2019 se lanzaron veintisiete series 

de la mano de plataformas streaming, de las cuales diecinueve estrenaron su primera 

temporada. Movistar+, como embajadora y distribuidora nacional de las plataformas 

OTT fue la que estrenó un mayor número de títulos, llegando a un total de once 

producciones. Entre las series que repetían y estrenaban durante este año su segunda 

temporada encontramos a las series ñLa pesteò, ñGigantesò, ñMira lo que has hechoò y 

la vertiente espa¶ola de la viral ñSkamò que dispone de distintas adaptaciones en 

diferentes países. Dentro de la categoría de estrenos encontramos títulos como 

ñInstintoò serie protagonizada por Mario Casas y que despert· una gran expectaci·n 

antes de su estreno y una de las grandes apuestas de Movistar+, que acabó por no 

cosechar los resultados esperados (Moreno, 2019).  Otras grandes apuestas de la 

compa¶²a fueron ñEl embarcaderoò, ñMerlí: Sapere audeò y ñEn el corredor de la muerteò. 

Todas estas series de Movistar+ tienen un común denominador, la gran apuesta en 

producción y electo en la que la trama se ve sustentada tal y como pasa en otras grandes 
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series producidas por Netflix y HBO en actores que gozan con el aprecio del público y 

las alabanzas de la crítica.  

 

La plataforma estadounidense Netflix fue la segunda OTT en estrenar más títulos 

españoles durante el año 2019, alcanzando la cifra de nueve series y diez temporadas, 

puesto que una de ellas, ñAlta marò, llegó a estrenar la primera y segunda temporada 

durante un mismo año natural. Las ficciones españolas amparadas por esta plataforma 

son las que sin ninguna duda están consiguiendo un mayor éxito fuera de nuestras 

fronteras. ñLa casa de papelò supuso el primer aval de calidad de las producciones de 

nuestro país a las que ahora se suman éxitos a nivel internacional como ñLas chicas del 

cableò o ñ£liteò, tres series que han logrado entrar en el prestigioso ranking de ñThe 

Binge Reportò elaborado cada semana por la plataforma TV Time y que recoge las series 

más ñmaratoneadasò de la semana. La entrada en este tipo de rankings por series 

españolas es un gran indicador del éxito que están logrando, puesto que las plataformas 

OTT no acostumbran a compartir sus datos de audiencia y este tipo de aplicaciones 

ayudan a medir el impacto en los usuarios de los últimos estrenos.  

 

El ranking ñThe Binge Reportò y ñTV Shows On The Riseò 2 en el que han llegado a entrar 

otras series españolas de Netflix como ñPaquita Salasò o ñAlta marò, suponen una gran 

balanza de medición del triunfo de las series en plataformas OTT que apuestan por 

poner desde la fecha de estreno todos los capítulos disponibles de la temporada (TV 

Time, 2019). Que estas series aparezcan recogidas en los listados de TV Time es el 

equivalente a ser récord de audiencia en el universo de las OTT, puesto que esta es la 

aplicación de medición de series más utilizada del mundo con casi un millón de usuarios 

diarios de más de 200 países, y no existe realmente otro indicador de medición similar 

a la de las audiencias televisivas. Dicha plataforma es empleada por los usuarios para 

mantenerse al día de las series que siguen, descubrir nuevas propuestas en función de 

sus gustos y participar en la comunidad que en 2018 ya contaba con más de 12 millones 

de usuarios (Feldman, 2018). Pero no todos los títulos estrenados por España se han 

convertido en éxitos internacionales de Netflix. Series como ñHache, ñD²as de Navidadò, 

ñCriminal: Espa¶aò o ñEl vecinoò han pasado ef²meramente por las pantallas de los 

espectadores y sin llegar a cosechar impacto en redes sociales o portales de 

entretenimiento.  

 

 

2. TV Time publica semanalmente sus rankings a través de sus diversas plataformas y su página web (www.tvtime.com) en los que 

refleja y monitoriza las series tendencia a través de los datos recogidos sobre el comportamiento y acciones de sus usuarios. 
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Para cerrar este bloque encontramos las series españolas estrenadas en HBO y 

Amazon Prime. HBO estrenó en 2019 la serie ñFoodie loveò dirigida por la galardonada 

Isabel Coixet. Amazon Prime por su parte, hizo lo propio con la serie ñEl puebloò de los 

creadores de ñLa que se avecinaò, con la que además creó un cambio de paradigma, 

puesto que invirtió un proceso al que ya estamos acostumbrados. Su emisión, en vez 

de desarrollarse primero en televisión lineal se realizó en Amazon Prime Video, 

incorporándose a su catálogo en 2019 y posteriormente se emitió en abierto en 

Telecinco durante 2020. Este cambio pareció sentarle bien a la serie puesto que 

consiguió cosechar muy buenos datos de audiencia en lineal, alcanzando una media del 

16,3% de share y tan solo a un episodio por debajo de la marca de los dos millones de 

espectadores (Méndez, 2020). 

 

La incorporación de las series españolas a las plataformas OTT sin ninguna duda ha 

ayudado a situarnos por detrás de Estados Unidos como el país con mayor número de 

títulos en las listas de las series más vistas. Durante los pasados años 2018 y 2019, tres 

series españolas han logrado entrar en las listas de las veinte series más vistas de estos 

dos años según TV Time como se puede observar en las Figura 13. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: TV Time (2020) 

 

Como se puede ver en la Figura 13, y en concordancia con los datos ofrecidos en ñThe 

Binge Reportò, ñLa casa de papelò (en su versión americana ñMoney Heistò) y ñ£liteò han 

conseguido un logro al alcance de muy pocas series nacionales o internacionales, 

mantenerse en la lista de las series más visionadas durante dos años consecutivos 

(2018 y 2019). En el primero de estos dos a¶os la serie ñLa casa de papelò originaria de 

Figura 13. TV Time top 20 series streaming más vistas en 2018 y 2019 
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la televisión lineal, consiguió un éxito impredecible alcanzando el segundo puesto de las 

series streaming más vistas tras su incorporación a Netflix como ñfondo de armarioò de 

su extenso catálogo después de su cancelación en Antena 3 (Bucksbaum, 2018). Para 

el 2019 y con el estreno de su tercera parte de la mano de la OTT, consiguió 

posicionarse como la cuarta serie más vista en el mundo (Feldman, 2019). Élite por su 

parte, consiguió mejorar su posición en el ranking durante el 2019, puesto que pasó de 

encontrarse en el puesto número once a avanzar hasta el octavo para el año 2019 

(Feldman, 2019). La serie ñLas chicas del cableò o ñCable Girlsò en su adaptaci·n al 

inglés, consiguió un merecido último puesto para cerrar el ranking de 2018, dato de gran 

significación puesto que esta ficción fue la primera serie española en estrenarse bajo el 

nombre de la plataforma Netflix (Bucksbaum, 2018). Estos datos indican que España se 

posiciona como el segundo país con más producciones por detrás de Estados Unidos 

en las listas de las series más vistas, y en el primer puesto de las series de habla no 

inglesa. 

 

Otro de los datos más llamativos a resaltar dentro del ñTop 20 Most Watch Streaming 

Series Of 2019ò por TV Time es el hecho de que tan solo una de las veinte series que 

han logrado entrar en la lista, ñThe Handmaids Taleò (Hulu), no es de Netflix. 

 

Una vez mencionadas las series españolas que más han triunfado fuera de nuestras 

fronteras, vamos a realizar un repaso de las series que más se han visionado dentro de 

nuestro país. Un barómetro ya mencionado anteriormente elaborado por GECA, ha 

revelado datos acerca de las series que han tenido mayor éxito en España durante el 

2019. Este estudio a pesar de no estar disponible para el público general, sí fue dado a 

conocer durante el Seminario AEDEMO de Televisión en el que se reveló información 

del estudio en relación a este ámbito (El Español, 2020). Este estudio acoge las 

audiencias y la recepción de todas las plataformas bajo suscripción para crear un 

referente ante la falta de transparencia de datos verdaderamente significativos por parte 

de las plataformas OTT. Entre las quince series más vistas en nuestro país a través de 

plataformas streaming podemos encontrar cinco ficciones nacionales, tres de ellas ya 

mencionadas en varias ocasiones: ñLa casa de papelò, ñLas chicas del cableò y ñ£liteò, y 

otras diferentes como ñVis a visò y ñArde Madridò. A continuación, en la Tabla 1 podemos 

observar las quince series más vistas nacionales e internacionales en plataformas OTT 

en nuestro país durante el año 2019 (Ortega, 2020). 
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Tabla 1. 15 series más visualizadas en España a través de OTT en 2019 

NÜ 1 ñJuego de tronosò NÜ 6 ñThe Good Doctorò NÜ 11 ñAgentes de S.H.I.E.L.Dò 

NÜ 2 ñLa casa de papelò NÜ 7 ñArrowò NÜ 12 ñNarcosò 

NÜ 3 ñAnatom²a de Greyò Nº 8 ñBreaking Badò NÜ 13 ñLas chicas del cableò 

NÜ 4 ñBlack Mirrorò NÜ 9 ñStranger Thingsò NÜ 14 ñVis a visò 

Nº 5 ñVikingosò NÜ 10 ñThe Walking Deadò NÜ 15 ñAmerican Crime Storyò 

 

Fuente: elaboración propia a través de datos extraídos de Ortega (2020) 

 

Dentro de este ranking las tres series más vistas por los españoles, y que curiosamente 

representan a las tres principales plataformas OTT internacionales, lograron en torno a 

un 20% de las reproducciones de los suscriptores de estas plataformas. ñJuego de 

tronosò (HBO) logr· como serie m§s vista, al menos un 22,5% de visionado entre los 

suscriptores a su servicio OTT. ñLa casa de papelò consigui· reunir a un 19,9% de los 

usuarios de Netflix, mientras que la serie ñAnatom²a de Greyò logr· atraer a un total del 

19,5% sumando los datos de las dos plataformas que poseen sus derechos de emisión 

en España (Movistar+ y Amazon Prime). Este estudio además recalca que los 

resultados obtenidos por el barómetro reflejan que el grueso del consumo de las OTT 

proviene de producciones cuyo éxito proviene precisamente de su emisión previa en 

televisiones lineales (El Español, 2020).  

 

4.4. Nuevas estrategias de distribución 
 

La llegada de las plataformas de video bajo demanda también ha impulsado un cambio 

en el modelo de distribución y confección de las series. Es fácil divisar las diferencias 

que existen entre las series creadas para plataformas OTT, frente a las televisiones 

lineales. Decisiones que antes giraban únicamente en torno al ajuste del número de 

capítulos por temporada y la duración de cada uno de estos, ahora suman otra toma de 

decisiones como la distribución de un capítulo por semana o de toda la temporada en 

tan solo un día. Acortando de esta manera, por un lado los tiempos de influencia y 

comentarios en la sociedad, pero haciéndolos por otro lado mucho más intensos y 

repercusivos. 

Desde la llegada de las OTT, las series han dado un salto cualitativo antes solamente 

reservado para las películas. No queda tan lejos un periodo en el que las series se 
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observaban como las segundonas de la industria del entretenimiento, en las que se 

invertía menos dinero y en donde los actores más reconocidos no querían verse 

envueltos. En cambio, tras la creación de grandes éxitos respaldados por grandes 

producciones y grandes nombres en la cartelera, este tipo de producciones consiguieron 

cosechar un gran prestigio y reconocimiento provocando un cambio de tendencia. Series 

como ñHouse Of Cardsò o ñTrue detectiveò supusieron un cambio de imagen innegable 

que impulsó a las cadenas de televisión lineal y las plataformas bajo suscripción a 

posicionarse hacia la creación de ficciones propias de calidad. Esta necesidad de crear 

contenido exclusivo, se promovió en mayor parte por las plataformas OTT puesto que 

les ofrecía además la libertad de no depender de las estructuras de las cadenas de 

televisión en abierto, cuyo formato afectaba a la creación de tramas y a la 

caracterización de personajes. Crear sus propias series les daba la oportunidad de 

adaptar las tramas y momentos de suspense a sus formatos de distribución y además 

actuaban de reclamo y enganche para los suscriptores que buscaban contenidos 

exclusivos y originales (Clares-Gavilán, Merino y Neira, 2019). 

La creación y producción de series siempre involucra desde el primer momento la 

contemplación del formato en el que se va a emitir. Hasta no hace mucho tiempo, la 

mayoría de las series españolas (al estar concebidas para televisiones lineales) 

contenían un mayor número de episodios por temporada y duración de los mismos que 

a lo que ahora estamos acostumbrados, sobrepasando en la mayoría de casos los diez 

capítulos por temporada y la hora de emisión. En cambio, cuando observamos los 

formatos por los que apuestan las plataformas OTT encontramos que en la mayoría de 

casos optan por temporadas más cortas y con una duración estimada en cincuenta 

minutos por episodio. No es aventurado intuir que la apuesta de las plataformas 

streaming por este tipo de formatos más cortos e intensos ha afectado al mercado dando 

lugar a nuevas formas de consumo y tendencias. 

La aparición de las OTT como Netflix, Prime Video o Movistar+, han provocado un gran 

impacto en el tiempo de explotación del producto televisivo con su decisión de distribuir 

sus series con todos los capítulos disponibles. Con anterioridad ya hemos mencionado 

el denominado efecto binge-watch, también conocido por sus acepciones castellanas 

como maratón o atracón de series, haciendo referencia a la acción de ver varios 

capítulos uno detrás de otro de una misma serie (McDonald y Smith-Rowsey, 2016). 

Este término comenzó a popularizarse tras la apuesta original de Netflix por el estreno 

simultáneo de temporadas completas compasadas por estrenos mundiales. Este nuevo 

modo de distribución permite al usuario ver un episodio tras otro (incluso incitándole a 



 
 

Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales.  

36 
 

ello mediante la reproducción automática), transformando para siempre el consumo de 

series y asemejándolo más al patrón de consumo de Youtube. 

Estos nuevos patrones de visionado en forma de maratones, además de satisfacer al 

usuario, han beneficiado a los creadores de series otorgándoles un mayor 

reconocimiento, y también a las mismas plataformas OTT que han logrado añadir a sus 

filas talento emergente y experimentado. El propio formato y naturaleza de las series 

originales de plataformas OTT ha conseguido cautivar al sector creativo y productivo de 

las series por encima de propuestas para cadenas lineales, puesto que les permite 

generar una estructura de capítulos sin atender a pausas ni cortes publicitarios, 

planificar y contar las historias de principio a fin dentro una misma temporada, y lo que 

es aún más importante, los datos de audiencia dejan de tener un papel concluyente y 

altamente decisivo (Clares-Gavilán, Merino y Neira, 2019). 

Dentro de las OTT internacionales, Netflix ha sido la única que por ahora ha decidido 

dar un paso adelante y aventurarse a los estrenos universales. Resulta curioso que en 

plataformas tan extendidas y populares como Amazon Prime Video y HBO aún se 

tengan que esperar periodos de semanas o meses para poder disfrutar de una serie 

doblada al castellano u otros idiomas. El impulso en la conversación a nivel social que 

se desarrolla al realizarse un estreno de manera global es sin duda alguna uno de los 

principales impulsos que logran obtener las series de Netflix, pero a su vez esto puede 

tener un lado negativo de cara al púbico, el peligro de spoilers. Las series que acumulan 

un gran éxito y mueven a una gran cantidad de fans alrededor del globo, suelen ser las 

que m§s riesgo sufren de ser ñdestripadasò. El spoiler puede llegar en cualquier 

momento, ya sea a través de redes sociales, en los grupos de WhatsApp o en una 

conversación fortuita en la calle; mantenerse al margen es casi igual de imposible que 

conseguir no enterarte de los tantos marcados en un partido de Champions por el equipo 

local. Y es que, una de las partes más importantes de estas series de culto es la 

experiencia que se genera a su alrededor. El ejemplo más representativo de este tipo 

de fen·menos es la serie ñJuego de tronosò, en la que el estreno de un cap²tulo generaba 

tal movimiento en redes sociales que era imposible no verse involucrado en la 

conversación vieras o no la serie. El hecho de que se emitiera por cable en Estados 

Unidos, provocaba que cientos de fans alrededor del mundo se quedaran esperando 

hasta las tres o cuatro de la mañana para poder ver el capítulo en directo. En el caso de 

nuestro país, Movistar+ ostentaba los derechos de emisión y supo entender esta nueva 

realidad y adaptarse a ella, estrenando casi de manera simultánea los capítulos y 

ofreciendo la opción de verla subtitulada a falta de una versión doblada que no llegaría 
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a tiempo para que los fans de la serie pudieran comentarla, vivirla y sufrirla en directo 

(Clares-Gavilán, Merino y Neira, 2019). 

Otro de los factores diferenciales ocasionados por la llegada de las series a las 

plataformas bajo suscripción, es la desaparición del antiguo sistema de episodios piloto 

usado en la creación de series para cadenas de televisión lineal. La salida al mercado 

de las series se producía tras el visto bueno de la productora o cadena, y posteriormente 

se procedía a la puesta en marcha y grabación del resto de la temporada que 

normalmente en series de origen americano oscilaba en torno a los veintidós episodios 

en lineal y trece en cable. En ocasiones durante la grabación de la temporada completa, 

la serie sufría cambios y trasformaciones adaptando nuevas tramas o realizando giros 

de guion creados para modificar la trayectoria de un personaje que no estaba 

funcionando, pero este tipo de alteraciones no se pueden realizar en los nuevos 

formatos de series de plataformas streaming.  Al liberar una temporada completa en 

solo un día estos cambios son impensables y si esta serie no funcionase no obtendría 

una segunda oportunidad. En la actualidad además existen estudios que apuntan a que 

los usuarios aguantan de media cuatro o cinco capítulos antes de abandonar de forma 

definitiva una serie, lo que provoca que muchas ficciones opten por el uso continuado 

de cliffhangers o momentos de intriga al final de los capítulos para mantener al público 

en vilo e incitar a que continúen con el siguiente episodio (Clares-Gavilán, Merino y 

Neira, 2019). 

El formato de emisión de las series no es lo único que ha cambiado durante el proceso 

de adecuación del mercado a la entrada de las OTT, sino que además han entrado a 

formar parte otros factores como el comportamiento del consumidor y los algoritmos.  

Cuando hablamos del comportamiento del consumidor nos referimos a la autonomía y 

a las interacciones que este realiza dentro de la plataforma, pues es este el que elige el 

contenido que va a visualizar y cuándo y dónde lo va a hacer. La inexistencia de 

publicidad también juega un importante papel, puesto que, sin ella para marcar las 

pausas es el propio consumidor el que decide cuándo parar de ver un capítulo o una 

serie. Las recomendaciones y valoraciones de los usuarios también son un factor al que 

cada vez más plataformas dan un valor fundamental de cara a fomentar el consumo, 

usando a los propios suscriptores como críticos y referentes para atraer a otros clientes. 

También es importante comprender la influencia y el peso que puede tener el uso de 

determinados datos y algoritmos dentro de las plataformas de contenidos. Actualmente 

casi el 100% de plataformas disponen de este tipo de herramientas que les ayudan a  
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personalizar los contenidos en función de los perfiles de los usuarios y el historial de 

reproducción (Heredia, 2017). Plataformas como Netflix y Disney+ facilitan a sus 

suscriptores la creación de diferentes perfiles dentro de los distintos usuarios que 

pueden compartir una misma cuenta, facilitando la creación de hasta seis o siete perfiles 

en los que aportas un nombre e incluso un rango de edad si se trata de un perfil infantil. 

Esta diferenciación por usuarios dentro de una misma cuenta permite a los suscriptores 

obtener un feed más personalizado, y a la plataforma recoger datos segmentados para 

su uso en la mejora de la experiencia del consumidor. Netflix en su página web ofrece 

información de cómo funcionan sus sistemas de recomendación mediante algoritmos 

que calculan la probabilidad de que los usuarios vean un título en particular del catálogo 

en función de factores como el historial de visualización, las calificaciones que has 

aportado, los gustos de perfiles similares al tuyo o información acerca de la categoría a 

la que pertenece la serie o los actores que participan. La plataforma también informa de 

que analizan las horas del día en las que los usuarios se conectan a la plataforma, en 

qué tipo de dispositivo lo hacen o durante cuánto tiempo la emplean, para mejorar de 

esta manera la experiencia y las sugerencias. El proceso de aprendizaje y 

recomendación comienza para la plataforma desde el primer instante, puesto que, como 

señala Netflix en su página al realizar la creación de tu perfil personalizado te sugiere 

que elijas algunas series o películas que te gusten para así comenzar a perfilar el 

catálogo personalizado que irá evolucionando en función de las futuras reproducciones. 

La distribución y diseño del timeline que aparece en los perfiles también se crea en 

función de los datos recogidos e interpretados por el algoritmo de tal forma que 

distribuye los diferentes títulos de una forma personalizada en función de la elección de 

la fila (tendencias, seguir viendo, etc.), las series que aparecen y el orden en el que 

estas aparecen (Netflix, 2020). Hace pocos meses, la plataforma americana dio un paso 

más hacia delante y lanzó en su plataforma una clasificación top ten de las series y 

películas más vistas, en la que se recogen los títulos más visionados por países. 

La incorporación al mercado audiovisual de nuevas plataformas como Disney+, Apple 

TV o la española Atresplayer Premium, está produciendo un crecimiento en producción 

de contenidos marcado por el constante estreno de series puesto que ya no existen 

calendarios de comienzo y finalización, sino una constante rueda de estrenos semana 

tras semana. Plataformas como HBO o Netflix amplían año tras año su producción de 

series entre un 7 u 8% al igual que su inversión, que en el año 2018 se situaba para 

HBO en torno a los 13 millones de dólares. La enorme fragmentación de audiencias y la 

tendencia a la segmentación también han provocado que la oferta de nicho haya 
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aumentado en los últimos años, incrementándose de manera considerable los títulos de 

género de superhéroes como ñArrowò o ñDaredevilò o de series dramáticas sobre 

crímenes para adolescentes como ñ£liteò o ñRiverdaleò. Cada una de estas series nicho 

busca encontrar un público objetivo en el que crecer y mantenerse con una audiencia 

pequeña pero casi invariable. Algo que contrasta de manera clara con las producciones 

de las cadenas lineales que buscan cautivar audiencias masivas y generales (Clares-

Gavilán, Merino y Neira, 2019). 

Es evidente que las diferencias que separan a la televisión tradicional frente a las 

plataformas bajo suscripción son muchas, pero sin embargo cada vez su coexistencia 

es mayor incluso llegando en algunos casos a convertirse en extensiones las unas de 

las otras. Actualmente, la mayoría de las series españolas tras su emisión en abierto 

acaban en alguno de los grandes catálogos de contenido de las principales plataformas 

OTT internacionales en las que consiguen una segunda vida y una proyección mundial 

muy lejos del alcance de las televisiones lineales, a la vez que estas ayudan a ampliar 

los catálogos de manera necesaria para las plataformas streaming. Cada vez se realizan 

más fluctuaciones de series entre estos formatos, pasando de uno a otro sin importar el 

origen. Se han dado casos de series ñsalvadasò o ñrecuperadasò por Netflix de cadenas 

lineales como son los casos de ñLuciferò y ñLa casa de papelò, series que tras no 

cosechar buenos datos de audiencias fueron recogidas por la OTT ante la cancelación 

para darles una segunda vida. Pero también existen casos a la inversa de series 

canceladas en plataformas OTT que han pasado a cadenas lineales, caso de la serie 

ñOne Day At A Timeò. En la mayoría de las ocasiones, estas series que pasan de unas 

manos a otras consiguen sobrevivir gracias al esfuerzo de sus devotos fans que crean 

campañas en redes sociales con hashtags cómo #savelucifer para que sus series no 

mueran y sean recogidas por otras cadenas o plataformas por alguna temporada más. 

Como consecuencia de todos los cambios que se están desarrollando, junto con el 

continuo intercambio de títulos y la transformación del mercado actual de las series, no 

sería aventurado afirmar que para que las series alcancen una mayor y mejor 

explotación estas deben de evolucionar hacia formatos más parecidos e intermedios 

que faciliten ese flujo y traspaso de unas plataformas a otras. 

4.5. Estado de la cuestión 
 

4.5.1. La medición de audiencias en la era de las plataformas bajo suscripción 
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La medición de audiencias, sin ninguna duda, ha supuesto el mejor indicador y casi el 

único durante muchos años para la evaluación del triunfo o la popularidad de un 

programa entre el público, pero los continuos cambios y actualizaciones que está 

sufriendo el mercado de la televisión pueden poner en duda su relevancia casi absoluta 

a la hora de cancelar una serie. El descenso continuado del consumo televisivo, su 

decreciente popularidad entre los públicos más jóvenes y la alta competitividad del 

mercado tras la llegada de las OTT entre otras causas, provoca que cada vez, y como 

se ha señalado anteriormente, los datos de audiencia de las series hayan decrecido de 

manera significativa durante los últimos años poniendo en duda su popularidad entre el 

público. La obtención de malos datos de audiencia supuso durante muchos años un 

indicador suficiente para cancelar o no renovar una serie que se consideraba que no 

estaba funcionando entre el público, pero ¿sigue siendo así hoy en día? ¿es la audiencia 

de verdad un indicador certero del éxito o fracaso absoluto de una serie en este 

momento? Los nuevos formatos de distribución ponen en duda que este método de 

medición sea el más adecuado porque no alcanzan a medir la conversación social que 

ésta genera a través de redes sociales o en plataformas especializadas. Además, 

podemos sumar a sus deficiencias anteriormente mencionadas la de perjudicar y 

minusvalorar las series de nicho que no alcanzan grandes datos de audiencia. Es por 

ello que, en algunos ámbitos como el de las series, se considera que este método de 

medición se encuentra en crisis puesto que no alcanza su cometido de medición de éxito 

real de una manera certera en un nuevo mercado en constante evolución (Clares-

Gavilán, Merino y Neira, 2019). 

Para comprender de una manera más certera el alcance e importancia de las audiencias 

en televisión lineal comenzaremos por entender su propósito. La medición de audiencias 

en nuestro país está a cargo de la empresa Kantar Media, que cuenta con una muestra 

total de 5.720 hogares que disponen de un audímetro para la medición de la audiencia 

a través de una muestra representativa de la sociedad española (La medición de 

audiencias se amplía a las segundas residencias, 2020). Cada audímetro dispone de 

diferentes teclas para cada integrante del hogar, creando así una diferenciación entre 

los diferentes individuos de la casa que ven contenido a través del televisor. Estos datos 

son recogidos y analizados cada día dando lugar a las audiencias televisas resultantes 

por canal y hora, ofreciéndole a las cadenas una visión general de sus programas más 

vistos y las horas con más espectadores para comercializar sus espacios publicitarios. 

La televisión lineal ha funcionado durante muchos años con una dinámica muy clara, 

rentabilizar sus contenidos en función del número de espectadores, consiguiendo 
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retener la atención de los espectadores para que estos reciban mensajes publicitarios 

(Clares-Gavilán, Merino y Neira, 2019). 

Este método de evaluación por el cual las cadenas de televisión marcan el valor de sus 

espacios publicitarios ha quedado obsoleto. Las insuficiencias de los audímetros para 

medir las nuevas formas de consumo pueden estar provocando inexactitudes en los 

datos resultantes provocando una visión distorsionada de la realidad de las audiencias. 

En el libro ñLa revolución over the topò las autoras señalan que ya se han dado casos 

de programas que han despuntado en redes sociales y han conseguido cautivar el 

interés del público, pero no han logrado unos datos de audiencias aceptables para las 

cadenas. A pesar de que el contenido gustaba y se comentaba, no se veía reflejado en 

los datos recogidos por Kantar Media y Nielsen (en el caso americano) manteniéndose 

ajenos a dicho acontecimiento (Clares-Gavilán, Merino y Neira, 2019). Las empresas 

dedicadas a la medición han intentado complementar y actualizar sus métodos de 

medición con las audiencias en diferido o aplazadas en el tiempo, y las audiencias 

diseminadas que tienen lugar en dispositivos no contemplados por los audímetros, pero 

aun así estas métricas no alcanzan a representar la realidad de un mercado 

diversificado y con nuevos métodos de consumo. La medición de la audiencia social 

también ha supuesto en los últimos años un complemento de medición junto con el 

análisis de las audiencias, pero este indicador no está tan generalizado y aceptado de 

manera concluyente en los análisis de popularidad de un contenido. Este índice indica 

el número de personas que interactúan con una serie o programa a través de una 

segunda pantalla, y aporta un grado de engagement por parte del televidente al que el 

audímetro no alcanza. Si un telespectador está compartiendo en redes sociales sus 

opiniones acerca de un programa esto significa que su grado de interés es de mayor 

profundidad e impacto puesto que está generando conversación e interactuando con el 

programa generando más y más comentarios (Clares-Gavilán, Merino y Neira, 2019). 

Por todas estas razones no es desacertado pensar que, si este comportamiento es 

reproducido por más internautas interesados en el mismo tema, la discusión puede 

llegar a alcanzar el estatus de trending topic, alzando a la serie entre los temas más 

comentados en las redes. Las redes sociales, y en especial Twitter fomentan este tipo 

de comportamientos además de ofrecerlos en tiempo real, dando la oportunidad de 

interactuar con ellos de manera directa. En un futuro estas acapararán un mayor papel 

a la hora de monitorizar los programas y serie de éxito más allá de las simples 

audiencias. 
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Al problema de una medición representativa de audiencias, se le suma el hecho de que 

las negociaciones publicitarias no tienen cabida entre la mayoría de las plataformas bajo 

streaming, puesto que ellas no dependen de los ingresos de los espacios publicitarios. 

El valor sustancial de las plataformas OTT reside en sus suscriptores y lo que ellos están 

dispuestos a pagar en sus cuotas, de hecho, la inexistencia de publicidad suele ser a 

menudo uno de los factores más atractivos de cara a sus abonados. La mayoría de las 

plataformas bajo demanda sustentan sus ingresos en base al número de suscriptores, 

es por ello que muchas de ellas basan su servicio en mantener satisfechos a sus clientes 

y reducir al máximo el número de bajas (Clares-Gavilán, Merino y Neira, 2019). El hecho 

de que plataformas como Netflix, Disney+, Movistar+ o Prime Video no difundan sus 

datos de audiencia, o que los pocos datos que ofrecen no estén basados en los 

parámetros seguidos por los televisores tradicionales provoca también que no exista 

una capacidad real de comparación entre ellas. El sector de las cadenas lineales 

necesita averiguar cuanta audiencia les están arrebatando este tipo de plataformas, 

pero sin una parte de los datos este tipo de análisis se postula casi imposible (Clares-

Gavilán, Merino y Neira, 2019). El servicio over the top que más atención genera en este 

aspecto es sin duda Netflix, puesto que es la que más expectación genera por número 

de estrenos. Actualmente esta plataforma, tras varios cambios en los últimos años y 

siempre receloso de compartir sus datos, ha pasado a medir el éxito de sus series en 

función de los dos primeros minutos de visionado. Netflix considera que si un suscriptor 

ha reproducido más allá de los dos primeros minutos de un programa (sea cual sea su 

duración) esto significa que muestra intencionalidad y por tanto va a continuar viéndolo 

(Zamora,2020). Para poner en contexto sus métricas de visionado en comparación con 

otras series, Netflix desvel· que ñLa casa de papelò una de sus series m§s vistas 

alrededor del globo podría llegar a atraer alrededor de 65 millones de sus suscriptores, 

mientras que su nuevo gran éxito original, ñThe Witcherò, podría llegar a alcanzar los 76 

millones. Actualmente, la empresa Nielsen es la única con capacidad para realizar algún 

tipo de medición de dicha plataforma en función de parámetros de medición de 

audiencia tradicional, aun siendo cierto que no llega a realizar un análisis cien por cien 

representativo puesto que solo mide los contenidos reproducidos en un televisor y en 

hogares de Estados Unidos, lo que produce que la compañía OTT por excelencia se 

encuentre en desacuerdo con los datos que aportan (Porter, 2020).  

La falta de necesidad por parte de las plataformas OTT de prescindir de los datos de 

audiencia como moneda de cambio para los espacios publicitarios, provoca que su 

modelo económico basado en el número de suscriptores sea totalmente incomparable 
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al de las cadenas de televisión lineal. Sus modelos basados en parámetros internos les 

permiten conocer de una manera mucho más fiable si una producción está funcionando 

bien respecto a la media otorgándoles una capacidad de toma de decisión más 

acertada, pero al igual que en el caso inverso les incapacita para medirse y compararse 

con sus competidores lineales (Clares-Gavilán, Merino y Neira, 2019). Por consiguiente, 

los métodos actuales de medición del éxito de las series televisivas están lejos de ser 

representativos del comportamiento real de los usuarios desde hace ya tiempo. En el 

año 2013 ya había artículos de revistas especializadas como la del diario 

estadounidense Wired, que apuntaban a dicho suceso puesto que el incremento de 

bajos datos de audiencia de manera global solo podía suponer dos opciones: o las 

series que obtienen bajos datos de audiencias son malas y deberían de ser por tanto 

canceladas, o se está midiendo de manera incorrecta. Vanderbilt, el autor del artículo, 

señalaba que el modo de calcular las audiencias debía de cambiar puesto que el modelo 

de consumo ha evolucionado, tanto en la forma como en el formato. Las series y 

programas ya no solo se ven en la televisión, sino que se han trasladado a otros 

dispositivos como los smartphones, ordenadores y las tabletas.  La experiencia del 

consumidor no acaba cuando termina un capítulo, sino que continúa en redes sociales 

y plataformas de visionado y calificación como IMDb o TV Time, llegando incluso a crear 

más contenido con valoraciones, imágenes, memes y gifs de los personajes. Los 

usuarios están relacionándose con las series incluso si no las ven, pero estos 

comportamientos no están siendo percibidos por las empresas de medición (Vanderbilt, 

2013). En el documental ñLa casa de papel: el fen·menoò los propios actores de la serie 

declararon que la primera señal que percibieron del éxito de la serie fue el aumento 

desorbitado de seguidores que estaban consiguiendo y que aumentaba minuto a minuto 

en sus perfiles personales de Instagram (Lejarreta y Alfaro, 2020). 

Por tanto y como conclusión, parece que el futuro de las series en televisiones se 

encuentra en este momento en una especie de limbo del que solo se podrá salir si se 

realizan cambios estructurales tanto en las expectativas de las cadenas como en las 

formas de medición de audiencias para las que se deben de buscar nuevos parámetros. 

Existen cadenas minoristas en Estados Unidos como la CW que ya han optado por no 

darle demasiada importancia a los datos de audiencia, puesto que han observado que 

sus series tienen un alcance mucho mayor que la que consiguen alcanzar con su 

retrasmisión en lineal. Esta cadena es responsable de títulos que funcionan muy bien 

internacionalmente entre sectores adolescentes como ñRiverdaleò y la ya finalizada 

ñGossip Girlò, que en sus emisiones en vivo no llegan a alcanzar una media de 0.3 en 
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datos demográficos según Nielsen, un dato muy alejado de la media del resto de 

cadenas y de series de ®xito. ñArrowò, una de sus producciones más longevas y de 

mayor éxito que en España ocupa el puesto número siete entre las series más vistas en 

plataformas OTT, consiguió durante la emisión de su capítulo final un dato de 0.2 

espectadores en rating, un dato muy por debajo de un capítulo normal de la serie de 

éxito ñThis Is Usò (NBC) que databa en la misma fecha en un 1.4 (Welch, 2020). La 

prioridad de esta cadena y su éxito se basa en el servicio que oferta a las plataformas 

OTT para adquirir la explotación de sus series en otros países, en los que en algunas 

ocasiones incluso se llega a estrenar el capítulo inmediatamente después de su emisión 

en Estados Unidos.  

Observado el panorama internacional y la situación actual de las ficciones españolas, 

es fácil creer que puede existir un mayor grado de comprensión y preparación para que 

dichas series se aventuren a un mayor entendimiento con las plataformas OTT para una 

posible expansión internacional de las producciones de nuestro país. Las cadenas de 

emisión lineal deben de replantear sus objetivos y expectativas para evolucionar junto 

con un mercado en constante cambio que ha incentivado la migración de sus 

consumidores hacia las plataformas de servicios streaming. 

4.5.2.  Las series españolas y su oportunidad en el mercado OTT internacional 
 

La actual situación del mercado audiovisual proporciona una oportunidad a las series 

españolas de crecer y ampliar su campo de distribución. Antes de la llegada de las 

plataformas OTT, las series de nuestro país quedaban de forma generalizada 

restringidas a nuestro territorio, salvo en algunas excepciones de series que sí 

conseguían embarcarse en una aventura internacional cuando alguna cadena de otro 

país optaba por comprar sus derechos de emisión. A pesar de que alguna ficción 

española ha conseguido dicha hazaña, la retrasmisión de esa serie quedaba limitada y 

supeditada al uso de una cadena de un determinado territorio. En ningún caso esa 

compra de derechos suponía el altavoz y la capacidad de difusión de la que hoy gozan 

las plataformas streaming. La actual situación del mercado y su crecimiento potencial 

pueden suponer una gran oportunidad para que las series españolas cobren un mayor 

protagonismo y peso entre los catálogos de las plataformas bajo suscripción 

internacionales. La consultora Price Waterhouse Coopers (PwC) elaboró en el año 2018 

un análisis de oportunidad de los contenidos de ficción en España y su posible 

expansión internacional, en el que abordaba las previsiones sobre el futuro del mercado 

y sus posibilidades. Según los datos recabados y como se puede observar en la Figura 



 
 

Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales.  

45 
 

14, la previsión del mercado y la industria se prevé al alza en los próximos años gracias 

al impulso de las plataformas OTT. 

 

Figura 14. Ingresos del mercado global de OTT (Mú) 

 

Fuente: PwC (2018) 

 

Según los datos aportados en la Figura 14, la evolución de este sector se mantendrá al 

alza aumentando su nivel de inversión. Los ingresos para el año 2022 se prevén en 

torno a los 52,5 millones de euros con un crecimiento del 7,2% (PwC, 2018, p. 10). 

Según este estudio, la evolución de las plataformas OTT no supondrá un decrecimiento 

ni canibalización de otros medios y formatos, sino que se tratará de un crecimiento 

adicional y extendido alrededor de todos los continentes impulsado por el consumo 

impulsivo de las Generaciones Z y Millenial (PwC, 2018). 

 

Como se puede observar en la Figura 15, el incremento de los agentes competidores 

también incentiva el aumento de inversión en contenidos que a su vez provocará un 

aumento en el número de suscriptores. 
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Figura 15. Número global de suscriptores de SVoD en 2017 y 2022 

 

Fuente: PwC (2018) 

 

Como se puede observar en la Figura 15, el número de suscriptores aumentará 

previsiblemente de manera muy significativa en los próximos años, creciendo en más 

de 300 millones (PwC, 2018, p. 23). A su vez, esta consultora estima que el número 

total de suscriptores crecerá en torno a un 9,7% anualmente. 

 

En el caso de las series españolas, por causas culturales y lingüísticas, algunos de sus 

mercados potenciales más alcanzables pueden situarse en los mercados 

iberoamericanos. En estos países al igual que en el nuestro, el retraso de la entrada de 

las OTT ha provocado que su crecimiento fuera de manera paulatina en los últimos 

años, pero es justo este hecho el que da pie a pensar que su desarrollo será mucho 

mayor en los próximos años. Los mercados más maduros como el norteamericano y 

británico crecerán de una manera más paulatina, mientras que las previsiones para los 

países de habla hispana se sitúan por encima del 10% de crecimiento. En el caso 

específico de España, el crecimiento esperado hasta el año 2022 para el segmento OTT 

se sitúa en el 13,3%. Dicho retraso en la expansión de los mercados de habla hispana 

se explica por la estrategia de desarrollo que habían marcado las grandes compañías 

internacionales en base al nivel de conocimiento del habla inglesa que procesaban los 

distintos países (PwC, 2018). Situación que ahora se ve subsanada, puesto que las 

inversiones en contenido de habla no inglesa han crecido de manera considerable en 

los últimos años como se puede observar en la Figura 16. 
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Figura 16. Crecimiento observado en la producción doméstica de las OTT (2011-2015) 

 

Fuente: PwC (2018) 
 

En un periodo de cinco años las inversiones de producciones de habla no inglesa 

aumentaron en torno a un 270%, creando una oportunidad para series españolas de 

conseguir inversiones de las grandes plataformas OTT (PwC, 2018, p. 27). Las series 

de ficción españolas pueden resultar una de las grandes balanzas a favor de nuestras 

producciones puesto que son uno de los productos más demandados a nivel 

internacional. Esta categoría de series ha registrado durante los últimos años un 

crecimiento del 15%, pasando de 38 títulos en 2015 a 58 en 2018, hecho que también 

se extendió al resto de categorías. En el año 2017 las producciones realizadas por OTT 

y empresas de telecomunicaciones como Movistar+ representaban un 11% del total, 

dato que para el 2018 aumento hasta alcanzar el 31% (PwC, 2018). 

 

Otra lanza a favor de las series españolas es su superioridad a nivel de producción y 

formatos frente a la mayoría de series de habla hispana. España ha comenzado a 

modificar sus formatos de producción a métodos más parecidos a los empleados en 

plataformas streaming basados en un menor número de capítulos por temporada y 

duración de los mismos. A pesar de que algunas producciones y cadenas siguen 

optando por formatos basados en capítulos de más de una hora, sí se advierte un 

cambio, mientras que las series de América Latina continúan apoyándose en este tipo 

de modelos. Además, las series españolas están consiguiendo cautivar a públicos de 

todos los pa²ses con producciones de gran calado como ñLa casa de papelò, ñ£liteò y 

ñLas chicas del cableò, que sirven como credenciales para que futuras series de nuestro 

país puedan llegar a tener el mismo impacto y repercusión. El mercado español también 

goza de algunas ventajas respecto a otros países, puesto que ya poseemos muchos de 

los criterios de calidad como el bajo coste de producción, la madurez de la industria y el 

talento de los cuerpos de producción (PwC, 2018). 



 
 

Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales.  

48 
 

 

Como conclusión, las series españolas cumplen con las cualidades para aumentar su 

influencia y representación en el mercado creciente de las OTT, pero para llegar a su 

máximo potencial deben de encaminarse hacia formatos más compatibles y parecidos 

con este tipo de plataformas para una mejor integración. La proyección del sector se 

prevé muy positiva, pero también muy competitiva. 

5. RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 

5.1. Resultados de la encuesta online sobre los usos y preferencias 

del consumo de series en España 

Para poder verificar las hipótesis y cumplir los objetivos marcados en la investigación, 

hemos realizado una encuesta online a 440 individuos acerca de los usos y preferencias 

del consumo de series en España. La encuesta (Anexo 1) se realizó en el plazo de un 

mes, encontrándose disponible desde el 26 de marzo de 2020 hasta el 25 de abril de 

2020. Las respuestas en blanco no se han tenido en cuenta para realizar la exposición 

de resultados. 

5.1.1 Perfil de las personas encuestadas 

 

De la muestra total de encuestados (N=440), un 30% pertenecían al rango de edad de 

los 25 a los 34 años, seguidos por los de 45 a 54 años. Los rangos de edades más 

extremos, recogidos por los menores de 16 años y los mayores de 65, obtienen una 

representación muy escasa en la encuesta siendo sus respuestas poco representativas 

para el estudio de los resultados de la investigación, por lo que en futuras referencias 

(en la mayoría de los casos) se obviarán sus respuestas (Figura 17). 
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Figura 17. Pregunta Nº 18: ¿Cuál es tu edad? 

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 

Como se puede observar en la Figura 17, los rangos de edad más representativos en la 

encuesta corresponden a las edades comprendidas entre los 25 y 54 años, coincidiendo 

con los actuales perfiles de los usuarios consumidores de las plataformas OTT 

recogidos en el Marco Teórico de la investigación.  

En cuanto al sexo de los investigados y como se puede observar en la Figura 18, el 

61,8% eran mujeres y el 38,2% hombres. 

Figura 18. Pregunta Nº 19: ¿Sexo del encuestado?  

 

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 
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5.1.2 Resultados referentes al consumo de series en plataformas OTT y televisión 

lineal 

A partir de esta sección ya pasamos a exponer los resultados obtenidos de las preguntas 

realizadas en el cuestionario. En concordancia a lo que se les informó a los 

encuestados, la intención de este cuestionario era recabar información acerca del 

consumo de las series en España en televisiones lineales y en plataformas OTT.  Dichas 

preguntas fueron planteadas a los encuestados con el objetivo de conocer sus 

preferencias a la hora de seleccionar y visionar contenidos relativos a las series.  En 

primer lugar, y como se puede observar en la Figura 19, la pregunta se destinó a 

averiguar qué porcentaje de los encuestados había hecho uso de alguna plataforma 

bajo demanda. 

Figura 19. Pregunta Nº 1: ¿Cuál de estas plataformas OTT has utilizado alguna vez? 

 

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 

Según podemos observar en la Figura 19, la mayoría de los encuestados han hecho 

uso o lo están haciendo actualmente, de alguna de las plataformas de suscripción bajo 

demanda señaladas en la pregunta. El uso de este tipo de plataformas entre los 

encuestados se encuentra altamente extendida, situándose solamente en un 6,1% los 

usuarios que no hacen uso alguno de estas aplicaciones. Los resultados obtenidos no 

difieren de los estudios analizados previamente por otras compañías en España que 

sitúan a Netflix como la empresa de entretenimiento con mayor número de suscriptores 

seguida de Movistar+ y Amazon Prime, pero sí nos ofrece una mayor claridad e 

información detallada. Actualmente, y conforme a la muestra encuestada, el 82,5% de 

los cuestionados declaran que usan actualmente o han hecho uso alguna vez de la 

plataforma Netflix, que se posiciona como la más empleada muy por encima de las 

siguientes opciones. En segundo y tercer puesto, y casi a la par, se encuentran 

Movistar+ con un 56,4% y Amazon Prime con un 55,5%. Estas tres plataformas 
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streaming son sin ninguna duda las más empleadas por los usuarios españoles que 

posicionan por debajo el uso de HBO (39,3%), la recién estrenada Disney+ (17,5%) o 

Atresplayer Premium (8,6%). La encuesta también reveló que la mayoría de los usuarios 

han hecho uso de más de una plataforma, suponiendo estos un total del 80% (352) de 

los encuestados (Figura 20). 

Figura 20. Pregunta Nº 1: ¿Cuál de estas plataformas OTT has utilizado alguna vez?     

(duplicidades I) 

 

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 

En la Figura 20 observamos que la mayoría de usuarios han probado entre 3 y 4 

plataformas streaming. Un 28,9% de los encuestados declaraban haber empleado más 

de cuatro plataformas, mientras que el 24,3% señala que solo han empleado tres. 

Aunque en menor medida, algunos participantes también señalaron haber probado más 

de seis plataformas, situándose este porcentaje en el 4,4% de los encuestados. Dentro 

de las plataformas más empleadas por los usuarios encontramos diferentes 

composiciones. En la Figura 21 se indican las combinaciones de plataformas más 

recurrentes entre los usuarios. 
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Figura 21. Pregunta Nº 1: ¿Cuál de estas plataformas OTT has utilizado alguna vez? 

(duplicidades II) 

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 

Según muestra la Figura 21, un 9,1%(40) han declarado haber usado Netflix, Amazon 

Prime y Movistar+ en algún momento. La proporción baja a un 8,9%(39) entre los que 

sumaron a estas tres plataformas la suscripción a la plataforma HBO. 

La siguiente pregunta planteada iba encaminada a averiguar el medio en que los 

investigados veían más series, en televisión lineal o plataformas OTT. (Figura 22). 

Figura 22.  Pregunta Nº 2: Veo más series en 

                         

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 

En la Figura 22 podemos observar que la gran mayoría de los encuestados acuden 

actualmente a las plataformas OTT para el visionado de series. El 80% (352) de los 

usuarios declaran que prefieren ver series en tipo de plataformas frente al 20% (88) que 

siguen acudiendo a la televisión lineal (Figura 23). 
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Figura 23. Pregunta Nº 2: Veo más series en (edad) 

  

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 

En la Figura 23 podemos observar como los usuarios de edades más jóvenes se 

decantan firmemente por las plataformas OTT, mientras que a partir de los 45 años esta 

tendencia se suaviza en mayor medida. Cuando analizamos estos datos en función del 

sexo de los participantes, encontramos que los resultados no difieren de manera 

significativa. No se han encontrado variables diferenciales en el comportamiento de los 

encuestados en función del género, puesto que en ambos casos la selección de las 

plataformas OTT se situaba en torno a un 80%. La siguiente cuestión planteada giraba 

en torno a la apreciación que los encuestados tenían en cuanto al aumento de consumo 

de series respecto a épocas en las que las plataformas OTT no estaban tan implantadas 

(Figura 24). 

 

Figura 24. Pregunta Nº 3: ¿Consideras que ves más series ahora que cuando no existían 

las plataformas OTT? 

 

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 
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En la Figura 24 podemos observar que la gran mayoría de los encuestados (74,7%, 328) 

respondía que su percepción ante esta pregunta era que sí que consumían más series 

que antes de la aparición de las plataformas streaming independientemente de su edad 

(Figura 25). 

 

Figura 25. Pregunta Nº 3: ¿Consideras que ves más series ahora que cuando no existían 

plataformas OTT? (edad) 

 

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 

 

Respecto a la pregunta sobre los factores (cortes publicitarios y la incapacidad de 

selección del contenido a visualizar) que les parecía más perjudicial a la hora de ver 

series en televisión lineal encontramos los siguientes resultados (Figura 26). 
 

Figura 26 Pregunta Nº4: En tu opinión, cuál de estos factores es más perjudicial a la hora 

de ver series en TV lineal 

             
Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 

10%

25%

24%

26%

35%

90%

75%

76%

74%

65%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

16 años a 24 años

25 años a 34 años

35 años a 44 años

45 años a 55 años

55 años a 65 años

No Sí



 
 

Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales.  

55 
 

 

Observamos en la Figura 26, que a pesar de que la mayoría de los encuestados (68,8%, 

302) señalaron ambos factores como perjudiciales, los cortes publicitarios se 

posicionaron en primer lugar, considerándolo más molesto a la hora de disfrutar de 

contenido en la televisión lineal. Para ahondar en esta cuestión y en relación a la 

pregunta anterior, también se les planteó una pregunta acerca de los factores por los 

que en su opinión los usuarios se suscriben a plataformas OTT (Figura 27). 

 

Figura 27.Pregunta Nº5: Selecciona los factores por los que en tu opinión los usuarios se 

suscriben a estas plataformas OTT 

       

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 

Como se puede observar en la Figura 27, un total de 369 personas (84%) del público 

encuestado, seleccion· la opci·n de ñNo tener que depender de los horarios que marca 

la televisiónò como el factor más influyente en su opinión. En segundo lugar, 

seleccionaron la opci·n ñSer capaz de elegir qu® serie veoò, representando un total del 

80% de los encuestados. En tercer y cuarto puesto, muy seguidas la una de la otra, 

encontramos ñno hay anuncios ni cortesò y ñla posibilidad de ver m§s de un cap²tulo en 

un d²aò siendo estas elegidas por en torno a un 72% de los participantes. Por último, la 

opci·n ñel cat§logo disponibleò fue la menos seleccionada por los encuestados entre las 

opciones previamente facilitadas. Otros usuarios comentaron la fácil usabilidad de las 

plataformas y su incorporación a algunos paquetes de compañías telefónicas como 

otras razones. 

 

5.1.3 Preferencias de los encuestados sobre el formato de distribución de las series 
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La siguiente cuestión giraba en torno a la duración de los episodios y las preferencias 

de los usuarios ante las diferentes posibles opciones de distribución (Figura 28). 

Figura 28 Pregunta Nº6: En cuanto a la duración de los episodios de una serie ¿cuál 

dirías que es tu preferencia? 

 

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 

 

En la Figura 28 observamos que el 66,1% (291) de los encuestados seleccionó la opción 

de 40/45 minutos. Por debajo de esta cifra encontramos con un 14,3% la opci·n de ñno 

tengo ninguna preferenciaò, que no parece tener relaci·n con la edad de los 

participantes puesto que dicha selección fue elegida por personas de diferentes rangos 

de edades sin tener ninguna de ellas un peso específico. En el tercer puesto (11,6%) 

encontramos la opción de 20/25 minutos de duración, mientras que en el último puesto 

encontramos la opción de capítulos de duración de una hora o más, seleccionada 

únicamente por el 8% de la muestra. En relación a esta pregunta no se observaron 

cambios sustanciales entre las respuestas escogidas dependiendo de las edades de los 

participantes. Quizás el único dato destacable en este aspecto sea que los usuarios más 

jóvenes (con edades inferiores a los 25 años) son los que más reacios se muestran ante 

la posibilidad de ver series con capítulos de una hora de duración. Continuando con las 

cuestiones relativas al formato y forma de las series, la siguiente pregunta iba dirigida a 

averiguar la opinión de los participantes en relación al número de episodios por 

temporada (Figura 29). 
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Figura 29. Pregunta Nº7: En cuanto a los episodios por temporada ¿cuál dirías que es tu 
preferencia? 

                     

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 

En la Figura 29 podemos observar que un 33,6% de los encuestados decidió no 

posicionarse acerca de esta cuestión. En cuanto a los que sí decidieron opinar al 

respecto, un 31,6% (138) seleccionó la opción de 8 episodios por temporada, mientras 

que el 24,5% (107) señaló la alternativa de 15 episodios. En último lugar encontramos 

con un 10,3% la opción de 23 episodios por temporada. Con respecto a esta cuestión, 

sí se encontraron diferencias sutiles en relación a la respuesta dependiendo de la edad 

(Figura 30). 

 

Figura 30. Pregunta Nº7: En cuanto a los episodios por temporada ¿cuál dirías que es tu 
preferencia? (edad) 

 

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 

 

Como se puede observar en la Figura 30, los más jóvenes (16 a 24 años) fueron los que 

se decantaron más firmemente por las temporadas de 8 episodios por encima de otras 

opciones (50%). Los encuestados de entre 25 y 34 años por otra parte, fueron los que 
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apostaron en mayor medida por temporadas más largas de 15 episodios (36%).  Las 

temporadas de 23 episodios más propias de las series americanas, fueron 

seleccionadas en un 15% de los casos (16 a 24 años y 45 a 54 años). Por último, los 

encuestados de 55 a 65 años fueron los que más indiferencia mostraron ante esta 

cuestión (48% de sus integrantes). 
 

La siguiente pregunta realizada giraba en torno a las preferencias de emisión de las 

series, ofreciendo escoger entre tener disponibilidad de un episodio por semana o 

disponer de todos ellos en el mismo día (Figura 31). 
 

Figura 31. Pregunta Nº8: Cuando se estrena una serie prefieres 

                  

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 

Como podemos observar en la Figura 31, la gran mayoría de los preguntados (87%) 

declaró que su preferencia era disponer de todos los capítulos de la temporada desde 

el primer día independientemente de su edad y género. Tan solo un 13% seleccionó 

como primera opción disponer de un capítulo por semana. En relación a la pregunta 

anterior también se les plante· la siguiente cuesti·n: ñNormalmente, si están todos los 

episodios disponibles de una temporada ¿cuánto dirías que tardas en terminar de ver 

una serie que te gusta?ò (Figura 32). 
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Figura 32. Pregunta Nº 9: ¿Cuánto dirías que tardas en terminar de ver una serie que te 
gusta? 

                                      

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 

En la Figura 32 observamos que un 42,8% (186) de los encuestados seleccionaron la 

opción de una semana, seguidos del 27,4% (119) que declaró tardar más o menos un 

mes. En tercer lugar, encontramos a los más rápidos (17,9%, 78), que declararon tardar 

un plazo de 2/3 días en terminar una temporada completa de una serie, frente al 3,7% 

(16) que declararon tardar solo un día. Para comprender en mayor profundidad estas 

respuestas, pasamos a analizarlas en función de las edades de los participantes (Figura 

33).  

 

Figura 33. Pregunta Nº 9: ¿Cuánto dirías que tardas en terminar de ver una serie que te 
gusta? (edad) 

           
Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 

En la Figura 33 se puede observar como las respuestas en este caso sí varían en mayor 

grado dependiendo de la edad de los participantes. La tendencia a consumir una 

temporada en el plazo de más de un mes se va viendo reforzada conforme avanza la 

edad de los encuestados, pasando de tan solo un 2% entre los usuarios de entre 16 a 

24 años, a entorno una media del 15% entre las personas de 45 a 65 años. Por otra 

parte, la mayoría de usuarios, independientemente de su edad, han seleccionado la 

opción de terminar la serie en una semana como la más real, situándose en una franja 
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de entre el 48% y 39% de selección dentro de cada rango. Los otros datos más 

significativos se encuentran entre los encuestados que han seleccionado las opciones 

de visionado de temporadas en 2/3 días o incluso en uno. Los targets más jóvenes, de 

entre 16 y 34 años, han sido los que más propensos se han mostrado al visionado de 

series en un espacio de tiempo muy reducido. En el caso particular de los encuestados 

de entre 16 y 24 años, un 15% declaraba ver las series en un día frente al 29% que 

manifestaba hacerlo en 2-3 días, convirtiéndose de esta manera en el público que 

menos tiempo tarda en consumir una temporada de una serie.  

 

5.1.4 Preferencias de emisión de series y la medición de audiencias 

 

En el siguiente apartado de la encuesta se referían a preguntas relacionadas con los 

medios de emisión y las audiencias. Una de las preguntas planteaba el siguiente caso:  

ñImagina que se estrena un contenido exclusivo de una serie de éxito (por ejemplo, un 

capítulo de la 4ª temporada de "La casa de papel") en directo y con publicidad por TV 

lineal antes de su estreno en una plataforma OTT. ¿Ver²as esta emisi·n?ò (Figura 34). 

 

Figura 34. Pregunta Nº 10: Imagina que se estrena un contenido exclusivo en directo por 

TV lineal antes de su estreno en una plataforma OTT. ¿Verías esta emisión? 

                       

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 

En este caso como se puede ver la Figura 34, la respuesta a este planteamiento se 

encontró dividida, llegando a alcanzar casi el 50% en ambas opciones, dejando en duda 

dicha propuesta. A continuación, analizamos dicha respuesta en relación a la edad de 

los participantes, puesto que no se encontraron variaciones en función del sexo de los 

encuestados (Figura 35). 
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Figura 35. Pregunta Nº 10: Imagina que se estrena un contenido exclusivo en directo por 

TV lineal antes de su estreno en una plataforma OTT. ¿Verías esta emisión? (edad) 

                

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 

En la Figura 35 podemos observar que las proporciones del ñSíò frente al ñNoò son 

inversas. Los más jóvenes son los que más dispuestos se encuentran a ver este tipo de 

contenido exclusivos en televisión lineal (60%), frente al 39% de los usuarios de entre 

55 y 65 años. Las siguientes cuestiones planteadas en la encuesta fueron relativas a la 

percepción que tenían los participantes sobre la medición de audiencias en televisión 

lineal (Figura 36). 

 

Figura 36. Pregunta Nº 11: ¿Alguna vez han cancelado una serie que veías en televisión 
por mala audiencia? 

                                  

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 

Como se puede observar en la Figura 36, la mayoría de los encuestados (49,1%) 

señalaron que sí se había dado el caso, frente al 21% que afirmaba que no. En relación 

a esta última cuestión se planteó la siguiente pregunta relativa a la medición de 

audiencias: ñàPiensas que los datos de audiencia son un indicador certero del ®xito o 

fracaso de una serie?ò (Figura 37). 
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Figura 37. Pregunta Nº 12: ¿Piensas que los datos de audiencia son un indicador certero 

del éxito o fracaso de una serie? 

 

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 

 

En este caso, como se puede apreciar en la Figura 37, las respuestas se encuentran 

divididas. El 55,3% (242) de los usuarios mantienen que no son un indicador certero 

para la medición del éxito o fracaso de una serie, frente el 44,7% que opinan que sí 

que lo es. A continuación, se procede a analizar estos datos en función del sexo y 

edad de los cuestionados (Figura 38 y 39). 

 

Figura 38. Pregunta Nº 12: ¿Piensas que los datos de audiencia son un indicador certero 

del éxito o fracaso de una serie? (sexo) 

           

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 
 

En la Figura 38 podemos observar que la respuesta no varía en función del género de 

los encuestados. 
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Figura 39. Pregunta Nº 12: ¿Piensas que los datos de audiencia son un indicador certero 

del éxito o fracaso de una serie? (edad) 

          

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 

Como se puede observar en la Figura 39, ambas respuestas siguen manteniéndose 

compensadas, sobresaliendo el ñNoò por encima del 50% en ¼nicamente dos casos. Los 

encuestados de 35 a 44 años y los de 55 a 65 años fueron los ¼nicos en situar el ñNoò 

por encima del 60% frente al ñS²ò. 

 

5.1.5 Seguimiento en redes sociales y plataformas de valoración empleadas por los 

usuarios 
 

 

Las siguientes preguntas planteadas en la encuesta online iban encaminadas a 

averiguar los métodos que emplean los usuarios para mantenerse al tanto de las series 

y ver contenido relacionado con ellas. En primer lugar, encontramos la pregunta 

referente al seguimiento en redes sociales de las series (Figura 40). 

 

Figura 40. Pregunta Nº 13: ¿Sigues en redes sociales algunos de estos perfiles 

relacionados con el mundo de las series? 

           

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 
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En la figura 40 se puede observar que la mayoría de participantes (66,7%) declaró no 

seguir ninguna red social referente a series, frente al resto que sí declaró seguir algún 

tipo de perfil. Las cuentas más seguidas son las de los actores (118) seguidas de los 

perfiles oficiales de las series (59). En último lugar se encontrarían los perfiles de redes 

sociales de las cadenas de televisión o plataformas OTT (53). En esta pregunta a 

diferencia de otras, sí se percibe un cambio en función de las edades y el género de los 

encuestados (Figuras 41 y 42). 

 

Figura 41.Pregunta Nº 13: ¿Sigues en redes sociales algunos de estos perfiles 

relacionados con el mundo de las series? (edad) 

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 

Como se puede observar en la Figura 41, conforme va avanzando la edad de los 

encuestados, el porcentaje de personas que no siguen a ningún tipo de cuenta aumenta, 

pasando de un 21% entre los participantes de 16 a 24 años, a un 94% entre los usuarios 

de 55 a 65 años. Los seguidores de series más jóvenes (hasta 34 años) son los que 

muestran más predisposición a seguir este tipo de cuentas, y en especial las cuentas 

personales de los actores. 
 

Figura 42. Pregunta Nº 13: ¿Sigues en redes sociales algunos de estos perfiles 

relacionados con el mundo de las series? (edad) 

                   

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 
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En la Figura 42 podemos observar que los hombres se muestran más reticentes a seguir 

cuentas en redes sociales (72%) frente a las mujeres (48%). A su vez también las 

mujeres admiten seguir más cuentas relacionadas con las series, en especial las 

relacionadas con los actores (27%).  

 

La siguiente pregunta planteada giraba en torno a las plataformas de valoración o 

seguimiento de series y su utilización por parte de los encuestados (Figura 43). 

 

Figura 43. Pregunta Nº 14: ¿Utilizas alguna de las siguientes plataformas de valoración o 

seguimiento de series para mantenerte informado? 

 

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 
 

Observamos en la Figura 43 que los usuarios españoles no emplean a grandes rasgos 

este tipo de plataformas, puesto que la gran mayoría (83,4%) declaró no hacer uso de 

ninguna de ellas. En cuanto a los usuarios que sí han declarado emplearlas, la 

plataforma más seleccionada fue IMDb (12,9%), seguida de Rotten Tomatoes (4,7%) y 

TV Time (3,3%). Algunos consumidores por otra parte, señalaron la utilización de otras 

plataformas no incluidas en la selección múltiple ofrecida (Film Affinity y Megadede). 
 

5.1.6 Futuro y calidad de las series españolas 
 

En esta sección de la encuesta se preguntaba a los usuarios por cuestiones relativas a 

la calidad de las series españolas en la actualidad y sus prospectivas de futuro. La 

primera de ellas planteaba la siguiente cuestión: ñ¿Crees que la calidad de las series 

de origen nacional ha mejorado tras la llegada de las plataformas OTT a nuestro pa²s?ò 

(Figura 44). 
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Figura 44. Pregunta Nº 15: ¿Crees que la calidad de las series de origen nacional ha 

mejorado tras la llegada de las plataformas OTT a nuestro país? 

 

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 

 

 

La Figura 44 muestra que la gran mayoría señaló el ñS²ò como la opci·n elegida. El 

67,1% (294) declaró que su percepción era que las series españolas habían mejorado, 

frente al 11,9% que declaraba que no, y el 21% que señaló no conocer la respuesta a 

esta pregunta. En esta sección no se encuentran variaciones en las respuestas en 

función de la edad o sexo de los participantes. La siguiente cuestión planteada giraba 

en torno a la percepción de las series españolas fuera de las fronteras de nuestro país 

(Figura 45). 

 

Figura 45. Pregunta Nº 16: ¿Consideras que las series españolas son más valoradas y 

reconocidas internacionalmente desde su incorporación a plataformas OTT? 

 

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 
 

Como podemos observar en la Figura 45, los porcentajes de respuesta se sitúan casi 

en el mismo índice que los de la Figura 44. En este caso, un 66,3%(289) de los 

encuestados declararon que en su opinión las series españolas han mejorado su 
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prestigio internacionalmente, frente al 9,2% (40) que opina lo contrario. En este caso un 

24,5% han declarado no conocer la respuesta. 

La pregunta final planteada en la encuesta online contemplaba una duda en relación al 

futuro de las series españolas y su incorporación a las plataformas OTT internacionales 

(Figura 46). 

Figura 46. Pregunta Nº 17: ¿Piensas que el futuro de las series españolas pasa por su 

incorporación a plataformas OTT que operan de manera internacional? 

 

Fuente: elaboración propia según la encuesta realizada 

 

En la Figura 46 observamos que esta cuestión es la que más consenso ha logrado 

entorno al ñS²ò. Un 70,3% (306) de los participantes han declarado que el futuro de las 

series españolas pasa por su incorporación a las plataformas OTT, frente al 4,6% (20) 

que no opina lo mismo. Como en respuestas anteriores, hay un 25,1% de encuestados 

que declara no conocer la respuesta a dicha cuestión. 

 

5.2. Resultados procedentes de la recopilación de datos de series 

españolas emitidas en el año 2019 

En este apartado se procederá a la exposición de resultados de los datos recopilados 

sobre las series españolas emitidas en el año 2019 tanto en plataformas OTT como en 

televisión lineal en horario prime time. 

5.2.1 Medios y formatos de emisión 
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Durante el pasado año 2019 se emitieron un total de 40 series, de las cuales 17 fueron 

emitidas a través de canales de televisión lineal en horario prime time y otras 23 a través 

de plataformas bajo suscripción (Tabla 2 y 3).  

 

Tabla 2. Series españolas emitidas en 2019 en televisión lineal (prime time) 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de TV Time (2020) 
 
 

Tabla 3. Series españolas emitidas en 2019 en plataformas OTT 

  

Fuente: elaboración propia a partir de datos de TV Time (2020) 
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En la Tabla 2 encontramos la lista de las series españolas emitidas en televisión lineal 

en 2019 en horario prime time. Del total de las 17 series emitidas encontramos que 5 de 

ellas (29%) fueron emitidas en Telecinco, 7 (41%) en TVE y 3 (18%) en Antena 3. Por 

tanto, la cadena con un mayor número de series españolas emitidas en lineal fue TVE 

seguida de Telecinco. También podemos observar que la mayoría (59%) eran series 

nuevas y por tanto emitían su primera temporada ese año, mientras que las 7 (41%) 

restantes ya contaban con más temporadas a sus espaldas. En la Tabla 2 también 

podemos observar que la media de episodios por temporada de las series emitidas en 

cadenas lineales se sitúa en 10 capítulos por temporada, mientras que la duración media 

estimada por episodio se sitúa en 67 minutos. 

 

En la Tabla 3 encontramos la lista de las series españolas que estrenaron una nueva 

temporada en el año 2019 bajo el manto de una plataforma OTT. Un total de 23 series 

distribuidas por diferentes OTT, en la que Movistar+ ha sido la que más títulos ha 

acaparado alcanzando un total de 11 series (48%). En segundo lugar, encontramos a 

Netflix con un total de 9 títulos (39%).  En este caso el 65% (15 títulos) de las series se 

estrenaban en las plataformas, mientras que el 35% (8) ya contaban con alguna 

temporada más, exceptuando el caso de ñAlta marò, que estrenó dos temporadas (1 y 

2) en el mismo año 2019. En la Tabla 3 también podemos observar que la media de 

episodios por temporada de las series integradas en plataformas streaming se sitúa en 

7, lo que supone una disminución de 3 episodios de media por temporada frente a los 

10 de las cadenas lineales. En cuanto a la duración de los capítulos, en el caso de las 

plataformas bajo suscripción la media se sitúa en 44 minutos, lo que también indica una 

reducción de más de 20 minutos frente a las series emitidas en cadenas de televisión 

lineal.  

 

Otro dato relevante a mencionar es el modo o método de distribución que emplearon las 

diferentes plataformas y cadenas de televisión. La gran mayoría de las series (menos 

ñSkamò y ñEl nudoò) creadas por plataformas OTT estrenaron sus temporadas con todos 

los capítulos ya disponibles, mientras que en el caso de las series de cadenas de 

televisión lineal la emisión de la temporada completa dura una media de entre 2 y 4 

meses. A pesar de las diferencias en los formatos de emisión, la gran mayoría de estas 

series emitidas en televisión lineal acabaron por incorporarse posteriormente a un 

catálogo de una plataforma OTT (Figura 47). 
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Figura 47. Series españolas emitidas en 2019 en televisión lineal que se han incorporado 

a catálogos de plataformas OTT 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Just Watch (2020) 
 

En la Figura 47 observamos que el 88% (15) de las series españolas emitidas en 

cadenas lineales se han incorporado al catálogo de alguna plataforma OTT después de 

la finalización de su emisión en televisión (Figura 48). 

 

Figura 48. Plataformas OTT que han acogido a series españolas emitidas en televisión 
lineal en 2019 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Just Watch (2020) 

 

En la Figura 48 observamos que la plataforma que ha incorporado más series españolas 

es Amazon Prime Video con un total de 13 títulos, un número muy por encima del resto 

que se sitúa por debajo de las 5 series. En este caso algunas ficciones han sido 

incorporadas a varios cat§logos, como es el caso de la serie ñVis a visò (Fox) que puede 

visionarse a través de Netflix, Movistar+, Sky, Vodafone TV, Prime Video y Atresplayer. 

12%

88%

NO

SÍ

2

13

2
3

4
3

1

0

2

4

6

8

10

12

Netflix Amazon
Prime Video

Movistar+ Sky Vodafone TVAtresplayer HBO



 
 

Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales.  

71 
 

5.2.2 Valoración y seguimiento en plataformas de visionado de series 

 

El seguimiento de las series en la plataforma TV Time también se muestra como un 

buen indicador del éxito y repercusión de las series, puesto que resultó una de las 

plataformas seleccionadas por los usuarios en la investigación analizada previamente 

(Figura 49). 
 

Figura 49. Seguidores en TV Time de las series españolas emitidas en 2019 

 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de TV Time (2020) 
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En la Figura 49 encontramos todas las series emitidas en 2019 tanto en plataformas 

OTT (azul) como en lineal (rojo) en relación a su número de seguidores en TV Time. En 

el primer apartado encontramos a las tres series con más seguidores en aplicación: ñLa 

casa de papelò (2.975.053 seguidores), ñ£liteò (1.605.152 seguidores) y ñLas chicas del 

cableò (491.228 seguidores). Estas tres series se encuentran muy por encima del resto 

en este aspecto y además hay que recordar que son las únicas series españolas que 

han conseguido entrar en el ranking de las series más vistas del mundo según TV Time. 

En cuarto puesto encontramos la serie ñVis a visò (de los mismos creadores que ñLa 

casa de papelò) con 204.792 seguidores, emitida en sus dos últimas temporadas en la 

cadena lineal Fox tras su cancelación en Antena 3. Esta serie emitida en televisión lineal, 

 es la ¼nica junto con ñLa que se avecinaò (22.269) y ñToy boyò (82.740) en entrar en el 

top 10 de las series m§s seguidas. En el caso de ñLa que se avecinaò estos datos se 

pueden justificar por su prolongada emisión y la base fidedigna de fans, mientas que en 

el caso de ñToy boyò los datos concuerdan con el éxito internacional que ha logrado la 

serie tras incorporarse a Netflix tras su emisión en Antena 3. En cualquier caso, es 

evidente que las series de plataformas OTT dominan en este ranking y en particular los 

títulos provenientes de Netflix. 

 

Resultados obtenidos de la recogida de datos de puntación y valoración de las series 

españolas en TV Time y IMDb (Figura 50). 

 

Figura 50. Puntuaciones en TV Time y IMDb de las series españolas emitidas en 2019 
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Fuente: elaboración propia a partir de datos de TV Time y IMDb (2020) 

 

En la figura 50 podemos observar que las series españolas gozan de una buena nota 

media en estas plataformas, consiguiendo un 8,55 sobre 10 de media en TV Time y un 

7,14 en IMDb. Los usuarios de estas plataformas ponen un notable a nuestras ficciones 

de manera generalizada exceptuando algunos casos. No existen grandes diferencias 

entre las puntuaciones de las series de plataformas OTT y lineales, ya que llegan a 

anotar casi las mismas notas de media. Según se puede observar en los resultados, los 

usuarios de la plataforma IMDb parecen ser más exigentes, puesto que las notas en 

esta plataforma se sitúan un punto por debajo de la media en comparación a las de TV 

Time. Como resultado, tan solo tres series han conseguido una puntuación igual o mayor 

a 8 en IMDb (Tabla 4). 
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Tabla 4. Series españolas de 2019 con mejor puntuación en IMDb 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de IMDb (2020) 

 

En cambio, en TV Time 12 series han obtenido una nota superior a 9 (Tabla 5). 

 

Tabla 5. Series españolas de 2019 con mejor puntuación en TV Time 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de TV Time (2020) 
 

Para finalizar este apartado, señalar que tan solo tres series españolas consiguieron 

entrar en las listas ñThe Binge Reportò de TV Time (Tabla 6). 

 

Tabla 6.Series espa¶olas de 2019 incluidas en ñThe Binge Reportò de TV Time 

 

Las chicas del cable (Netflix) 

Nº 7 de la semana del 05-08-19, Nº 2 semana del 12-08-19 

Nº 6 de la semana del 19-08-19 

3 SEMANAS CONSECUTIVAS 

 

Élite (Netflix) 

Nº1 semana 02-09-19, Nº1 semana 09-09-19, 

Nº1 semana 16-09-19, Nº2 semana 23-09-19, 

Nº 5 semana 30-09-19, Nº 8 semana 07-10-10 

6 SEMANAS CONSECUTIVAS 

La casa de papel (Netflix) 

Nº 1 semana 15-07-19, Nº1 semana 22-07-19, 

Nº2 semana 29-07-19, Nº2 semana 5-08-19, 

 Nº6 semana 12-08-19, 

Nº 7 semana 19-08-19, Nº10 semana 26-08-19                                        

7 SEMANAS CONSECUTIVAS 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de TV Time (2020) 

La casa de papel (Netflix) 8,5 

La otra mirada (TVE) 8,0 

Paquita Salas (Netflix) 8,0 
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5.2.3 Series con más volumen de búsquedas en Google Trends 
 

Para realizar una correcta comparación del éxito entre series emitidas en lineal y OTT y 

ante la falta de datos de audiencia comparables por parte de las últimas, se ha recurrido 

a la plataforma de medición Google Trends. Esta herramienta nos permite realizar 

comparaciones entre diferentes términos de búsqueda para medir el volumen de interés 

y popularidad que tienen entre los internautas españoles. Para realizar una comparación 

en relación a un elemento base (puesto que esta herramienta proporciona datos más 

fiables de esta manera), se ha seleccionado la serie ñPaquita Salasò de Netflix como 

parámetro de equiparación para medir el éxito de una producción. Esta serie ha sido 

seleccionada puesto que supone un buen término intermedio en el que compararse, al 

tratarse de una serie con bastante éxito y seguimiento nacional, pero con menos 

popularidad fuera de nuestras fronteras. Para la realización de la investigación, se han 

analizado una por una las series estrenadas en 2019 en relaci·n a la serie ñPaquita 

Salasò en Google Trends (Anexo 2), pero tan solo se hará mención a aquellas que han 

superado su volumen de búsquedas. Entre las series emitidas en televisión lineal que 

consiguieron batir a la serie de ñLos Javisò (rojo) en cuanto a nivel de popularidad en 

búsquedas web en España, encontramos los siguientes 5 títulos (Tabla 7). 

 

Tabla 7.  Series españolas de 2019 emitidas en lineal que superaron el nivel de 

b¼squedas en Google de ñPaquita Salasò en España 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Google Trends (2020) 
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En la Tabla 7 observamos que la serie que sin lugar a dudas acumuló más índice de 

búsquedas fue ñLa que se avecinaò, seguida de la serie de Fox ñVis a visò. En este caso 

llama la atención que series con audiencias tan discretas (página 27) como ñToy boyò 

(en la que no se ha tenido en cuenta su popularidad lograda en Netflix puesto que el 

análisis solo abarca el año 2019), o ñVis a visò (que no llegó a alcanzar una media de 

0,7% en cuota de pantalla) logren batir a la serie de Netflix, mientras que otros títulos 

con audiencias superiores no lo consiguen, como en el caso de ñLa caza. Monteperdidoò. 

En cuanto a las series que se emitieron en plataformas OTT que consiguieron batir a la 

serie ñPaquita Salasò respecto al nivel de búsquedas web en España encontramos un 

total de 4 títulos (Tabla 8). 

 

Tabla 8. Series españolas de plataformas OTT de 2019 que superaron el nivel de 

b¼squedas en Google de ñPaquita Salasò en España 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Google Trends (2020) 
 

En este caso, como se puede observar en la Tabla 8, tan solo 4 series consiguieron un 

mayor volumen de búsquedas en Google. Los títulos más buscados en este buscador 

fueron ñLa casa de papelò y £liteò. Para obtener una mejor visión comparativa del éxito 

de estas series emitidas en plataformas OTT y lineal, también se ha realizado una 

comparación conjunta en Google Trends de las cuatro series (dos y dos) con más 

volumen de búsqueda, además de ñPaquita Salasò (Figura 51). 
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Figura 51. Series españolas con mayor volumen de búsqueda en Google (2019) 

 

Fuente: Google Trends (2020) 
 

 

En la Figura 51 podemos observar que las series de Netflix (ñLa casa de papelò y ñ£liteò) 

son las que más volumen de búsquedas acumulan, seguidas de la serie con mayor 

audiencia en Espa¶a, ñLa que se avecinaò. 

 
 

5.3. Resultados procedentes de la recopilación de datos de las 

series ñLa casa de papelò, ñPaquita Salasò, ñLuciferò y ñYouò 

 

Estas cuatro series a pesar de sus distintos orígenes, comparten una característica poco 

común entre ellas: pasar de un entorno de emisión lineal a uno de plataforma bajo 

suscripción. Para comprender mejor el contexto de este traspaso se ha elaborado una 

recopilación de datos acerca de estas cuatro series en función de diferentes indicadores 

y durante el trascurso de su emisión en diferentes medios. 

 

5.3.1 ñLa casa de papelò, su historia y sus indicadores 

 

La serie ñLa casa de papelò ha sido sin lugar a dudas uno de los casos más comentados 

en este ámbito. A continuación, exponemos los datos extraídos de la investigación 

llevada a cabo sobre esta serie de éxito mundial (Figura 52). 
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Figura 52. Datos recopilados acerca de la serie ñLa casa de papelò 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Kantar Media (2020) y TV Time (2020) 

 

Como observamos en la Figura 52, la serie española comenzó su emisión en mayo de 

2017 con el estreno de la primera parte de la serie. ñLa casa de papelò ha optado (puesto 

que sigue manteniendo este formato de emisión en Netflix) por distribuir sus capítulos 

por partes en vez de temporadas; en Antena 3 la serie emitió un total de 15 episodios, 

divididos en dos entregas (una de nueve y otra de seis). Las audiencias de la serie 

comenzaron muy reforzadas, alcanzando una cifra de más de 4 millones de 

espectadores en su primer episodio, pero a medida que pasaban las semanas dicha 

cifra fue disminuyendo. Para la finalización de la segunda parte las audiencias ya se 

habían rebajado a la mitad, situándose en torno al millón y medio de espectadores 

(Anexo 3). La duración media de los capítulos emitidos en Antena 3 se situaba en torno 

a los 80 minutos, muy por encima de la actual, situada en una media de 60 minutos. 

Además, al igual que en la mayoría de las series de Netflix, la cifra actual de capítulos 

por temporada se sitúa en 8 episodios.   

¶ La historia de ñLa casa de papelò reflejada en Google Trends 

La serie terminó su emisión en lineal en noviembre de 2017, y posteriormente se anunció 

que no habría más temporadas. En diciembre de ese mismo año se incorporó por 

primera vez al catálogo de Netflix. A continuación, analizamos la repercusión de estos 

acontecimientos y el recorrido de la serie a través de su impacto en las búsquedas 

desarrolladas en Youtube y web (Figura 53). 
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Figura 53. Trayectoria de la serie ñLa casa de papelò a nivel de b¼squedas web y 

Youtube en España 

                                

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Google Trends (2020) 

Como podemos observar en la Figura 53, y como se ha observado también en los casos 

analizados a continuación, el volumen de búsquedas en Youtube supera con creces al 

de búsquedas web cuando analizamos el mercado de las series, y en especial en este 

caso. En España el aumento de popularidad del término de búsqueda se amplió en 

mayor medida tras la incorporación de la segunda parte al catálogo de Netflix, y continuó 

bastante estable hasta mediados de 2019. Para Julio de 2019, con la llegada de la 

primera temporada producida por Netflix, las búsquedas se intensificaron llegando a 

alcanzar un nivel de popularidad de 180 puntos, cifra que se superó para el estreno de 

la 4ª parte. Pero el proceso de popularización de la serie en España no tuvo el mismo 

desarrollo que a nivel mundial (Figura 54).  
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Figura 54.Trayectoria de la serie ñLa casa de papelò a nivel mundial a nivel de búsquedas 

web y Youtube 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Google Trends (2020) 

 

En la Figura 54 podemos observar que, en el caso del análisis a nivel mundial, el auge 

de la serie fue mucho más marcado tras la incorporación de la segunda parte a Netflix. 

En estos datos recopilados, se puede percibir que el éxito de la serie, sobre todo en el 

primer tramo, se vio mucho más recogido en la popularidad de búsquedas en Youtube. 

Esta tendencia se fue suavizando tras el estreno de las temporadas a cargo de Netflix, 

tras los cuales los parámetros de búsqueda se comenzaron a igualar. En cualquier caso, 

cabe destacar que en la comparativa mundial frente a la de España se puede observar 

el gran impacto de la serie y su popularidad a nivel internacional, puesto que en nuestro 

país los niveles de interés durante el boom de la serie se situaron en un máximo de 45 

puntos de popularidad, frente a los 110 a nivel mundial.  

¶ Indicadores del ®xito de ñLa casa de papelò en Instagram 

El éxito de la serie también se vio reflejada en las cuentas de Instagram de los actores 

protagonistas, en las que se volcaron los fans, dando resultado a un gran aumento en 

el número de likes y comentarios en sus perfiles (Figura 55). 
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Figura 55. Número de likes de Úrsula Corberó en Instagram 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Instagram (2020) 
 

En la Figura 55 observamos que al igual que con el volumen de búsquedas, los likes de 

los actores protagonistas comenzaron a aumentar con el traspaso de la serie a la 

plataforma OTT. Úrsula Corberó ya era una actriz de gran fama antes del estreno de la 

serie de Alex Pina, puesto que ya había trabajado en series de ®xito como ñF²sica o 

químicaò, y ya contaba con una base previa de fans que la seguían, pero como se 

observa en la Figura 55 el ®xito de la serie ñLa casa de papelò aumentó ese número, 

disparando el volumen de likes por post alcanzando la cifra de los 2 millones en ciertas 

ocasiones. Este éxito también ha mostrado sus frutos en las cuentas de sus compañeros 

de reparto Álvaro Morte y Jaime Lorente, que también han visto aumentar su número de 

likes y comentarios (Anexo 4) en una proporción similar. Actualmente la actriz cuenta 

con 19,3 millones de seguidores en Instagram. 

 
 

¶ Los logros de ñLa casa de papelò en los índices de popularidad de TV Time 
 

En apartados anteriores ya hemos expuesto alguno de los logros que alcanzó la serie 

en el ranking ñThe Binge Reportò de TV Time en el año 2019 (página 73), pero la serie 

ha logrado entrar de nuevo en los primeros puestos durante el estreno de su cuarta 

entrega en 2020. La ficción española ha sido incorporada de nuevo en la lista durante 5 

semanas consecutivas (la mayoría en el número 1) durante las semanas trascurridas 

del 30 de marzo al 27 de abril (hasta el momento de este estudio). Además, hemos de 

recordar que, como se ha mencionado anteriormente en el Trabajo de Investigación, la 

serie ha conseguido entrar en dos ocasiones entre las series más vistas en la plataforma 

durante los años 2018 y 2019. Esta serie también consigue que sus personajes entren 
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en las listas de los más votados en la plataforma TV Time. Actualmente el personaje 

con más número de votos de la serie es ñEl profesorò, que cuenta con 1.142.533 votos, 

una cifra bastante elevada teniendo en cuenta que esta serie no cuenta con un único 

protagonista principal y tan solo se puede votar a un personaje por capítulo. La segunda 

posici·n en este caso se la lleva el personaje de Alba Flores, ñNairobiò con 662.687 

votos. La serie cuenta actualmente con 3.221.304 seguidores en TV Time y obtiene una 

nota media de 9.72 puntos sobre 10, y 8,4 en IMDb. 

 

5.3.2 ñPaquita Salasò, su historia y sus indicadores 

 

Esta serie, a diferencia de las otras tres seleccionadas para la realización del estudio, 

no nació en una cadena de emisión lineal, si no que su origen se sitúa en una plataforma 

bajo suscripción española llamada Flooxer. Dicha plataforma pertenecía (y sigue 

perteneciendo) al mismo grupo que la cadena de televisión lineal Antena 3. La serie fue 

estrenada con gran éxito entre los usuarios de Flooxer y un mes más tarde probaron a 

lanzar la emisión del primer capítulo en la cadena lineal Neox (canal del mismo grupo 

dirigido a un público más juvenil). Este estreno no cosechó grandes resultados de 

audiencia (1.2% de share y 158.000 espectadores) pero sí consiguió repercusión en las 

redes sociales, donde consiguió convertirse en trending topic durante su emisión en 

lineal en horario prime time (Vertele, 2016). Después de estos malos datos en lineal, la 

serie no volvió a emitir ningún capítulo en Neox, pero sí continuó con la emisión del resto 

de episodios en Flooxer, donde consiguió mantener su gran apoyo en redes sociales.  

 

Tras la finalización de la primera temporada, la serie fue recogida por Netflix para la 

creación de nuevas temporadas. A continuación, exponemos los datos extraídos de la 

investigación llevada a cabo sobre esta serie y sus tiempos de emisión en lineal y OTT 

(Figura 56). 
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Figura 56. Datos recopilados acerca de la serie ñPaquita Salasò 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Kantar Media (2020) y TV Time (2020) 
 

 

Como se puede observar en la Figura 56, la serie de ñLos Javisò se estren· en julio de 

2016 en Flooxer y terminó la emisión de su primera temporada en octubre de ese mismo 

año. El capítulo uno fue emitido en televisión lineal el 22 de agosto del año 2016. 

Además, la primera temporada contó con 5 capítulos de alrededor de 20 minutos, 

duración que ha aumentado hasta los 30 minutos en los capítulos producidos por Netflix. 

Hasta el momento la serie ha estrenado dos temporadas a cargo de la empresa 

americana, la primera en 2018 (5 episodios) y la segunda en 2019 (6 episodios). 

 

¶ La historia de ñPaquita Salasò reflejada en Google Trends 

A continuación, analizamos la repercusión de los acontecimientos anteriormente 

expuestos y el recorrido de la serie a través de su impacto en Google Trends (Figura 

57). 
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Figura 57. Trayectoria de la serie ñPaquita Salasò a nivel de b¼squedas web y Youtube en 

España 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Google Trends (2020) 
 

En la Figura 57 podemos observar que se recogió un gran aumento en el volumen de 

búsquedas del término. A partir de la incorporación de la serie a la plataforma Netflix, 

las búsquedas relacionadas con el título aumentaron en España tanto en Youtube como 

en web. El mayor aumento de popularidad de la serie en nuestro país se produjo con el 

estreno de la tercera temporada en 2019, donde se llegó a alcanzar un índice de 

popularidad de casi 200 puntos en el término de búsqueda. Una vez expuestos los datos 

obtenidos en España, pasamos a exponer los datos a nivel mundial (Figura 58). 
 

Figura 58. Trayectoria de la serie ñPaquita Salasò a nivel mundial a nivel de búsquedas 

web y Youtube 

             

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Google Trends (2020) 
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En la Figura 58 observamos que el tráfico no difiere a grandes rasgos y por lo tanto los 

resultados son equivalentes. Esto puede suponer que el volumen de búsquedas fuera 

de nuestro país no influye en los resultados a causa del escaso volumen de búsquedas. 

fueron: España, Andorra y Puerto Rico. 

 

¶ Indicadores del ®xito de ñPaquita Salasò en Instagram 

El éxito de la serie también se reflejó en este caso (aunque en menor medida) en las 

redes sociales de los dos actores principales (Figura 59). 

 

Figura 59. Número de likes de Brays Efe en Instagram 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Instagram (2020) 

 

En la Figura 59 podemos observar como el número de likes del actor principal de la serie 

comenzó a aumentar tras la incorporación de la ficción española al catálogo de Netflix. 

Las cifras hablan por sí solas, el actor encargado de dar vida a Paquita Salas pasó de 

obtener una media de 1.000 likes a 25.000. Este hecho también se refleja en el número 

de comentarios por post del actor, que al igual que en el perfil de su compañera de 

reparto Belén Cuesta también consiguió mejorar sus números personales en Instagram 

(Anexo 5). Actualmente el actor Brays Efe cuenta con un total de 354 mil seguidores en 

Instagram. 
 

 

 

 

¶ Los logros de ñPaquita Salasò en los ²ndices de popularidad de TV Time 
 



 
 

Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales.  

86 
 

Esta serie, al contrario que las otras series objeto de estudio, nunca ha conseguido 

entrar en el ranking ñThe Binge Reportò de TV Time, sin embargo, sí ha conseguido 

entrar en el listado de ñTV Shows On The Riseò una vez para el estreno de su tercera 

temporada en junio de 2019. Este ranking mide los visionados de una serie y su 

incremento respecto a la semana anterior mostrando un aumento de interés por parte 

de los usuarios de la plataforma, un logro al alcance de muy pocas series alrededor del 

globo. El personaje más votado de esta serie es el de Paquita Salas con un total de 

26.640 votos. Su puntuación en TV Time es de un 8.98 y cuenta con 28.900 seguidores 

en la plataforma, mientras que su puntuación un IMDb se sitúa en un 8. 

 

5.3.3 ñLuciferò, su historia y sus indicadores 
 

La serie ñLuciferò estrenada en la cadena estadounidense Fox en el a¶o 2016, se ha 

convertido en uno de los mayores éxitos de Netflix en el pasado año 2019. A 

continuación, exponemos los datos extraídos de la investigación llevada a cabo sobre 

esta serie que ha conseguido alcanzar el éxito de la mano de la plataforma OTT (Figura 

60).  

Figura 60. Datos recopilados acerca de la serie ñLuciferò 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Nielsen (2020) y TV Time (2020) 

 

En la Figura 60 observamos que la serie fue emitida durante 3 temporadas (57 

episodios) en la cadena Fox desde enero de 2016 a mayo de 2018. Los datos de 

audiencia recogidos por Nielsen muestran una reducción en el interés por la serie 

temporada tras temporada, datos que desembocaron en la cancelación de la serie 
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(Anexo 6). La serie fue salvada por Netflix e incorporada a su catálogo en abril de 2019. 

En mayo de ese mismo año la serie estrenó la que es hasta la fecha la única temporada 

producida por la OTT, que contó con 10 episodios. En la Figura 59 también podemos 

observar que el número de episodios por temporada se ha visto drásticamente reducido, 

sobre todo en comparación a las dos últimas temporadas a cargo de Fox, en cambio la 

duración de los capítulos se ha prolongado de 43 minutos a 50. 

 

¶ La historia de ñLuciferò reflejada en Google Trends 

A continuación, analizamos la repercusión de los acontecimientos anteriormente 

mencionados y el recorrido de la serie a través de su impacto en los buscadores de 

Google (Figura 61). 

 

Figura 61. Trayectoria de la serie ñLuciferò a nivel de b¼squedas web y Youtube en 

Estados Unidos 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Google Trends (2020) 

 

En la Figura 61 observamos que existen 2 picos claros de aumento en el volumen de 

búsquedas de Estados Unidos tras la cancelación de la serie en Fox. El primero de ellos 

data de principios de enero de 2019 y finales de diciembre 2018 que en parte se puede 

deber a la campaña creada en redes sociales por los fans de la serie (#SaveLucifer y 

#PickUpLucifer) tras la cancelación. El segundo gran pico de popularidad, con el que se 

llegó a marcar un interés de 200 puntos, se produjo tras la incorporación de la serie al 

catálogo de Netflix y tras el inmediato estreno de su cuarta temporada. En el caso de 
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Estados Unidos, no se observa una gran diferencia entre las búsquedas en web y en 

Youtube a pesar de que la última parece ser la más empleada para este tipo de 

contenidos de manera generalizada. Cuando observamos el desarrollo de la serie a 

través de las búsquedas desarrolladas en España (Figura 62) o a nivel mundial (Figura 

63), los datos varían de manera relativa. 

 

Figura 62. Trayectoria de la serie ñLuciferò a nivel de b¼squedas web y Youtube en 

España 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Google Trends (2020) 

 

 

En la Figura 62 se puede observar que, en el caso concreto de España, el nivel de 

búsquedas en la plataforma Youtube es bastante superior al de búsquedas web en 

relación al de Estados Unidos. Dejando de lado este hecho, el resto de los datos 

obtenidos muestran el mismo comportamiento que el de la muestra concreta de la 

popularidad del término en Estados Unidos. 

 

En la Figura 63 podemos observar que al igual que en España, el uso del término de 

b¼squeda ñLuciferò se ha empleado en mayor medida en la plataforma Youtube que a 

nivel web. La diferencia existente entre estos dos métodos de búsqueda del título 

durante la trayectoria de la emisión de la serie en Fox se situaba en torno a los 20 puntos 

de diferencia, pero tras su incorporación a la OTT esta distancia ha aumentado hasta 

los 60-80 puntos en los momentos de mayor popularidad.  
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Figura 63. Trayectoria de la serie ñLuciferò a nivel de b¼squedas web y Youtube en el 

mundo 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Google Trends (2020) 

 

 

¶ Indicadores del ®xito de ñLuciferò en Instagram 

El éxito de la serie también se reflejó en este caso en las redes sociales de los actores 

principales de la serie (Figura 64). 

 

Figura 64. Número de likes de Tom Ellis en Instagram 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Instagram (2020) 
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En la Figura 64 se puede observar el incremento en el número de likes del actor principal 

que pasó de obtener casi 400.000 durante la época de la serie en Fox, a más de un 

millón tras la recuperación de la serie por Netflix. Como en casos anteriores, este hecho 

también se ha reproducido tanto en el aumento del número de comentarios del mismo 

actor, como en la de su compañera de reparto Lauren German (Anexo 7). Actualmente, 

el actor que encarna al diablo cuenta con un total de 6,4 millones de seguidores en 

Instagram. 

 

¶ Los logros de ñLuciferò en los ²ndices de popularidad de TV Time 

 

La serie ñLuciferò ha conseguido batir todos los récords de permanencia en las listas 

ñThe Binge Reportò de TV Time como la serie que ha permanecido más semanas en el 

ranking de la historia. La serie consiguió entrar en la lista durante 40 semanas (280 días) 

entre el periodo del año 2019 y lo actualmente trascurrido del 2020 (Tabla 9). 
 

Tabla 9. La serie ñLuciferò en ñThe Binge Reportò de TV Time 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de TV Time (2020) 
 

En la Tabla 9 podemos observar todas las veces que la serie ñLuciferò ha conseguido 

entrar en este ranking de TV Time. Tras su incorporación al catálogo de Netflix consiguió 

entrar en la lista por primera vez, pero no fue hasta la semana del 6 de mayo (cuatro 

semanas más tarde) cuando consiguió alcanzar el puesto número 1 con el estreno de 

su cuarta temporada. Desde la fecha de estreno de la nueva temporada, la serie 

consiguió mantenerse en el número 1 durante 8 semanas consecutivas, superando el 

récord de permanencia de la serie mundialmente conocida ñJuego de tronosò. No fue 



 
 

Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales.  

91 
 

hasta la semana del 1 de julio cuando la serie protagonizada por Tom Ellis fue relegada 

al segundo puesto por el estreno de una nueva temporada de ñStranger Thingsò, y 

posteriormente al puesto número 3 con el estreno de la tercera temporada de ñLa casa 

de papelò. Después de estos sucesos la serie no volvió a alcanzar el número uno, pero 

siguió manteniéndose en la lista de las series más ñmaratoneadasò durante 25 semanas 

más (no todas de manera consecutiva). Estos resultados convierten a ñLuciferò en la 

serie que más semanas ha integrado la lista de TV Time consiguiendo cautivar la 

atención del público, además de convertirse también en la serie que más semanas ha 

mantenido el puesto número 1 en este ranking. No es de extrañar que esta serie también 

se encuentre entre las más vistas de la plataforma durante el pasado año 2019 (página 

30), ocupando el puesto número uno. Actualmente esta serie cuenta con 2.546.254 

seguidores en TV Time, una nota media de 9,72 (8,2 en IMDb) y su personaje más 

votado, Lucifer, cuenta con un total de 2.676.207 votos. 

 

5.3.4 ñYouò, su historia y sus indicadores 

 

 

La serie ñYouò se estren· en la cadena Freeform en septiembre de 2019 y tras una 

temporada en la cadena americana su emisión fue adquirida por Netflix. Para un mejor 

análisis exponemos a continuación los datos extraídos de la investigación llevada a cabo 

sobre esta serie que ha conseguido alcanzar el éxito de la mano de la plataforma OTT 

(Figura 65). 
 

Figura 65. Datos recopilados acerca de la serie ñYouò 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Nielsen (2020) y TV Time (2020) 
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En la Figura 65 observamos que la serie emitió su primera temporada en Freeform, una 

cadena de pequeño tamaño de Estados Unidos. La ficción no consiguió mucho éxito 

durante su emisión en lineal (Anexo 8), pero tras su incorporación al catálogo de Netflix 

para diciembre de 2018 (un mes después de la finalización de su primera temporada), 

las cosas cambiaron. La serie tuvo una gran acogida entre los usuarios de la plataforma 

convirtiéndose en una de las series más vistas, consiguiendo entrar como consecuencia 

en la novena posición como uno de los títulos más reproducidos en el año 2019 según 

TV Time (página 30). El éxito fue de tal magnitud, que a pesar de que la serie había sido 

renovada por Freeform para una segunda temporada, esta finalmente se estrenó en 

exclusiva para Netflix exactamente un año después de incorporar la primera. En este 

caso, la serie no sufrió grandes cambios en la forma de distribución de episodios puesto 

que la segunda temporada también constaba de 10 episodios, en cambio, la duración 

por capítulo se extendió hasta los 50 minutos.  

 

¶ La historia de ñYouò reflejada en Google Trends 

A continuación, analizamos la repercusión de los acontecimientos anteriormente 

mencionados y el recorrido de la serie a través de su impacto en los buscadores 

recogidos por Google Trends (Figura 66). 

 

Figura 66. Trayectoria de la serie ñYouò a nivel de b¼squedas web y Youtube en Estados 

Unidos 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Google Trends (2020) 
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Como podemos observar en la Figura 66, la serie no comenzó a despertar el interés de 

los estadounidenses en los espacios de búsqueda analizados hasta la incorporación de 

la primera temporada en Netflix, momento en el que alcanzó un interés de150 puntos. 

En líneas generales se puede observar cómo la popularidad del término crece, como es 

comprensible, en los estrenos de nuevas temporadas llegando a situarse en los 200 

puntos para el estreno de la segunda temporada. En el caso de las búsquedas 

realizadas en Estados Unidos no se observa un mayor aumento de lo habitual en el 

volumen de búsquedas en Youtube frente a web, al igual que en el caso específico de 

España (Anexo 9). Cuando observamos el desarrollo de las búsquedas a nivel mundial 

(Figura 67), los datos sí varían de manera relativa, mostrando un aumento en el volumen 

de búsquedas en la plataforma Youtube en el periodo de emisión de la serie en lineal 

en comparación a los datos de Estados Unidos.  

 

Figura 67. Trayectoria de la serie ñYouò a nivel mundial en b¼squedas web y Youtube 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Google Trends (2020) 

 

En la Figura 67 observamos que por lo demás la tendencia en popularidad de las 

búsquedas es similar al anteriormente analizado. 

 

¶ Indicadores del ®xito de ñYouò en Instagram 

El éxito de la serie también se reflejó en las redes sociales de los actores principales de 

la serie, y en especial en el de su actriz protagonista Elizabeth Dean Lail (Figura 68). 
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Figura 68. Número de likes de Elizabeth Dean Lail en Instagram 

  

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Instagram (2020) 
 

En la Figura 68 se puede observar el incremento exponencial en el número de likes de 

la actriz, que pasó de 50.000 durante la emisión de la serie en Freeform a 150.000 tras 

la incorporación de la serie a Netflix. En este caso, los datos personales del actor 

principal, Penn Badgley han resultado menos esclarecedores debido al escaso uso de 

sus perfiles de redes sociales, pero a pesar de esto también se observa un gran 

incremento en likes por post (Anexo 10). Actualmente el número de seguidores de la 

actriz en su cuenta de Instagram es de 1,7 millones, mientras que el del actor Penn 

Badgley se sitúa en 3,8 millones de seguidores. 

¶ Los logros de ñYouò en los ²ndices de popularidad de TV Time 
 

La serie ñYouò tambi®n ha conseguido entrar en las listas ñThe Binge Reportò de TV Time 

como el número uno en varias ocasiones, tanto cuando se incorporó la primera 

temporada en Netflix, como con el estreno de la segunda temporada. La serie ha 

conseguido entrar en la lista un total de 11 veces entre 2019 y 2020 (Tabla 10). 

 

Tabla 10. La serie ñYouò en ñThe Binge Reportò de TV Time 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de TV Time (2020) 
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En la Tabla 10 observamos que la serie consiguió entrar a partir de la semana del 7 

enero de 2018 en la lista de las series más ñmaratoneadasò, donde se mantuvo durante 

4 semanas consecutivas. Para el estreno de su segunda temporada (26 de diciembre 

2019) también logró el número uno y en este caso la ficción se mantuvo en la lista 

durante 8 semanas consecutivas, el doble que en el anterior año 2018. La serie cuenta 

a día de hoy con 1.698.957 seguidores en TV Time, donde su nota media se sitúa en un 

9,48 (7,8 en IMDb) y su personaje más votado, el protagonista Joe, cuenta con 813.455 

votos. 

 

5.3.5 Comparativa de datos obtenidos de las series objeto de estudio 
 
 

Las cuatro series analizadas con anterioridad han conseguido alcanzar el éxito dentro 

de la plataforma Netflix, pero cada una de ellas lo ha conseguido en una medida y forma 

distinta. Para poder medir la fama de estas series y obtener una visión más real de su 

éxito alcanzado, se ha realizado una comparación de su popularidad en las búsquedas 

en Google tanto en web (Figura 69) como en la plataforma Youtube (Figura 70). 

 

Figura 69. Comparativa de la trayectoria de las cuatro series objeto de estudio en función 

de las búsquedas web realizadas en Google a nivel mundial 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Google Trends (2020) 

 

En la Figura 69 observamos que la serie ñLa casa de papelò ha sido el t²tulo que m§s 

popularidad ha logrado generar entre las búsquedas de estas cuatro series. La ficción 

española ha conseguido generar mayor popularidad, marcando por encima de los 90 

puntos en sus dos últimas entregas. La segunda en conseguir una mayor afluencia de 

búsquedas a nivel web fue la serie ñYouò, que marcó una popularidad de 70 puntos para 
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el estreno de su segunda temporada en Netflix. El caso de ñLuciferò quiz§s sea el m§s 

curioso, puesto que a pesar de no alcanzar niveles tan altos como las dos anteriores 

series, es la que más volumen de búsquedas consigue mantener a lo largo de los años. 

La serie sobre el hijo del diablo consigue mantenerse en una popularidad valorada por 

Google Trends en 10 puntos durante el periodo analizado (2016-2020), cuando las otras 

tres series se mantienen cercanas al 0 en los periodos que no estrenan ningún tipo de 

contenido. Por su parte, la serie ñPaquita Salasò se mantiene en un perfil mucho más 

discreto, no llegando a alcanzar ni un 10% de popularidad en comparación con las otras 

series analizadas.  

 

Figura 70. Comparativa de la trayectoria de las cuatro series objeto de estudio en función 

de las búsquedas realizadas en Youtube a nivel mundial 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Google Trends (2020) 

 
 

En la Figura 70 observamos que a diferencia de la Figura 69, el nivel de búsquedas en 

Youtube de la serie ñLuciferò crece de manera considerada posicionándose en segundo 

lugar (90), muy cerca de la serie ñLa casa de papelò (100), en la cual también aumentó 

el n¼mero de b¼squedas. La serie ñYouò es la que m§s decrece en este aspecto, 

obteniendo un nivel de búsquedas muy inferior al web. ñPaquita Salasò por su parte, no 

obtiene ningún tipo de variación significativa. Una vez expuestos los resultados 

obtenidos en Google Trends, pasamos a mencionar las diferencias observadas en el 

número de seguidores que obtiene cada serie en la plataforma TV Time (Figura 71).  
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Figura 71. Número de seguidores de las cuatro series en TV Time 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de TV Time (2020) 

 

Por último, en la Figura 71 podemos observar como la serie española ñLa casa de papelò 

se alza con el primer puesto de esta comparativa, con más de 3 millones de seguidores, 

seguida por ñLuciferò con 2 millones y medio. ñYouò por su parte obtiene m§s de mill·n 

y medio de seguidores, frente a los casi 29 mil de ñPaquita Salasò. 

6. DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

 

Una vez expuestos los resultados, procedemos a la comprobación de las hipótesis 

planteadas al inicio del Trabajo de Investigación.  

 

Con respecto a la Hipótesis 1 que manifestaba: ñLos actuales m®todos de medición de 

audiencias no pueden continuar erigiéndose como el máximo indicador del éxito o 

fracaso de una serie emitida en televisi·n linealò; una vez expuestos los resultados de 

la investigación, corroboramos que la primera hipótesis se verifica.  

 

En primer lugar, la investigación realizada muestra que en algunas ocasiones las series 

más vistas en lineal según estudios de Kantar Media, no coinciden con las más 

populares en las plataformas de visionado (TV Time y IMDb) y tampoco a nivel de 

búsquedas web (Google Trends) como se puede observar en las Figuras 49 y 50, al 

igual que en la Tabla 7. Como se ha observado en la exposición de resultados hay series 

que muestran un gran índice de seguimiento e interés a pesar de sus bajas audiencias 

televisivas como es el caso de ñVis a visò. Por tanto, es deducible asumir que las 

audiencias no llegan a medir en toda su dimensión el potencial éxito de algunas series 

que no triunfan en lineal, como en el caso de la serie ñToy boyò, que sí que ha 
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conseguido acaparar más atención tras su incorporación al catálogo de Netflix. En la 

encuesta también se planteó la cuestión de los sistemas actuales de medición de 

audiencias, y las respuestas también se encaminaron en este sentido tal y como 

muestran las Figuras 36, 37 y 38. En este caso la mayoría de los encuestados declaraba 

que los sistemas actuales de medición de audiencias no son un indicador certero para 

declarar el éxito o fracaso de una serie. Además, un 30% de los participantes afirmaban 

que en alguna ocasión habían cancelado una serie que les gustaba a causa de los bajos 

datos de audiencia.  

 

Con la intención de evaluar otros métodos de valoración que pudieran servir como 

indicadores del éxito de una serie, también se les preguntó a los encuestados acerca de 

algunas plataformas de seguimiento relacionadas con las series. En su mayoría se 

decantaron por el seguimiento en redes sociales de los actores de las series además de 

por algunas plataformas como TV Time e IMDb. Dichos resultados fueron empleados a 

posteriori para la realización del análisis de las cuatro series objeto de estudio 

específico, comprendidas de la Figura 52 a la 68. Dichos resultados corroboraban un 

aumento de popularidad de las series en todos los niveles analizados (Google Trends, 

redes sociales y TV Time) tras el traspaso de lineal a OTT, mostrándolos como posibles 

indicadores válidos a falta de información de datos de audiencias comparables. Por 

todas las razones expuestas con anterioridad, es comprensible opinar que la hipótesis 

1 se cumple conforme a los resultados expuestos. Al cerciorarse esta hipótesis, 

comprobamos que los resultados concuerdan con los razonamientos expuestos por 

Clares-Gavil§n, Merino y Neira en ñLa revoluci·n over the topò y Vanderbilt en su artículo 

para la revista Wired. 

 

Con respecto a la Hipótesis 2 que sustentaba: ñEl futuro de las series españolas pasa 

por su incorporación a las plataformas OTT internacionalesò, los resultados de la 

investigación también demuestran que la hipótesis 2 es correcta por las siguientes 

razones. En primer lugar, y según la encuesta realizada a 440 individuos, los usuarios 

españoles no solo se apoyan cada vez más en el uso de plataformas OTT para el 

visionado de series (Figuras 19-23), sino que una gran mayoría de ellos (casi el 75%) 

declara que es su medio favorito para disfrutar de ellas, tal y como recogen las Figuras 

24 y 25. Los participantes en la encuesta online señalaron que en la gran mayoría de 

los casos su apuesta por el visionado de series en plataformas de suscripción se 

fundamentaba principalmente en dos ventajas: la libertad de seleccionar el contenido y 

la opción de disfrutar de él cuando ellos quieran sin depender de los horarios marcados 
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de las televisiones lineales (Figuras 26 y 27). Esta firme actitud a favor de las 

plataformas OTT en detrimento del visionado de series en televisión se refleja 

claramente en las Figuras 34 y 35, que muestran la reticencia de un 50% de los 

cuestionados de ver series en lineal a pesar de que se trate de un contenido exclusivo 

y en primicia.  

 

La corroboración de la hipótesis también se realiza a través de las Figuras 44, 45 y 46. 

En estos resultados expuestos los encuestados manifestaron percibir que las series 

españolas no solo gozaban de una mejor valoración en el extranjero desde la llegada 

de las OTT y su incorporación a ellas, sino que además la calidad de las producciones 

había mejorado. Así mismo también manifestaron que en su opinión el futuro de las 

series de nuestro país pasaba por su incorporación a las plataformas OTT que operan 

de manera internacional (Figura 46). Esta afirmación también se ve reforzada por los 

resultados concluyentes obtenidos a partir de la recopilación de datos elaborada a partir 

de las series españolas emitidas en 2019. Como se expuso en las Figuras 49 y 50, las 

series cuyo origen de emisión se encontraba en plataformas OTT conseguían tanto un 

mayor número de seguidores en TV Time como una mejor puntuación y valoración en 

esta misma plataforma y en IMDb. Esto sin ninguna duda se debe en parte a la gran 

capacidad de difusión que poseen las plataformas streaming por la gran capacidad de 

alcance de la que gozan que permite, como en el caso de Netflix, disfrutar de un estreno 

simultáneo a nivel internacional. Por esta razón, no es de extrañar, que tan solo tres 

series espa¶olas (las tres de Netflix) hayan conseguido entrar en las listas de ñThe Binge 

Reportò de TV Time (Tabla 6) y que el nivel de popularidad recogido por Google Trends 

sea por norma general superior al de las series emitidas en cadenas lineales (Tabla 7 y 

8, Figura 51). Esta proyección y alcance en la emisión, también se observó en los 

resultados del estudio específico de las cuatro series que pasaron de lineal a Netflix, 

puesto que en todos los casos y en todos los niveles de estudio, su popularidad aumentó 

de una manera considerable tras la incorporación a la OTT internacional (Figuras 52-

71, Tablas 9 y 10). La confirmación de esta hipótesis nos lleva a pensar que los 

resultados concuerdan con los planteamientos expuestos en el estudio realizado por 

PwC ñLa oportunidad de los contenidos de ficci·n en Espa¶aò y que por tanto el futuro 

éxito de las series españolas debe de asociarse a su incorporación a plataformas over 

the top internacionales. 

 

Por último y con respecto a la Hipótesis 3: ñLos consumidores prefieren los diseños de 

temporadas y capítulos de las series producidas por plataformas OTT frente a los 
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empleados por las televisiones generalistas españolasò. Se considera que los resultados 

han verificado el planteamiento gracias a las diferentes soluciones obtenidas. Los 

resultados obtenidos en la encuesta mostraron que un porcentaje muy elevado de los 

participantes se decantaban por los formatos de emisión empleados por la mayoría de 

las plataformas OTT en cuanto al número de episodios por temporada y duración de los 

mismos. A través de la Figura 28 podemos observar como en la mayoría de los casos 

los usuarios se decantaban por los capítulos con una duración estimada entre los 40 y 

45 minutos, dato que concuerda más con las series españolas estrenadas por 

plataformas OTT en 2019 que marcaron una media de 44 minutos de duración, frente a 

los 60 minutos de las series emitidas en cadenas lineales españolas (Tabla 2 y 3). 

Cuando hablamos del número de episodios por temporada encontramos tendencias 

similares. En este caso, la respuesta más generalizada se situaba en torno a los 8 

episodios (Figura 29 y 30) por temporada, una cifra a mitad de camino entre los 7 

episodios de media en series emitidas en OTT y los 10 de los títulos emitidos en 

televisión lineal (Tabla 2 y 3). Otros resultados sobre aspectos planteados en la 

encuesta no dejaron lugar a dudas de que los usuarios cada vez consumen más 

contenidos y en formatos menos semejantes a los proporcionados por las televisiones 

lineales. Casi un 87% de los participantes declararon preferir disponer de todos los 

episodios de la serie a la vez en lugar de uno semanalmente (Figura 31), y un 65% 

afirmó tardar el plazo de una semana o menos en terminar una temporada completa de 

una serie, incluso llegando en algunos casos a tardar menos de tres días (Figuras 32 y 

33). La recopilación de datos de las series que pasaron a incorporarse a Netflix tras su 

paso por cadenas lineales, también mostró resultados que afectaban a esta cuestión, 

puesto que todas (en mayor o menor grado) modificaron sus modelos de distribución de 

capítulos por temporada y duración tras su incorporación a Netflix (Figuras 52, 56, 60 y 

65). 

 

6.1. Limitaciones de la investigación 

 

La investigación realizada no se ha visto afectada en gran medida por los cambios 

fundamentados en la sociedad a causa del Covid-19, pero sí ha inferido de manera leve 

en la capacidad de difusión de la encuesta online para lograr una mayor muestra de 

usuarios. Por otro lado, el uso de Google Trends como indicador de popularidad de las 

series ha supuesto en algunas ocasiones un reto, puesto que no todos los títulos se 

encontraban reconocidos por la plataforma y se ha recurrido a términos de búsqueda 

generalizados que en ocasiones podían verse influidos por conceptos similares como 
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en el caso de series como ñLos nuestrosò o ñEl vecinoò. Sin embargo, este hecho no ha 

tenido incidencias reales en los resultados finales puesto que se ha tenido en cuenta 

dicha circunstancia y se ha evaluado en consecuencia. A pesar de estas dos cuestiones, 

consideramos que los resultados obtenidos son significativos debido a la rigurosidad de 

la investigación, las conclusiones obtenidas y las fuentes empleadas. 

7. CONCLUSIONES DEL TRABAJO DE INVESTIGACIÓN 

 

Las series españolas deben de aprovechar la oportunidad que se les presenta en el 

horizonte más cercano. La llegada de las plataformas OTT al mercado internacional y 

su imparable crecimiento muestran el camino que han de seguir las producciones 

españolas si quieren alcanzar el éxito y la visibilidad que se merecen fuera de nuestras 

fronteras.  

 

Este tipo de plataformas y los planteamientos que estas siguen y marcan, suponen sin 

duda el futuro de la industria audiovisual en que las series españolas deben de fijarse y 

compararse. Los usuarios cada vez renuncian más a los métodos de consumo 

marcados por las televisiones lineales para acomodarse a unos nuevos fundamentados 

en la flexibilidad que ofrecen las plataformas streaming, que permiten un mayor poder 

de decisión y control sobre los horarios. Por ello es necesario que las productoras y 

cadenas de televisión de nuestro país se sumen a este cambio.  

 

Es cierto que ya se han comenzado a percibir ligeros cambios en el modo de producción 

de las series españolas, pero este cambio ha de consolidarse hasta convertirse en la 

norma. La adaptación a los nuevos formatos de concepción, composición de 

temporadas y capítulos es imprescindible para que las series españolas alcancen un 

mayor recorrido, fluctuando de televisión lineal a OTT o viceversa, para lograr llegar al 

máximo de hogares posibles. Se ha de extraer una idea en claro de esta investigación: 

existe la vida de las series después de lineal. El universo actual creado por las OTT 

permite que las series no se acaben cuando terminan su emisión en televisión 

tradicional, sino que pueden pasar a formar parte de un catálogo internacional. Ya han 

sido varios los casos en los que una serie no consigue conquistar a la audiencia en 

lineal, pero sí en OTT, lo cual no hay que perder de vista. Que una serie no funcione en 

televisión no significa que esta sea un fracaso, hay que tener siempre en mente que esa 

serie podrá llegar a convertirse en la nueva ñLa casa de papelò. Las plataformas bajo 
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suscripción aportan un grado de exposición a las series que las televisiones es casi 

imposible que alcancen, o expresado de otra manera, si juegas con más papeletas es 

más probable que te toque el premio. Un ejemplo muy claro de este hecho lo 

encontramos en la serie ñLas chicas de cableò, que tras su estreno en Netflix no 

consiguió una gran aceptación por parte del público español, pero sí logró una gran 

acogida por parte de usuarios de Latino América (PwC, 2018). 

 

Este planteamiento ha de complementarse a otro sin el cual no se encontraría la visión 

global absoluta: las audiencias actuales han de modificarse, o en su defecto, 

actualizarse. Los actuales métodos de medición de audiencias, como se ha expuesto 

en el Trabajo de Investigación, no logran representar de manera fidedigna los nuevos 

métodos de consumo, y por tanto dificultan una mayor comprensión y conocimiento del 

mercado televisivo actual. Los usuarios han modificado sus métodos de consumo 

trasladándolos a tablets y smartphones.  La atención focalizada y absoluta en un único 

contenido audiovisual parece estar reservada exclusivamente para las salas de cine y a 

veces ni en estos casos. Los usuarios actuales cada vez consumen más contenido de 

manera simultánea, de manera que cuando están viendo una serie, también están 

ojeando al mismo tiempo las redes sociales. Toda esta información en su mayoría se 

pierde, dejando un espacio en blanco que nos ayudaría a comprender mejor a la 

audiencia. Por tanto, si las audiencias no son capaces de evaluar correctamente si un 

contenido está funcionando, ¿deberían dejar de ser empleadas como el máximo 

indicador de decisión del éxito o fracaso de una serie?  

 

El modo de consumo ha cambiado, y por tanto las audiencias deberían de cambiar con 

él, integrando nuevos indicadores e incorporando de manera más fidedigna aquellos 

que ya se contemplan de menor peso, como la audiencia social, para conseguir de esta 

manera una visión más global y fidedigna que permita además en cierto grado la 

comparación con las OTT. Hasta que este cambio se produzca, las productoras y las 

cadenas de televisión han de ser conscientes de que existe una nueva realidad de 

consumo que no se ve representada por las audiencias y que los consumidores buscan 

otro tipo de contenido más personalizado (como las series nicho) con el que poder 

interactuar y con características más similares a las ofrecidas por las plataformas over 

the top. 
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ANEXO 

 

1. Encuesta 

1. ¿Cuál de estas plataformas OTT has utilizado alguna vez? 

a. Netflix 

b. HBO 

c. Amazon Prime Video 

d. Movistar Plus 

e. Disney + 

f. Atresplayer Premium 

g. Rakuten 

h. Sky 

i. Ninguna 

j. Otra 

2. Veo más series en: 

a. Televisión lineal (Antena 3, Telecinco, Cuatro, etc.) 

b. En plataformas streaming (Netflix, HBO, Disney+, etc.) 

3. ¿Consideras que ves más series ahora que cuando no existían plataformas 

OTT? 

a. Sí 

b. No 

4. En tu opinión, cuál de estos factores es más perjudicial a la hora de ver 

series en TV lineal 

a. Los cortes publicitarios 
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b. No poder seleccionar el contenido ni los tiempos de la emisión 

c. Ambas 

5. Selecciona los factores por los que en tu opinión los usuarios se suscriben 

a estas plataformas OTT 

a. No hay anuncios ni cortes 

b. Ser capaz de elegir qué serie veo 

c. No tener que depender de los horarios que marca la televisión 

d. La posibilidad de ver más de un capítulo en un solo día 

e. El catálogo disponible 

f. Ninguna de las anteriores 

g. Otra 

6. En cuanto a la duración de los episodios de una serie ¿cuál dirías que es 

tu preferencia? 

a. Capítulos de 20/25 minutos 

b. Capítulos de 40/45 minutos 

c. Capítulos de una hora o más 

d. No tengo ninguna preferencia 

7. En cuanto a los episodios por temporada ¿cuál dirías que es tu 

preferencia? 

a. 8 episodios por temporada 

b. 15 episodios por temporada 

c. 23 episodios por temporada 

d. No tengo ninguna preferencia 

8. Cuando se estrena una serie prefieres: 
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a. Disponer de un capítulo por semana 

b. Que todos los capítulos de la temporada estén disponibles desde el primer 

día 

9. Normalmente, si están todos los episodios disponibles de una temporada 

¿cuánto dirías que tardas en terminar de ver una serie que te gusta? 

a. Un día 

b. 2-3 días 

c. Una semana 

d. Un mes 

e. Más de un mes 

10. Imagina que se estrena un contenido exclusivo de una serie de éxito (por 

ejemplo, un capítulo de la 4ª temporada de "La casa de papel") en directo 

y con publicidad por TV lineal antes de su estreno en una plataforma OTT. 

¿Verías esta emisión? 

a. Sí 

b. No 

11. ¿Alguna vez han cancelado una serie que veías en televisión por mala 

audiencia? 

a. Sí 

b. No 

c. No lo sé 

12. Piensas que los datos de audiencia son un indicador certero del éxito o 

fracaso de una serie 

a. Sí 

b. No 
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13. ¿Sigues en redes sociales algunos de estos perfiles relacionados con el 

mundo de las series? 

a. Sigo a los actores 

b. Sigo al perfil oficial de la serie 

c. Sigo al canal o plataforma que la retransmite 

d. No sigo a ninguno de estos perfiles en redes sociales 

14. Utilizas alguna de las siguientes plataformas de valoración o seguimiento 

de series para mantenerte informado 

a. IMDb 

b. TV Time 

c. JustWatch 

d. Rotten Tomatoes 

e. No 

f. Otra 

15. ¿Crees que la calidad de las series de origen nacional ha mejorado tras la 

llegada de las plataformas OTT a nuestro país? 

a. Sí 

b. No 

c. No sabe / No contesta 

16. ¿Consideras que las series españolas son más valoradas y reconocidas 

internacionalmente desde su incorporación a plataformas OTT? 

a. Sí 

b. No 

c. No sabe / No contesta 
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17. ¿Piensas que el futuro de las series españolas pasa por su incorporación 

a plataformas OTT que operan de manera internacional? 

a. Sí 

b. No 

c. No sabe / No contesta 

18. ¿Cuál es tu edad? 

a. Menor de 16 años 

b. 16 años a 24 años 

c. 25 años a 34 años 

d. 35 años a 44 años 

e. 45 años a 54 años 

f. 55 años a 65 años 

g. Más de 65 años 

19. Sexo: 

a. Mujer 

b. Hombre 

c. Otro 

 

 

2. Índice de popularidad web en Google Trends España de las series emitidas en 

2019 en comparaci·n con la serie ñPaquita Salasò 
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ñSecretos de estadoò ï Telecinco

 

ñLos nuestrosò ïTelecinco

 

ñBrigada costa del solò - Telecinco

 

ñLa que se avecinaò - Telecinco
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ñSe¶oras del (h)AMPAò - Telecinco 

 

ñHospital valle norteò - TVE 

 

ñPromesas de arenaò - TVE 

 

ñMalakaò - TVE 
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ñLa caza. Monteperdidoò - TVE 

 

ñLa otra miradaò - TVE 

 

ñEstoy vivoò - TVE 
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ñCu®ntame c·mo pas·ò - TVE 

 

ñToy boyò ï Antena 3

 

ñMataderoò ï Antena 3

 

ñAll² abajoò ï Antena 3
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ñVis a visò - Fox

 

ñVota Juanò - TNT

 

ñInstintoò ï Movistar+

 

ñJusto antes de Cristoò ï Movistar+

 

 



 
 

Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales.  

119 
 

ñEn el corredor de la muerteò ï Movistar+

 

ñGigantesò ï Movistar+

 

ñSkam Espa¶aò ï Movistar+

 

ñMerlí: Sapere audeò ï Movistar+
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ñLa pesteò ï Movistar+

 

ñEl embarcaderoò ï Movistar+

 

ñVida perfectaò ï Movistar+

 

ñHierroò ï Movistar+
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ñMira lo que has hechoò ï Movistar+

 

El nudo - Atresplayer Premium

 

ñCriminal: Españaò - Netflix

 

ñAlta marò - Netflix
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ñLas chicas del cableò - Netflix

 

ñHacheò - Netflix

 

ñEl vecinoò - Netflix

 

ñDías de navidadò - Netflix
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ñ£liteò ï Netflix

 

ñLa casa de papelò - Netflix

 

ñEl puebloò ï Amazon Prime Video

 

ñFoodie loveò ï HBO España

 

Fuente: Google Trends (2020) 

 

 



 
 

Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales.  

124 
 

3. Audiencias de ñLa casa de papelò en Antena 3. 

 

Fuente: elaboración propia a partir de datos de Kantar Media (2020) 

 

4. Progreso del número de likes y comentarios en Instagram de los 

protagonistas de ñLa casa de papelò 
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