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Resumen

La identidad corporativa en televisién como forma de transmitir los valores que
representa un canal determinado se configura a través de diferentes elementos
comunicativos que construyen esta imagen. La evolucion constante del sistema
mediatico promovido por Internet, los entornos digitales y las plataformas VOD
suponen una transformacion de la estrategia comunicativa de la identidad corpo-
rativa de la television. La presente investigacién realiza un andlisis exploratorio y
descriptivo para determinar si la organizacion de contenidos en las plataformas
televisivas de Atresmedia y RTVE, Atresplayer y RTVE Play respectivamente, di-
funden los valores con los que las corporaciones mediaticas se identifican y quieren
transmitir a su audiencia. A través de una metodologia basada en el analisis de
contenido se han mapeado las secciones y subsecciones de las plataformas y se han
analizado cualitativamente sus contenidos y categorizacién para luego establecer
una relacién entre estas estructuras y los valores con los que se representa cada
corporacion. Los resultados apuntan que la organizacién de contenidos refleja la
naturaleza estructural de cada television. La plataforma de la television publica
se centra ofrecer contenido generalista y plural que atiende a los valores sociales
que contempla su identidad. Por su parte, la plataforma de Atremesdia refleja un
interés por promover los contenidos propios buscando un alcance promocional en
la organizacion de contenidos sin apenas encontrar una relaciéon con los valores
que representa.

Abstract

Corporate identity in television as a way of transmitting the values represented
by a given channel is configured through different communicative elements that
build this image. The constant evolution of the media system promoted by the In-
ternet, digital environments and VOD platforms implies a transformation of the
communicative strategy of television corporate identity. This research carries out
an exploratory and descriptive analysis to determine whether the organisation of
content on the television platforms of Atresmedia and RTVE, Atresplayer and RTVE
Play respectively, disseminate the values with which the media corporations iden-
tify and wish to transmit to their audience. Using a methodology based on content
analysis, the sections and subsections of the platforms have been mapped and their
contents and categorisation have been qualitatively analysed in order to establish a
relationship between these structures and the values with which each corporation
represents itself. The results suggest that the organisation of content reflects the
structural nature of each television station. The public television platform focuses
on offering generalist and pluralistic content that addresses the social values that
are part of its identity. On the other hand, Atremesdia’s platform reflects an inter-
est in promoting its own content, seeking a promotional scope in the organisation
of content, with hardly any relation to the values it represents.
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1. Introduccion
1.1. La estrategia de comunicacién corporativa: el nexo con la sociedad

En la esencia de cualquier empresa u organizacién subyace la necesidad de comuni-
carse con la sociedad en un ejercicio de informacién de actividades realizadas y de
manifestar los valores que representa la propia identidad dentro de su misién (Car-
dona y Rey, 2009:46-56). El interés por la comunicacién corporativa se centra en
la coordinacién de todos los mensajes que emite la organizacién (Capriotri, 1999),
consciente o inconscientemente, ya que la suma de todos los mensajes proyecta la
imagen corporativa que perciben los usuarios (Chaves, 2005: 7-12). Por todo ello,
la identidad corporativa gestiona la estrategia de comunicaciéon corporativa para
generar confianza en los piblicos (Gonzalez Onate, 2007). La construccién de la
identidad corporativa requiere de elementos que permitan una autodefinicién de
su propia representacién utilizando la filosofia corporativa y la cultura empresarial.

En primer lugar, la filosofia corporativa integra dos elementos que ayudan a deli-
mitar su definiciéon: misién y vision empresarial (Rivera, 1991). A través de lo que
se denomina «misién» se puede explicar la actividad y la labor que realiza la orga-
nizacién. La «visién» se puede definir como las aspiraciones de la propia empresa
y los objetivos con los que motivar a sus empleados (Capriotti, 1999).

A su vez, la cultura empresarial se manifiesta como la labor que ejercen los trabaja-
dores dentro de la empresa y como representan, a través de sus acciones, el estilo
de la comunicacién. La cultura empresarial es, en esencia, un elemento iniciador
de la ansiada imagen corporativa (Costa, 2001) y supone una materializacion real y
directa de la propia representacién de lo que la empresa quiere ser (Tuilez ,2012).

Otro de los elementos que configura la identidad corporativa tiene que ver con la
forma visual y auditiva con la que se identifica, se representa y se reconoce a la
propia organizacion, es lo que se denomina «identidad visual corporativa». Este
elemento que integra la identidad corporativa se caracteriza por clasificar y ordenar
los elementos identificativos e implementarlos en los soportes de comunicacion
que se requieran (Mut y Breva, 2003: 4-8).

La filosofia corporativa, la cultura empresarial y la identidad visual corporativa
construyen la esencia comunicativa que utiliza la organizacién para identificarse
ante sus publicos y proyectar sus valores hacia la sociedad.

En los entornos digitales, la organizacién de la informacion debe ser eficaz y atrac-
tiva a partes iguales permitiendo una navegacién dptima. Esto actuaria como una
potente arma de seduccidn para los usuarios si atendemos a los preceptos de las
leyes de la simplicidad esgrimidas en la obra de John Maeda (Scolari, 2021).

Las diversas férmulas adoptadas por las corporaciones para organizar su comu-
nicacién e imagen en el contexto digital es una pieza clave de la estrategia global
ya que hoy en dia representa la primera toma de contacto con una empresa. Es
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en esa via de acceso en la que las corporaciones tratan de presentarse de forma
atrayente y transmitiendo sus valores e imagen publica para posicionarse en la
sociedad. Esta cuestion se convierte en prioritaria cuando se trata de una plata-
forma de contenidos audiovisuales, como es el objeto de estudio que ocupa esta
investigacién.

1.2. Los valores en la television publica y la television comercial

Desde la creacion del servicio audiovisual publico, los valores fundacionales han
sido la marca diferencial que da sentido y razén de ser a las radiotelevisiones
publicas de todo el mundo (Tufiez-Lépez, Campos-Freire y Rodriguez Castro,
2021). A su vez, la aparicion de las televisiones comerciales y privadas, aunque
con pretensiones finales de rentabilizar sus audiencias, no dejan de responder a la
transmisién de ciertos valores sociales como parte de su estrategia de construccion
de imagen de marca.

Los términos «informar»,«formar» y «entretener» suponen la definiciéon clésica de
los valores que promueve la television publica (Garcia-Matilla, 2021:141-168) y
aunque siguen vigentes, requieren de una adaptacion acorde a los tiempos actuales.
De ahi se desprende que desde la Unién Europea emerjan nuevos valores como
la independencia, la diversidad, la calidad, la innovacién y rendicién de cuentas y
la universalidad, que son cuestiones que marcan las pautas de los Public Service
Media (PSM) en los contextos digitales actuales (EBU, 2014).

Dentro de estos valores globales se incluyen otros que se estratifican y emanan de
otro tipo de conceptos relacionados que matizan los términos generales como por
ejemplo el pluralismo, la neutralidad, la transparencia, la credibilidad, la igualdad
o el respeto, entre otros (Campos, Soengas y Rodriguez-Castro, 2018: 267-277).

Si bien la consecucion de algunos de estos valores precisa de la demostracion de
informacidén y resultados a través de las webs corporativas (Tufiez-Lépez, Costa-
Séanchez, 2017; Lombao, 2020) donde existan apartados que muestren la rendi-
cién de cuentas probando asi su transparencia a través de diferentes indicadores.
Otros valores como la alfabetizaciéon mediatica requieren de contenidos idéneos
que favorezcan esta labor divulgativa, la variabilidad de contenidos atiende a la
diversidad de las audiencias y la innovacion se encuentra intimamente relacionada
con las posibilidades de acceso al contenido audiovisual. No obstante, el proceso
de cambio del contexto medidtico actual exige hacer frente a la competencia que
promueven las plataformas de video on demand (VOD) internacionales que ejercen
una fuerte presién con su gran capacidad de adaptacién a las nuevas demandas
que impone el mercado (Neira, 2016)

Los valores que promueve RTVE se pueden consultar en la seccién corporativa de
su propia web (RTVE, 2022) en la que se observan cuatro directrices generales:
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ser un referente de calidad, el compromiso tecnolégico hacia la innovacién, ofrecer
un espacio para todos y la transparencia.

La television comercial es un fenémeno relativamente reciente en el caso espafiol ya
que no existen televisiones privadas hasta 1990 (Mateos Pérez y Paz Rebollo, 2018:
805-848). Aunque la estructura de la comunicacién corporativa de estos canales se
hereda de los modelos publicos en un sentido inicial un tanto conservador, dada
la naturaleza de la financiaciéon de unos y otros, la dependencia de los indices de
audiencia, la organizacion de la parrilla y el desarrollo de la identidad corporativa
se orientan a la maximizacién del beneficio (Palacio, 2020:53-72). De esta forma,
el objetivo primordial se centra en que los anunciantes e inversores encuentren el
canal como un espacio atractivo para las inserciones publicitarias. El tipo de con-
tenido y el perfil de audiencia se retroalimentan de manera que tienen un efecto
significativo en la configuracién de la identidad de cada canal.

Todas las corporaciones necesitan establecer un discurso basado en los valores
con los que se identifican y con los que quieren identificarse para conectar con
sus publicos actuales y objetivos. Por eso, durante su desarrollo las televisiones
privadas han ido configurando un desarrollo de valores sociales como parte de su
identidad corporativa y como forma de establecer vinculos con la sociedad de cada
época. De esta forma, los canales televisivos han ido agregando en su discurso
conceptos como la ecologia, la igualdad o el respeto hacia las normas de trafico, la
adiccion a los moviles o la salud en forma de campafias estacionales. En el caso de
Atresmedia, este compromiso con la sociedad se ha materializado en las iniciativas
Ponle Freno y Levanta la cabeza en Antena 3 (Compromiso Atresmedia, 2022a) o
Constantes y Vitales en La Sexta (Compromiso Atresmedia, 2022b), programas que
también se enmarcan dentro del drea de responsabilidad social corporativa pero
que sirven para ilustrar la difusién de valores en las entidades mediéticas privadas.
Si atendemos a los valores declarados y proyectados a través de la comunicacién
corporativa, el foco estd en la calidad y convertirse en un medio de referencia
como objetivos principales (Atresmedia Corporacién, 2020).

1.3. Television online: De la web a la plataforma

En 1996, coincidiendo con los primeros pasos de Internet en la sociedad espafiola,
RTVE decide comenzar su andadura online con su web corporativa en la que ofre-
cia informacidn sobre la propia estructura de la cadena y los contenidos del canal
televisivo. Junto con el desarrollo de la infraestructura de Internet y su consiguiente
asimilacién por parte de la poblacién, en el aiio 2000 lanza su primera plataforma
online. Esta primera experiencia que consistia en un repositorio de contenidos
emitidos favoreciendo su visualizacion. En el afio 2006 crea un canal propio en
YouTube y fue ampliando los espacios en esta red en cuestiones puntuales como las
elecciones. El éxito de la retransmision de los Juegos Olimpicos de Pekin en 2008
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y la aparicién de nuevos dispositivos marcan el rumbo en el visionado multimedia.
En 2009 RTVE lanza un canal asociado especifico para publico infantil denominado
Clan (Medina y Ojer, 2011:90-92).

El interés por la innovacién lleva al canal piblico a desarrollar el departamento
de Medios interactivos de RTVE con el fin de satisfacer la demanda de contenidos
multimedia. De esta forma se responde a la estrategia multiplataforma que adop-
tan las televisiones espafiolas para atender a las diversas audiencias que buscan
contenidos en la red. Dicha audiencia tiene nuevos héabitos de consumo facilitados
por los smartphones, deslocalizando e individualizando el consumo audiovisual y
adaptandose a los momentos elegidos por el usuario (Neira, 2016).

Con el nacimiento en 2010 del HbbTV (Hybrid Broadcasting Broadband TV), un
protocolo que busca armonizar la emisién de la [PTV nivel europeo, se da inicio
a lo que se conoce como la televisién hibrida. Al sistema HbbTV se adhieren los
principales grupos mediaticos como RTVE, Atresmedia y Mediaset. Durante el
2013 RTVE comienza sus primeros proyectos utilizando la television hibrida con
«El Botén Rojo» una opcién que integra el mando de la television mediante la cual
es posible interactuar a tiempo real con los contenidos y de esta forma expandir
y enriquecer la emisién (Varona, 2014).

En 2017 RTVE estrena su plataforma VOD PlayZ , orientada a los jovenes de la
denominada generacién Z con un perfil de nativos digitales. Los contenidos estdn
centrados una oferta de webseries, contenidos transmedia y formatos de entrete-
nimiento que integran a youtubers e influecers que cumplen con la funcién de ge-
nerar un intercambio de espectadores entre el medio y las redes sociales de estos
perfiles de estos nuevos profesionales mediaticos (Lichtenstein, Herbers y Bause,
2021: 1103-1122; Maroto y Rodriguez-Martelo, 2018: 670-672).

En el afio 2020 una alianza compuesta por RTVE, Atresmedia y Mediaset desarrolla
LOVEs una plataforma basada en HBBTV orientada a competir con las grandes pla-
taformas mediéticas como Netflix, HBO o PrimeVideo, que en este momento incre-
mentaban de forma exponencial su penetraciéon entre los espectadores espanoles.

Recientemente, la television piblica trata de poner en valor su plataforma de conte-
nidos y, en 2021, modifica la denominaciéon de RTVE a la carta pasando a llamarse
RTVE PLAY. Esta nueva versién mantiene la esencia y estructura de la anterior,
pero desarrolla una nueva interfaz mas atractiva y usable, con una organizacién
de los contenidos adaptada a las demandas de la audiencia.

La necesidad de la plataformizaciéon que sufren los emisores de televisién lineal es
un tema crucial en los objetivos de innovacién ya que el sistema interactivo online
genera cierta atraccién al espectador que prefiere visionar los contenidos a través
de estos portales (Izquierdo, 2016).
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A su vez, la transformacién de los medios de servicio ptblico hacia las plataformas
de servicio publico es una férmula que ayuda a legitimar su valor (Bonini Baldini,
Tufiez-Lépez y Barrientos Béaez, 2021:45-58) por lo que la trayectoria que recorre
RTVE parece ser una evolucién natural dentro del ecosistema mediético actual y
por ello resulta de interés abordar su andlisis en la presente investigacién.

En el caso de Atresmedia, su transformacién digital resulta mas compleja al tratar-
se de un conglomerado de varios canales generalistas (Antena 3 y La Sexta) que,
ademads, ha ido aumentando su oferta en el transcurso de las dltimas décadas con
canales tematicos y las versiones web de su corporacién, canales y, finalmente,
con el desarrollo de Atresplayer.

De igual forma que RTVE, el Grupo Antena 3, que pasara a denominarse Atres-
media en 2013 (Garcia Santamaria, 2013:381) inicia su andadura en la web en
1996 con un site para Antena3 que va evolucionando lentamente hasta incluir el
servicio «en directo» en 2010. En el aio 2013 lanza la plataforma Nubeox que
va evolucionando y agregando funcionalidades hasta convertirse en Atresplayer
(Alcolea Diaz, 2017:62). En 2014 sale al mercado la aplicacién maévil Atresmedia
Conecta como férmula de segunda pantalla para interactuar durante las retrans-
misiones de los canales lineales (Alcolea Diaz, 2017:60). En la actualidad, Atres-
player es un servicio VOD mixto ya que incluye modalidad gratuita y premium en
el acceso a los contenidos desde Espaia y Ginicamente en versién de pago para el
acceso desde el extranjero. Esta plataforma, la mas vista de las desarrolladas por
los emisores nacionales, se nutre de la programacion de sus canales lineales, los
contenidos de su canal nativo digital Flooxer (hoy en dia integrado ya en la plata-
forma y s6lo disponible mediante esta via), asi como de un catélogo exclusivo que
sirve de reclamo para la modalidad premium (Alcolea-Diaz, Marin-Lladé y Cervi,
2022:167; Vertele!, 2020).

1.4. Los elementos que construyen la comunicacion televisiva

La estrategia de la comunicacién corporativa en televisién requiere una atencién
especial ya que como medio de comunicacién también es una organizacidén que
debe de velar por representar a la marca y los valores que ésta simboliza.

Para analizar la comunicacién televisiva, autores como Lépez Lita y Gonzalez
Ofiate (2008:163) definen la estrategia de comunicacion televisiva como la suma
de elementos de comunicacién que en su conjunto global buscan desarrollar una
imagen en el espectador: Identidad del canal + programacién + imagen y diseiio
de programas + continuidad = estrategia de comunicacion televisiva.

Identidad del canal + programacién + imagen y disefio de programas + continuidad =
estrategia de comunicacion televisiva
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No obstante, Gonzélez Ofiate (2007) ofrece diferentes matices que profundizan en
la estrategia de comunicacién televisiva desgranando la formacién de la identidad
corporativa en diferentes aspectos como son el valor de la identidad visual corpo-
rativa, los programas, el valor de la imagen de los presentadores y la programacion
segun el estilo de la cadena.

Respecto a la programacion (Ellis, 2000:27-30) reflexiona con un simil donde cada
bloque de la programacién de la cadena posee una funcién estructural en la comu-
nicacién televisiva similar a la importancia de ladrillos en la construccién de un edi-
ficio. De esta forma, el espectador asimila una percepcién global del canal a través
de su estructura, sus contenidos y los elementos accesorios que también aportan
identidad a la cadena (identidad, promociones, etc.). Ellis (2000:27-30) subraya
la importancia de la organizacién de los programas en la parrilla como elemento
diferencial que favorece la identificacion del canal y el vinculo con los contenidos.

Gonzélez Onate (2007) destaca el rol que juega la programacién como estrategia
creativa que sustenta el estilo de la cadena siendo los programas emitidos un valor
diferenciador, pero también enfatiza la importancia de la construccién de identidad
a través de los rostros emblematicos. En este sentido, los presentadores de los
programas mas populares adquieren la funcién de representar la cultura empre-
sarial uniendo su imagen a la difusién de los valores de la marca.

2. Metodologia

La presente investigacién pone el foco y la organizacién y estructuracion de los
contenidos audiovisuales en las plataformas del canal publico RTVE y el grupo de
comunicacion privado Atresmedia. La hipdtesis de partida plantea que en el con-
texto medidtico actual la estructura organizativa actiia como una extensién de lo
que en la television lineal era la programacion y que se articula como un elemento
sustancial en la construccion de la comunicacién corporativa televisiva tal y como
plantean Ellis (2000) o Gonzalez Ofiate (2007).

El anélisis de Gonzdlez Onate (2007) resulta adecuado para el estudio de la televi-
sidn lineal, pero requiere cierta adaptacion para traspasarlo al contexto digital de
las plataformas VOD multimedia. Siguiendo la reflexién de Ellis e intentando adap-
tarla al contexto medidtico actual, este estudio analiza la arquitectura organizativa
de los contenidos de las plataformas y cémo la eleccién de contenidos, etiquetas,
nomenclaturas y elementos propios de la comunicacién televisiva corporativa estan
en sintonfa y proyectan los valores de la marca/canal.

El presente estudio busca responder a las siguientes preguntas de investigacion:

- PI1. ;Como se desarrolla la organizacion de contenidos dentro de las pla-
taformas?
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- PI2. ;Cudl son los contenidos y géneros televisivos que mas presencia tienen
dentro de las plataformas?

- PI3. ;Los contenidos y la estructura de las plataformas RTVE Play y Atres-
player representan los valores que promueve la organizacién?

La estrategia metodolégica principal consiste en un abordaje de cardcter explo-
ratorio descriptivo que tiene como objetivo conocer si los contenidos de las pla-
taformas analizadas describen algunos de los valores representativos del medio
publico espafiol a través de una adaptacion de anteriores modelos de andlisis de
la estrategia de comunicacion televisiva.

Para establecer la relacién entre la programacién y la estructura de contenidos
como equivalente en el contexto digital se han tomado como referencia los trabajos
de Ellis (2000) y Gonzéalez Onate (2007). En el caso del andlisis de los conteni-
dos y su organizacion, han servido de referencia estudios de fenémenos similares
como Uman (2018) y Fernandez-Lores, Martinez-Navarro y Gavilan (2020). Estos
autores han analizado plataformas de streaming, en el caso de Uman (2018:31)
haciendo una lectura de la plataforma Netflix basada en la experiencia de usuario
partiendo de la pagina inicial o home. Por su parte, Fernandez-Lores, Martinez-
Navarro y Gavilan (2020) identifican los factores de éxito de webs de contenido
audiovisual «mediante el andlisis cualitativo comparado (QCA), técnica formal de
andlisis que permite la identificaciéon de combinaciones que producen un deter-
minado resultado».

Alcanzar los objetivos planteados ha requerido de la obtencién de informacion a
través del acceso a la plataforma para recopilar datos de caracter cuantitativo en lo
referente a tipos y cantidad de contenidos ofertados y, por otra parte, informacién
cualitativa de los programas para reconocer si los diferentes contenidos promueven
o se identifican con los valores proyectados por las organizaciones.

Para ello, se ha realizado una lectura vertical y horizontal de la situacién de las
plataformas entre los dias 1 y 5 de junio de 2022. Dicha lectura ha permitido
desarrollar un completo mapeo de la estructura, disposicién y etiquetado de los
contenidos. Se ha codificado la informacién obtenida en una tabla de Excel para
su posterior andlisis y visualizacién. De esta forma, se han tenido en cuenta como
variables de andlisis, la disposicién de los contenidos y su navegabilidad, el orden
de las categorias, la nomenclatura de las mismas y su relacién con los contenidos
agrupados en bloques. También han sido ohjeto de andlisis la tipologia de los con-
tenidos indicando la prevalencia de cada tipo en una y otra plataforma.

Cabe seiialar como limitacion del estudio que dada la naturaleza de contenedor de
los servicios VOD y la capacidad que estas plataformas manejan hoy en dia para la
acumulacion de titulos disponibles para visionado, el andlisis se ha centrado en las
categorias, subcategorias y contenidos mas relevantes, no habiendo sido posible el
mapeo detallado y completo de ambas plataformas.
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Utilizando como referencia el modelo de anélisis de la estrategia de comunicacién
televisiva de Gomez Onate (2007). Se replantea un nuevo modelo para analizar la
plataforma de contenidos VOD multiplataforma por lo que se va proceder actua-
lizar y adaptar los elementos de andlisis para su adecuacion en la investigacién
propuesta.

Respecto al valor diferencial que representan los propios programas se han ana-
lizado de forma cuantitativa la presencia de los diferentes géneros televisivos de
programas presentes a partir de la clasificaciéon de KANTAR media e Izquierdo
(2016:32).

3. Resultados

Las plataformas RTVE Play y Atresplayer presentan una diferencia fundamental en
el acceso al menu principal que es la publicidad presente en una y ausente en otra.
El formato (PC Skin) utilizado enmarca el contenido en la pantalla del ordenador
y se sirve de otros formatos como el billboard, el superbanner o los overlays de-
pendiendo de la pantalla que se utilice para iniciar la visualizacién de contenidos.
Este hecho ya condiciona el aspecto general que percibe el espectador ya que
ademas de los reclamos propios de la plataforma, se agregan otros textos, colores
e imagenes que componen los diferentes anuncios integrados en la navegacion.

Ambas plataformas ofrecen las mismas categorias y contenidos en todos los accesos
posibles (television, pc, tablet o smartphone) y presentan un disefio de interfaz
con lectura vertical y horizontal.

Figura 1. Imagenes de la home de Atresplayer.
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Fuente: https://www.atresplayer.com/

La pégina principal de Atresplayer (https://www.atresplayer.com/) se inicia con una
barra horizontal desde la que se puede ir directamente a los diferentes canales de
la corporacién, un reclamo para darse de alta en el servicio premium, un buscador
y el icono del perfil de usuario. En el caso de usuarios abonados se mantiene esta
barra sin el reclamo. El siguiente bloque en la lectura vertical se compone de un
carrusel de contenidos destacados en los que promocionan novedades, estrenos y

nuevos capitulos. Todos los contenidos de este carrusel son producciones propias
de Atresmedia. También en forma de barra horizontal se presenta la categoriza-
cién fija segin la que se organizan los contenidos que se divide en U7D (dltimos 7
dias), series, programas, noticias, telenovelas, documentales, snaks, cine e infantil.

En la lectura vertical que se puede realizar desde la padgina home que serd analizada
mas adelante se plantean otras férmulas de etiquetado de contenidos que guarda
relacién con los programas més vistos del momento, los contenidos que se encuen-
tran en promocion o pendientes de estreno y el acceso directo a series en emisién.

En el caso de RTVE Play, en la primera incursién en su home (https://www.rtve.
es/play/) la distribucién se presenta también con lectura horizontal y vertical. El
primer bloque lo compone un banner del programa destacado del momento. La
siguiente franja horizontal estd destinada al acceso a las emisiones en directo de
los canales que componen el grupo mediético. Los sucesivos bloques verticales con
despliegue horizontal, de igual forma que ocurre en Atresplayer, estan sujetos a la
variabilidad segiin el momento de acceso del usuario o espectador.

En cuanto a las categorias invariables, RTVE Play contempla en su barra lateral las
siguientes: directos, series, cine, informativos y deportes. Ademads, incluye un acce-
so a los canales, una guia tv y una relacién de sus contenidos en orden alfabético.

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2022, n°24 / ISSN 2174-0992



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992
https://www.atresplayer.com/
https://www.rtve.es/play/
https://www.rtve.es/play/

Figura 2. Imagenes de la home de RTVE Play.

Fuente: https://www.rtve.es/play/

En el primer acercamiento a la estructura de ambas plataformas encontramos si-
militudes en cuanto al sistema de navegacion y el formato de lectura, asi como en
las nomenclaturas utilizadas para las categorias fijas con una disposicién horizontal
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en Atresplayer y en vertical a través de la barra lateral en RTVE Play. En el caso
de Atresplayer existe una prevalencia de los programas y realities en la vista ge-
neral de la oferta, mientras que en RTVE Play predominan los deportes y el cine.
Es importante resaltar que estos resultados son fruto de un acceso sin cuentas de
usuario para poder analizar la experiencia de navegacion sin la incidencia de los
recomendadores segun los patrones de consumo personalizado.

Figura 3. Imégenes de barra lateral de la home de RTVE Play.

Fuente: https://www.rtve.es/play/

Tabla 1. Elaboracién propia

CATEGORIAS PRINCIPALES PARA LA ORGANIZACION DE CONTENIDOS Y

ORDEN DE COLOCACION EN LA HOME

Atresplayer

- U7D Premium Series Programas Noticias Telenovelas Documentales Snacks Cine Infantil

RTVE Play

- Directos Series Cine Informativos Deportes Otras teméaticas Canales Guia Tv A-Z

Fuentes: webs de Atresplayer y RTVE Play.
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Durante la navegacién en la pagina principal en forma de bloques que se van su-
cediendo en disposicién vertical y que tienen una lectura a modo de carrusel en
formato horizontal, se encuentra la organizacién esencial de los contenidos y la
categorizacion con la que ambas plataformas se presentan a los espectadores. A
través estas categorias se ha efectuado un andlisis pormenorizado de los conceptos
a los que aluden y los contenidos incluidos en cada bloque. En este punto resulta
de interés sefialar que una de las caracteristicas esenciales y comun a la mayoria
de plataformas VOD es la reduplicacién de contenidos en diferentes categorias y
la informacién circular con muiltiples vias de acceso a un contenido. Este hecho
dificulta la revision lineal y listada de los contenidos por lo que el andlisis efectuado
se ha centrado en las secciones principales y la difusién intencionada por parte
de ambos casos de estudio.

Tabla 2.

ATRESPLAYER RTVE Play

SECCION “ DESCRIPCION SECCION m DESCRIPCION

Seccidn mixta de conteni-
Destacados 100 d.O,S dlfergntes dg .produc— EL mejor deporte 9 Directos de deporte
cién propia y emitidos en en directo
las cadenas del grupo
. - Ultimos programas
Los Borl_:qnes. 3 Serie documental Lo Gltimo de 60 emitidos en los canales
una familia real la tele
del grupo
, ~ Estrenos y preestrenos . . Especial sobre los
Capitulos desta 73 de capitulos de reallities Historia de un 13 torneos Roland Garrds
cados ] amor en Paris
y series ganados por Rafa Nadal
. - Contenido mixto sobre
Lo mejor dekLove 100 Reallity show Isabell Il: 70 aios 9 el aniversario de la
Island Espafia de reinado it
coronacion de Isabel Il
Preestrenos- Avances de series Por un planeta Programas y docu-
Adelantate a la 13 Y unp 33 mentales sobre medio
- programas mejor )
emision ambiente _
~0
N . Contenido mixto des- 3
Drag Race Espafa | 22 Reallity show Solo en Play 55 tacado ﬁ
Informativos, docu- é
. . . jQué grande, mentales y recortes de IS}
Heridas 8 Serie de ficcion 22 . L o
Rafa! piezas audiovisuales 3
sobre Rafa Nadal B
™
. . . . L o
Lo mejor dela 28 Concurso- reallity Para combatir la 28 Serrles de ficciény 3
Voz Kids ola de calor peliculas =
o
. ) g
Alba - serie 13 Serie de ficcion Lo mejor de 45 Destacados de PlayZ 2
completa Playz ]
, " Series de ficcion de 3
Peliculas emitidas duran- ’ o ! I
U7D_— Destacados 19 te los Gltimos 7 dias en Series para 60 pro_dL_Jf:cmn propiayen s
de cine engancharte emisién en los canales =
los canales del grupo <
del grupo s
a

—_
o~
~o
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Pasién de Gavi-

Centenario de

Peliculas y documenta-

b4 Telenovela Juan Antonio 17 les sobre Juan Antonio
lanes
Bardem Bardem
Recortes de los teledia-
Recomendado i . Guerra en -
- 19 Seccién mixta - 41 rios sobre la guerra de
para ti Ucrania Ucrania
Series, novelas, reallities
Originales y 34 y programas en emision Novedades de 60 Estrenos de peliculas
exclusivos exclusiva o de produccién | cine recién adquiridas
propia
Actualidad en 372* | Emisiones de programas Docu_mentales Recomendacién de do-
. - que tienes que 60
estado puro informativos ver cumentales destacados
Adelantate a las 7 Preestrenos de teleno- Lo més visto W Ser_lgs y programas
novelas de Nova velas emitidos
Inocentes b4 Serie de ficcion Estrellas de 15 Peliculas de Hollywood
Hollywood
Infiel 14 | Serie de ficcion Clan 40 Programas y series
infantiles
Recortes de informati-
Novelas que . .
siempre emo- 29 Telenovelas Feria de_l libro 12 vos, programasy docu‘—
cionan de Madrid mentales sobre la Feria
del Libro de Madrid
Peliculas, series, docu-
Tierra amarga 86 Telenovela Orgullo LGTBI 28 mentales y programas
sobre teméticas LGTBI
Recortes de informa-
. . tivos y programas en
A_mar es para 72 Serial Historia de un 23 los que aparece Chanel
siempre chanelazo NI
y su participacion en
Eurovision
, Recopilatorio de series de Programas sobre
Echate unas risas | 28 comedia emitidas en los Viajes literarios 18 U 9
iteratura
canales del grupo
. i Series de tematica ado- Novedades del Prolgramas, seresy
Siempre jovenes 20 R 60 peliculas de reciente
lescente archivo K
acceso del archivo RTVE
Maratén de series Series emitidas en el Para decir no a Programa§, documen-
o 27 15 talesy peliculas de
miticas grupo la guerra 2 e
tematica bélica
. -, ~ ~ Programas, peliculas
Thriller en serie 19 Sgrles de prQQUCCIop pro Para englar)char 36 y series de tematica
pia con tematica thriller te al feminismo termini
eminista
Los mejores Familias mas Series y peliculas obre
10 Documentales alld de los 26 -
documentales Alc familias
cantara
Dlvgr§|on y entre- 28 Programas, reallities y Originales 52 Clqntenldqs delproduc—
tenimiento concursos cion propia, mixto
Universo Kidz 73 Ser’les, programas y _Para estar 48 D_ocgmentales y tele-
peliculas infantiles informado diarios
Series para viajar 13 Series de ficcion de &poca Novedades en 60 Documentales de

en el tiempo

documentales

reciente acceso
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Contenido mixto rela-
Dando la nota 22 CIOnaFiF) con la musica. Series miticas 37 Series emitidas
Reallities, programas,

concursos, series...

La mejor ficcion 17 Series internacionales Site gusta la 60 Contenido mixto de
internacional emitidas musica tematica musical
Pelis para ninos | 36 Peliculas infantiles
Programas para 28 Programas antiguos del
nostalgicos archivo de RTVE
Para triunfar en Programas, reallities
; 27 y documentales sobre
la cocina .
cocina
TOTAL 1397 TOTAL 1177

Fuente: Elaboracién propia a partir de las webs de Atresplayer y RTVE Play.

*en las fechas consultadas, seccién variable que va agregando contenido de actualidad

El total de contenidos a los que se tiene acceso desde las paginas principales de
ambas plataformas son equiparables. Como ya se ha avanzado, estos nimeros
son orientativos ya que en las diferentes categorias mostradas existen contenidos
duplicados con el fin de elaborar paquetes de recomendaciones. De esta forma, se
puede encontrar una pelicula, por ejemplo, en una seccién de novedades y el mismo
contenido en una seccién dedicada a un tema concreto como puede ser el caso de
«Para combatir la ola de calor», un grupo de peliculas y documentales que RTVE
Play plantea a los espectadores en relacién a la situacion climética del momento.

La impresion general sugiere que el perfil de espectador es mds concreto en sinto-
nia con su audiencia con una edad comprendida entre los 25 y 535 anos de media
(Statista, 2022), mientras que en RTVE Play se aprecia una distribucién de con-
tenidos intergeneracional mas amplia.

Mientras en Atresplayer predominan las secciones de programas y novelas, en
RTVE Play se prioriza el contenido deportivo, el cine y los documentales, de los que
tienen una oferta més extensa en comparacion. En ambos casos existen una serie
de secciones estacionales relacionadas con acontecimientos del momento como
la guerra de Ucrania, el aniversario de la coronacién de Isabel II o el ganador del
torneo Roland Garros, Rafa Nadal.

Las categorias y nomenclaturas en Atresplayer tienen un sentido mucho mas pro-
mocional que se expresa mediante construcciones lingiiisticas como «recomendado
para ti», «lo mejor de» o «adeldntate a la emisién», entre otras. En el caso de RTVE
Play esta estrategia es mds discreta y se muestran este tipo de construcciones
promocionales en menor medida.
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Generalmente, en Atresplayer los contenidos se agrupan en secciones que aglutinan
programas de la misma tipologia (series, peliculas, programas, etc...). Sin embargo,
en RTVE Play existe una proliferacion de categorias teméticas que agrupan conte-
nidos de diversas naturalezas y que tienen como objetivos ofrecer una perspectiva
multiple a cerca de un tema concreto como la guerra de Ucrania o el feminismo.
De esta forma, se produce una extensién de los valores proyectados y declarados
de una y otra plataforma a través de la organizacion de la pagina principal. Cuando
se indaga en el resto de paginas de Atresplayer, se percibe como se replica esta
estructura que prioriza los contenidos propios y sobre todo el reclamo Premium.
Por su parte, en las subsecciones de RTVE Play, este formato tematico contene-
dor se aplica en todas las categorias priorizando la formacidn, la promocién de la
cultura y la atencién a la diversidad mediante paquetes de contenido para todos
los publicos y sobre temas diversos.

4. Discusién y conclusiones

Como trasposicion de lo que representa la programacion televisiva (Ellis, 2000;
Gonzdilez Oiate, 2007) para la imagen corporativa (Tuiiez Lopez, 2012) y su in-
fluencia en la construccién de identidad de un canal (Lépez Lita y Gonzélez Onate,
2008), esta investigacién ha analizado la disposicién, organizacién y tipologia de los
contenidos presentes en las plataformas VOD de Atresmedia y RTVE, Atresplayer
y RTVE Play para comprobar cémo se relaciona este hecho con la difusion de los
valores declarados por una y otra corporacidén.

Las plataformas Atresplayer y RTVE Play, de igual forma que la mayoria de
servicios VOD existentes hoy en dia, presenta una estructura similar con lectura
horizontal y vertical y con bloques de seccién o dreas tematicas en funcién de las
cudles se va organizando el contenido.

n términos cuantitativos, los contenidos a los que se puede acceder desde la home
de Atresplayer y RTVE Play son similares en niimero, pero difieren en las férmulas
promocionales y el uso de nomenclaturas o categorias.

En el caso de RTVE, su naturaleza intrinseca de servicio publico le presupone
una serie de valores (Campos-Freire, Villaras-Abad y Paniagua-Rojano, 2018) que
se transfieren a sus diversificaciones en el entorno digital (Bonini, Tufiez-Lépez y
Barrientos Béez, 2021). Estos valores, en el caso de RTVE y su plataforma RTVE
Play consisten en la formacién, la informacién, el entretenimiento, la atencién a
la diversidad, la oferta plural y la innovacién.

La férmula utilizada en RTVE Play para la organizacién de contenidos y la seleccién
de los mismos, encaja con los valores proyectados debido a la oferta plural tanto
en tipos de contenido como en el perfil intergeneracional que ofrece, asi como en
el acceso gratuito y la promocién de la cultura, el deporte y la informacién como
espacios primordiales.
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Atresmedia declara su compromiso con la calidad y la vocacién de ser un medio
de referencia para la sociedad en la que se desenvuelve su actividad. A partir del
andlisis realizado, el valor de calidad se entiende proyectado mediante la promo-
cion de contenidos propios, que son la punta de lanza de la corporacion. En este
sentido, su apuesta es por la produccién nacional y es por ello que enlazan con la
vocacion de servicio en la sociedad espaiiola.

Sin embargo, en la exploraciéon cualitativa efectuada, la impresién general viene
a resaltar cémo en el medio publico la atencién al espectador y a la diversidad
cultural es coherente y manifiesta mientras que en Atresplayer, a pesar de exhibir
unos valores corporativos, la esencia de la plataforma queda relegada a los man-
datos de audiencia siendo contenidos principales los reallities del momento (Love
Island) y las series en antena o promocionadas.

Queda comprobado como la categorizacion de una y otra influye en la percepcion
con la que se abordan los contenidos y, de esta forma, cuando se establecen eti-
quetas tematicas o se situa el medio ambiente o la cultura entre los primeros blo-
ques de contenido, como es el caso de RTVE Play, se estd guiando al espectador
hacia una diversidad de consumo audiovisual més alla de los programas mads vistos
o de mayor audiencia, haciendo un difusién efectiva y consecuente de los valores
promovidos por los medios de comunicacién.
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