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INTRODUCCIO

Les plataformes VOD que ja s’han consolidat es troben ara competint unes amb les altres no
només per a aconseguir subscripcions si no també per a mantenir I’atencio dels usuaris. A
Espanya veiem que aquestes any rere any prenen més protagonisme i guanyen territori a les
enquestes de consum i audiéncia, un 91% dels usuaris d’Internet a Espanya consumeixen
televisid per streaming (We Are Social, 2022). A més a més aquesta audiéncia esta cada vegada
més dividida ja que en els Gltims anys han arribat al nostre pais nous serveis de Streaming com
Disney + 0 HBOMax que es presenten com nous competidors per empreses com Netflix que
ja fa anys que s’ha establert al Estat. Malgrat aquesta nova competéncia a Espanya Neflix
segueix sent la plataforma lider amb un 43,87% de subscripcions d’entre les persones
enquestades, seguit per Amazon Prime Video (24,05%) i HBO (10,31%).

A més a més, han introduit noves formes de consum Aquesta circumstancia ha generat una
série de practiques des de les empreses, no només per tal d’encoratjar el consum, fidelitzar les
subscripcions dels usuaris sind també per tal de tenir un mercat competitiu entre aquestes
plataformes 1 els seus continguts. Un d’aquests nous habits de consum que pot beneficiar i estar
motivat per les mateixes plataformes és el Binge-Watching (BW), o dit d’una altra manera el
consum compulsiu i continuat de contingut. ElI consum prolongat de contingut televisiu és
elevat des de fa temps fet que es va accentuar per la pandemia, el 2020 el consum de televisid
lineal diariament era de 5 hores i 37 minuts per persona. Tot i aixi, el Binge-Watching esta
especialment relacionat amb les plataformes de Video Sota Demanda i sembla que va a I’alca.
El 2017 Erin Dwyer estimava que uns 8 milions d’usuaris de Netflix realitzaven aquesta
practica de consum de manera habitual (Dwyer, 2017).

Per tot aix0, en aquest TFG hem analitzat les formules empleades per les principals plataformes
de V.O.D. que operen a Espanya per tal encoratjar el Binge-Watching. A més a més, ens hem
plantejat les possibles relacions de 1’us d’aquests estratégies amb el contingut que s’ofereix.
Per tal d’aconseguir aquests objectius hem fet una observacié i posterior categoritzacid de les
formules més utilitzades per a incitar el BW per part d’aquestes plataformes i un analisi de

contingut de les estrenes de titols durant un periode de tres mesos.



Pel que fa a I’estructura del treball en primer lloc es presenta la investigacié documental i el
marc teoric amb 1’explicacié dels conceptes més importants per tal de situar i emmarcar
I’objecte d’estudi i el seu context. En segon lloc s’explica la metodologia que s’ha seguit per
realitzar el treball amb els objectius 1 les preguntes d’investigacio. Després es comenten els
resultats de 1’analisi de contingut i per altim es recullen les conclusions finals on es valoren els

resultats 1 1’assoliment dels objectius plantejats.

MARC TEORIC

1. EL BINGE-WATCHING

1.1. Concepte i evolucié del Binge-watching

El primer concepte que s’ha de tractar a I’hora de desenvolupar el marc teoric d’aquest treball
és el terme del “Binge watching” (BW) del qual diferents autors fan diverses definicions.
Aquest terme no és tant nou com pot semblar inicialment perd certament, com molts autors
apunten, no s’ha estes i no ha sigut conegut per gran part de la poblacid fins aproximadament
el 2015 quan es va convertir en una practica de visualitzacié molt habitual per als usuaris de
plataformes com Netflix ( Starosta & lzydorczyk, 2020) . Es per aix0 a continuacié es
compararan diverses definicions que proposen academics i experts sobre aquest terme, ja que
encara que parteixin d’una base similar podem trobar algunes disparitats entre unes 1 altres.
Mareike Jenner el 2014 mencionava en un dels seus articles que estudis recents havien definit
i determinat que es podia considerar “Binge-watching” quan una persona mirava 2 o 3 episodis
seguits o en una “assentada”. Pittmann i Sheehan (2015) comparteixen aquesta visio pero hi
afageixen que també es consideraria “Binge-watching” el fet de “mirar un o més episodis de la
mateixa série durant diversos dies consecutius” (Pittman & Sheehan, 2015, Vol. 20, Nim. 10).
Al article “Binge-watching Serialized Video Content: A transdiciplinary review” (2020) els
diversos autors/es col-laboren per tal d’elaborar la definicié més acurada del concepte fins al
moment a partir de la literatura prévia escrita, ja que es tracta d’un concepte relativament nou
sobre el qual no hi ha molta bibliografia académica encara. A partir de certes caracteristiques
que comentarem més endavant en detall, a aquest article es proposa la segiient definicio: “(El
“Binge-watching”’) Es la consumicié de més d’un episodi del mateix contingut de video

serialitzat en una sola assentada al temps i ritme de cadasct” (Merikivi, Bragge, Scornavacca



& Verhagen, 2020, p. 5-6) Comparant aquesta definicio amb les anteriors veiem que en aquest
cas i en el de Pitmann i Sheehan s’especifica que per tal que es consideri “BW” tots els
continguts visualitzats han de pertanyer a la mateixa serie o producte.

Per ultim, comentar també un article que es repetia constantment a la bibliografia del les altres
fonts consultades i al que es feia referéncia diverses vegades. L article en qiiestio és del 2017 i
escrit per Swati Panda i Satyendra C. Pandey, se centren en la vessant més psicologica de
’audiéncia del concepte pero també fan referéncia a diverses definicions i basen la seva en qué
per tal que es doni el “Binge-watching” hi ha d’haver sempre una “consum intens de
contingut”. Els autors determinen i defineixen aquest tipus de consum intens en la
“visualitzacido minima de 2 o 3 episodis de la mateixa série, o com a minim 1 hora de la mateixa
serie de televisio en una sola assentada” (Panda & Pandey, 2017, p. 425). Per tant doncs, veiem
que en aquest article s’introdueix un punt de vista que no s’havia comentat als anteriors: la
practica dels “empatxos de séries” (traduccio6 al catala del terme basant-me en la proposta que
es fa a la pagina web de la Fundéu del terme en castella: “atracones de series” ) no només esta
definida per la quantitat d’episodis sin6 pel temps que es passa 1’audiéncia davant la pantalla.
Partint de la base que les series televisives tenen diferents durades, no és el mateix doncs fer
una “marat6” de una sitcom (que tendeix a durar uns 20-30 minuts) que d’un serial (que pot
durar 45 minuts o 1 hora).

Aquest concepte, com hem dit abans es popularitza cap al 2015, de totes maneres existeix
anteriorment i tal com es comenta en molts articles no és exclusiu en I’ambit de les plataformes
de Video sota Demanda, ja que es existia abans que aquestes. Tal com afirmen Starosta i
Izydorczyk (2020) el “Binge-watching” es manifestava abans de les plataformes “mirant
maltiples episodis a les maratons de Televisio en VHS, DVD i DVR” (Starosta & Izydorczyk,
2020, p.1). Mareike Jenner el 2014 al seu article sobre noves televisions, Netflix i “Binge-
watching”, també comenta 1 insisteix en la relacio d’aquesta practica amb la cultura del DVD,
més analogica, i com es va aprofitar a nivell de marqueting per vendre en aquest format
temporades senceres de series que no eren especialment exitoses per 1’audiéncia quan es
transmetien per mitjans “convencionals” (referint-se a 1’estrena periodica dels episodis tipica
de la televisio tradicional), perd que amb aquest factor del consum de tota la temporada de
manera gairebé immediata tenien molt més exit (Jenner, 2014).

En relacio a aquesta part més centrada en els origens del BW, Lindsay Conlin (2015)
relacionant 1’autonomia de I’audiéncia amb aquest concepte el clarifica i1 diferencia de les
“maratons de televisio” (tot i que moltes vegades les plataformes ja han adoptat aquest terme

directament). Les maratons televisives no deixen de ser “retransmissions d’episodis de la
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mateixa série un darrere 1’altre” (Merikivi, Bragge, Scornavacca & Verhagen, 2020, p. 6-7),
per tant, programats. En el cas del BW, aquesta visualitzacid intensiva no esta programada
enlloc i és completament autonoma i escollida pel propi usuari.

El Binge-watching, tot i que ha existit potser des de fa més temps, com ja hem comentat ha
esdevingut una practica altament estesa sobretot els Ultims anys, principalment veiem que
coincideix sobretot amb 1’arribada i1 assentament de les plataformes sota demanda a tota la
ciutadania a les plataformes online de video sota demanda, aproximadament cap al 2015. El
2019 Arrojo i Martin afirmen que es tracta d’un 94% dels usuaris d’aquestes plataformes
practiquen BW (Arrojo & Martin, 2019). Remarquen també que la xifra d’usuaris és més
elevada i s’accentua entre els consumidors més joves. Aquestes dades que hem comentat son
relativament recents, tot i aixo si mirem articles més antics i propers a ’arribada de les
plataformes veiem que el fenomen del BW ja cridava I’atenci6. Per exemple la mateixa
empresa de Netflix el 2013 va publicar un article amb dades sobre un estudi de la seva audiéncia
titulat “Netflix declares Binge-Watching is the new normal” on afirma que aquell mateix any
un 61% dels seus usuaris ja practicaven BW de forma regular (Netflix Inc., 2013) .

Respecte a aquest “boom” del fenomen del BW molts dels articles pensen que tant aixo com el
canvi de paradigma pel que fa al consum de la televisié en general és un resultat de “/a
proliferacio de la disponibilitat de mitjans i opcions de contingut” (Conlin, 2015, p. 2) cosa
que ha augmentat la participacié i la capacitat de decisi6 de 1’audiéncia pel que fa a que volen

veure, quant i sobretot a quin ritme, cosa que té molt a veure amb el tema que ens ocupa.

1.2. Elements comuns i distintius del Binge-Watching
Com ja hem comentat anteriorment un dels elements i condicions primordials per tal que es
doni el BW ¢és I’autonomia del usuari alhora d’escollir els continguts que vol consumir i a quin
ritme desitja fer-ho. A part d’aquest, a diversos articles es mencionen altres caracteristiques
especifiques que diferencien el “Binge-watching” d’altres formes de consum de televisio, a
partir dels articles de Merikivi; Bragge; Scornavacca; & Verhagen (2020) i de Lindsey Conlin
(2015) hem fet un resum dels atributs més rellevants del BW per tal de definir millor el
concepte.

- Continuritat: per tal que es doni el BW la continuitat és imprescindible, és a dir i, no hi

ha d’haver interrupcid per elements com les pauses publicitaries entre episodis.
- Finalitzacio: 'usuari ha de sentir cert desig o curiositat per saber el desenllag del

programa que esta veient i, per tant, acabar de veure els episodis/ temporades.
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- Control: com ja hem dit anteriorment, 1’usuari té la capacitat i autonomia per decidir
que mirar.

- Disponibilitat dels continguts: Cal que 1’usuari pugui accedir facilment, de manera
continuada i quan ell vulgui als continguts.

- Transportation: Tal com defineix Conlin, una de les caracteristiques més especifiques
i diferencials del BW és la capacitat que té de transportar-te o0 “I’experiéncia d’estar
completament submergit en una historia” (Conlin, 2015, p. 11).

- Addiccio i Desmesura: A T’article Binge-watching Serialized Video Content: A
Transdisciplinary Review els autors comenten el concepte de desmesura com a element
prou significatiu alhora de definir el BW. Segons ells a I’hora de fer BW sobrepassat
un cert nombre d’episodis (depenent de la durada d’aquests variara aquest nombre)
I’usuari se sentira culpable d’haver passat tant temps mirant la “televisio”. Per aixo,
segons ells, és important no sobrepassar aquest limit per tenir una experiéncia positiva.
Es per aix0 que ells mateixos comenten que pot ser que el BW esdevingui una addiccio

pero no és un atribut imprescindible.

1.3. El canvi de paradigma de la televisio i la seva funcié social

A D’apartat anterior hem comentat la capacitat transportadora 1 immersiva del BW, els usuaris
poden entrar de ple al mon presentat a través de la pantalla sense haver-ne de sortir o
desconnectar-se fins que acabin de veure tots els episodis que vulguin (Conlin, 2015). Aixo és
contrari de el model de televisié tradicional, on les séries de televisio es distribueixen de manera
periodica, s’alternen amb altres continguts ja emesos préviament i s’acostuma a allargar el
maxim 1’estrena de la temporada d’un programa de televisid. Aquest, entre molts altres
conforma un canvi de paradigma tant en la forma de distribucié/produccié com de consum de
la televisio. EI BW, despres de veure com es defineix i els seus atributs principals, podem
afirmar que es tracta clarament d’una tendéncia d’aquesta nova etapa de la televisio, ja que
trenca completament amb el flux televisiu tradicional.

Jenner a “Is this TIVI? On Netflix, TVII and Binge-watching” afirma que aquesta nova manera
de consumir televisié pot afectar i amenacar la manera com veiem/vivim la televisio i la seva
funcid social. Tot i aixi, afirma que la funcio social es pot mantenir de manera transformada i
en entorns diferents als que estem acostumats. Afirma que aquests moments de socialitzacid
instigats per la televisio “passen en linia quan compartim allo que mirem i com ho fem a través

de Facebook o de piulades” (Jenner, 2014, p. 21). Aixi doncs 1’element de la funcid
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socialitzadora de la televisio segueix existint en el sentit que els consumidors segueixen

compartint i comentant la seva experiencia en aquest sentit (Jenner, 2014)

1.4. High-dosage entertainment

El BW és definit diverses vegades i per a diversos autors com una forma de High-dosage
entertainment (Ort, Wirz & Fahr, 2021; Conlin, 2015). El High-dosage entertainment esta
definit per Conlin com 1’oportunitat del usuaris de consumir una gran quantitat de contingut
relacionat amb la mateixa historia o narrativa en una sola “assentada” (2015), per tant veiem
que el concepte és molt similar al del BW 'inic que es refereix a un ambit més general ja que
no defineix la situacio del consum ni la quantitat d’episodis, per exemple.

Aquest alt grau de consum i d’oferta del que parla el High-dosage entertainment es pot
relacionar amb una reflexié que fa Jenner al seu article “Is this TIVI? On Netflix, TVII and
Binge-watching” on cita a Jeffrey T. Nealon (2012) i posa de manifest la relacio entre el Binge-
watching i el “post-postmodern capitalism” en el sentit que Netflix (també aplicable a les
altres plataformes de V.0O.D.) es construeixen sobre la base d’un consum individualitzat de
visualitzaci6 i de ’autonomia i llibertat per organitzar-se aquest consum quan a I’usuari més li
convingui (Jenner, 2014). En aquest apartat, doncs, hem vist com el concepte del Binge-
watching pot tenir una vessant més politica i relacionar-se amb elements més generals i
estructurals de la societat com pot ser el capitalisme. En cara que hem fet ’apunt en aquest

apartat, no s’aprofundira més en aquest aspecte ja que no és el tema que ens ocupa.

2. ESTRATEGIES DE PROGRAMACIO DE LES PLATAFORMES.

Quan parlem de programacio televisiva ens referim a ordenar i organitzar els continguts que
emet o posa a disposicio de 1’audiéncia una plataforma/ canal de televisid. Programar engloba
la fase en que es decideixen i desenvolupen els continguts que s’emetran (tant la produccid
propia com la adquisicié de continguts préviament produits), com 1’organitzacié i ordre amb
que aquests s’estrenen i emeten. Aquesta accio i tasca de programacio evidentment és
estrategica i esta sotmesa i enfocada a assolir uns objectius de creixement especifics de
I’emissor dels continguts (Televisiona Programming Planning & Implementation, 2021).

Tot i que el concepte de programacié com d’estratégia de programacié ha estat sempre molt

lligat a la televisio tradicional de flux (Broadcasting television), fins i tot alguns autors afirmen
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que és una de les seves caracteristiques més especifiques (Burroughs, B. 2019). Tot i aixo, és
evident que en les plataformes i nous tipus de televisio hi ha una tasca i estratégia de
programacio que en la base i objectius és igual que la de la Broadcast television. En el cas de
les plataformes de V.O.D no s’organitzen els continguts seguint un horari d’emissié com a la
televisio tradicional, ja que els usuaris compten amb aquesta autonomia 1 llibertat d’escollir
quan volen consumir els continguts. Alguns autors com Amanda Lotz (2007) defineixen
aquestes plataformes com a “Bancs de programacié” emfatitzant que no segueixen aquesta
programacio linear tipica del flux. Tot i aixi, segueixen unes estrategies concretes enfocades a
promoure noves maneres de consumir televisio utilitzant nous mitjans i noves narratives, sense
deixar de crear en certa manera aquest sentit de comunitat i d’experiéncia compartida mirar
televisio (Tyron, C. 2015). Tot aixo ho fan escollint, per exemple, quins continguts posen a
disposicid de I’audiéncia, creant narratives adaptades a aquests nous mitjans, la manera com
s’estrenen els continguts (release strategies i Windowing) o la manera com es presenten aquests

contingut a 1’usuari a la interficie de la plataforma.

2.1. Capitalitzar el “Binge-watching” com a estratégia de les plataformes

Com ja hem dit les plataformes programen seguint unes estrategies concretes, aquestes
estrategies poden anar enfocades, per exemple a crear 0 conservar una imatge de marca pero
sovint 1 la gran majoria d’estrateégies tenen finalitats economiques i1 I’objectiu és ampliar el
negoci de la plataforma. El “Binge-watching”, com ja hem dit és un manera de consumir
contingut per part de I’audiéncia, tot i aixi en aquest apartat veurem que aquest mode de consum
pot tenir grans beneficis i interessos per la plataforma. Es per aix0 que aquestes poden estar
interessades en incentivar aquest tipus de comportaments des de les seves plataformes, aquest
¢és un dels temes centrals d’aquest treball de recerca.

En aquesta nova era de la televisio les estratégies de programacio i marqueting, les formes de
consum i produccio de contingut i la manera com aquestes es relacionen entre si ha canviat
drasticament de com es fa la televisio tradicional. A aquesta era Mareike Jenner I’anomena “An
era of matrix media” (2014). Per exemple el 2013 Netflix estrena la 4a temporada de la série
“Arrested Development” (les 3 primeres temporades s’havien estrenat per televisio de flux i
cancel-lat el 2006) i ho fa publicant els 15 episodis de la temporada de cop, la mateixa empresa
argumenta que aixo €s en resposta al creixent consum per “empatxos visuals” per part de

I’audiéncia (Jenner, M. 2014). Tot i aixi, aquesta estratégia tamb¢ podia ser beneficiosa ja que



d’aquesta manera totes les temporades (les tres antigues i la nova) estarien completes i
disponibles a la plataforma alhora, per tal que 1’audiéncia les pogués veure quan i com volgués.
Amb aquest cas concret de “Arrested Development” veiem que Netflix adrega els dos “modes
de visualitzaci¢” dels que parla Chuck Tryon pel que fa a les plataformes (2015). El primer es
el archival mode (mode d’arxiu) en qu¢ els usuaris consumeixen productes que ja han estat
emesos préviament en canals de televisid de flux o altres plataformes i que no van veure en el
seu moment (o si). El segon és el instant mode (mode instantani) en que els usuaris
descobreixen continguts completament nous i on Netflix (i altres plataformes) molt sovint
utilitza I’estrateégia d’estrenar tots els episodis de la temporada de cop (Tryon, C. 2015). Aquest
accés complet al contingut i durant un temps perllongat a la plataforma, especialment a través
d’internet, dona I’oportunitat a aquests productes a arribar molt millor a publics i audiéncies
molt més especifiques, ja que s’allarga el potencial periode de consum dels productes
(Anderson, 2006). Tot aix0 pot ser que acabi tenint consequéncies a nivell de quines tematiques
1 quins tipus de narrativa s’acaben distribuint a través d’aquests canals, ja que no cal que siguin
sempre tant generalistes i els continguts més adregats a un ninxol especific d’audiéncia també
poden funcionar molt b¢é a través d’aquestes plataformes.

A part de tenir més possibilitat d’arribar a un target concret a través de les plataformes i
I’estrena de tots els episodis alhora, el BW té altres beneficis pel que fa a les empreses de
distribucid. El fet de seguir la mateixa serie/ historia durant diverses hores seguides sense
practicament interrupcions fa que 1’espectador entri més dins de la narrativa i el mén que es
presenta, en resum que estigui més “enganxat” al producte. Aixo és Util ja que es pot utilitzar
com a estrategia de fidelitzacio de clients per part de les plataformes, mentre un usuari estigui
“enganxat” a un contingut que aquestes ofereixen en exclusiva seguira mantenint la seva
subscripcio i pagant per tal de seguir accedint-hi (Conlin, L. 2015). També suposa una
estrategia de fidelitzacié envers el producte/ série en concret, segons estudis realitzats per
Jurgensen hi ha més possibilitats que s’acabi de veure 1’episodi sencer en una sessié de BW
que en una visualitzacio espontania (Pittman & Sheehan, 2014). Per tant veiem que el Binge-
watching pot interessar tant a les distribuidores com a les mateixes productores de les series ja
que és una estrateégia que ttil per tal de mantenir a I’audiéncia interessada en un producte d’una

manera més intensa i prolongada i que tingui ganes de seguir-lo consumint.



2.2. Canvis en la narrativa i els formats

Tal com hem vist a ’apartat anterior el Binge-watching és un model de consum de televisid
que pot resultar interessant economica i estratégicament per a les plataformes de video sota
demanda. El fet que I’espectador sigui autonom a 1’hora d’escollir quan i a quin ritme vol veure
una serie fa que hi hagi certs formats o tipus de programa més adients per ser consumits en
aquest tipus de plataformes segons la manera com capten la nostra atencio, aixi doncs
I’expansié del fenomen del Binge-Watching també ha tingut un impacte en qué mirem i quin
tipus de programes se’ns ofereixen. Sempre hi ha hagut la opini6 generalitzada que la durada
de les peces audiovisuals que es distribueixen a Internet haurien de ser el més curts i facils de
consumir possible (Van de Broek, Pierson & Lievens, 2007). Aquesta teoria pot ser que hagi
quedat obsoleta, ja que amb el creixent consum a través de plataformes de subscripcid, han
canviat el tipus de contingut i s’han tendit a assemblar cada vegada més a les durades estandards
de la televisid tradicional. Alguns autors defensen que els drames serialitzats amb estructures
narratives cada vegada més complexes son els més exitosos per aquest tipus de consum (Jenner,
2014), per tant no només la durada és més llarga sind que també es creen trames més
embolicades del que I’audiéncia esta acostumada.

Aquest tipus de formats funcionen, segons Jenner, ja que amb el model de consum d’una OTT
la manera com gestionem i parem atencio al que estem veient és completament diferent. Aquest
tipus d’estructures complexes demanen atencidé de manera molt més focalitzada cosa que no fa
la televisié tradicional (Jenner, 2014). La televisio tradicional es programa pensant
principalment en que 1’objectiu és que 1’audiéncia no canvii de canal, per tant es tendeix a
intentar sorprendre 1 destacar per tal de no perdre I’atenci6 (Kester citat per Burroughs, 2019).
Aix0 evidentment és diferent quan es tracta d’una plataforma especifica que 1’audiéncia busca
especificament, ja que canviar de plataforma no és tant facil i potser el risc principal és que es
canvii de programa. Com que el risc que afronten els emissors de contingut es diferent, els
formats i narratives utilitzades també han canviat. Segons Lindsey Conlin la produccio
televisiva busca mantenir I’audiéncia enganxada al mateix programa mitjan¢ant narratives
estructurades de manera que hi hagi un gran “cliffhanger? just al final del episodi per tal que
es consumeixi directament el seglient episodi i que es segueixi una estructura narrativa molt
linear, continua i directa. En canvi, en televisié tradicional aquests finals no son tant intensos
ja que aquest suspens s’ha de mantenir durant una setmana i al passar tant temps entre un

episodi i el proper. També es necessita una narrativa menys linear i que ofereixi més context a

! Final d’episodi que genera suspens.



I’audiéncia per tal que es pugui situar a I’accio o bé narratives que s’obrin i es tanquin el mateix
episodi com les de formats com les Sitcoms (Conlin, 2015). Aquest consum directe d’un capitol
darrere ’altre propiciat per el tipus de narrativa linear i directa, tamb¢ es podria considerar una
manera d’impuls del BW per part de les plataformes, que no trobem en altres tipus de mitjans
que no siguin les plataformes de Video Sota Demanda.

Fins aqui hem parlat doncs de els canvis principals en narratives i formats que s’han donat en
els continguts distribuits per plataformes com a conseqléncia de la diferencia pel que fa la
distribuci6 i consum. La plataforma HBO justifica ser una televisio primer i una plataforma de
pagament segon, afirmant que ofereixen “televisio de qualitat” envers el contingut televisiu
que s’ofereix en obert i que sovint és percebut com vulgar, simple o de poca qualitat (Feuer,
2007). El que diferencia els productes de televisid tradicional i els productes que ofereix HBO
a les seves plataformes son aquestes narratives més linears, complexes i continues en els seus
drames serialitzats i que finalment acaben ser explotats per tal de propiciar el Binge-watching
(Burroughs, 2019).

Pel que fa als canvis narratius propiciats per les plataformes i el consum per Binge-Watching
diversos autors afirmen que també s’han generat canvis pel que fa al tipus de personatges i com
es desenvolupen aquests. Segons Benjamin Burroughs els autors dels guions escriuen pensant
que la gent mirara tots els episodis de la temporada de manera continuada i per tant aixo ofereix
més espai per tal que els personatges es desenvolupin de manera més profunda i complexa
(Burroughs, 2019). Aix0, es pot relacionar amb el que s’ha comentat abans de les narratives
linears 1 directes, sense necessitat d’oferir gaire context ja que 1’audiéncia té molt present que
ha passat en capitols anteriors.

Lindsey Conlin analitza els principals resultats i efectes que produeix el BW com a mode de
consum en I’audieéncia 1 afirma que un d’aquests efectes €s la identificacié amb els personatges.
Aquest fet ratifica i reforca la idea que a partir de les plataformes i el creixement del BW el
tipus de personatges han canviat respecte als tradicionals. Com que les narratives es tornen més
complexes i els personatges es poden desenvolupar més profundament, com ja hem dit, es
tendeix a apostar per a personatges del tipus de I’ Antiheroi. Son personatges molt complicats,
amb qui d’entrada 1’audiéncia no es pot identificar, perd que tenen una gran profunditat i a
través de la narrativa es va descobrint els seus origens i la seva moralitat fins que acaben
guanyant certa simpatia del public (Conlin, 2015). Els formats de televisio tradicional, per
contra, tendeixen a tenir “personatges estatics, fent més senzill que I’audiéncia miri la televisio

de manera casual, entrant i sortint de la narrativa” (Conlin, 2015, p. 30).
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Benjamin Burroughs al seu article sobre mitjans de Streaming cita el director en cap de Netflix,
Ted Sarandos, que confirma que aquesta complexitat de personatges i interrelacio entre les
trames dels diferents productes que ofereix la plataforma no només eleva el contingut pel que
fa a la qualitat, sin6 que connecta amb audiéncies molt més especifiques perdo més involucrades
i lleials (Burroughs, 2019). Per tant, també veiem que tant les estratégies narratives (canvis en
formats i personatges) com de distribucio i consum (incitacié al Binge-Watching per part de
les plataformes) tenen en ment aquesta fragmentacid de les audiencies i s’adrecen cada vegada

publics més especifics pero que alhora els garanteixen certa fidelitat.

2.3. Disseny i estrategies de programacio de les plataformes V.O.D.

En una programacio en stock i sota demanda com la de les plataformes de V.O.D. la graella de
continguts no existeix en la seva forma classica, ja que la disponibilitat i I’horari d’emissié no
son limitats a no ser que es tracti d’una estrena. En aquest cas s’ha substituit per féormules
d’oferta de continguts que entre d’altres factors s’articulen a través de la interficie de la
plataforma on es presenten tots els continguts que aquesta ofereix, ordenats i estructurats de
diverses maneres, i a través de la qual I’usuari pot buscar allo que desitja visualitzar. També
podem parlar de les estrategies de programacio de les plataformes quan analitzem el tipus de
programes que ens ofereix la plataforma i no només la manera com ho fa.

Tal com s’ha comentat a 1’apartat anterior els serveis de video sota demanda no ofereixen
exactament els mateixos formats i tipus de programes que un a televisio tradicional. Per
exemple, programes com els noticiaris, concursos, Game Shows, Talk Shows o programes sobre
actualitat esportiva (excepte documentals o docu-shows) son menys freqiients, ja que en aquests
el directe o la immediatesa son elements importants (Jenner, 2014). En canvi, aquestes
plataformes aposten per ficcions i drames serialitzats amb 1’estructura que hem dit abans en
ficcid i docushows pel que fa a la no-ficcio, ja que son molt més atemporals i ideals per al BW
(Conlin, 2015).

Més enlla del tipus de programes, la manera com aquests s’estrenen i es s’ofereixen a 1’usuari
dins la graella també es molt important pel que fa al “cicle de vida del contingut” (Pittman &
Sheehan, 2015). Netflix va ser la pionera en comencar a intentar produir el maxim dels
continguts que oferia, ja que en aquest cas té control complet sobre la manera com els estrena
i distribueix a la seva plataforma. Per tal de explotar al maxim el BW economicament, Netflix
no només insisteix en crear el seu contingut sind que decideix estrenar les temporades

completes al mateix moment, creant una situacié ideal per als “empatxos visuals” (Seward,
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2013). Es demostra I’efectivitat d’aquesta tecnica en repetides ocasions i moltes vegades les
séries estrenades d’aquesta manera aconsegueixen ser les més visualitzades durant un periode
perllongat de temps ja que tothom les consumeix senceres alhora (Arrojo & Martin, 2019). Es
el cas de ’estrena de “La Casa de Papel” el 2017 a Netflix la qual va estar 5 setmanes al primer
lloc de les series més vistes a nivell mundial i cada espectador visualitzava una mitjana de 6
episodis per sessio de visionat (TvTime, 2018) la qual cosa ja es pot considerar Binge-watching.
També s’atribueixen a Netflix altres estratégies per fer que la graella de programacio inciti al
consum prolongat d’una mateixa série. Una altra és el fet que quan un episodi esta a punt
d’acabar o arribant als credits finals directament a un racé de la pantalla t’aparegui directament
el proper episodi per tal que no hagis de sortir del reproductor per seleccionar-lo. A més, en
algunes plataformes aquest proper episodi es reprodueix automaticament passat un temps
determinat a no ser que 1’audiéncia tanqui el reproductor (Pittman & Sheehan, 2015). Tot aixo
facilita que a I’audiéncia li suposi menys esfor¢ veure el segiient episodi directament que acabar
la sessid de visualitzacid i sortir de la plataforma, afavorint la conducta del Binge-watching.

Hi ha un altre factor a tenir en compte en aquesta estratégia d’estrenar tota la temporada al
mateix moment que cal tenir en compte. El fet que tots els episodis d’una serie s’estrenin al
mateix moment i I’audiéncia a nivell mundial els pugui consumir de manera simultania “és un
model de visualitzacié que s’aproxima a una certa percepcioé d’una transmissio en directe de la
televisio tradicional” (Tryon, 2015, p. 107). Evidentment, no es garanteix que tothom arreu del
mon la consumeixi tota seguida i just en el moment de I’estrena, pero les xarxes socials a nivell
global poden servir com a punt de socialitzacié i comentari d’aquestes estrenes de manera

immediata tal com s’ha comentat a ’apartat 1.

2.3.1. Windowing i Release Strategies

Dins de I’apartat especific sobre les estratégies i disseny de la programacio de les plataformes
s’ha parlat tant de la manera com les plataformes estrenen els seus productes com del cicle de
vida d’aquests productes, per tant és interessant veure com les plataformes especificament han
afectat a aquests dos ambits de la programacio televisiva i si tenen algun impacte per al que fa
al Binge-watching.

El concepte de Windowing conegut en catala com a les Finestres d’explotacio fa referéncia al
“procés de gestionar la seqiiencia d’estrenes de contingut” (Doyle, 2016, p. 2) amb ’objectiu
d’aconseguir els maxims beneficis pel que fa als drets de propietat intel-lectual. Per tant, el
Windowing i les Release Strategies (Estrategies de llangcament) son conceptes molt lligats entre

ells i relacionats amb la manera com es distribueixen els productes audiovisuals.
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Les plataformes de Video sota demanda han canviat en gran part les dinamiques de la
distribucio audiovisual i, alhora, la gestio de les finestres d’explotacié també ha canviat i
evolucionat amb elles. Pel que fa a I’explotaci6 i llangament dels productes a través de les
plataformes podem identificar certs avantatges i certs desavantatges. Per exemple, en primer
lloc I’estrena a través de plataformes permet que els productes estiguin disponibles per a
I’audiéncia durant un periode molt més llarg que si es tractés d’una estrena a la televisid de
flux, cosa que permet que el producte arribi a més gent (Anderson, 2006). Per contra, tal i com
abans hem comentat el consum televisiu es troba en un moment de fragmentacio maxima de
I’audiencia cosa que dificulta molt planejar una seqiienciacié efectiva de les estrenes (Doyle,
2016).

Doyle al seu article explica amb detall I’evolucié del Windowing els dltims anys i els canvis a
partir de 1’aparicio i exit de les plataformes. Destaca principalment ha crescut molt el nombre
de finestres d’explotacio existents, ja que amb I’entrada d’Internet al mén audiovisual els
portals de distribuci6 s’han multiplicat. També diu que la mida i abast d’aquestes finestres és
molt diferent, algunes son molt més amplies i generals i d’altres van adregades especificament
a un ninxol d’audiencia especific.

El segon factor que destaca Doyle és la transformaci6 d’aquestes finestres d’explotacio. Segons
ell, amb I’entrada d’Internet al panorama de la distribuci6 audiovisual també s han elevat molt
els index de pirateria. Per tal de minimitzar I’impacte de la pirateria la solucid €s deixar un
interval temporal menor entre I’estrena del mateix producte a diferents sectors del mercat, és a
dir, el contingut s’estrena al mateix moment arreu del mén (Doyle, 2016). A part d’aquesta
globalitzaci6 tant de les finestres d’explotacio com del llangament dels productes veiem que
les plataformes adopten altres estrategies per al llancament dels seus productes. Mareike Jenner
para sobre el “Binge model” com una manera especifica de publicar el contingut
especificament orientat a incitar I’audiéncia a fer BW. En el Binge model la plataforma estrena
tots els episodis d’un contingut serialitzat alhora i aixi I’audiéncia té llibertat per consumir-lo
quan i com vulgui 1 “no haura d’esperar a una entrega linear 1 setmanal del contingut” com a la
televisio tradicional (Jenner, 2015, p.10). Alhora, Jenner no només insisteix en qué les
estratégies de Ilancament vagin enfocades a incitar al BW sind que també remarca que la
mateixa interficie de la plataforma ho suggereix amb elements com per exemple els que ja hem
comentat de posar el proper episodi directament a la cua abans d’acabar els crédits. Tot aquests
elements tant del disseny de la plataforma com les estratégies de llangament creen una “tensio

entre I’autonomia del espectador i la interficie de la plataforma” (Jenner, 2015, p.14).
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2.3.2. Decision Fatigue

L Gltim concepte que es desenvolupara a aquest marc tedric és el de Decision Fatigue. Es un
concepte relativament nou i que esta estretament relacionat tant amb les plataformes com amb
la programaci6 d’aquestes. El concepte de Decision Fatigue el va proposar el psicoleg Roy
Baumeister I’any 2012 per tal d’explicar I’estat mental que patim quan ens veiem obligats a
prendre una gran quantitat de decisions (relativament poc importants) en un periode curt de
temps (SPB TV, 2021). Aquest concepte aplicable a 1’estrés per la presa de qualsevol tipus de
decisi6 comengat a usar també per descriure 1’estrés o cansament mental que suposa el fet
d’haver d’escollir qué mirar quan les plataformes ens ofereixen tantes opcions diferents. En
aquest cas veiem doncs el costat fosc de la tant esperada autonomia que ens ofereixen les
plataformes, ja que al tenir tanta llibertat de decisio i tantes opcions al nostre abast poden acabar
posant-nos en una situacié de pressio negativa.

La professora Elena Neira parla d’aquest fenomen en diversos dels seus articles i recalca
I’impacte negatiu que pot tenir per les plataformes, ja que un usuari que pateix Decision Fatigue
és més propens a canviar de plataforma per buscar qué mirar (Neira, 2021). Es per aixo que les
plataformes incorporen també a la seva interficie moltes vegades les recomanacions
personalitzades o continguts agrupats per suggeréncies que creuen que poden interessar a
I’usuari i aixi aquest no es veura tant aclaparat per tot el contingut de la plataforma (Jenner,
2015). El que interessa a la plataforma doncs, és reduir al minim el temps de tria de 1’usuari ja
que com més llarg sigui aquest més risc hi ha que ’usuari canvii de plataforma. Es per aixo
que el Binge-watching és una estratégia de negoci favorable per les plataformes, en el moment
en que un usuari esta binging un contingut serialitzat només esta reproduint episodis sense
haver de pensar o escollir si vol mirar una altra cosa, aixi la necessitat de prendre una decisio
és minima i el risc de que I’usuari busqui contingut a una altra plataforma tamb¢ es minimitza

(Neira, 2021).

METODOLOGIA

En aquest apartat del treball explicarem la técnica metodologica que s’ha seguit a I’hora de
realitzar aquest treball i també quin procés s’ha seguit per arribar als resultats que es
comentaran al proper apartat. En primer lloc, es parlara sobre els objectius i preguntes

d’investigacio que s’han plantejat a I’inici del treball i que s’esperen poder respondre a partir
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de la realitzacio d’aquest. Després ens centrem en el metode seguit per fer 1’analisi del treball
explicant la técnica, la mostra seleccionada per fer I’analisi i la justificacié d’aquesta mostra,

les variables d’analisi amb que hem treballat.

Objectius

L’objectiu principal que articula tota la recerca i investigacio del treball és:

Descriure i categoritzar les estrategies de les plataformes de V.O.D per incitar al usuari
a fer Binge-watching i estudiar la cadencia de llancament dels productes seriats com una
forma d’encoratjar el Binge-watching
A partir d’aquest objectiu general s’han redactat 10 objectius especifics per tal d’aprofundir en

I’objecte d’estudi que ens ocupa:
OEL. Analitzar les formules observables en pantalla de les diferents interficies de les
plataformes VOD analitzades.
OEZ2. Categoritzar les formules observades a les interficies de la pantalla principal de
les plataformes.
OE3. Relacionar les formules que inciten al Binge-watching amb el genere i format
dels llangcaments de la mostra.
OE4. Relacionar les formules que inciten al Binge-watching amb els elements de
serialitat dels llancaments.
OE5. Relacionar les formules que inciten al Binge-watching amb 1’origen de la
producci6 de la mostra.
OE6. Relacionar les formules que inciten al Binge-watching amb la plataforma
d’estrena dels llangaments.
OE7. Relacionar les formules que inciten al Binge-watching amb el dia de la setmana
dels llangcament.
OE8. Relacionar les formules que inciten al Binge-watching amb la durada dels
episodis dels llancaments.
OE9. Relacionar les formules que inciten al Binge-watching amb els temes mes
recurrents als productes estrenats.
OE10. Relacionar les formules que inciten al Binge-watching amb el target al que van
adrecats els productes estrenats.
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Preguntes d’investigacio

Les preguntes d’investigacid plantejades per fer aquest treball son:
PI1: Com s’anima des de les interficies de les plataformes al consum intensiu d’un
mateix contingut (Binge-Watching).
PI2. Es pot establir alguna relacio entre la incitacié al Binge-watching i el tipus de
contingut?
P13: Quines plataformes de les que operen a Espanya utilitzen més recursos i son més
insistents alhora d’encoratjar els usuaris a fer Binge-Watching?
P14: Quines caracteristiques comparteixen els productes amb els que les plataformes

inciten els usuaris a fer Binge-Watching?

Meétode

Tecnica

La primera part de la investigacio es fa mitjancant la investigacié documental. Aquesta ha
consistit en la consulta i cerca de fonts i articles escrits préviament sobre el tema que ens ocupa.
Amb aquesta part de la investigaci6 s’estableix el marc teoric on es defineixen 1 expliquen els
conceptes clau relacionats amb 1’objecte d’estudi d’aquest treball. Amb tota aquesta informacio
es busca oferir una base tedrica i académica sobre la qual elaborar i construir la part analitica.
La tecnica utilitzada per fer la observacio 1 analisi és un analisi de contingut. S analitzara el
contingut de la interficie de la plataforma per tal d’observar i categoritzar els missatges
utilitzats per les plataformes per tal d’incitar al BW. També es fara una analisi del contingut
estrenat per aquestes plataformes durant un periode de 3 mesos que ens permetra relacionar les
formules d’encoratjament del BW categoritzades a la primera part de [’analisi amb
caracteristiques especifiques del contingut.

En aquest cas es fara un un analisi per triangulacio ja que es fara alhora un analisi quantitatiu i
qualitatiu provinents de dos treballs de camp diferents. En primer lloc, es fara una part de la
observacid recollint els missatges i técniques que es presenten cada dia a la interficie de les
plataformes i que poden incitar als usuaris a fer Binge-watching. Aquest analisi sera més aviat
qualitatiu, ja que es centra en el contingut dels missatges, les estructures i formules més
freqiients 1 quines plataformes n’utilitzen més. A partir d’aquest analisi qualitatiu del contingut

s’ha fet una categoritzacid d’aquestes formules segons ¢l seu contingut o estructura per tal de
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classificar-les. En segon lloc, també s’ha fet un analisi quantitatiu del contingut estrenat a les
plataformes quan s’han observat i recollit les dades de les estrenes dels productes. Aquestes
dades s han recollit en un formulari i son la resposta a preguntes tancades i concretes per tal de

ser transformades en estadistiques numeériques.

Mostra (seleccio, criteri, etc)

S’han seleccionat les plataformes majoritaries que operen a Espanya: Netflix, HBO Max,
Amazon Prime, Movistar, Disney+ i Apple TV. Per tal d’analitzar les estratégies per encoratjar
al consum continu de contingut hem reduit la mostra a les estrenes de titols en aquestes
plataformes en el periode de temps compres entre 3 mesos (del 1 de gener de 2022 fins al 31
de marg de 2022).

El criteri d’analisi és doncs qualsevol producte estrenat durant aquest periode excepte els
programes adrecats estrictament a un puablic/audiencia infantil, ja que per a la nostra
investigacid creiem que les estrategies de llancament de productes infantils no son rellevants i
al llarg del marc tedric no s’ha trobat cap autor que relacioni aquest tipus de productes amb el

Binge-watching.
Variables i categories

Com ja hem dit abans el treball de recerca i d’analisi d’aquest treball consta de dos técniques
analitiques diferents dins de la mateixa mostra. La primera part de 1’observacié que es centra
en quins elements trobem a la interficie de la pagina principal de la plataforma que puguin
incitar als usuaris a practicar el BW, un cop recollides les dades es fa una categoritzacid
d’aquests element 1 formules. Aquest analisi es fa fent una observaci6 sistematica diaria de
totes les plataformes seleccionades a la mostra i anotant respecte cada plataforma els missatges
especifics que apareixen que poden incitar o fer referéncia al BW, la mostra s’ha conservat
amb captures de pantalla d’alguns d’aquests missatges.

Després de recollir tots aquests missatges durant tres mesos s ha procedit a la categoritzacio
d’aquestes formules agrupant les més freqiients 1 semblant en diverses categories, identificant
aixi 1és més utilitzades per les plataformes alhora d’encoratjar els usuaris a fer BW des de la
interficie de la plataforma.

A la segona part de I’observacio es fa una analisi quantitativa de tots els productes estrenats a
les plataformes que operen a Espanya (escollides a la mostra) a partir d’unes variables d’analisi

elaborades préviament amb la informaci6 del marc teoric i variables d’elaboracio propia. Amb
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aquestes dades recollides sobre els llancaments fets en aquests 3 mesos es poden extreure
resultats sobre de quina manera les plataformes encoratgen al BW amb el llangament dels seus
productes i quines caracteristiques comparteixen aquests productes (a nivell de format, genere,

durada, etc).

Les variables d’analisi tenen una resposta tancada i un cop recollides poden ser transformades
en dades numeériques. Com que analitzem tant I’estrena de productes serialitzats com de
pel-licules hi ha algunes de les variables que son especifiques i només es poden respondre en
I’observacio de séries. La unitat d’analisi son cadascuna de les estrenes de les plataformes de

la mostra durant el periode de la mostra.

Figura 1: Variables d'analisi

Variable d’analisi Explicacid Font

Nom del producte Registrar el nom complet de | Elaboracio propia
cada producte analitzat.
Aquesta variable no és
rellevant per 1’observacio
com a tal per0 és necessaria
per tenir cada element del
’analisi identificat i registrat.

Plataforma d’estrena Cadascuna de les plataformes | Elaboracio propia
seleccionades de la mostra i
que operen a Espanya on
s’estrena el producte en
concret.

Numero de la temporada o | En cas que sigui un producte | Elaboracié propia
estrena serialitzat. Registrar si es
tracta de I’estrena de la
primera temporada d’un
producte  nou o  del
llangament d’una temporada
nova d’un producte
préviament estrenat (segona
0 tercera temporada per
exemple)

Data de llancament Registrar la data exacta del | Elaboracio propia
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Ilancament del producte

Dia de la setmana

Registrar el dia de la setmana
en que s’estrena el producte
per poder analitzar
posteriorment quins dies hi
ha més llancaments.

Elaboracio propia

Si es fa el llancament de
tota la temporada de cop o
periodicament

Es una de les variables més
significatives alhora
d’identificar amb  quins
Ilangaments les plataformes
inciten al BW. Seleccionar si
tots els episodis estan
disponibles al mateix
moment o es fa per cadence
release.

Font: Seward, 2013

Si és setmanal, mensual,
diari, etc

En cas que el llangament es
faci periodicament, definir
quin ¢és [’interval temporal
entre el llancament d’un 1
I”altre capitol.

Elaboracio propia

Si s’estrena el mateix dia de
la setmana cada vegada

En cas que el llangament es
faci periodicament, indicar si
el dia de la setmana del
llancament és sempre el
mateix.

Elaboracio propia

N° total d’episodis

Definir el nombre total
d’episodis de la temporada
completa.

Elaboracio propia

Durada aproximada dels
episodis

Definir la durada mitjana dels
episodis  del  producte.
Aquesta variable pot
determinar la quantitat de
temps que haura de passar
I’audiéncia visualitzant el
producte per tal que es
consideri que esta fent BW.

Font: Van de Broek, Pierson
& Lievens, 2007

Geénere del producte

Definir el génere especific
del producte (Ficcio o No-

Elaboracio propia
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ficcid). Aquesta variable ens
ajuda a definir si les
plataformes tendeixen a
encoratjar més a fer BW amb
un tipus o altre de productes.

Format del producte

Definir el format especific
del producte: Serial, serie,
antologia, sitcom, llarg,
minisérie o altres. Aquesta
variable ens ajuda a definir si
les plataformes tendeixen a
encoratjar mes a fer BW amb
un format o altre de
productes.

Font: Jenner, 2014

Tema

Determinar els temes
principals de cada producte
analitzat: ~ Western, crim,
drama, policiaca, drogues,
suspens, historica, emotiva,
misteri, realitat, fama, terror,
assassinats, amor, musical,

familia, joventut,  salut
mental, comedia, accid6 o
altres. Els temes es

defineixen a través de les
paraules que apareixen a la
sinopsis del producte i les
etiquetes que i dona la
mateixa plataforma.

Elaboracio propia

Produccié original de la
plataforma o externa

Definir si la plataforma és la
productora  original  del
producte o només la
distribuidora, amb aquesta
variable podem analitzar si es
tendeix a encoratjar més al
BW amb productes propis o
externs a la plataforma.

Font: Seward, 2013

Pais d’origen de Ila

produccio

Definir el pais d’origen de la
produccid.

Elaboracio propia
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Target El defineix 1’edat minima | Elaboracié propia
recomanada per la
plataforma (+16, +18, Tots
els publics, etc). Amb
aquesta  variable  podem
analitzar a quin sector de
I’audiéncia les plataformes
inciten mes al BW a través
del Ilancament dels
productes.

Font: Elaboraci6 propia

Recollida de dades

Aixi doncs, cada dia durant aquest periode establert i dins d’una franja horaria establerta per
fer ’observaci6 (s’ha determinat de les 19 ales 21 hores) s’ha dut a terme 1’analisi de cadascuna
de les plataformes de la mostra amb 1’ajuda d’un full d’observaci6 préviament dissenyat amb
les variables d’analisi en qué s’anotaran els resultats.

Per tal de tenir el procés d’observacié organitzat i planificat es s’ha preparat préviament un
calendari on hi ha anotats els productes que es preveien estrenar a cada plataforma cada dia i
que s’havien d’analitzar. Per tal de realitzar aquest calendari i accedir a la informacié sobre
quins productes s’estrenen cada dia a cada plataforma s’han utilitzat tres fonts diferents. La

primera és la pagina web Sensacine.com, d’origen espanyol especialitzada en cine, séries i

televisi6 on es publiquen les properes estrenes de cada plataforma. La segona és

Filmaffinity.com d’origen espanyol també i especialitzada en la votacid i recomanacio de séries

i pel-licules. Per ultim a la pagina web del diari El pais on hi ha un apartat dedicat només a
productes serialitzats (Quinta temporada) on hi trobem un calendari amb les estrenes de cada

plataforma per dies.

21


https://www.sensacine.com/
https://www.filmaffinity.com/es/main.html
https://elpais.com/especiales/calendario-series/12/

RESULTATS

En primer lloc comentarem 1’analisi de les interficies de les plataformes i es categoritzaran les
estratégies utilitzades per aquestes alhora d’encoratjar I’audiéncia a fer Binge-Watching. El
que es mira en aquesta primera part son les formules més utilitzades per les plataformes per tal
d’encoratjar als usuaris a fer Binge-watching des de la pagina principal.

En segon lloc i partint d’aquesta categoritzacio es relacionen els llangaments de productes
serialitzats per veure quin tipus de productes pel que fa a tema, génere, durada, etc. s’estrenen

seguint estratégies que promocionen la practica del BW.

1. Analisi i categoritzacio de les plataformes

A partir de I’analisi i observaci6 diaria durant tres mesos de la interficie de la pagina principal
de totes les plataformes que operen a Espanya i hem escollit hem pogut fer una categoritzacio
dels tipus de missatges que trobem que inciten a 1’usuari a fer BW d’una manera o una altra.
Aguests missatges els trobem en diferents llocs de la pagina principal. Els més habituals son
els titols dels carrets de suggeriments que apareixen a totes les plataformes (Figura 2). En segon
lloc també les podem trobar al carret superior de la pagina que té una mida més gran i on
apareixen suggeriments dels tltims productes afegits a la plataforma (Figura 3). Encara que en
aquesta categoritzacid no s’han contemplat ja que no formen part de la pantalla principal de la
plataforma també trobem altres formes d’incitacio al BW com per exemple el suggeriment per
visualitzar el segiient capitol abans que acabin els crédits (Figura 4) o les recomanacions de
sequeles i productes similars al acabar de visualitzar un producte (Figura 5).

Figura 2: Carret de suggeriments de la pantalla principal

Font: Propia
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Figura 3: Carret de suggeriments de productes nous de la pantalla principal

et R A HOME Q SEARCH + WATCHLIST * ORIGINALS & MOVIES ® SERIES
isngp+

CAPTIVE AUDIENGE:

A REAL AMERICAN HORROR STORY

All Episodes Now Streaming

%l”snsp PIXAR

Font: Propia

Figura 4: Suggeriments de visualitzacio del proper episodi

STORY EDITOR

JESS DWECK

Font: Propia
Figura 5: Suggeriments de sequeles i productes similars

Coleccion Jugando con fuego

JUGANDO
CON FUECO
sz
......

464 2021

Similares
Ir ‘ ‘Bletodlo.s ,N i 'ﬁ { 8 episodios
Font: Propia

Abans de fer la categoritzacio de les formules identificades cal comentar que hem trobat que
totes les plataformes utilitzades utilitzen aquest tipus de férmules o0 missatges a la seva pagina

principal on recomanen i inciten de manera directa o indirecta als seus usuaris a fer Binge-
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Watching. Les plataformes on trobem més quantitat o varietat de missatges d’aquest tipus son
Netflix, on aquests missatges varien cada dia, i HBOMax on trobem una gran quantitat
d’aquests missatges amb estructures molt diferents perd aquests es mantenen alguns dies
sempre. A les altres plataformes la majoria de vegades s’han trobat els mateixos missatges o
estructures molt similars durant els 3 mesos d’observacio.
Categoritzacio de les férmules trobades a la pagina principal:
1- Formules que relacionen I’acte de fer BW amb un esdeveniment extern a la plataforma:
Aquestes formules no només fan mencid a I’acte de fer BW sin6 que d’alguna manera fan
referencia a elements o esdeveniments externs a la plataforma i el seu contingut com per
exemple festes nacionals, festivals cinematografics o gales de premis i canvis d’estacio. Dins
d’aquesta categoria trobem diversos exemples entre els quals.

- Maratén de afio nuevo (HBOMax)

- Feliz maratén y prospera serie nueva (HBOMax)

- Serie de TV premiadas en los Emmy (Netflix): En aquest cas aquest missatge comenga

a apareixer en un dia proper a la cel-lebracié dels Oscars.

2- FOormules que relacionen I’acte de fer BW amb el temps: En aquest cas els missatges fan
referéncia a un temps determinat en que pots o has de consumir el contingut que t’ofereixen.
Aquest tipus de formula que utilitza I’element temporal del BW és especialment recurrent a
Netflix i el trobem molt poques vegades a les altres plataformes.

- Paraver en un fin de semana (Netflix)

- Para pasar el rato (Netflix)
3- Formules que simplement mencionen I’acte de fer BW o un comportament relacionat:
En aquest cas els missatges fan referéncia a fer BW en general o a un dels elements
relacionats/derivats d’aquest comportament a I’hora de mirar un producte serialitzat com per
exemple: enganxar-se, fer un maratd, tornar-se addicte, obsessio, etc. Aquesta férmula és la
més recurrent de totes, ja que és la més simple i genérica, i la podem trobar en gairebé totes les
plataformes excepte Apple TV.

- Para hacer un maraton (Netflix, Amazon Prime, HBOMax)

- Paraengancharse (Movistar)

- Las 20 mas adictivas (HBOMax)

- Historias a las que engancharte (HBOMax)
4- Formules que relacionen ’acte de fer BW amb una tematica concreta: Aquesta formula

permet fer carrets de suggeriments més especifics que en el cas anterior, les plataformes
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organitzen els productes que permeten fer BW amb géneres o temes especifics com poden ser
el Drama, els Reality Shows o fins i tot Netflix acostuma a agrupar-los sota 1’etiqueta de “Series
de TV aclamadas por la critica”. Aquesta formula també la trobem a gairebé totes les
plataformes tot i que cal destacar que Netflix acostuma a fer-la servir gairebé cada dia
mantenint la mateixa estructura: Series de TV + GENERE O TEMATICA + para hacer un
maraton. En altres plataformes les estructures o els missatges son mes diferents i no repeteixen
la mateixa estructura, tot i que varien menys al llarg del temps. Alguns exemples d’aquestes
formules son:

- Dramas adictivos (HBOMax)

- Series de TV de suspense para hacer un maraton (Netflix)

- Realities que te mantendran pegado a la pantalla (HBOMax)
5- Férmules que anuncien que esta disponible tota la temporada dels productes: En aquest
cas aquests missatges anuncien que tots els episodis d’un producte o una temporada estan
disponibles completament. Aixo es considera incitacio al BW indirectament, ja que fa saber al
usuari que pot mirar tots els episodis un darrere I’altre sense haver d’esperar a que s’estreni el
segiient episodi, per tant a consumir una gran quantitat d’episodis de cop. Aquesta formula
s’utilitza sovint com a titol d’un carret de suggeriments variades on s’acumulen tots els
productes serialitzats que tenen les temporades completes per tal que I’usuari pugui comengar
i acabar la temporada. En els altres casos també podem trobar-la als carrets de la part superior
de la pagina principal més grans i dedicats a la promocié d’un producte en especific del qual
s’han estrenat tots els capitols.

- Temporadas completas (Apple TV)

- All episodes now streaming (Disney +)

- Todas las sagas disponibles (Movistar)

- Llegan estas nuevas temporadas, puedes ver ya las primeras (Movistar)
6- Formules que relacionen I’acte de fer BW amb la promocié d’un producte nou: En
aquest cas aquests missatges inciten de manera directa o indirecta a fer BW d’un producte en
concret que s’estrena, no es tracta doncs d’un carret de recomanacions variades sind que es
centra en la promocio d’un producte concret. Aquesta féormula €s tipica i gairebé sempre la
trobem a la plataforma HBOMax, ja que a la seva pagina principal intercala carrets de
suggeriments amb espais més grans dedicats només a la promocié d’un producte concret
(normalment estrenat recentment) i és aqui on trobem aquest tipus de missatges.

- Elegante y misterioso. El thriller perfecto para un maraton. (HBOMax)
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- El hype es real: Imposible dejar de ver esta serie. Ya puedes hacerte un maraton.

(HBOMax)

QUADRE RESUM DE LES CATEGORIES

Figura 6. Categoritzacio de les formules d’incitacio al BW

Formula Exemples
Relacionar el BW amb un esdeveniment -  Maratén de Afo Nuevo
extern (HBOMax)

Relacionar el BW amb el temps

- Para ver en un fin de semana
(Netflix)

Mencionar el
relacionats

BW o0 comportaments

- Paraengancharse (Movistar)

Relacionar el BW amb un génere o
tematica

- Realities que te mantendran
pegado a la pantalla (HBOMax)

Anunciar que es pot consumir el producte
sencer (tots els capitols disponibles)

- Temporadas completas (Apple

Relacionar el BW amb I’estrena d’un
producte (Utilitzada a la plataforma
HBOMax)

TV)

- All episodes now streaming
(Disney +)

- Elegante y misterioso. El thriller
perfecto  para un  maratén.
(HBOMax)

Font: Elaboracio propia

2. Analisi del llangament dels productes i la relacio amb el BW

Un cop s’han analitzat les formules d’encoratjament del BW a la interficie de la plataforma

veiem que una de les estratégies que pot incitar als usuaris a fer BW i a que les plataformes fan

referéncia repetidament és la disponibilitat de la totalitat dels episodis d’una temporada per tal

que els usuaris puguin consumir-la de manera immediata. Partint d’aquesta base podem

aprofundir en 1’analisi de les caracteristiques dels productes que encoratgen al BW fixant-nos

en la cadencia del llancament dels productes, és a dir analitzant les caracteristiques dels
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productes que les plataformes s’estrenen de cop. Per tal de fer-ho s’han analitzat tots els
llancaments que han realitzat les plataformes durant un periode de 3 mesos i s’han recollit les
dades de les seves caracteristiques.

Durant el periode de la mostra s’han estrenat un total de 361 titols entre les sis plataformes
analitzades, entre els quals hi ha tant productes de ficcio com de no-ficcio, llargs i serialitzats.
A la Figura 7 hi ha el recompte dels llangcaments de cada plataformes classificats per génere i

format.

Figura 7: Estrenes analitzades

FIcCclO NO FICCIO TOTAL
Llargs Series One off Serialitzats

Netflix 50 54 12 23 139
Amazon 11 9 1 4 25

Prime Video

Apple TV 3 7 0 2 12

Disney + 7 17 3 2 29

HBO Max 11 22 2 3 38
Movistar + 70 19 17 6 112

Font: Elaboracié propia

2.1. Cadencia en el llancament dels productes

Durant el periode de la mostra, la majoria de les estrenes de productes seriats (de ficcid i no
ficcio) s'ha dut a terme amb el llancament simultani de la temporada sencera. De les 170 séries
estrenades, 117 s'han posat a disposicid dels usuaris d'aquesta manera (68,6%). En canvi,
només el 31,4% de les séries (53 titols) s'ha llencgat seguint la manera més tradicional i habitual
en la televisio de flux en qué cada episodi de la temporada s’estrena de manera periodica. Amb
el tipus de llangament predominant s’incita i facilita que 1’audiéncia consumeixi més
d’un episodi cada vegada que mira la s€rie o que pugui mirar-se’ls tots just després del
Ilancament, cosa que es considera Binge-watching, és per aixo que la resta dels resultats

gue comentarem analitzen només aquest tipus d’estrenes.
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Figura 8: Cadencia de llancament dels productes serialitzats

@ Estrena de tota la temporda de cop
@ Estrena periddica

Font: Elaboracio propia

2.2 Plataforma d’estrena

En el cas de les plataformes d’estrena és interessant analitzar-les estrenes de cadascuna tenint
en compte també la cadéncia del llancament dels titols. A la figura nimero 9 podem veure la
relacié entre el total d’estrenes de cada plataforma i la cadéncia en I’estrena dels seus
llangaments. Aixi podem comparar quines plataformes utilitzen més sovint 1’estratégia de
Ilancament que propicia i incita als usuaris a fer Binge-watching (estrenar tots els capitols de
la temporada de manera simultania). Veiem que la plataforma que més utilitza aquesta
estrategia és Netflix, amb més d’un 90% dels llancaments realitzats d’aquesta manera. En
segon lloc Amazon Prime Video també utilitza aquesta estrategia molt sovint amb més del 80%
de les estrenes fetes de cop. En canvi Apple Tv, Movistar o HBO majoritariament segueixen
el model tradicional de la televisid de flux fent el llangament del seus productes serialitzats de
manera periodica.

Figura 9: Plataforma d’estrena dels productes serialitzats i cadencia en el llancament

B Estrena peribdica [l Tota la temporada de cop
100%

75%
50%
25%

0%
Amazon Apple TV Disney+ HBO Max Movistar Netflix
Prime Video

Plataforma

Font: Elaboraci6 Propia
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2.3. Dia de la setmana del Ilangcament

També ¢és interessant relacionar aquest tipus d’estrenes amb el dia de la setmana que s’estrenen
per veure quins patrons de consum s’encoratgen des de les plataformes. En aquest cas veiem
que la majoria de les estrenes es concentren al final de la setmana laboral: Divendres (39,7%),
Dijous (17,2%) 1 Dimecres (26,7%). Pero també és notable que molt poques estrenes d’aquest
tipus es fan durant el cap de setmana només un 0.9% dissabte i un 1,7 diumenge. A partir
d’aquests resultats podem interpretar que el llancament es fa aquests dies per propiciar que
I’espectador tingui temps durant el cap de setmana (quan en principi no treballa) de mirar els
productes estrenats, ja que des d’un inici ja té tots els episodis disponibles. Si s’interpreten els
resultats d’aquesta manera, es podria definir com una estratégia més d’incitacidé al Binge-

watching ja que s’esta encoratjant a mirar una gran quantitat d’episodis en molt pocs dies.

Figura 10: Dia de la setmana d’estrena dels productes serialitzats estrenats de cop
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Font: Elaboracié propia

2.4. Durada dels episodis

La durada dels episodis d’aquestes estrenes en concret també €s interessant ja que, com s’ha
comentat al marc teoric el concepte de Binge-Watching esta estretament relacionat amb la
durada dels episodis i la quantitat d’aquests que es miri I’usuari. Veiem que de les series
estrenades de cop la majoria dels episodis tenen una durada de 45 minuts (40,9%), 30 minuts
(25,2%) i 60 minuts (20%), per tant veiem un predomini de durades relativament Ilargues
tipiques de serials o drames serialitzats, més que de sitcoms que solen tenir una durada de 20

minuts aproximadament (4,3%). Amb episodis d’aquesta durada aproximadament 1’audiéncia
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hauria de fer una sessi6 relativament llarga per tal fer BW (d’unes 2 o 3 hores). No obstant,
també és més facil que hi hagi més profunditat a la trama 1 que 1’audiéncia estigui més immersa
a I’episodi ja que requereix atenci6 durant un periode llarg de temps.

Figura 11: Durada dels episodis dels productes serialitzats estrenats de cop
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Font: Elaboracio propia

2.5. Geénere i format

També ha resultat interessant relacionar aquestes series i els géneres i formats més fregiients,
aixi podem veure amb quin tipus de productes s’incentiva més el BW i amb quins menys. En
primer lloc si ens fixem amb el génere veiem un clar predomini de generes de ficcid, un 70,7%,
en relaci6 a productes de no-ficcio serialitzats que s’estrenen de cop, un 29,3%.

Pel que fa als formats més freqiients en aquest tipus d’estrenes veiem que predominen els
serials amb trames de continuitat (46,%) i en segon lloc les miniséries (23,3%). Les séries amb
capitols auto-conclusius també tenen presencia tot i que en menor mesura (12,9%) aixi com les
antologies (10,3%). Per altim veiem que formats com el Reality Show o les Sitcoms tenen molt
poca representacio entre els productes que s’estrenen sencers de cop a les plataformes.

Tot aixo ens pot dur a pensar que hi ha una tendéncia a estrenar productes serialitzats amb
bastanta intensitat dramatica i trames complicades i continues que podem trobar tant als serials

com a les miniseries, cosa que propicia el Binge-watching.
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Figura 12: Genere dels productes serialitzats estrenats de cop
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Figura 13: Format dels productes serialitzats estrenats de cop
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2.6. Temes

La variable d’analisi dels temes pretenia identificar quines tematiques es repetien més als
Ilancaments de les plataformes. Per tal de que es pogués fer de manera objectiva aquest
recompte 1 sense necessitat de consumir la temporada sencera, s’ha fet a partir de 1’etiquetatge
que fan les mateixes plataformes de cada productes o a partir dels temes que apareixen a la
sinopsis del producte a la plataforma. En aquest grafic que comentarem a continuacié només
veiem representats els resultats de les tematiques més freqiients en séries que s’estrenen de cop,
per tal de veure la relacid entre les tematiques i 1’encoratjament al BW.

El tema que més s’ha repetit en aquest tipus de productes és “Drama’ que apareix 53 vegades,

seguit de “Suspens”, “Realitat” 1 “Crim”. Veiem doncs que en aquest cas es segueix en la
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mateixa linia del que s’ha dit a la teoria que les séries més consumides per Binge-Watching
solen ser drames amb més aviat complexes.

Figura 14: Temes dels productes serialitzats estrenats de cop.
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2.7. Produccid propia o externa

Una de les variables era ’analisi de 1’origen de la producci6, per tal de veure si els
productes serialitzats amb les que inciten el BW les plataformes son originals o de
produccio externa. En aquest cas podem comentar primer la figura nimero 15 on es
representen els resultats de la totalitat de 1’analisi (incloent pel-licules i tots els
productes serialitzats), aqui veiem un clar domini de la produccio externa i relativament
poca produccié original de les plataformes. A la figura 16 podem veure el canvi en els
resultats un cop filtrem aquests segons la cadencia de llangament dels productes. Veiem
que en els productes seriats que s’estrenen de cop segueix havent-hi un domini de la
produccio externa pero esta més igualat amb la produccio original (57,8% i 42,2%
respectivament). Veient aquests resultats i sobretot destacant el canvi entre un grafic i
podem interpretar que el nombre de séries originals és major en el segon cas ja que
aquest tipus de llangcament és especific per la plataforma i aquestes en necessiten el

control absolut.
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Figura 15: Llangament segons /‘origen de la produccio
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Figura 16: Origen de la produccio de les séries que s estrenen de cop
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2.8. Target

L’altima variable d’analisi que ens ha semblat significativa per analitzar en aquest tipus
d’estrenes ¢s el target al que van adregats els productes. En aquest cas per fer 1’analisi ens hem
basat en I’edat recomanada de cada producte per part de la plataforma. Veiem que la majoria
de productes van adrecats a majors de 16 i 12 anys (61,2% i 21,6% respectivament). Per tant

es tracta de productes adregats a adolescents, joves i adults.
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Figura 17: Target dels productes analitzats segons la plataforma

Tots els publics
+13

+7

+16

Font: Elaboracié propia

CONCLUSIONS

Amb la realitzacié d’aquest treball podem afirmar que les plataformes utilitzen diverses eines
per tal d’encoratjar als seus usuaris a fer Binge-Watching, ja que els interessa per diversos
motius sobretot en un mercat tant competitiu com és el de les plataformes de video sota
demanda actualment. Els objectius plantejats alhora de realitzar aquest treball han estat assolits
1 les preguntes d’investigacié es poden respondre un cop fet I’analisi dels resultats obtinguts.
En primer lloc veiem que les plataformes que dediquen més recursos a encoratjar al Binge-
Watching a la seva audiéncia a través de la interficie de la mateixa plataforma (missatges i
suggeriments) son tant Netflix com HBOMax. El cas de Netflix tendeix a utilitzar sempre
foérmules i estructures similars recomanant i associant productes als que et pots “enganxar’” amb
un genere, tema o categoria concreta, a més a més canvia els missatges gairebé diariament.
HBOMax, en canvi, veiem que utilitza estructures molt diverses i especifiques segons el
contingut que promociona, que dedica espais i missatges d’aquest tipus només a la promocid
d’un sol contingut estrenat recentment i que manté els mateixos missatges durant diversos dies
seguits. Tot 1 aixi, s’ha pogut comprovar que totes les plataformes analitzades utilitzen aquest
tipus de missatges gairebé a diari en major o menor mesura i utilitzant formules que fan
referéncia al Binge-Watching de manera més o menys indirecta.

A partir de una de les formules d’encoratjament del BW que s’han trobat a la primera part del

analisi que basa aquest encoratjament en anunciar la disponibilitat de la temporada completa
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d’un producte serialitzat, interpretem que el fet que una plataforma faci el llancament de tota
la temporada d’un producte de manera simultania és una estratégia més per tal d’encoratjar el
BW. Aixi doncs, amb la segona part de I’analisi fixant-nos amb el contingut que s’estrena
d’aquesta manera hem pogut veure i resumir les caracteristiques predominants de continguts
que inciten ’audiéncia a fer BW (en aquest cas través de la seva distribucid). Aixi doncs,
podem afirmar que hi ha una relacio entre el BW i la cadencia en el llancament dels productes.
Les plataformes que estrenen les temporades senceres dels productes serializats de manera
simultania son principalment Netflix i Amazon Prime Video. A banda d’aix0, podem destacar
que els productes estrenats encoratjant el BW tendeixen a ser de ficcid, tenir una durada de 45
minuts aproximadament i ser un serial amb trames de continuitat normalment denses. El tema
més recurrent entre aquestes estrenes €s el drama, cosa que concorda i es relaciona amb les
trames tipiques de serial i aquesta durada dels episodis.

Per ultim cal comentar la importancia i preséncia de les produccions originals de les
plataformes en aquest tipus d’estrenes, ja que d’aquesta manera la plataforma s’assegura el
control absolut sobre I’estratégia de llancament i distribucidé d’aquests productes. Per tltim
també podem comentar que el public target d’aquest tipus d’estrenes és majoritariament de
més de 16 anys, per tant jove i adult.

Amb aquest treball hem pogut aprofundir una mica més doncs en la manera com les
plataformes de video sota demanda han canviat els nostres habits de consum de televisid,
generant-ne de nous i condicionant també en el tipus de continguts que consumim a traves seu.
Tal com ja hem dit, totes en major o menor mesura inciten a aquest consum compulsiu de
continguts i per tal d’aprofundir en aquest ambit d’estudi una proposta interessant seria
analitzar amb quin contingut exactament promociona cada plataforma el Binge-Watclhing i
realitzar un estudi més extens d’altres estratégies que promocionen aquest tipus de consum més

enlla de les que trobem a la pagina principal de la interficie de la plataforma.
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Calendari d’estrenes (1 gener 2022-31 marg 2022)

NEHEEONERN A nozonPrime  DisheyElMovistar  Apple TV
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1 El silencio de los
r Espias (Peli)
Con quién viajas
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3 4 6 7 8
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(Peli)
El otro
guardaespaldas 2
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El bar de las
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10 11 12 13 14 15 16
Euphoria (Temp. | Call me Kat CSSifiSHpNS |ElPSciicadsi | AESANENESEE | £n un Barriode | EENIGHGMN




Chucky ( Estrena)

Walker iEstrena)

Hijos del sol (Peli)
Cambio de turno
(Peli)

El tanel (Peli)
Todo por Jackson

iPeIii

Raphaelismo
Estrena

Uno, cero, uno, el
limite de lo
imposible (Peli)
Hawking: mas
alla de la ciencia

El descubrimiento

de las brujas
(Temp. 3)
Ley y orden:
Crimen
organizado (
Temp. 2)

McBeth iPeIii

Sevillanas de

Nueva York (Peli)

In the earth (Peli)

(Peli) Brooklyn (Peli
Combatiendo la ﬂ
Diabetes tipo 2
(Estrena
Miniserie)
17 18 20 21 22 23
Ozark (Temp. 4)

Nadia (Estrena)
La vida de los
demas (Peli)

El verdadero
Norte (Peli)
Help (Peli)

Capitanes de
Zaatari (Peli)

Servant (Temp. 3)

As we see it

Estrena

Tiburén Blanco
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Erase una vez en
Queens (Peli)




Un bocado
exquisito (Peli)

Transplant (Temp.
2)

Simeone: Vivir
Partido a partido
(Estrena)

La casa de los
conejos (Peli)

¢ Quién es quién?

This is us (Temp.
5)

Saving Lisa
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Attica (Peli)

28
Todos mienten
Estrena

The Afterparty
Estrena

29

30
Un romance con
Figaro (Peli)




31
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(Estrena)

FEBRER 2022

Gaza mon amour
(Peli)

The killing of
Kenneth
Chamberlain

iPeIii

El amanecer de
la guerra (Peli)
Envidia Sana
(Peli)

El retorno: La
vida después del
ISIS (Peli)

The Reacher
(Estrena)

Se terminé el

tiempo (Peli)
Sospechosos
Estrena

5
Old Henry (Peli)

6
Best Sellers (Peli)

(oo}
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Quién lo impide
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Homestay (Peli)

12
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infierno iPeIii

13
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(Peli)
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(Estrena)

Dolly (Peli)
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Las cosas que
decimos, las
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doctor Bird para
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miniseriei

Twist (Peli)
Daniel Day Lewis
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(Temp. 2)
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La separacion
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Lincoln (Peli
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Misterio en
Saint-Tropez
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24

La vuelta al
mundo en 80 dias
(Estrena)

Magaluf Ghost

town iPeIii
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Nasdrovia (Temp.
2)

Operacion Marea

Neira iEstrena)

El superviviente
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MARGC 2022

3
Super Pumped:
La batalla por
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4
Dear... (Temp.2)

5
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David
Attemborough
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Joe Bell (Peli)




Margrete: Queen
of the north (Peli)

Queridos
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Mas o menos
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To be someone
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Como las fabricas
cambiaron el
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Star Trek: Picard
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The boys:
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7
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6

La mujer del
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La verdad sobre

el sexo débil
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En un mundo de
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i
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Lady Boss: La
historia de Jackie
Collins (Peli)
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Los ultimos dias
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iPeIii
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El desafio: 11M
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Esto te va a doler El tubo (Peli)
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Moto GP El show final
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Charlatan iPeIi)

Libertad (Peli)
El ultimo trabajo
Peli




La unidad

(Temp.2)
Jinetes de la
justicia (Peli

|

Aguas profundas
(Peli)
Master (Peli

L

La Unica salida
(Peli)
The colony (Peli)

We crashed
(Estrena)
23 24 25 26 27
Colapso en el Escape room 2: Flee (Peli)
canal de Suez Mueres por salir En busca del Sol
(Peli) (Peli) (Estrena)
Aqui y ahora Michael Cimino: The candyman
Peli Dios Bendiga a Cruce de (Peli)

América iPeIi)

caminos: Un
documental sobre
Miguel Rios (Peli)

}




La abuela (Peli)

Pachinko
(Estrena)

28

El guernica sirio
(Peli)

El dia menos
pensado (Temp.3
3)

Madres
verdaderas (Peli)
Cortes peligrosos
Peli

Hide and Seek
Peli

31
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Full d'observacio analisi TFG

1. Nom del producte

2. Plataforma d'estrena

Marqueu només un oval.

Netflix

HBO Max

Amazon Prime Video
Disney+

Movistar

Apple TV

3. N°delatemporada o estrena?

4. Data dellangament?

Exemple: 7 de gener de 2019

https://docs.google.com/forms/d/188SSTgj4tTewJxHKHpyrPvk_Hs8xehfEniolfKe8Ohs/edit

1/5
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5. Diade la setmana del llangament

Marqueu només un oval.

Dilluns
Dimarts
Dimecres
Dijous
Divendres
Dissabte

Diumenge

6. S'estrena de cop o peridodicament?

Marqueu només un oval.

Estrena de tota la temporda de cop

Estrena periddica

7. En cas de que sigui periodica, quin interval entre cada capitol?
Marqueu només un oval.
Diari
Setmanalment

Mensualment

Altres:

8. En cas de que sigui setmanal o mensual, s'estrena cada vegada el mateix dia de
la setmana?

Marqueu només un oval.

Si
No

https://docs.google.com/forms/d/188SSTgj4tTewJxHKHpyrPvk_Hs8xehfEniolfKe8Ohs/edit 2/5
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9. Nombre total d'episodis de la temporada

10. Durada aproximada dels episodis

Marqueu només un oval.

20 minuts
30 minuts
45 minuts
60 minuts

Altres:

11. Genere del producte

Marqueu només un oval.
Ficcio

No-Ficcio

12. Format del producte

Marqueu només un oval.

Serial (Trames de continuitat)
Série (Capitols autoconclusius)
Antologia (Capitols inconnexes)
Sitcom

Llarg

Miniseérie

Altres:

https://docs.google.com/forms/d/188SSTgj4tTewJxHKHpyrPvk_Hs8xehfEniolfKe8Ohs/edit 3/5



18/7/22 15:20 Full d'observacié analisi TFG

13. Tema del producte

Seleccioneu totes les opcions que corresponguin.

Western
Crim

Drama
Policiaca
Drogues
Suspens
Historica
Emotiva
Misteri
Realitat
Fama

Terror
Assassinats
Amor
Musical
Familia
Joventut
Salut Mental
Comedia
Accid

Altres:

14. Es una produccié original de la plataforma o és externa?

Marqueu només un oval.

Original

Externa

15. En cas que sigui externa, quin és el pais d'origen?

https://docs.google.com/forms/d/188SSTgj4tTewJxHKHpyrPvk_Hs8xehfEniolfKe8Ohs/edit 4/5
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16. Target al que va orientat el producte?

Google no ha creat ni aprovat aquest contingut.

Google Formularis

https://docs.google.com/forms/d/188SSTgj4tTewJxHKHpyrPvk_Hs8xehfEniolfKe8Ohs/edit 5/5
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