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Resumen. Las comunidades de cine online son redes sociales que promueven la interaccion entre
usuarios interesados en la cinematografia. A través de las evaluaciones numéricas, los comentarios y
las recomendaciones de las peliculas, se genera un contenido capaz de influir en la eleccion de los
usuarios. A partir del caso Filmaffinity, la mayor comunidad de cine de habla hispana, este trabajo
analiza la influencia social informacional que se ejerce en las comunidades de cine. Se exponen los
mecanismos de influencia identificando a los actores y diferenciando los tipos de contenidos:
informativos, sociales y comerciales. El trabajo concluye con una agenda de investigacion.
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[en] Social influence in online film communities: filmaffinity as case study

Abstract. Online film communities are social networks that promote the interaction between users
interested in cinema. Through average ratings, verbal reviews and recommendations of films, content
is generated capable of influencing the choice of users. Drawing from Filmaffinity case study, the
largest Spanish-speaking film community, this paper analyzes the social informational influence
exerted in film communities. The study shows the mechanisms of influence identifying the actors and
differentiating the types of contents: informational, social and commercial. The paper ends with a
research agenda.
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1. Introduccion y objetivo

Segtin los datos del estudio La sociedad de la informacion en Espaiia (2015), el
47% de los internautas busca informacion sobre peliculas y el 76,9% de éstos,
usaron esta informacion en su decision. Esta estrategia de decision es frecuente
porque el 70% de los espectadores duda entre varias peliculas antes de decidir cual
ver (Think with Google, 2014).

Estas busquedas se dirigen hacia las comunidades de cine, redes sociales
tematicas o de interés (Armstrog y Hagel, 1996), que relinen a criticos
profesionales y aficionados entorno al interés por el cine (Cuenca, 2010). Las
comunidades de cine combinan abundantes contenidos informativos sobre cada
pelicula, contenidos comerciales, ya que pueden estar conectadas con la venta de
entradas o alquiler de peliculas y su principal activo: los contenidos sociales. Son
plataformas orientadas a promover la participacion y la interaccion entre los
usuarios a través de evaluaciones numéricas, comentarios sobre las peliculas,
criticas y recomendaciones. Estos contenidos sociales suscitan interés para la
investigacion porque de ellos emerge la influencia que ejerce la comunidad en los
usuarios.

El objetivo de esta investigacion es analizar la dimension social de las
comunidades de cine y sus mecanismos de influencia, empleando como referente el
caso de Filmaffinity, la comunidad de usuarios de cine nimero uno en espaifiol. El
trabajo analiza los actores que intervienen, la oferta de contenidos y las
herramientas empleadas para promover la interaccion de los usuarios.

Este estudio se justifica por las siguientes razones. En primer lugar por el interés
que suscitan las comunidades de cine entre los espectadores. Sirva como ejemplo el
trafico de Filmaffinity, en el puesto 39 del ranking Alexa. En segundo lugar porque
la agregacion de contenidos informativos, comerciales y sociales consigue
centralizar en la comunidad toda la informacion que precisa el usuario para elegir
una pelicula. Y en tercer lugar porque la evaluacion por iguales, en el caso del cine,
adquiere un valor especial, al ser el cine un producto experiencial sin posibilidad de
evaluacién objetiva.

La influencia que se ejerce a través de la informacion online es un tema con
relativa presencia en medios académicos espafoles, pero en la revision
bibliografica realizada no hemos encontrado referencias recientes que analicen la
situacion actual del cine.

El resultado del trabajo realizado muestra que el disefio de las comunidades de
cine, en particular Filmaffinity, favorece la influencia social a través de los tres
mecanismos de interaccion social que facilita: evaluaciones numéricas,
comentarios y recomendaciones (Amblee y Bui, 2011).
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2. Marco tedrico: Las comunidades de cine, influencia social sobre productos
experienciales

Nuestra sociedad confia cada vez mas en las opiniones emitidas por otros,
conocidos o desconocidos, iguales o expertos. Recopilar este tipo de informacion
es el primer motivo para exponerse a las contribuciones que hacen otras personas
en las comunidades de cine, pero a partir de las busquedas emerge la posibilidad de
interaccion.

Ademas de obtener informacion, los usuarios desean compartir sus
experiencias, lo que anima a participar evaluando las peliculas o comentandolas
(Dellarocas, 2003). Esto enriquece el contenido de la comunidad y crea una
atractiva oferta de informacion para el usuario, que convierte a la comunidad de
cine en la principal fuente de informacion para elegir peliculas.

El fundamento tedrico para el analisis del caso Filmaffinity se sustenta por un
lado en el concepto de influencia social y por otro en el de las implicaciones de la
naturaleza experiencial del cine, de cara a la eleccion de las peliculas.

2.1. La influencia social que ejercen los usuarios sobre los usuarios en las
comunidades de cine

La influencia social es el proceso por el que las personas elaboran o cambian sus
pensamientos, sentimientos, actitudes o conductas, como resultado de Ia
interaccién con otros que son percibidos como similares, adecuados, o expertos
(Kelman, 1961). El desarrollo del ciberespacio conlleva emparejado este fendmeno
de influencia social online (Litvin, Goldsmith y Pan, 2008).

Desde las comunidades de cine se ejerce influencia social de tipo informacional
(Burnkrant y Cousineau, 1975). Esta forma de influencia social se basa en el
proceso de aprendizaje donde las personas observan las experiencias de los otros,
quienes aun no siendo conocidos por el usuario, proporcionan informacion creible,
util y/o precisa de una realidad, que en este caso son las peliculas. Para ello, las
comunidades de cine ofrecen al usuario la posibilidad de realizar evaluaciones
numéricas, comentarios y recomendaciones (Amblee y Bui, 2011). La dinamica
por la que estos tres mecanismos ejercen influencia difiere.

En la influencia de las evaluaciones numéricas sobre la consideracion o la
eleccion de una pelicula subyace el heuristico de la prueba social (Cialdini, 2001).
Un heuristico es una regla sencilla que facilita un proceso de decision (Gigerenzer
y Gaissmaier, 2011). En el caso de la prueba social nos remite a usar como atajo
mental la confianza que se desprende del consenso de los otros usuarios “si lo
dicen tantas otras personas, sera verdad”. Puesto que los espectadores consideran
varias peliculas (Think with Google, 2014), el valor de las evaluaciones numéricas
acompaiiado del volumen de evaluadores son pistas que agilizan la decision. En
Filmaffinity, una evaluaciéon por encima de 7 realizada con 2048 votos es una
informacion facil de entender y rapida de procesar sobre la presunta calidad de una
pelicula, donde la prueba reside en la opinion agregada de 2048 personas sobre que
la pelicula se merece un 7 sobre 10. La web en su totalidad estd plagada de pruebas
sociales: nimeros relativos a los seguidores, visualizaciones, amigos o likes que
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acumulan cada contenido y que simplifican la navegacion orientandonos hacia lo
que aprueba la mayoria (Earls, 2009).

La influencia de los comentarios y las recomendaciones nos remite al autor de
los mismos. Aunque los consumidores sean mas proclives a confiar en las
opiniones y recomendaciones que proceden de personas a las que conocen
personalmente la realidad hoy es diferente (Kim y Srivastava, 2007). Gracias al
elevado trafico que se genera en las comunidades de cine, el autor de los
comentarios puede adquirir el rol de evaluador experto, detectado y destacado
desde la comunidad, asimilable a la categoria de influencer (Merton, 1968). De este
modo, el modelo de comunicacion en dos pasos (Katz y Lazarsfeld, 1955),
paradigma dominante de la sociologia de los medios durante décadas, sigue
presente en el disefio del funcionamiento de las comunidades de cine, que etiqueta
a los usuarios mas activos y difunde a través de ellos su influencia.

La investigacion de Reinstein y Snyder (2005) sobre la influencia de los criticos
en las elecciones de los espectadores indica que en estrenos dirigidos al gran
publico, como puedan ser las comedias y las peliculas de accidn, la influencia de
los criticos en los espectadores no es significativa; la opinion favorable del critico
influye solo sobre ciertos espectadores, generalmente mas cualificados o usuarios
expertos, quienes a su vez, a través de sus evaluaciones y comentarios, influyen en
otros muchos usuarios. La opinion de los criticos es significativamente influyente
cuando se trata géneros minoritarios.

2.2. La naturaleza experiencial del cine y su implicacion en la eleccion de las
peliculas

El cine es un producto intangible que se consume por placer y no pensando en la
maximizacion de un beneficio econdmico o funcional. Estas caracteristicas le
convierten en un producto experiencial (Hoolbrook y Hirschman, 1982). En el cine,
la experiencia de consumo es la interaccion entre el espectador y la pelicula, y la
consecuencia del consumo es la interpretacion simbolica que da el espectador a la
pelicula unida a su respuesta hedonica de entretenimiento, diversion o disfrute.

La naturaleza subjetiva de toda esta experiencia hace que la evaluacion de una
pelicula sea compleja e incierta antes de haberla experimentado (Mudambi y
Shcuff, 2010). Por ello, los comentarios de otros usuarios, enriquecidos por su
propia experiencia, adquieren especial significacion para quien busca con la
pelicula vivir —o evitar— determinadas experiencias. Cuando los comentarios
ilustran de forma intensa y precisa la experiencia se facilita al usuario la creacion
de una imagen mental anticipada de lo que experimentara al ver la pelicula.

Por estas razones, para el usuario es importante identificar a aquellos con los
que comparte criterios estéticos o que buscan o experimentan emociones similares
(Sawhney y Eliashberg, 1996). Al identificar estos usuarios afines o “almas
gemelas”, como se denominan en Filmaffinity, se incrementa cualitativamente el
valor de la informacion porque incorpora contenidos significativos para el usuario.
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3. Filmaffinity: la mayor comunidad de cine en espaifiol

En 2002 Pablo Kurt Verdii Schumann y Daniel Nicolds Aldea crearon Filmaffinity,
actualmente la comunidad cinéfila en lengua espafiola lider con mas de 585.000
usuarios. Sus fundadores aunaban dos ingredientes basicos para el proyecto: la
pasion por el cine y un amplio conocimiento de la tecnologia y el mundo online.
Desde sus inicios, la comunidad destaco en el panorama digital y en solo dos afios,
la edicion americana de PC Magazine la incluy6 entre las 100 mejores webs por
descubrir del mundo. Filmaffinity no pertenece a ningun medio o grupo de
comunicacion, y no es una pagina de e-commerce lo que refuerza su imagen de
credibilidad.

Mediante la utilizacion de las herramientas de analitica web Alexa y Semrush
identificamos las diez comunidades de cine mas importantes en nuestro pais (ver
Tabla 1). Alexa dispone de un sofisticado sistema de calculo del trafico de los Sites
de internet gracias al cual determina su posicion en un ranking mundial/nacional.
El procedimiento de Semrush emplea sus propios datos de trafico y un algoritmo
diferente, lo que explica las variaciones en los valores.

Tabla 1. Principales indicadores digitales de las comunidades de cine en Espafia. Fuente:
elaboracion propia a partir de Alexa.com y Semrush.com, datos mensuales febrero 2017

Comunidades e | SUC | SONE | Vi | Vst | Pass |
(ES) (ES) mes (minutos) %
filmaffinity.com 39 48 4,1 M 1,4M 4,55 7:25 41,23
sensacine.com 184 200 1,4M 9323 K 2,72 2:33 60,34
ecartelera.com 566 526 551,4K 370,1 K 2,58 2:05 56,03
blogdecine.com 814 766 367,7K 180,2 K 1,85 4:00 64,05
fotogramas.es 873 779 362,7K 2498 K 1,65 2:14 74,67
guiadelocio.com 1.127 1.303 213,1K 166,6 K 3,10 2:58 54,77
cinemania.es 1.733 1.485 188,6 K 102,7K 2,97 3:16 71,54
decine21.com 1.875 1.994 137,1 K 101,8 K 2,66 3:58 65,68
iggfdmo"ietowmh‘ 82660 | 39.706 51K 13K 2,05 5:55 90
movieo.me 138.895 88.431 1,8K 789 K 1 0:00 100

En el ambito digital, el trafico es equiparable a la audiencia de un Site.
Atendiendo al trafico de usuarios de estas comunidades en Espafia, en ambos
rankings, Filmaffinity se sitia como la primera comunidad de cine, codeandose con
otros importantes Sitestal y como muestra la Tabla 2.

Filmaffinity es la comunidad con mejores métricas del sector cinematografico
tanto en nimero de visitas, nimero de paginas vistas por usuario, tiempo de
permanencia y tasa de rebote. Cuenta con 4,1 millones de visitas mensuales —
numero de usuarios que entran en el Site incluyendo repeticiones— y 1,4 millones de
visitas unicas, una vez eliminadas las repeticiones.
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Tabla 2. Ranking de trafico en Espaia. Fuente: elaboracion propia a partir de Alexa 'y
Semrush, febrero 2017

Posicion en el Ranking Alexa | Posicion en el Ranking Semrush
47- Booking.com
48- Filmaffinity.com

38- Idealista.com
39- Filmaffinity.com

42- Elcorteingles.es

53- Ebay.es

44- Amazon.com 55- Aliexpress.com

56- Pinterest.com

Durante la vista a la web de la comunidad, los usuarios ven de media 4,55
paginas — navegan por mas de 4 pantallas diferentes dentro del Site- e invierten
7:25 minutos de media, lo que sugiere un alto nivel de interés.

La tasa de rebote es un indicador negativo que mide el porcentaje de visitas en
las que el usuario ha abandonado el Site en la pagina de entrada, sin interactuar con
ella. Es mas favorable cuanto menor sea su valor. En el caso de Filmaffinity,
cercano al 40%, es un nivel muy aceptable, inferior al de todos sus competidores.

Filmaffinity posee un nivel muy satisfactorio de fidelidad ya que mas del 30%
de sus usuarios proceden de entradas directas, es decir teclean su nombre
directamente o lo tienen guardado en los favoritos del buscador. El bajo porcentaje
de trafico que proviene de enlaces externos y redes sociales —denominado trafico
de referencias o referral— sugiere baja actividad y presencia en otros Sites. Este
aspecto refuerza su caracter de comunidad propia e independiente, sin demasiadas
intenciones comerciales, ideada para los amantes del cine (ver Tabla 3).

Tabla 3. Fuentes de trafico. Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Alexa.com,
febrero 2017. * Orden de las comunidades segun Tabla 1

Comunidades de cine* 13?::2&? Buscadores sl:c?;f:s Enlaces
filmaffinity.com 31,98% 64,90% 0,63% 2,49%
sensacine.com 7,12% 85,96% 421% 2,71%
ecartelera.com 5,78% 84,59% 5,78% 3,85%
blogdecine.com 21,56% 53,66% 6,26% 18,52%
fotogramas.es 11,33% 63,56% 20,58% 4,53%
guiadelocio.com 30,82% 52,51% 1,97% 14,70%
cinemania.es 10,87% 33,33% 50.95% 4,85%
decine21l.com 11,76% 76,47% 0,68% 11,09%
agoodmovietowatch.com 31,84% 47,85% 8,40% 11,91%
movieo.me 69,28% 23,53% 0,65% 6,54%
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4. Metodologia: analisis del caso

Para el estudio del caso Filmaffinity identificamos cuatro variables de analisis en
funcion del contenido y de las opciones que ofrece la comunidad. Los actores que
son las personas fisicas entre las que se produce influencia, bien porque la ejercen
con su presencia o participacion activa o porque la reciben; el contenido
informativo u oferta de informacion ya elaborada y con caracter objetivo; el
contenido social donde se inscriben las herramientas de interactividad entre
usuarios y, el contenido comercial mediante el cual, si el usuario lo desea, puede
materializar la decision adoptada en su visita a la comunidad.

Figura 1. Variables de analisis de la comunidad de cine Filmaffinity

Actores_de la Contenidos Contenidos Contenidos
comunidad inform ativos sociales com erciales

Iternccidn (foros,
'{ chats, S)

Erabmciones
rom éricas

E
£
T

Usuarios regk § -
gstrado Fichas ténicas Comendarios
L vied Recomendaciones
registrados (Histasy almas
Smelas)

Fuente: Elaboracidn propia

5. Resultados del analisis de Filmaffinity

Filmaffinity se basa en un sistema de recomendacion vinculado con una base de
datos donde se encuentra la ficha completa (técnica y artistica) de un extenso
catdlogo de peliculas, documentales, cortometrajes, mediometrajes y series de
television (Anexo I). A continuacion presentamos el analisis del caso siguiendo el
esquema de contenidos disefiado para este efecto en la Figura 1.

5.1. Actores de la comunidad
Atendiendo a una jerarquia de influencia en la comunidad, identificamos cuatro

tipos de actores: criticos profesionales, influenciadores, usuarios registrados y
usuarios no registrados. La distincidon entre usuario registrado y no registrado es
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funcional, pero la tipologia de influenciadores es latente y responde a la forma de
interactuar observada en los usuarios.

Los criticos profesionales, atun sin una participacion activa en la comunidad, son
un gran motor de influencia. Las criticas que realizan en otros medios son
recopiladas y presentadas por Filmaffinity de forma destacada en la ficha de la
pelicula, ejerciendo influencia principalmente, y a tenor de las investigaciones,
sobre los influenciadores.

Los influenciadores son usuarios registrados con participacion muy activa en la
comunidad y que cuentan con seguidores, a veces muy numerosos, que pueden y
de hecho les evaluan. Filmaftinity revaloriza sus comentarios de las peliculas
etiquetandolos como criticas. Estas son analiticas y detalladas. Muchos de ellos
ademas cuentan con blogs o Sites especificos de cine a donde remiten al usuario
para mas informacion. Asi se construye la figura del influenciador.

Para promocionar la actividad de estos usuarios, Filmaffinity da visibilidad a
varios datos numéricos de su actividad en su perfil: el nimero de votos (peliculas
que ha evaluado numéricamente) y la media de estas evaluaciones (siempre en
escala de 1 a 10) que informa sobre su grado de exigencia; el numero de
comentarios realizado, el numero de listas creadas y de recomendaciones
personalizadas que ha hecho. Todo ello proporciona pistas de su grado de
implicacion y de su nivel de actividad.

La comunidad se nutre de este tipo de actores y esta disefiada para identificarles
y darles notoriedad. Su influencia se debe a que son considerados “iguales” por los
demas usuarios, lo que fomenta el sentimiento de identidad y elimina posibles
sospechas sobre la parcialidad de sus juicios. Ademds, dada la naturaleza
experiencial del cine, gracias a sus comentarios (forma, extension y profundidad) el
usuario puede anticipar con cierta claridad lo que sera la pelicula.

Los usuarios registrados son actores con participacion eventual que disfrutan de
los contenidos sociales de la comunidad, ademas de los informativos. Pueden
interactuar de diferentes maneras con otros miembros de la comunidad, votar
peliculas y series de TV, descubrir “almas gemelas” (personas con gustos afines),
obtener recomendaciones personalizadas, crear listas propias, ver votaciones de
amigos, escribir y valorar criticas, guardar criticas y cines favoritos o compartir
contenidos en redes sociales. Filmaffinity maximiza asi las posibilidades de
participacion de estos actores que podrian considerarse los verdaderos beneficiarios
de la comunidad.

Los usuarios no registrados son actores con acceso a los contenidos, pero a los
que no se permite interactuar, ni participar. Son observadores pasivos o leaners.
Para estos usuarios, Filmaffinity no funciona como una comunidad de cine, sino
como un agregador de contenidos sobre cine.

5.2. Contenidos informativos

El contenido informativo es de acceso abierto para todos los usuarios sin necesidad
de registrarse lo que hace de esta comunidad un completo escaparate de la
actualidad cinematogréafica.

Los usuarios pueden encontrar noticias e informacion relativa al cine: estrenos,
peliculas en cartelera, series o peliculas para alquilar, rankings y recaudaciones de



Gavilan, D.; Martinez-Navarro, G.; Férnandez-Lores, S. Estud. Mensaje Period. 24(1) 2018: 551-565 559

taquilla (por titulo, género y semanas en cartelera), criticas de expertos y premios
recibidos.

El principal activo de esta categoria de contenidos es el dosier que ofrece de
cada pelicula, donde la informacion es muy detallada, completa y bien
jerarquizada. La ficha de la pelicula se ofrece por defecto y desde ella el usuario
puede navegar indistintamente hacia las otras cuatro secciones (ver Figura 2).

Aunque Filmaffinity es una plataforma de usuarios, reconoce el poder de
influencia de los profesionales a los que da una visibilidad especial. La opinion de
los criticos profesionales figura en la ficha de la pelicula, se ofrece como un
contenido informativo inmediato mas, junto con los datos sobre los actores, la
sinopsis o el director. Cada critica esta enlazada con el medio de comunicacion del
que procede, lo que les transfiere relevancia. En un segundo nivel se puede acceder
a la critica de medios extranjeros traducida.

Figura 2. Contenido informativo del dosier de las peliculas en Filmaffinity

I dgenesy
cartelesde la
pelicula

Criticas
(potfecha,
i ero de
votosy

utilidad)

Trailers en
distintos
idiotmas

Cinesenlos
e e
proyecta

Fuente: Elaboracidn propia

5.3. Contenidos sociales: herramientas de interactividad

La riqueza de Filmaffinity como comunidad de cine se basa en las interacciones
entre los usuarios. El objetivo es permitir que el usuario se exprese y de este modo
participe, creando y consumiendo contenidos a la vez.

Para ello la comunidad habilita cuatro espacios en funcion del tipo de
interaccion deseada por el wusuario: foros abiertos de temas generales;
conversaciones privadas, entre usuarios concretos en funcion de intereses y gustos
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compartidos; conversaciones especificas dentro del espacio de la pelicula y
conversaciones externas donde los usuarios comparten contenidos en otras redes
sociales actuando a modo de altavoz fuera del 4mbito de la comunidad.

El disefio de Filmaffinity favorece la influencia social mediante tres
mecanismos de interaccién: evaluaciones numéricas, comentarios sobre las
peliculas y recomendaciones (Figura 3).

Figura 3. Mecanism osde interaccidn en Film affinity

Esaluaciones g :

S Com entarios Eecom endaciones
*Esgcaladel all =Criticasy =Sugerencias de otros
= onuan décim al OPIrUONes hasadasets
slconos T MItLIC10 53 8 *Peliculasconcretas
=1* de votantes *Vivencias » Perfil del usuario
*[Hagrama de pessoniales ("almasgem elas’)

dispersion (expetieticiag

Fuente: Elaboracidn propia

La comunidad invita a los usuarios registrados a votar o emitir una evaluacion
numérica de 1 a 10 sobre cada pelicula. El valor numérico agregado de todas las
votaciones aparece en la ficha de forma destacada, con un decimal, acompainado de
su representacion iconica con estrellas, y del numero de votantes.

La evaluacion numérica proporciona a todos los usuarios una informacion
rapida y facil de procesar para preseleccionar y jerarquizar las peliculas. El uso de
un numero con un decimal, comunica exactitud, precision, y otorga confianza al
dato. Sin embargo, es el numero explicito de votantes el auténtico promotor de
confianza en la evaluacion numérica. Se completa con un diagrama de dispersion
para ilustrar el grado de consenso entre los votantes.

Los usuarios registrados pueden también realizar comentarios sobre las
peliculas. Esos comentarios se etiquetan como criticas y aparecen en el segundo
nivel de navegacion dentro del dosier de la pelicula.

La naturaleza experiencial del cine incrementa el valor cualitativo de los
comentarios donde se puede obtener informacion rica y minuciosa sobre la pelicula
a través de los ojos de un espectador. El caracter no profesional, que equipara al
autor del comentario con el usuario, fomenta la afinidad y la confianza en el
contenido.
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Los comentarios de los usuarios tienden a verse enriquecidos por su experiencia
personal, y es este caracter de vivencia personal lo que ayuda al usuario a formarse
una impresion de la pelicula, aumentando su capacidad de influencia.

El tercer mecanismo de interaccion son las recomendaciones donde los usuarios
obtienen sugerencias de peliculas.

Filmaffinity dispone de dos sistemas para ofrecer recomendaciones. Uno basado
en la pelicula donde cualquier usuario puede obtener recomendaciones dentro de
un catalogo de listas o “tours”. Cada “tour” estd compuesto por una relacion
completa de peliculas agrupadas por categorias (peliculas Tops, mas vistas, mejor
valoradas, etc.) de forma que el usuario puede recorrerlas, valorarlas, opinar y
compartir en redes sociales. De este modo ademas de las recomendaciones se
fomenta la interactividad entre usuarios, uno de los valores afiadidos de las
comunidades online.

El otro sistema de recomendacion se basa en el perfil del usuario y el historico
de su actividad. Filmaffinity propone las “almas gemelas”, que son personas con
gustos y opiniones similares, de las que se obtiene asesoramiento a medida. Con las
almas gemelas se puede interactuar de forma personal y directa, o construir listas
en comun.

5.4. Contenidos comerciales

Filmaffinity no es una plataforma de e-commerce pero esta enlazada con tres tipos
de opciones comerciales: comprar peliculas, alquilarlas o descargarlas y comprar
entradas. La compra de peliculas fisicas se redirige a Sites como Amazon, Fnac o
dvdgo. Video on Demand permite alquilar y/o comprar online peliculas y series de
TV desde las propias fichas de Filmaffinity. Ademas, existe la posibilidad de
compra de entradas de cine accediendo al listado de cines en los que se proyecta.

Gracias a este tipo de contenidos, la influencia generada a través de la
comunidad puede materializarse en una decision, aspecto que aporta comodidad
para el usuario. El tiempo medio de permanencia en la pagina (7:25 min) sugiere la
posibilidad de este doble proceso.

6. Conclusiones y agenda de investigacion

Desde el punto de vista de la influencia social, Filmaffinity ilustra con claridad
como el disefio de una comunidad es esencial para su éxito. Su alcance, magnitud y
valor reside en cuatro ejes fundamentales: un amplio catalogo de informacion sobre
cine, la riqueza a nivel experiencial que aportan las opiniones de los usuarios, las
herramientas de interaccion que ofrece y la facilidad con la que un usuario puede
elegir y disfrutar de una pelicula que le gustara.

Este estudio evidencia que el alcance de las comunidades sociales, en este caso
de Filmaffinity, reside en el encuentro de un amplio grupo de influenciadores, que
con sus comentarios proporcionan pistas significativas de las peliculas, con un
extenso colectivo de usuarios que demandan esa informacion.

A través del caso Filmaffinity, hemos analizado globalmente la influencia de las
comunidades de cine, sin embargo, es necesario continuar la investigacion en
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varias direcciones porque existen numerosos interrogantes abiertos. Si bien la
influencia social ha sido estudiada con mas detalle en viajes o compras de
productos, en cine son aun escasas las investigaciones al respecto. Para avanzar en
este ambito sugerimos tres areas de investigacion:

Comprender mejor la participacion del usuario en la comunidad, donde cabria el
estudio de las diferencias entre generaciones —Millennials, GenX o Boomers— asi
como las posibles diferencias por género cinematografico. Existen indicios de que
los géneros populares (comedia, familiar, accidon) son mas permeables a la
influencia de la comunidad de cine que los géneros mas especificos y minoritarios,
como puede ser el drama o el terror. Analizar la evolucion en la participacion del
usuario en la comunidad de cine a lo largo de la vida de la pelicula: antes del
lanzamiento, la semana del estreno, en el lanzamiento del video...Los estudios
profesionales registran picos de trafico en la busqueda de informacién sobre la
pelicula en diversos momentos del ciclo de vida, pero no se disponen de datos que
analicen el papel de las comunidades de cine en cada uno de esos momentos.

Esclarecer la presunta relacion entre las puntuaciones de las peliculas, el
numero y contenido de los comentarios y la taquilla, ;es ésta una relacion de causa-
efecto o una interaccion, donde la comunidad de cine estimula la taquilla, pero la
taquilla también revierte en mayor participacion en la comunidad? Existen algunos
trabajos previos en esta linea pero no hay referencias recientes que contemplen el
papel de las comunidades.

Profundizar en el estudio de las herramientas de interaccion, donde la relacion
de temas es extensa: posibles sesgos en las evaluaciones numéricas, nimero de
comentarios leidos por los usuarios, credibilidad de los comentarios, contenidos
expresados en los comentarios y su capacidad para suscitar imagenes mentales
nitidas sobre la experiencia de la pelicula, impacto de las recomendaciones hechas
por los usuarios respecto a los sistemas de recomendacion automatizadas, entre
otros muchos.

Las comunidades de cine constituyen un fenomeno de elevado impacto cultural
y financiero, cuyo estudio es necesario para espectadores, productoras y la
sociedad en su conjunto, lo que las convierte en un espacio fértil para la
investigacion académica.

Filmaffinity, cuyo nombre combina peliculas y afinidad, nos recuerda que para
elegir una pelicula, lo mejor es poder contar con la opinion o el consejo de alguien
afin.

7. Anexo: Contenido de la comunidad de cine Filmaffinity

APARTADOS QUE CONTENIDO Y
OFRECE LA OPCIONES DE PARTICULARIDADES DE CADA APARTADO
COMUNIDAD CADA APARTADO
- VOTAR TOURS
USUARIOS - INICIAR SESION : _
_REGISTRARSE Hacer recomendac.lones personales; escr}blr criticas;
crear y compartir listas en RRSS; crear listas propias
: Fich: mpletas: titulo original, af racion, pai
ESPANA - PELICULAS EN dir::c?cfrccg’uigrf ?rsmsicuaofgtoggraaﬁ’aar;;:lrltloa;rooélﬂiosraa
CARTELERA , > S ] 2 e i >
género, sinopsis, premios y criticas
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- CINES ESPANA
-PROXIMOS
EXTRENOS: Fichas completas: titulo original, afo, duracion, pais,
PELICULAS, DVDs director, guion, musica, fotografia, reparto,...
Y SERIES TV
- VIDEO ON Videoclub por internet. Compra o alquiler peliculas
DEMAND virtualmente
- NETFLIX Portal cine y series a la carta
USA/UK/FRANCIA | - ESTRENOS
- TAQUILLA Por posicion — titulo — género — recaudacion fin de
semana y acumulado
-~ TRAILERS Ficha — premios — criticas — ti critica.A Usuario
registrado: votos almas gemelas y amigos
-ULTIMAS CRITICAS
- TODAS LAS "
SECCIONES PELICULAS Por orden alfabético
- PELICULAS POR
TEMAS, P.c.: edad media, ejército, enfermedad, erdtico,
SUBGENEROS Y espionaje, extraterrestres
ORDEN ALF
-SAGAS Y P.c.: saga Star Wars, trilogia El Padrino, James Bond,
FRANQUICIAS clasicos Disney
SERIES DETV - TOP SERIES Segtn nota media Filmaffinity
- VOTAR SERIES TV
%i(ﬁZFFINITY Segun nota media Filmaffinity. Por género, pais y afio
- LO MEJOR DEL Segun Filmaffinity por los enlaces y comentarios mas
TOP visitados
INFORMACION COMPLETA FICHA: titulo original,
TOPs - TOP ESTRENOS afio, duracion, pais, director, guion, musica, fotografia,
reparto, productora, género, ...
- TOP ESTRENOS DVD
- RANKING DE Las hace Filmafﬁnity. Cpn nombre. P.e.: peliculas que
LISTAS no volveria aver; preferidas 2016; que no
recomendaria,. ..
PREMIOS Y . Informacion muy completa. Premiadas a lo largo de los
FESTIVALES -PORTIPOY PAIS anos, mas nominaciones. Diferentes festivals.
INFORMACION - ACERCA DE FILMAFFINITY . i .
CONTACTO - CONTACTO E~mal_1, sugerir pell_culasf corregir errores en fichas,
afiadir o mejorar sinopsis
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