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RESUMEN

En el presente Trabajo de Fin de Grado se pretamd@déizar en profundidad la
implicacién de las redes sociales en la mediciéauwtiencias en television, un hecho
que a dia de hoy es mas que una realidad.

Para explicar dicho tema y poder abarcar todosgdpgctos que tienen relacion con él,
este proyecto se encuentra dividido en varios apast

En primer lugar, se explica detalladamente en guéiste el fendmeno de la medicion
de audiencias haciendo referencia a diversos ctoxepe tienen implicacion en este
ambito. Al mismo tiempo se analiza como se llexalao la medicion del rating a partir
del método por excelencia: el panel de audimetria.

En un segundo apartado se describe la evolucioma@uexperimentado las técnicas de
medicion desde su origen hasta el uso de Twittelaemctualidad. Este hecho esta
intimamente relacionado con los cambios que hal@iel periodismo en los ultimos
afnos. Blogs, paginas webs y redes sociales forim@npinto de nuevas plataformas en
las que se basan los profesionales de la informagmda producir y emitir contenidos
periodisticos.

Es en este contexto donde Twitter se erige comstahdarte de todas las redes sociales
gue existen en el mercado. Empresas como Tuitélelmal in Media llevan a cabo la
monitorizacion de esta red de microblogging lav@das del dia y los directores de las
grandes cadenas de television no han dudado ersbamm sus servicios.

A través de la Metodologia de este trabajo, domdarslizan en profundidad datos
reales de medicion de audiencias, se llega a uma de conclusiones que resultan
sumamente relevantes para las cadenas de teleyigbfuturo de sus espacios en la
pequefa pantalla.
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INTRODUCCION

Este es un Trabajo de Fin de Grado para el Grad®eandismo, que se incluye en su
linea tematica de Periodismo Digital y Nuevas Témjias. Esta realizado con el
objetivo de demostrar que las redes sociales yoeanreto, Twitter, funcionan como
medidores de audiencia fiables en el ambito talevisSe pretende probar, ademas, que
se complementan a la perfeccion con los tradicesnalidimetros proporcionando una
informacion adicional a la que nos ofrecen dichparatos especialmente en el nuevo
contexto comunicativo en el que nos encontramaactanizado por la interactividad, la
participacion y la bidireccionalidad.

Mas concretamente la introduccion de este trabajodestigacion estara dividida en
cuatro partes. En primer lugar, explicaremos enapmsiste la medicion de audiencias
en la television, qué factores y variables influgansu realizacion, porqué se lleva a
cabo y en donde reside su importancia. Ademasnidefios y estableceremos la
diferencia entre los indicadores de audiencia ntifigados como ekhare o cuota de
pantallay rating o indice de audiencigue, en determinados momentos, pueden llevar a
confusiones.

A continuacién, haremos un recorrido por la histate la medicién de audiencia en
nuestro pais, aunque sin olvidar paises pionerosstm aspecto como, por ejemplo,
Estados Unidos. Analizaremos los principales siatede medicion que hemos tenido,
un hecho relativamente reciente teniendo en cugrdda television surgio poco antes
de la 2° Guerra Mundial.

Conoceremos, en tercer lugar, en qué consistetéctéde audimetria, en qué se basan
los audimetros para medir el rating de un progrdengelevision y que tipo de variables
influyen en la obtencion de los resultados.

Para comprender de mejor manera la importanciateéenket y las redes sociales en la
actualidad es necesario analizar en profundidadueV¥o escenario comunicativo ante
el que nos encontramos dominado, como se mencionaria@mente, por la
interactividad entre los distintos usuarios. Pda €azén explicaremos la nueva forma
de ejercer periodismo que esta imperando en lawadtafios y donde la cibernética
cobra un papel protagonista en la difusion deftamacion.

Haremos referencia, por ultimo, al nuevo fenomemtad redes sociales y, en concreto,
a la revolucion provocada por Twitter en el planmanicativo. En los Ultimos afios se
ha erigido como una fiel herramienta en la mediciéra audiencia social permitiendo
conocer aspectos del publico que hasta hace pampadi se pasaba por alto. Ademas,
comprobaremos como las cadenas de television npgtiamtes hacen uso de las redes
sociales para estar en permanente contacto coeléspectadores.
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1.1Concepto de audiencia y de medicion de audiencia

La televisibn no se entenderia sin el publico ak qva dirigido. La perfecta
combinacion entre ambos sectores hace que los gosdtelevisivos estén disefiados
siempre por y para la audiencia.

Segun Pablo Carrasco, director general de Radievis@dn de Andalucia (RTVA),
para una cadena de television la audiencia es imleprfactor a tener en cuenta.
Atendiendo a este hecho, éstas deben ofrecer pgosdudformativos coherentes pero
sin olvidar que el objetivo primordial es atrados clientes. Pero, ¢, qué se te entiende
por audiencia?. ¢ Es un concepto exclusivo de daiggdbn? (Fundacion Audiovisual de
Andalucia, 2000)

Cuando hablamos de audiencia estamos haciendeneigral conjunto de receptores
de un producto, es decir, de un grupo de personascgnsumen un espacio. En el
ambito de la television lo podriamos entender cehgrupo de personas que visualizan
un espacio televisivo. Normalmente pensamos en rumep instante en audiencia
televisiva pero lo cierto es que es un conceptosguaplica a otros ambitos como los
congresos, las exposiciones académicas, los showi@ e incluso se podria utilizar
en los eventos deportivos. (Callejo, 2011)

Es una nocion tan natural entre la sociedad que delhoy no existe nadie que no lo
maneje. Siempre ha estado vinculado al concepttnmdesa”. Sin embargo, en la
actualidad, esta forma de entender la “audienc@hienza a diluirse. Las nuevas
tecnologias ponen en marcha novedosas formas denemanion y por tanto generan
otras audiencias.

El publico es sin duda alguna uno de los elemem@s importantes en la
comunicacién. De ahi surge el interés de las geoddenas por medir cuanta gente
consume la television.

Un comportamiento, a priori, tan sencillo como elwér un programa en la pequefia
pantalla choca con la complejidad de las cadends sus intereses. Y ahora mas que
nunca. Con la aparicion de la TDT y la fragmenta@é mucho mas dificil atraer a un

publico que, actualmente, tiene una gran cantiéagpdiones donde elegir.

La medicién de audiencia en television siempre as@édfinido como un estudio cuya

principal finalidad es la de conocer el nimero despnas que consumen productos
televisados. Este concepto ha llevado a considel@amedicion de audiencia como un
estudio fundamentalmente cuantitativo. Pero, aunigudase se encuentra en la
cuantificacion, también se tienen en cuenta otaxgofes cualitativos como, por

ejemplo, las caracteristicas de los hombres y msijgue miran el televisor en un

momento dado. Sin embargo, este segundo aspectstado escasamente valorado
durante muchos afios hasta ahora, cuando se hacploda llegada de las redes

sociales y la revolucion de Twitter (Huertas, 1998)



Cristina Seller NaranjdizZZ

Jordi A. Jausetomparte esta definicibn enunciando que la medid® las audiencias
es un método predominantemente cuantitativo, aunffeee también una descripcion
cualitativa al conocerse la composicion sociodediga y permitir relacionar
tipologias de los telespectadores con las de lgaofelevisiva. En este sentido se
obtienen una serie de datos interesantes sobrailasteristicas de los telespectadores
(comportamiento, sexo, edad, clase social, etos&la2000).

El principal objetivo de la medicion de audiencess responder a cuatro cuestiones
fundamentales: quién ve la television, durante wuéiempo, cuando y qué ve. Esto,
segun explica Pablo Carrasco, es de vital impodaoarque repercute directamente en
la venta de espacios que, a su vez, es la prinfigadte de ingresos del medio
televisivo, cuya cotizacion varia proporcionalmemian el nivel de publico. La
medicion de audiencias se ha regido siempre pategks que tienen los anunciantes en
llegar a un mayor niumero de personas, de ahi quesiudios que predominen sean,
casi en exclusividad, cuantitativos (Fundacion Audiual de Andalucia, 2000).

Incluso la propia Fundacion sefala que ha llegddmomento de dejar a un lado a
aquellos que abogan por la cantidad y apostar guell@s que hacen de la calidad su
objetivo primordial (Fundacion Audiovisual de Andeila, 2000).

La definicion de medicién de audiencia puede aesgke llegando a la conclusion de
gue son (Huertas, 1998):

e Un instrumento de diagnostico

Son una gran fuente de informacidén puesto que tr plar ellas podemos conocer la
acogida que tiene un programa de television ehfatsico.

e Un instrumento de prediccion

Gracias a las mediciones podemos predecir quératiditendran futuros programas de
television. Si se analizan las circunstancias éfpags de un espacio concreto en un
contexto determinado podremos hacernos una idéesgrrticularidades que rodearan
a otro espacio de similares caracteristicas.

eUn instrumento de tasacion

Cuanto mayor sea la cifra de telespectadores caesdm un determinado programa

mayor sera el valor econémico del tiempo publimtaBracias a la medicion del rating,

podremos saber el nimero aproximado de telespeetade un espacio y a partir de ahi
fijar el precio de un spot. De tal forma que, etedrinados momentos del afio como
las campanadas de afio nuevo, donde existe unaatidad de personas consumiendo
la television, se han llegado a abonar elevadisiswgsas de dinero por los spots
publicitarios colocados justo después de las caagzn(Huertas, 1998).
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e Un instrumento de planificacion

Las mediciones son importantisimas para la orgaidizade las parrillas televisivas.
Son esenciales para saber qué programas debenuaonéin cadena Yy cuales deben
desapareceNo solo eso. También podemos decidir qué momerntdides mejor para
insertar una u otra emision. De tal forma que dedieco sube su audiencia en los
informativos es porque previamente existe un espgue cuenta con un publico fiel e
importante y que luego arrastra (Huertas, 1998).

Como se puede comprobar, la medicién de audiemsiake vital importancia para las
televisiones y para la estrategia a seguir a lea hde elaborar su parrilla de
programacion. De tal forma que, tanto las cadeniddigas como privadas, siguen el
siguiente plan (Huertas, 1998):

a) Mantener aquellos programas con un alto indice deualiencia. Esta es una
de las principales causas de la uniformidad existentre las distintas cadenas
de television puesto que en ellas suele predom@hamismo formato de
espacios.

b) Colocar las emisiones con mayores posibilidades d&aer al publico en las
franjas horarias donde esa posibilidad puede converse en realidad. Esto,
a veces, supone modificar el dia y la hora de émisie un programa. Un
espacio que representa a la perfeccion este heatlongtico y conocido “Caiga
quien Caiga” que, después de haberse emitido éntdss horarios, fue en la
sobremesa de los domingos donde consiguio la fama.

c) Eliminar las emisiones que no consigan un numero deelespectadores
determinado. Muchos son los programas que no han tenido leacid que se
esperaba y tras dos o tres emisiones en la pequseitalla las cadenas han
decidido eliminarlas de su programacion.

No hay que olvidar que las cadenas de televisidmpden entre ellas por conseguir el
mayor indice de audiencia posible, un hecho quprbpiciado la lucha de éstas por
obtener los derechos de emision de determinadaggmas donde, ademas, estan en
juego cantidades desorbitadas de dinero (Huer®&@s8)1

Llegado este momento es conveniente diferenciacdoseptos que estan presentes en
el &mbito televisivo pero que pueden crear conhesientre la gente. Estos saating
o medicién de audiencia” y “share o cuota de phaital

El rating de un programa de televisién nos dicentauu@ente esta viendo un programa
de television o un spot publicitario en un momedtwlo. Es lo que acabamos de
explicar anteriormente. Los niumeros que se publieparesentan el porcentaje medio de
espectadores que estan viendo algo en un periotiendgo establecido (Jauset, 2000).
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Por su parte, el share o cuota de pantalla indipadferencia de los espectadores hacia
un determinado espacio con respecto a otros geengen simultdneamente, es decir,
el share define la competencia frente a otros progs que se emiten al mismo tiempo
en otras cadenas (Jauset, 2000).

De tal forma que, mientras que el rating nos indicaimero de personas que ve un
programa, el share sirve para conocer el gradaeferpncia de un espacio o formato
frente a otros emitidos al mismo tiempo.

Un caso que vendria a ejemplarizar lo explicaddaséecir que la visita de Justin
Bieber a El Hormiguero del 16 de noviembre de 2€drigregé a 3.308.000 personas y
a un 16,3% de share (El Intransigente, 2011).

Teniendo esto en cuenta queda claro a qué dos grgsoatafie la medicion de
audiencias: el sector publicitario y las propiasleres de television. Ambos estan
intimamente relacionados. Para fabricar un prodyct@enderlo hay que conocer de
primera mano a los clientes. Si una cadena deis&avtiene clientes, es decir,
espectadores, conseguira atraer a un mayor nuraegouhciantes.

1.2 Historia de la medicion de audiencias en Espaia

La television siempre ha conseguido atraer a um gdanero de publico desde su origen
sin embargo, la audimetria en Espafia no ha exist&opre. De hecho, no fue hasta el
afo 1983 cuando surgen las cadenas autondémicasaifss mas tarde ya se vio
necesaria la posibilidad de establecer un sisteenanedicion de audiencias ante la
llegada de la television privada a finales de leadé@ de los 80 y ante la aparicion, por
ende, de un incremento de canales. El interés @oseguir un mayor numero de
publico comienza a aflorar entre las cadenas (ldsgeit998).

La historia de la medicibn de audiencia en nuegieds destaca por tener
fundamentalmente tres etapas bien diferenciadas:

La primera fase la situamos entre 1968 y 1985. maraste periodo RTVE tenia el
control casi exclusivo del ambito televisivo esdgbicesto que Unicamente existia un
canal. En estos primeros momentos la medicion dbkeacias estaba a cargo del
Estudio General de Medios (EGM) aunque sin olvidaraportaciones que realizaba de
forma puntual el Gabinete de Audiencia (Huerta88).9

El EGM inicio su labor en el marco de la Asociackspafiola de Anunciantes (AEA).
En sus comienzos estaba formado por un total den@@resas entre anunciantes,
agencias y algun que otro medio de comunicaciéretobjetivo de tratar de consolidar
la medicion de audiencias. En 1975 se constituyiocgociedad anénima. De esta
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forma, decide seguir su propio camino y desvinseldinancieramente de las agencias
de publicidad.

En abril de 1988 el Ministerio del Interior regestos Estatutos de la Asociacion para la
Investigacion de los Medios de Comunicacion (AIMfLe comienza a erigirse como
un amplio grupo de empresas comunicativas cuyoéstsomun gira en torno a conocer
de la mejor forma posible cédmo es el consumo deosezh Espafia. A partir de este
momento, AIMC, que cuenta con sus propios 6rgagosidos y de gobierno, es la
encargada de realizar el EGM y de ser propietarisud datos, ademas de realizar otros
estudios y trabajos.

Actualmente, el EGM no solo mide el numero de teetadores, sino que también se
encarga de contabilizar la audiencia de la prepsdaddicos diarios, suplementos de
diarios, periodicos semanales, revistas), radielgvision. Tras la irrupcion de Internet
también decidi6 incorporar la medicion de este medi 1996 (Zenith, 2013).

El sistema que emplea el EGM para recoger los dst@t de la encuesta por entrevista
mediante la cual se interroga a distintas perssolae sus comportamientos en relacion
con el consumo de medios de comunicacion.

La segunda etapa la situariamos en la década dehesta. En esos momentos RTVE
convocod dos concursos para adjudicar la realizad®run estudio de medicion de
audiencia propio e independiente al que realizhB&#&1 y, evidentemente, acorde a un
entorno comunicativo mas avanzado y en el que g¢ealvan métodos mas modernos.
Es en este periodo cuando surge el audimetro gsetande seria el método por
excelencia en la medicién del rating de las caddadslevision (Huertas, 1998).

El primer concurso, realizado en 1981, fue declardesierto. En el segundo, hecho
publico en 1985, RTVE eligié a la emprdseotel formada en un 60% por la antigua
filial de Telefénica,Entel y en un 40% por el instituto de sondBco consulting
(Huertas, 1998).

Debido a que el sector televisivo y el publicitagsetan intimamente relacionados,
RTVE decidié queEcotel estuviera representado por ambos grupos. Ahora ke
empresa no se formé hasta mediados del afio 199tento en el qu&cotelya habia
entrado en crisis.

Es aqui cuando dariamos paso a la tercera etdpehtoria de la medicién. Al mismo
tiempo que surgen nuevos canales en la televisidada aparecen en nuestro pais
varias empresas sondeadoras con el objetivo delbdeeompetencia directaEcotd,
cuya técnica se basaba en el uso de audimetrogh(Z&oi 3).

De entre todas las empresas que surgieroviegia Controlla que mas éxito obtuvo.
Media Controlsurge en 1989 a partes iguales entre la multinatiaritanicaAGB (con
implantacion en Reino Unido y otros paises de Er@stados Unidos, Suramérica,
Australia y China), el grupo inglé¥ergamony Secodippropietaria ddoym Panelgue
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ya estaba presente EspafiaDos afios mas tardéedia Controlpaso a estar en manos
del grupo francéSofres

La nueva empresa pretendia instalar audimetrod emeaos 2.000 hogares, lo que

podia representar mas de 6.000 personas auditadaseste nuevo método se podian
obtener datos de audiencia tanto en la Peninsoia eo las islas Baleares el mismo dia
o a primeras horas del dia siguiente. Se buscabaesth manera, proporcionar

informacion rapida tanto a los programadores decémenas como a los anunciantes
sobre las preferencias de los telespectadores,iaigo hasta la fecha donde nunca se
habia conseguido sobrepasar la cifra de 2.000 atidisn(Beaumont, 1989).

Al principio, Media Controlintenté asociarse coBcotel pero las conversaciones no
llegaron a buen puerto. En la década de los 90 mzamen los problemas entre ambos
grupos dando lugar a un periodo de dificil convorany, posteriormente, a una
situacion insostenible.

Tanto Media Controlcomo Ecotel se basaban en la misma tecnologia (el audimetro)
pero con resultados muy diferentes. Ante esta @gdoasurgieron dudas sobre qué
empresa era mas fiable y exacta.

Tras una etapa complicada pdtaote| en septiembre de 1992, la franc&ares
también propietaria de Media Control, absorbio@6de las acciones decotel Este
fue solo el primer paso puesto que un afio mas waliea la luz un nuevo grupo
denominadaSofres Audiencia de Mediokuto de la fusion definitiva entrBcotel y
Media Control. A partir de ahora, tendriamos enstroepais una Unica muestra
equipada con audimetros y con ello se inauguradan®derna de la medicion de
audiencia bajo la supervision de la Asociacion gdardanvestigacion de Medios de
Comunicacion (AIMC) (Zenith, 2013).

En 1993 se llegd a 2.500 hogares. Cuatro afios ands tomenzaron a recontarse los
datos de Internet mientras que el nimero de audimmee habian ampliado a 2.800
hogares. En 1998 Espafia fue de los primeros patiselscontinente europeo que media
la television digital por satélite gracias al desdo de las plataformas digitales de
entonces: Canal Satélite y Via Digital. El desdorale la telefonia movil también
supuso un hecho importante en el mundo de la atidanademas de que nuestro pais
fue pionero en ese aspecto (Fundaciéon Audiovisai@rlalucia, 2000).

Precisament&ofres Audiencia de Medipasa a denominarg&antar Mediaen el afio
2010. En la actualidad, la medicion de audienciawsstro pais continia en manos de
Kantar Media y del EGM, aunque con diferencias.rif&s que el primer grupo se ha
especializado en el ambito televisivo, el seguraloentra en el resto de los medios de
comunicacion empleando la técnica de la entre{Zsaith, 2013).

Kantar Media se ha convertido en poco tiempo egrah referente en la medicion de
audiencias ademas de en Espafia también en Reido,URinamarca, Noruega, Rusia,
Polonia, Islandia, Bulgaria, Paises Balticos, yrdude Europa en Turquia, China,
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Filipinas, Egipto, Israel, Kazajstan y mediante e#sps asociadas y participadas tiene
presencia en Latinoamérica y otros paises. Def@sta, Kantar Media se convierte en

el primer grupo europeo y el segundo mundial ¢émdéss de audiencia sobre el medio

televisivo (Kantar Media, 2014).

Actualmente Espafia cuenta con una muestra de 46if&ds, lo que representa casi
12000 individuos, probablemente la encuesta masdgrde nuestro pais. A través de
dichos audimetros, Kantar Media recibe la infordade lo que ocurre en las pantallas
del televisor de los hogares de los esparioles.(l2R0).

Con respecto a otros lugares, en Europa hay tisegpgque tienen muestras por encima
de los 5.000, que son Reino Unido, Italia y Alemartispafia después con 4.625 vy
Francia con 4.100. En Espafa la muestra es mayolapoecesidad de representar
adecuadamente las comunidades autonomas (FundAodiovisual de Andalucia,
2000).

Como se puede apreciar las etapas histéricas tiananestrecha relacion con la
evolucion del sistema comunicativo de nuestro fidialimero de cadenas de television
ha ido creciendo exponencialmente desde el origda dudimetria y la medicidn, por

ende, se ha ido haciendo cada vez mas compleja.

1.3 ;Como se mide la audiencia?
Mientras que la audiencia de otros soportes comtinis se basa fundamentalmente en
la técnica de la entrevista, en la television ssdpu utilizar diversos métodos.

Aunque el sistema de audimetria es el mas recomgcidilizado también existen otros
que se basan en el recuerdo, como el utilizadeldeGM.

Como se explica anteriormente, este sistema utilzaestras relevantes que
estadisticamente tienen un valor determinado pugpstode esa manera se consigue
reducir el error muestral. Sin embargo, son métafas aportan muy poca precision
porque se basan en el recuerdo y eso reduce caaideteente la fiabilidad. EI EGM
pregunta a los individuos, mediante un cuestionagi® recuerdan haber visto por
franjas de media hora. Sin embargo, es complicagédajgente recuerde con exactitud
qué productos ha visto teniendo en cuenta la gamtidad de canales con los que
contamos hoy en dia (Fundacién Audiovisual de Aizial 2000).

Otro problema a tener en cuenta en este métodaeesigesta clase de sistemas basados
en el recuerdo tienden a sobresalir las grandesam@orque con la enorme cantidad de
cadenas lo normal y predominante es que la polilagi@cuerde de los grandes eventos
y de las marcas mas conocidas.
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Este sistema basado en el recuerdo y utilizad@lpBGM desde su origen, se basa en
encuestas realizadas tres veces al afo. Gracidlasane solo podemos conocer el
consumo de la television sino también como es @lque se hace de otros medios de
comunicacioén. Para el sector publicitario es da grgortancia conocer érgetde su
producto, es decir, el conjunto de personas alvguoalirigido las acciones publicitarias.
Les interesa saber si ven la television, qué caealy qué programa para poner sus
anuncios. Pero, como se dijo anteriormente, no ol television fijan sus objetivos
sino en otros medios de comunicacion como la radeoprensa escrita. En el caso de
este Ultimo soporte es interesante conocer quéosescy qué tipo de contenidos suelen
leer el publico al que va dirigido para colocar sp®ts. Lo mismo ocurre en la
television. Los anunciantes aprovecharan aquelsggaios con mas tirdon entre el
publico para insertar sus anuncios.

El panel de escuchas otro de los métodos utilizados para medir ldaemeth. ES un
sistema basado en un diario electrénico. Este adiesi una especie de técnica de
audimetria pero el uso del audimetro se sustitwedxho diario electrénico que
recoge todo lo que se ve en cada franja horariad@aion Audiovisual de Andalucia,
2000).

Para que esta técnica funcione correctamente esaréx poseer un teléfono fijo o un
teléfono mévil si desea que la informacién puedacspturada. Sin embargo, este
método no funciona de la misma forma en todos &sgs puesto que es necesaria una
red telefénica de excelentes recursos, algo questé al alcance de todos los paises.
Esta es una de las razones por las que es un aigtesrse ha mantenido siempre en un
segundo plano (Jauset, 2000).

Pero si hay un método capaz de analizar las audfempie se ha convertido en
imprescindible para las empresas y las cadenadalésion ese es, sin duda, el panel de
audimetria que, sin ser prefecto, es a dia de hgamdigma de los métodos de
investigacion de audiencia. Proporciona una infaiGramuy rica y detallada que hace
las delicias del nutrido grupo de usuarios quelasncadenas de television o en las
empresas publicitarias, se dedican a estudiar, tmirgu minuto, las venturas y
desventuras de los diferentes programas y emisi@iedugar a dudas, la television es
hoy el medio mejor estudiado (Lamas, 2002).

El audimetro es un dispositivo electronico que stegiautomaticamente el consumo
individual de la television. A continuacion, se emvestos datos al ordenador central de
la empresa Kantar Media para que los procese yngatee esta manera las cifras
estimadas para el conjunto de la poblacion. Graaiagidimetro podemos saber si la
television esta encendida o apagada, si se estdovien canal u otro y qué cantidad de
personas lo estan viendo.
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En el mundo existen 4 fabricantes de audimetrogriglo Taylor Nelson Sofres que
fabrica los aparatos AGB, la empresa suiza Teleolh®GB Italia que fabrica el TVM,
la compafia Nielsen que en Europa esta presentesgenmodelos Eurometer y
Finnmeter y la firma brasilefia IBOPE que todaviatieme aparatos instalados en
Europa pero que copa el mercado centroamericandansericano (Lamas, 2002).

La empresa Sofres ha seleccionado aleatoriame®®® shogares esparioles para que
tengan un audimetro en su televisor que controtstolos movimientos y el
comportamiento diario de mas de 11.000 personaspéanelistas, que asi se llaman los
gue poseen un audimetro en su hogar, tienen unarartistancia en el que se les
asigna una letra en un botén que debe pulsar cadague enciende o apague el
televisor. Y si hay invitados en casa también dgdfmlarlo (Pifia, 2011).

Como es imposible conocer todo lo que hacen losdlbnes de individuos que tiene
nuestro pais, hay que analizar con procedimiergtaslisticos o que hace ese grupo de
gente a través de la observacion de un conjunfgedsnas mas reducido. Y una vez
que se extrapolen los datos del grupo pequefio adgr se pueden conocer el
comportamiento. Esto produce una gran cantidadnftemacion que se recoge, se
procesa y se distribuye diariamente.

Es importante resaltar que, aunque técnicamenserg& posible averiguar quién esta
viendo el televisor y detectar concretamente lagscgracias a que existen sistemas de
reconocimientos faciales a través de dispositives tafjetas, los audimetros no
reconocen a las personas que estan viendo ladiéleviEl elevado coste de dichos
sistemas de reconocimiento facial hace imposiblenglantacién. Los sistemas de
audimetria a nivel mundial se basan todavia enegox de identificacion mediante
mandos a distancia manejados por panelistas. L&itredle audiencia es muy similar
en el resto de paises (Fundacion Audiovisual dealeih, 2000).

La decision de un panelista equivale a, aproximadde) 3.600 personaSi en un
hogar marcan siete personas suponen mas de 25p@0tadores. Cada décima de
'share' cuenta. Un punto de audiencia puede supaieide siete millones de euros en
inversion publicitaria (Pifia, 2011).

Segun una entrevista realizada por la pagina webteMea uno de los panelistas, el
audimetro eSun aparato con un disefio bastante retro, del tardafun receptor TDT.
Es de color gris y tiene un frontal con las 8 priseletras del abecedario, cada una
corresponde a un miembro de la familia. En la pdeecha tiene un display con la
hora, que se actualiza sola. Tiene una pequefi@aap@a transmitir los datos. El
mando a distancia es rectangular y pequeiio” (\é&sr2€l06).
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La misma persona continda diciendo que lo Unico tipree que hacer es pulsar un
boton que te corresponde. Una tarea realmentellsepero que si no se cumple “el
audimetro emite un pitido que se va haciendo ntasso conforme pasa el tiempo sin
haber registrado quién o quienes estan viendddaigedn.” (Vertele, 2006).

Esta persona afiade, ademas, que Sofres ofreceemtivwo por tener un audimetro.
“Cada tres meses recibimos una carta con 7.00@gwanjeables por un catalogo de
productos para el ocio y el hogar”.

Esto es, basicamente, a lo que se resume el pnoeatld utilizado por el sistema de
audimetria. Al existir un estudio, una muestra, bage estadistica... su grado de
fiabilidad es bastante alto. Tanto proveedores caiswarios trabajan en la misma
direcciéon para que la investigacion refleje la idzal de una forma efectiva y fiable
(Fundacion Audiovisual de Andalucia, 2000).

EL AUDIMETRO

g
I _ [r— -\
T
i . i ]
T o o

fqmmarim
Fowa g

aams 1 Dl

L
L

Audimetro (Faieibn Audiovisual de Andalucia, 2000).

Pero, ¢en qué se basa el sistema de audimetria?

Lo primero que hay tener en cuenta es lo que seceocon el nombre de “Universo”,
que se podria definir como el total de la poblace&sidente en Espaiidsociacion para
la Investigacién de Medios de Comunicacién, 2008).
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En los hogares se mide la audiencia de los indb&die cuatro y mas afios que son los
gue participan en el estudio, lo cual es mas o sencestandar internacional. Antes se
median de diez en adelante y a partir del afio $89fcorporaron los de cuatro y mas
afios, ya que es un publico bastante interesante machos. Aunque también se

encuentran casos en los que la edad minima esydenEstados Unidos se tienen en
cuenta con apenas dos afos (Lamas, 2002).

Una vez que hemos delimitado el universo se pasdraer una muestra que debe ser
representativa. Esta muestra tiene que tener ertacuea serie de variables objetivas,
observables y relevantes.

La primera variable es geografica y se basa ecolasinidades autbnomas y provincias.
Kantar Media se encarga de diseilar dicha muestientto en cuenta variables
sociodemograficas representativas como, por ejentplelase social, el nimero de
miembros de una familia, si hay nifios, si no log lehidioma, o el tamafio del hogar
(Fundacion Audiovisual de Andalucia, 2000)

La muestra nos permite averiguar una gran cantitladaracteristicas del individuo
tales como el sexo, la edad, el rol que ocupa (@easa, ama de casa y cabeza de
familia, cabeza de familia), el estado civil, evalide instruccion, la situacion laboral
(trabaja/no trabaja), la ocupacion o la naciondlidd@ambién nos permite conocer
variables sobre el hogar en el que habitan lasopasscomo por ejemplo el nivel de
instruccion, la ocupacion y situacion laboral dab€za de Familia o la clase social del
hogar (del hogar y del individuo) asi como el tamdgl hogar, los miembros que lo
componen, la relacion que existe entre ellos, kEdatke los miembros y el habitat o
provincia en la que habitan (Asociacion para laestigacion de Medios de
Comunicacion, 2008).

Se podrian utilizar una gran cantidad de variaple éstas tienen que ser objetivas y
representativas, como se menciona anteriormenjegai utilizamos un mayor numero
de variables podria influir negativamente en alltago de la muestra.

Otro tipo de variantes que se tienen en cuenta lasnllamadas variables de
equipamiento. Estas hacen referencia al nimereldeigiones que estan presentes en
el hogar y si hay presencia o no de DVD o videonfdi@an estan las conocidas como
variables deestilo de vidaque nos muestran cOmo se caracterizan las adjtloe
habitos, las preferencias, las opiniones y losogudel individuo (Asociacion para la
Investigacion de Medios de Comunicacion, 2008).

Realizar este paso es fundamental ya que obtenerwosacion sobre el numero de
individuos diferentes que ven la television, eip® que la persona esta en contacto
con el medio y el nUmero de veces que ésta haatadtacon dicho medio o soporte.

Una vez que tenemos en cuenta estas variablesppsdeer en el siguiente mapa cémo
gueda representado nuestro pais teniendo en daatitdribucion de las muestras entre
las distintas comunidades auténomas.
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LA TECNICA DEL PANEL DE AUDIMETRIA
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Mapa &spafia en el que se representan la distribucifesdauestras.

(Fundacién Audenal de Andalucia, 2000).

En Espafa no existe un panel de audimetria Uni@tpdo el pais sino que tenemos un
disefio muestral por cada mercado que tiene tedeviautondmica ademas de una
region denominada “resto” en el que se incluyemndexadura, Castilla y Ledn, Navarra,

La Rioja y Cantabria.

Con respecto a otros paises de Europa, Espafiaeart pais en nUmero de muestras
(4.625) solo superado por Reino Unido, Italia ymdmia cuyas cifras sobrepasan las
5.000 muestras.

Sin embargo, la llegada del TDT ha conllevado umento del nimero de canales v,
por ende, una fragmentacion del publico. Ahora esho mas complejo analizar y
estudiar a la audiencia ya que el fraccionamiemcésta puede provocar un mayor
indice de error. Ademas, se deben incorporar ungpmeantidad de variables en la
investigacién ya que las convencionales- edady,selase social, etc- no serian ya
suficientes.

Es cierto que el panel de audimetria nos permiiersaspectos de la audiencia que con
otros sistemas seria mucho mas complicado comtipuée cosas pasan, donde pasan
y a qué hora, pero no muestran el porqué. La audaneo tiene la verdad absoluta.
Existe una enorme cantidad de aspectos que infleyeta decision de porqué un
individuo decide una opcion u otra. Si que es aigtte es el sistema utilizado durante
muchos afios y que aun continua siendo la sefia aeigiddd de la medicion de
audiencia, pero el nuevo contexto comunicativo leque nos encontramos exige un
método algo mas preciso que los audimetros y gsi@&wnita conocer las opiniones de
los usuarios.
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1.4 Nuevas tecnologias, nuevas formas de medicion

Llegados a este punto seria conveniente resaltar lguaparicion de las nuevas
tecnologias han cambiado la vida de la sociedade iHaas décadas ni siquiera existia
Internet pero en la actualidad estamos mas qudidaradoscon los cada vez mas
novedosos ordenadores, los denominados movileggarees, las tablets los iPads.
Hoy en dia es casi impensable concebir una jortzdmaal sin un portatil, comunicarte
a través de un Smartphone o escuchar muasica citingd modelo de iPad.

Los avances tecnoldgicos son los responsables dbalizacion, un fendmeno que
provoca una conexion y una interrelacion entrerelifees ambitos como el politico o el
econdémico a escala mundial. Y, por supuesto, elpoadel periodismo no iba a ser
menos. Precisamente con la eclosion de la infocand&e ha extendido en los dltimos
afos la denominacion de “periodismo digital” paggerirnos a aquel periodismo que
aprovecha y utiliza las nuevas tecnologias.

La cibernética ha introducido cambios en la forneanganejar la informacién y ha
facilitado las labores productivas del periodism@acias a Internet se agilizan los
tiempos y se mejoran la calidad y la cantidad deploductos informativos, aunque adn
los productos siguen siendo en su mayoria conveales (Sierra y Moreno, 2011).

Los productos digitales tienen caracter multimed@ interactivos y permiten una
escritura y una lectura no lineal y, por ende, iplitan las potencialidades expresivas
del material informativo. Esto aplicado al periodés supone, sin duda, una forma de
informar totalmente distinta de la que se ha vengddizando hasta hace poco tiempo.

Pero el periodismo digital encuentra un aliado aottinario en Internet. La red se
presenta como un nuevo medio de comunicacién dagrano supera todos los demas.
Internet posibilita la distribucion de productoformativos integramente digitales, con
las ventajas que reporta en la capacidad exprgsiwductos multimedia, interactivos e
hispertextuales) sin los impedimentos que tieneCMROM, ya que es un sistema
abierto; y sin necesidad de un receptor ad hoc neaibir los contenidos de la red, ya
que se basa en un ordenador personal y su implamtge es masiva (Sierra y Moreno,
2011).

Es por eso que el periodismo digital tiene su agrgeias a la red. Hace poco mas de
una década, todos los medios de comunicacion, desdadio hasta la television
pasando por los periodicos y revistas impresasdelea@brir sus paginas web con la
finalidad de ofrecer informacion en linea y estammanicados con su publico
permanentemente.

Como caracteristica intrinseca de la comunicaandia eed, en el periodismo digital on-
line se producen una multiplicacién de los agemesodisticos que expresan una
democratizacion en la capacidad de informar y deymir informacion. Con las redes
no hay fronteras y la informacién se multiplicaaszando cotas que sin ellas seria
mucho més complicado (Sierra 'y Moreno, 2011).
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En medio de esta nebulosa provocada por las nueeaslogias se erigen como
estandartes de este cambio en la comunicacioratassfis redes sociales. Facebook,
Twitter, Youtube, Linkedin, Instragram o Vimeo yarhan parte de nuestro dia a dia.
Concretamente, segun la investigacion de GoldmahsS&acebook tiene mas de 500
millones de usuarios, de los cuales la mitad esnrasta red social a diario y segun un
estudio de Compete 230 millones de personas tiab&rta una cuenta en Twitter
(Gallego, 2013).

Precisamente Facebook y Twitter lideran la tableedes sociales mas utilizadas por la
poblacion, seguidas de otras como la recienteagistm o la red de videos Vimeo.

Las redes sociales son el fiel reflejo del camhie ha experimentado la comunicacion
en los ultimos afios. Mientras que la comunicaciniogistica convencional se conocia
hasta hace poco menos de una década como “comidnicie masas”, ahora prima la
comunicacion personalizada. Si antes el emisoalzamzn mensaje a una audiencia que
jugaba un papel pasivo, en la actualidad el feledck y la bidireccionalidad ha cobrado
protagonismo entre emisor y receptor. Los smartpbionlas diferentes plataformas
digitales (redes sociales o blogs) nos permiterigarbhechos de forma inminente e
incluso mas deprisa que algunos periddicos. Untajaedificil de desaprovechar.

En el ambito de la television este cambio es eapmente significativo. Nos
enfrentamos al soporte del nuevo siglo, con nueadencias y exigencias técnicas y
expresivas del medio comunicativo audiovisual, ggeesita de un sistema global y de
la relacion de las ciencias (Sanchez, H. M, 2005).

Atras se ha dejado el hecho de que un programaeesngdontenidos a una audiencia
pasiva que, Unicamente, consumia el mensaje giantem sus pantallas. Ahora el
consumidor televisivo de antafio cambia su rol has@amucho mas participativo en el
gue puede emitir y enviar su opinidon. Con sus cdane&rs sobre determinados temas se
hacen patente en las redes sociales su participani@l proceso comunicativo. Internet
es una red, y como toda red, ofrece un caminotdeneque ha alterado el consumo de
la television.

Las redes sociales han llegado para revolucionarueldo de la comunicacion ya que
gracias a éstas se puede mantener un contactn@eyceeal, sin necesidad de un
acercamiento fisico.

Las relaciones personales ahora se dan a séloicmeldistancia. Tener un amigo
procedente de paises como Francia o Italia es awdlsque viajar a estos lugares y
entablar una relacion interpersonal. Los ciberrsautanen el poder de crear sus
contenidos, el interés en el correo electronicabalesapareciendo ya que pertenecer a
una red social permite almacenar videos, juegosisajes instantaneos, fotografias y
mensajes personalizados, estrechar amistades rameie de los acontecimientos y la
vida cotidiana que nuestros contactos viven diia §Ebsparza, 2013).



Esto también se conoce como fendmeno de la tedevisocial o de doble pantalla
donde los espectadores participan activamente ®mriagramas o series emitidos a
través de debates y criticas, algo que hasta ldechaternet solo era posible a través de
las llamadas telefénicas (Santiago, 2013).

Pero, de todas las redes sociales del panoramal,aefien Twitter donde se generan un
mayor nimero de comentarios. En concreto, el 90%asimteracciones sociales tienen
lugar en esta red por solo el 10% que se prodeicenras como por ejemplo Facebook.
Es por eso que Twitter ofrece un interesante ejem@lconvergencia entre los viejos y
los nuevos medios, asi como entre productoresectsgores (Santiago, 2013).

Esta red social creada por Jack Dorsey en el afd® 2@ ha convertido en una

herramienta esencial en el nuevo escenario contivaagaundial ya que hace gala de

su potencial para hibridar con los medios trad@les con la finalidad de trasladar los
comentarios que antafio se realizaban en lugaresuden social sobre lo ocurrido en

un programa a la red. Ahora son muy pocas las passgue esperan a dar su opinion
mientras ven la television.

El uso de Twitter aplicado al mundo de la televigidovoca que tanto programas como
series tengan la consideracion de eventos socialdgiando al espectador a estar
presente durante la emision si quiere comentarr@rama e interactuar con otros
espectadores/usuarios, pero también buscandodectesion social suficiente para que
el programa o capitulo en cuestion no se pierdal@ar@mision y pueda ser consumido,
gracias al buzz que su emisién provoca, por digensedios, con posterioridad

(Gallego, 2013).

Las grandes empresas de comunicacion ya estantalda los nuevos fendmenos que
provoca la relacion entre Twitter y la televisidPor esta razon, aunque la mayoria de
las cadenas siguen utilizando fundamentalmentaeldbss de audiencia obtenidos por
los audimetros, la medicion de audiencias ha coatena evolucionar hacia nuevos
modelos.

La tendencia en investigacion del share socialqutede los paises anglosajones, mas
desarrollados digitalmente. Sin embargo, el pestaddosu afirma que no solo estan
mas desarrollados, sino gwehacen sobre un volumen espectaculangigrios. Pero la
clave, opina, es que en paises como Estados Ugaldsan asumido guas redes
sociales son una extension de las cadenas destélew del resto de compafiias
(Zenith, 2013).

En Reino Unido, segun datos internos de Twitteryude la empresa de analitica social
SecondSync, lider en medicion de audiencias secaieGran Bretafia, existen mas de
10 millones de usuarios activos en esta red deobimgging, de los cuales un 60%

‘tuitea’ mientras ve la television (Gallego, 2013).
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Por su parte, en Estados Unidos, el 41% de lasmesjue tienen una tablet y el 38%
de las que posee un Smartphone suelen usar lasseclales al mismo tiempo que ven
la television. Un estudio realizado por Nielsenftama que Twitter es la red social con

mayor aplicacién practica en el ambito televisiv@ que mas de un tercio de la
poblacién norteamericana suele “twittear” sobregmmas de television (Gallego,

2013).

Por esa raz6n comenzaron a surgir empresas edoEstinidos que se dedicaban a
monitorizar, filtrar y analizar la informacibn méesta en las redes sociales
relacionadas con el mundo de la television. Estapag se basan en una tecnologia
avanzada y capaz de tratar con altas cantidadestds y de informacion. EI mejor
exponente lo tenemos en la empresa de Nielsenmoeveembre de 2012 llevo a cabo
la compra de Social Guide, una de los grupos easlpsdos en registrar y analizar el
impacto de las redes sociales en los mas de 23esapresentes en la television
estadounidense, al mismo tiempo que anuncié uaazaicon Twitter para crear una
métrica estandar que vinculase la television cohadired de microblogging (Pradanos y
L’ Olivier, 2012).

En el caso de Esparfia también se ha comenzadoraotlasproductos y servicios que

intentan ofrecer datos que hagan referencia algaticial. AUn no estd muy claro cémo
utilizarlas puesto que todavia estamos en una dasmiciacion pero, sin duda, las

grandes empresas y cadenas de television se harcdedta de este fendmeno Unico y
sin precedentes y no han desperdiciado la ocasi@aprbvechar las posibilidades que
ofrecen las redes sociales para conocer de primana el perfil de sus clientes y estar
conectados con ellos. De hecho, ya han comenzaalkpa@arse con las principales

consultoras de audiencia social de nuestro pais.

Una de ellas es la empresa Global in Media dediexdtusivamente a analizar los
medios sociales y las nuevas formas de relaciorearderno a ellos. Surge hace tres
aflos de la mano de su directdosu Aurrekoetxea, lider de la empresa desde el
nacimiento de ésta. Global in Media trabaja fund#aimente en tres areas: reputacion
online, identidad digital y dinamizacion de comwdds. Aunque no presta atencion
exclusiva al sector de la television, es precisaenaqui donde se generaas
repercusion. Tal y como sefiala Aurrekoetxea, ebrant televisivo es Optimo para
entender como evoluciona hacia lo social algo qued parte de nuestras vidas cuatro
horas al dia (Pradanos y L’Olivier, 2012).

El trabajo de esta consultora se basa en monitorzdter, Facebook, blogs y foros las

24 horas del dia pero lo realmente importante eanélisis. Aqui es donde reside la

clave de la medicién de la audiencia social. Altoetxea afirma que el trabajo de los

analistas consiste en identificar y transmitir@adbentes lo que opinan de sus productos
y servicios, en concreto, si la opinidon varia corieanpo o si se perciben atributos

negativos o positivos, ademas de vigilar lo queehlaccompetencia. El andlisis es

fundamental si se quieren obtener unos resultddlasas precisos y fiables posible

(Pradanos y LOlivier, 2012).
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Mediaset es el grupo con el que Global in Medibaj@ade una forma mas cercana aun
sin dejar de lado a otros clientes de diversa édol

Segun un estudio de Nielsen para la CTAM (CableedleGommunications Association
for Marketing) el 29% de los espectadores utiliZzamcebook para compartir sus
comentarios y opiniones sobre lo que estan vierwodplante del 17% que prefiere
Twitter. Aurrekoetxea reconoce que su experienai@nttativa es inferior para
Facebook bajando del 10%. Pero la diferencia determinantdaesalidad en la
informacion que los usuarios dejan en Facebookrazttmes por parte de los
consumidores: “un sefior se queja o te felicitadice porqué”. Sin embargo, gran parte
de los comentarios en Twitter “no dan pistas, gpgémente son retuits de algo que se
considera gracioso” (Zenith, 2013).

Tuitele es la otra gran empresa que se encargaede la audiencia social en nuestro

pais. Su actividad es similar a la realizada poca@umpetidor ya que se encarga de
monitorizar en tiempo real la actividad y las casaeiones que se generan en Twitter
sobre los programas de television que se emitétspafa, en concreto, en alrededor de
20 canales incluyendo los generalistas, las cadenagicas y las de pago (Pradanos y
L’Olivier, 2012).

Por una parte, se encuentra Tuitele Social TV qeire canal abierto a las redes
sociales donde se pueden integrar los conteniddssdespectadores con la television.
Una integracion que puede ir desde los Trendingcso@ T) generados en Twitter por
el programa, hasta la realizacion de votacionedimtto a través de las redes y que
posteriormente se incorporan al evento. Aqui sécénda audiencia social de un
programa de television.

Por otra parte, Tuitele decidi6 lanzar en octula@@12 un panel on-line de métricas y
andlisis diarios de los comentarios que se real@aros programas de television
llamado Tuitele Analitycs y que permite conocersumo aspectos cuantitativos sino
también cualitativos. Con Tuitele Analitycs podensosocer, por ejemplo, quién es el
personaje favorito de una serie, quién es el ceaote que despierta mas simpatias de
un reality show o el presentador que mas cariseme tentre el pablico. Las principales
cadenas de television ya lo han incorporado com@iméenta de analisis. Ademas, con
el panel de datos de audiencia social Tuitele Ar@iProgramas, se tiene acceso a
todos los comentarios histéricos y en tiempo reatwlalquier programa de la parrilla
asi como el analisis de dichos comentarios, el @opsocial que genera cada emision y
un informe semanal con los datos de audiencia (R{&2).

Nos permite consultar la cuota de share socialirettd, acceder a las audiencias del
dia anterior con los datos de los comentarios powtm y el nimero total de
espectadores.

Prueba del enorme fervor que estd causando el famdrde la doble pantalla es la
alianza de la empresa de medicion de audienciacitvadl por excelencia, Kantar
Media con Twitter. A partir de esta coalicion, ¢alrsocial busca investigar y desarrollar
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nuevos productos y servicios basados en los datagegracion entre la television y la
red de microbloggingSin duda una unién que cuenta con los datos deidiéle
proporcionados por Twitter y la experiencia en stigacion de audiencias de Kantar
Media.

Esto recuerda a la alianza conseguida con Niel®presa de medios holandeses y
estadounidenses que esta presente en mas de %66 paitodo el mundo, con la que
busca crear una clasificacion teniendo en cuenpardcipacion social en un programa
de television para ofrecerles a las cadenas nueraamientas para analizar al publico
(Santiago, 2013).

Tal es la revolucion provocada por Twitter en ladioién del rating que ya se han
publicado manuales en los que se les explica ddtatiente a los directores y
productores de las cadenas de television como shaaéximo provecho a esta red,
teniendo en cuenta que el 95% de las conversacipiglicas sobre programas de
television se realizan en Twitter.

Segun Carlos Sanchez, socio fundador de Tuitelealatente la Unica red social con la
que trabaja la empresa es Twitter puesto que hohg@pes aqui donde tienen lugar la
mayoria de las menciones sociales y se ha convegtidla segunda pantalla natural
porque asi lo han decidido los espectadores seaalgaiioles, aunque en un futuro no
se descarta utilizar otras redes sociales comobbake Un ejemplo de esto lo
encontramos en uno de los capitulos de la derigue se avecingemitido el 8 de
octubre de 2012) donde en Twitter alcanzé la d&a1.000 comentarios publicos por
los solo 80 que se generaron en Facebook (Die2)201

Pero ya no solo se trata de tuitear contenidoa tieddvision, sino ver los contenidos de
ésta en dispositivos moéviles o tablets. Esto harémido la apariciéon de todo tipo de
apps y herramientas que tienen como objetivo mejarexperiencia de los usuarios en
las redes sociales a la hora de comentar los ddogede la television. Un buen ejemplo
es Tockit, una aplicacion que integra las funciotediferentes plataformas sociales
como Twitter, Facebook o Whatssapgue cuenta con un chat en vivo para que los
personajes de los programas interactien con lagiositademas de poder compartir lo
gue estamos viendo a nuestros contactos. Otrasdaplecaciones es Mash Tupa
herramienta disponible para iPhone y iPad en la gpexles introducir la cadena o
programa que estas viendo, compartir facilmenteopisiones en las redes sociales o
monitorizar los temas mas candentes relacionados tae programas preferidos(
Arteaga, 2013).

En el apartado de la Metodologia, profundizarenmosl enalisis de Global in Media y
de Tuitele como medidores de la audiencia soci&l sector televisivo aportando datos
reales sobre los diferentes programas de televis@nitidos en Espafa.



2. Hipotesis y objetivos

La hipotesis de este Trabajo de Fin de Grado residiemostrar que las redes sociales
y en especial Twitter pueden medir la audiencibbg@rogramas de televisién de una
forma efectiva, fiable y precisa. Al mismo tiemfumcionan como una magnifica
herramienta de medicién que puede compaginarselao de los tradicionales
audimetros, con la finalidad de obtener una infaiéralo mas concreta posible de los
consumidores de los productos televisivos. Conasdéisis se pretende confirmar que
el uso de ambas técnicas proporcionara un mejodiestie la audiencia de un programa
de television.

Partiendo de esta hipotesis se pretenden condegusiguientes objetivos principales y
secundarios:

m Objetivos Primarios

1. Analizar como las redes sociales pueden ser wdzeen la medicion de
audiencia. Las redes de microblogging se presem@mo una nueva
herramienta para medir el share de los programéslalgsion. A través de este
proyecto se pretende conocer las posibilidadesoffeeen éstas a la hora de
medir el rating de un programa y la informacion gugporcionan con respecto
a la que nos ofrecen los audimetros.

2. Comprobar si el uso de las redes sociales en lacidedle audiencias puede
compaginarse con el andlisis cuantitativo realizguow los paneles de
audimetria.

3. Conocer si las redes sociales pueden ser el mémaoedicion de audiencias
del futuro o si, por el contrario, representan enémeno pasajero que se ira
disolviendo progresivamente con el transcurso dafms y, por lo tanto, no es
producto Unicamente del momento de esplendor gueiesan las nuevas
tecnologias.

4. Investigar porqué es importante para las cadenageldeision conocer el
publico al que se dirigen. Desde su origen, el méelevisivo ha arrastrado a
una descomunal cantidad de telespectadores pareltagnecesidad de analizar
y medir las audiencias se hizo rapidamente neeedagsde ese instante, el
interés de las grandes empresas del sector tel@ysr conocer el perfil de sus
clientes ha ido aumentando hasta el punto de gsectmtenidos estan
elaborados Unica y exclusivamente para los clieftealizar la importancia
que tiene para la television conocer a su publioee sde gran ayuda para
comprender la organizacion de la parrilla telewsor las decisiones tomadas
por los dirigentes de las cadenas de televisibnrespecto a la presencia o
ausencia de un formato determinado en la programaci
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5. Averiguar hasta qué punto las redes sociales iaflugn el desarrollo del
periodismo en la actualidad. Twitter y Faceboakyesotras, han marcado un
antes y un después en la forma de generar, proguwmnsumir informacion.
Con la aparicion de Internet, el periodismo se istovabocado a adaptarse a
nuevos soportes y métodos para llegar al publies tedes sociales y de
microblogging se han presentado como una herramiefbrmativa de gran
utilidad si se sabe aprovechar correctamente, gmrlas cadenas de television
las utilizan para estar conectados las 24 hordg&aton sus clientes y conocer
de primera mano sus opiniones sobre los distinspmatos televisivos. Sin
duda, un modo muy util para acercarse mas a sulic@glbAsimismo, los
periodistas utilizan estas redes de microbloggiama pconseguir una mayor
rapidez en la difusion de las noticias ya que és&sdn caracterizadas por la
inmediatez con la que transmiten contenidos inftkoa. Con el analisis
realizado en este trabajo se pretende conocerxamtited la influencia real de
las redes sociales en el periodismo, la forma equé son utilizadas por los
profesionales de la informacion, donde reside stdad y si son una
herramienta con perspectivas de futuro o, por eitrado, el fendmeno
revolucionario tendera a diluirse con el paso igehpo.

m Objetivos secundarios

1. Conocer la evolucion en la medicion del rating. boslimetros siempre han sido
los principales medidores de audiencia pero pa&gatl a la muestra actual de
4.625 hogares con dicho aparato se ha pasado pargmproceso. A través de
este Trabajo de Fin de Grado se pretende conoaeddeion existente entre la
medicién de audiencia y la evolucién del contextmuanicativo.

2. A partir de qué formas y técnicas se pueden mediateg de un programa de
televisién. Los audimetros y, ahora las redes Escson solo dos de las técnicas
utilizadas y las mas conocidas pero existen otoasocel panel de escucha o la
encuesta que también ofrecen datos relevantes estwedio y el analisis de la
audiencia y que suelen pasar desapercibidas porajoria de los medios de
comunicacion.
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3. Metodologia

Tras analizar el intenso cambio que ha tenido legael mundo de la comunicacion al
mismo tiempo que comprobamos como ha evolucionagooeeso de la medicion de
audiencias en apenas unos afios cabe preguntaestasios ante una revolucion
provocada por las redes sociales en la mediciératiay social.

En la metodologia de este Trabajo de Fin de Gradenmios como objetivo principal

analizar datos reales y exactos de la audiencia tilevision esparfiola a partir de la
informacion proporcionada por Kantar Media y pos Iprincipales medidores de

audiencia social en nuestro pais: Tuitele y GlabdWledia y, por ende, establecer las
diferencias existentes entre la medicion realizataaudimetros y la llevada a cabo por
la red social Twitter.

En primer lugar estudiaremos en profundidad loe<dae audiencia obtenidos en el
periodo de un afio (2013) con la finalidad de dprete una forma general la evolucion
que ha sufrido el andlisis del rating social capeeto a afios anteriores.

A continuacion estudiaremos con exactitud los datcsnzados durante un mes elegido
de forma aleatoria, en este caso, analizarematalos obtenidos en marzo de 2014. Y,
por ultimo, para conocer de una forma mas precida primera mano el proceso de
medicion de audiencias analizaremos y comentardaigormacion resultante en un
dia concreto, de nuevo elegido de forma aleatquia,en este caso sera el 14 de abril de
2014.

Antes de comentar los datos resultantes, es camnenconocer cOmo es el proceso de
medicién de audiencia social llevado a cabo porplascipales medidores del rating
social de nuestro pais.

Tal y como se mencionaba en anteriores partestderabajo, uno de ellos es Global in
Media. Este medidor de audiencia social monitolizacomentarios a través de dos
elementos clave: recoger e identificar. La empesanta con unos novedosos y, a la
vez, complejos servidores que permiten capturariummero muy elevado de menciones.
Tras la recogida de informacion, se pasa a ideatifa qué programa u otro concepto
pertenece el comentario recogido. Este procesfeseta en base a unos algoritmos que
aseguran que el término pertenece a un item oagrgma determinado (Pradanos y
L’Olivier, 2012).

Desde Global in Media aseguran que este procesesntia sencillo ya que se tienen en
cuenta un gran namero de variables como la deteci@bidioma o del uso horario que
garantiza la correccion del analisis. Se tratardequipo que actualiza constantemente
lo que ocurre a cada instante (Pradanos y L'Oli@e4.2).
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Por su parte Tuitele también se basa en la mazettitin y extraccion de todos los
comentarios que se realizan en Twitter las 24 hde&sdia y durante los siete dias de la
semana en los programas de television espafioles.

Primero, elaboran una patrrilla televisiva con lasgipales cadenas de television en
Espafia. Cada programa tiene asociado una seri@ndmds, bien sea una palabra, una
frase o un hashtag, los cuales permiten asign&ordea exacta cada comentario a un
programa concreto y monitorizar de esa manera @ae delengagementes decir,
del alcance social que han tenido dichos progrante la audiencia.

Por si esto fuera poco y, como explicamos anteeats) con Twitter Analitycs se
pueden conocer detalles cualitativos como el céai@al concurso con mas tirdén social
o el actor de la pelicula mas valorado por la anailée

Un aspecto que destaca por su dificultad y en éaagmbas empresas estan de acuerdo
es el directo. Hay que tener en cuenta que dufammision de un programa aparecen
invitados o concursantes que no se conocian ai pyiade los que hablan los
telespectadores en el desarrollo de una retrar@migidemas, pueden ocurrir cosas
totalmente imprevistas que tengan como consecuknejaricion de nuevos haghstags
(Pradanos y L’Olivier, 2012).

La televisidon social es un continuo cambio y lanei@n es clave si no se quiere perder
detalle de todo lo que se comente en el transaesaona emision. Los medidores de
audiencia social permiten afiadir todo eso en tierapb

Una vez conocido cOmo se realiza exactamente ekpoode medicion de audiencia de
la nueva television social procederemos a comédoganatos obtenidos tras la recogida
de informacion y su posterior procesamiento porsisgemas de medicion del rating
social.

En primer lugar, comprobamos los programas que aodgentarios generaron durante
su emision en la fecha del 14 de abril de 2014t€Tyi2014).
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CLASIFICACIONES DE TV SQCIALES

Wetla

]
)

B Supevivent 0978 1211 3003
7 .' VIujeres y Hombres y viceversa 26137 1010 16607
3 @ Lige BOVA pteic-élege M5 B 11405
4 @ Zapeando 18891 1103 10715
5 M) Teropelo % 6968

Clasificacion de los programas mas comentadosdEyi2014).

Segun los datos expuestos en la tabla anteri@®, tmla de Supervivientes 2014 de la
cadena Telecinco fue en la noche del 14 de abpir@jrama con mas engagement
gracias a la cifra de 90.978 twets seguido delnarog Mujeres y Hombres y viceversa,
también de Telecinco, con 26.737 comentarios y p#etido de Liga BBVA que
enfrentaba al Athletic de Bilbao con el Malaga @iten Cuatro con 24.571 tweets.
Completaban el ranking de programas mas comentidaertulia de television
Zapeando, de la Sexta y Terciopelo, emitido ereAat3.

Al mismo tiempo, gracias a la monitorizacién llesad cabo por Tuitele podemos
conocer cual es pico de oro de dichos programgser@ivientes alcanzé la cifra de
1.211 tweets por minuto, Zapeando 1.103 y Mujerddoynbres y viceversa genero
1.019 menciones por minuto.

Con Twitter también tenemos acceso al nUmero dariesulnicos, es decir, al nimero
de clientes diferentes que actidan con una cuentavdter o que envian tweets con un
hashtag. De tal forma que si una persona visitaela de un espacio (en este caso, la
web del programa Supervivientes) durante el rargtedha elegido, dicha visita queda
registrada independientemente de cuantos diasuiés haya visitado el sitio web o
cuantas veces lo haya hecho en diferentes segibumiésle, 2014).

Partiendo de los datos obtenidos por Tuitele, & 1uarios accedieron a la web de
Supervivientes entre las 22.30 y la 02.30, es ddanante la franja horaria de emision
del programa. El espacio Mujeres, Hombres y vigveaegistré durante su emision
16.607 visitas a su pagina web y el partido Atblei Bilbao- Mélaga registré 11.405
visitas en la web de Cuatro.
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Por su parte, la web de Global in Media (2014) témilio a conocer las emisiones con
mas alcance social del lunes 14 de abril de 2014.

Top programas lun 14 abril
Programa Comentarios

M Supervivientes 88.583
© Liga BBVA: Ath Bilbao-Malaga 32 424
#® Mujeres y hombres y viceversa 30.156
B Zapeando 19.410

v Velvet 13.081
£ El Chiringuito de Jugones 9378
= Salvame diario 8342
F= Pesadilla en la cocina 5.787
B Tiki-Taka 4415
8 Antena 3 Noticias 4 266
Fuente: GLOBAL-IN-MEDIA

Ranking impacto social programas Ty
1404 2014

Clasificacion de los programas con mas difusiomes@Global in Media, 2014)

Segun la tabla anterior, Supervivientes es, de guglvprograma con mas menciones
durante su emision con un total de 88.583 tweetsjdue el partido de Liga BBVA
entre el Athletic de Bilbag el Malaga con 32.424 y Mujeres y Hombres y vicewxers
con 30.156 comentarios. Completan el Top 5, Zapeaod 19.410 y la serie de Antena
3 Velvetcon 13.081 comentarios.

Segun la empresa Global in Media (2014), a pasdirlas comentarios recogidos y
analizados, la concursante Katia Aveiro fue la stipente con un mayor numero de
menciones ya que acumul6 un 11,6% de los comestsigndo, ademas, la mayoria de
ellos positivos bajo los haghstags #KatiaDuermeluadms, #LalslaEsDeKatia o
#KatiaTeam. Gracias a la monitorizacion, tambiédgmoos conocer cOmo es aceptada
entre el publico la labor del presentador Jorgéedatazquez al frente del concurso. En
este caso recibid, en su mayoria, comentariosiymsitGlobal in Media, 2014).

Por otro lado, en cuanto a los datos proporcionpdo®l panel de audimetria sobre los
programas emitidos ese mismo dia, el sitio web aleerhpresa de medicién de
audiencias Kantar Media (2014) confirmé que laesde Antena 3 Velvet fue el espacio
mas visto del 14 de abril con 3.704.00 espectadobésniendo 4.1 millones en el
minuto de oro y un 20% de share. En segunda paosiciGegun la misma fuente, la
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quinta gala de Supervivientes fue seguida por 20028spectadores, lo que representa
un 20,7% del share. Le siguen Pesadilla en la @peinpartido de Liga Athletic-
Malagay Los Simpsonson 1.667.000 (8.9%), 1.400.000 (7,6%) y 1.153.00@%)
espectadores y share respectivamente.

Sin embargo, para tener una vision global y, ahmisiempo, una idea mas precisa de
lo que supone realmente el andlisis y la mediciérladaudiencia social a través de
Twitter y su repercusion en el sector televisivpuplicitario comentaremos los datos
extraidos del informe anual del afio 2013 propogdims por Tuitele.

Para empezar, durante el afilo 2013 se produjo wemento del impacto social de la
television. Mientras que en el mes de enero sestragin 750.000 usuarios Unicos
twitteando sobre la programacion emitida en Espséia, dos meses mas tarde ya eran
856.332 usuarios unicos alcanzando la impactafme de 1.290.697 al finalizar el afio
lo que representa un aumento del 73% con respkotesade enero. El pico mas alto se
registro en junio con 1.539.920 usuarios unicostéle) 2013).

Los tres espacios con mas engagement del 201fuarvoz de Telecinco (18/12/13)
con 689. 256 comentarios, Gran Hermano Catorcei¢arde Telecinco (18/06/2013)
con 560.243 y, de nuevo, la gala de La Voz del9@@3 con 435.530 menciones en
Twitter.

Pero si ha habido un programa que ha marcado es gnin después en la medicion del
rating social ese es, sin duda, la Voz. Este taleotv ha permitido recoger y mostrar la
acogida de un programa en directo y en un platéldeision, algo unico hasta la fecha.
La direccion del programa y los espectadores patbancer al mismo momento de qué
se hablaba, quién, cuanto y como evolucionaba um@soncreto con el transcurso del
programa.

Algunos datos de la emisiéon de la primera ediciéhptograma fue la recogida de
317.848 comentarios, lo que supuso un récord fistén el fendmeno de la television
social. Ese dia se produjeron mas de 1.000 mergipme minuto. Sin duda, todo un
reto para la medicion de la audiencia social (Rraslg L'Olivier, 2012).

A continuacién, mostramos el Top 10 de programasrggistraron un mayor numero
de comentarios en Twitter en el afio 2013:
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La Yoz Telecinco 18/12/13 689,256 219484

1
2 Gran Hermano Catorce Telecinco 18/06/13 560,243 183814
3 LlaVez Telecinco  16/09/13 435,530 163,301
4 Gran Hermano Catorce _ Telecinco 11/02/13 430,054 172,805
6 Supeftopa de Espafia 2013: FC Barcelona- Lal/

Atlético de Madrid V3 28/08/13 412,965 162,530
7 Copa Confederaciones: Espafia-Italia Telecinco 27/06/13 404 444 194,638
8  Premios Goya Lal 17/02/13 398,551 121,755
9  Cine Antena 3: Tres metros sobre el cielo  Antena3  23/07/13 378,707 170374
10 Premios 40 Principales Divinity  12/12/13 326,980 78,367

Top 10 de programas con mas difusion social en 2013 (Tuitele, 2013).

Pero la television no solo vive de programas samabién de la publicidad, sin duda, su

mayor fuente de ingresos. Las marcas publicitéiemen una importancia brutal dentro

del sector televisivo y esto también se nota ertt€wilLa organizacion de las parrillas

televisivas esta intimamente ligada al estudioadgublicidad. Gracias, de nuevo, a la
monitorizacion y seguimiento de esta red de micgiihg por parte de las empresas de
medicion de audiencia social podemos conocer quéamaon las mas comentadas y
las que despiertan una mayor impresion entre digmib

Como prueba el siguiente dato. Segun la paginadeebuitele (2013) el 51% de los
que utilizan Twitter para opinar sobre algun proggade television también lo hacen
sobre marcas publicitarias.

Segun un estudio realizado entre el 15 de septemiidt de diciembre por la empresa
Tuitele (2013), en el que se analizaron 52 maroae éas que destacan El Corte Inglés,
Danone, Mcdonalds, Martini o Decathlon, se registrd..803.065 comentarios.

A continuacion analizaremos el impacto de la tsiévi en las redes sociales y los datos
de la medicion de audiencia social obtenidos erzonde 2014 asi como los datos de
audiencia extraidos por el panel de audimetria.

Con el informe de marzo de 2014 de Global in Mé8@1.4) podemos comprobar que
el consumo de la television social se ha increnglentan 21% con respecto al mes
anterior con mas de 8 millones de comentarios B sypone, también, un incremento
notable con respecto a los datos del afio 2013zadak anteriormente.

Partiendo de esta base, el Grupo Mediaset lidempgcto social entre el publico con
un 60% del total de los comentarios. Le siguenrep@ Atresmedia con un 33% y
RTVE que ha descendido notablemente en el mes dmrmansiguiendo solo un 7% de
impacto. El resto de grupos se reparten el redtpateentaje.
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Si hablamos de cadenas de television la que cansigumayor engagement social muy
por encima de sus competidoras esa es, sin dudgine®, mejorando un 48,5% y
acumulando casi 3.500.000 de comentarios en edmesarzo. En segunda posicion, a
una considerable distancia de Telecinco, se eneuefttena 3 con 1.479.722
comentarios. Cuatro es la tercera cadena en ehgankn casi 1.300.000 de menciones
entre el publico. Completan la clasificacion LataexLa 1 de Television Espafiola que
no logran alcanzar el millén de menciones.

Ademas, en la imagen inferior podemos observaoend de porcentaje el incremento
o el descenso que han sufrido dichas cadenas duebmbies de marzo. Mientras que
Telecinco, Antena 3 y Cuatro han acrecentado ssepoia entre el puablico, La Sexta y
La 1 de Television Espafiola evidencian un desceossiderable, especialmente La 1
con un 56% menos que el mes de febrero.

4.000.000

3.438.160 Nidmero de comentarios acumulados en el mes
3.500.000

GLOBAL-IN-MEDIA
3.000.000
2.500.000
2.000.000
48,4% 1.479.722
1.500.000 1.297.606

1.000.000

106,8%

500.000

& <

Eustile Ghobal In hMadia

Clasificacion mensual por cadenas de impacto samiainarzo (Global in Media, 2014)

En cuanto a los programas con mas engagement docalte el mes de marzo La Voz
Kids lidera el “top cinco” con 1.261.000 comentarites sigue la Europa League con
539.000 (solo el partido entre el Betis y el Savitionsiguié 335.968 menciones),
Supervivientes con 526.432, Mujeres, Hombres ywarsa con 441.005 y la Formula 1
con 353.900 comentarios (Global in Media, 2014).

Gracias al seguimiento en directo de los prograqueess se emiten también se tiene
acceso a las cadenas de TDT en el mes de marzo.lidé@ra la clasificacion con mas
de 350.000 comentarios. Le sigue, de lejos, Engogyademas incrementa su impacto
con respecto al mes anterior en un 25,2%. Divipdga del quinto al tercer puesto
aumentando su impacto al igual que ocurre con 13Tv.
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En cuanto a los géneros televisivos con mayor itepsacial durante el mes de marzo
es elEntretenimienteel que domina con un 519% e las televisiones en abierto, seguido
de losDeportescon el 24% del total. LRiccion ocupa el tercer puesto mientras que la
Informacién Generalel Ciney lasGalasse reparten el resto del impacto social.

Una vez analizados los datos proporcionados pobdablm Media y Tuitele sobre el

impacto social de los programas a través de lator@acion y seguimiento de la red
social Twitter, a continuacion, pasamos a conoces Hatos de audiencia
proporcionados por Kantar Media en el mismo perideldiempo a través del panel de
audimetria.

En primer lugar, en el informe de marzo de 2014sablece una comparativa de los
targets (minutos diarios) con respecto al mes deonde afio 2013. Siempre segun
dicho informe podemos observar un descenso delioomsle television de la poblaciéon
espafola en los grupos de todas las edades. Loonaisunre si analizamos el consumo
televisivo por comunidades autdbnomas donde tand®éma producido un descenso de
los minutos consumidos en todas las provinciasfedgs. Solo en Baleares, Pais Vasco
y Asturias aumentan el consumo de este soporte.

Segun el consumo de television por distribuciondpm@na, sin ninguna duda, un
consumo masivo del TDT, seguido de la television qable, la television satélite y
ADSL.

Por ultimo, en cuanto a las emisiones con mas acidicdurante el mes de marzo,
mostramos el siguiente ranking:

FUTBOL-AMISTOSO ESPARA-TALIA 05/03/14 34.4%
2 | LAVOZ KIDS 1310314 5 24.1%
RLE EL PRINCIPE EL ESCORPION 11/03/14 4 27.3%

4 Lat FUTBOL:CHAMPIONS LEAG ATMADRID-MILAN | [11/03/14 2 27.3%

5 |5 LAVOZ KIDS EXPRES 1310314 3 207%

6 ;3 VELVET NADA ES TAN SENCILLO 03/03/14 5 21.2%
R EL PELICULON AL LIMITE 02031410 || 174%

s |Lat CUENTAE COMO PASO EL AHOR SIENPRE —— T
LG PREVIO FUTBOL:AMISTOS ESPARAITALIA 05/03/14 19.7%

0 s LA QUE SE AVECINA UNA LIMPIEZA DE KARMAUNA [0 10id g || 10704

FAMILIAA LA

Rankingde los espacios mas vistos en el mes de marzoldie(Rantar Media, 2014).
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Las tres emisiones con mas audiencia fueron eldpaaimistoso entre Espafia e Italia
con un 34.4% de share, La Voz Kids con un 24.1%cagitulo de El Escorpion de la
serie el Principe con un 27.3% de cuota de pantalla
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4.RESULTADOS

Llegados a este punto del trabgjtras analizar en profundidad los datos obtenidos a
partir de la continua monitorizacion de Twitter solibs comentarios y opiniones de los
programas emitidos en television y estudiar losslpatoporcionados por los audimetros
podemos sacar en claro diversos resultados quedud esclarecer las cuestiones que
se planteaban al comienzo de este Trabajo de Faratip.

En primer lugar, partiendo de los datos obtenidosaefecha del 14 de abril de 2014
sobre los programas con mas rating social comprobague Supervivientes, Mujeres,
Hombres y viceversa y el partido de Liga AthleticRllbao - Malaga (aunque estos dos
altimos aparecen en distinto orden) son los espagi®e mas comentarios generaron
durante su emisién. En concreto, el seguimientdizeep por las dos empresas
espafiolas de medicién de audiencia social, Tuité4dobal y Media, coinciden en que
Supervivientes fue el programa con mas mencionedideLo mismo ocurre con los
datos proporcionados por Kantar Media. A partir dehtrol realizado por los
audimetros, Supervivientes es, de nuevo, el espanionas comentarios.

Uno de los aspectos que mas llama la atencioguespodemos observar que el calculo
del share social a través de la monitorizacionaderédes sociales y la medicion de la
audiencia tradicional a partir de los clasicos enatiios no coincide exactamente.

Un claro ejemplo lo tenemos en los datos analizagokas emisiones del 14 de abril.
Mientras que ese dia, durante la franja horaridade22.00 y las 24.00, la serie de
Antena 3 Velvet fue seguida por mas de tres miflathe espectadores segun los datos
proporcionados por los audimetros de Kantar Med@l4) convirtiéndose de esta
forma en el espacio mas seguido del dia, Twittenadéré que el alcance social de
dicho espacio no paso6 de los 14.000 comentariqpgeyfue Supervivientes el que tuvo
mayor alcance social.

Otro caso que ejemplifica esta situacion lo eneondrs en el programa de Pesadilla en
la cocinaque, mientras que no registrO6 mas de 6.000 conestan la red de
microblogging, a partir de la actividad registrgae los audimetros, el espacio fue visto
por casi 2 millones de espectadores llegando ka 88remision mas vista del dia.

¢ Significa eso que las redes sociales no son umdmébptimo para medir las
audiencias?. ¢Pueden los audimetros llegar a aspget se escapan a simple vista?.
¢, Qué método es mas fiable a dia de hoy?.

Segun Carlos Sanchez, socio fundador de Tuiteldyaaniuentes miden aspectos
diferentes. Mientras que los audimetros son losadnaparatos que en la actualidad
permiten conocer la cantidad de personas que vem atro programa de television en
cada momento, Twitter permite medir otros aspectwso, por ejemplo, qué espacios
cuentan con un mayor o0 menor numero de espectadomsles o qué programas,
contenidos, invitados o colaboradores generan womengagement, es decir, motivan
al espectador a interactuar y, por ende, a estarvinaulado a la emision( Pradanos y
L’Olivier, 2013).
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Dependiendo del género, del formato, del targefual se dirige, de la cadena o de la
franja horaria, los programas tienen mas o mengecésdores sociales entre su
audiencia global. Aqui reside la razén de porqoélgunas ocasiones, el programa con
mas audiencia social no es el que mas audiendihaaanido.

Es el caso de Supervivientes y Velvet asi comatids onuchos. La primera temporada
de la serie de Antena 3 ha sido lider de audiaraza lunes, en cambio no pasaba del 5°
puesto en el ranking de programas mas comentadganSCarlos Didanez, periodista y
experto en redes sociales, una de las explicaciemegie, por un lado, son géneros y
formatos distintos. No incita lo mismo estar coraado una serie como “Velvet” que
un programa de entretenimiento. Y la otra explimacreside en que entre los
espectadores de Velvet existen muchos menos quented habito de ver la serie con su
movil o portatil y estar comentando al mismo tienepol witter.

Esto ultimo es precisamente lo que acentla, corpbcaxDianez, las dos clases de
espectadores que nos encontramos actualmenteadn®g y los sociales. Los segundos
prefieren mirar la television a través de un Sniame, una tablet o un ordenador al
mismo tiempo que opinan sobre lo que estan vieadbferencia de los primeros que
optan por no utilizar las redes sociales durangiesion del programa.

Carlos Sanchez opina que gracias a Twitter lasneadde television pueden conocer
qué programas cuentan con una audiencia mas actpaaticipativa pero al mismo
tiempo insiste que los audimetros y las redes lescino compiten sino que se
complementan a la perfeccion. Twitter nos ofreca mfiormacion cualitativa pero los
audimetros nos proporcionan unos datos mas cuamga(Pradanos y L'Olivier,
2013).

De la misma opinion es el periodista Carlos Diaaez, asegura que la combinacién de
ambos métodos es fundamental si se quiere obteaerision lo mas completa posible
de la audiencia. “Si con los audimetros podemogatlea conocer la cantidad
aproximada de espectadores que visualizan un destem espacio, con las redes
sociales tenemos acceso a una informaciéon muchacuaditativa”.

En cuanto a qué método es mas fiable, Dianez sqfialdlos audimetros siempre se
han caracterizado por ofrecer unos datos de audietamente efectivos pero el
panorama comunicativo en el que nos encontramasindoo por la instantaneidad y la
interactividad, demanda un método que pueda irait@salgo que permita conocer mas
en profundidad a un publico que, cada vez con mésudncia, puede generar
contenidos “

De esta forma, las cadenas de television cuentardos métodos igualmente fiables
para poder obtener la informacién mas completaudeespectadores. Esto representa
una gran ventaja ya que cuanto mas se sepa dielotes mas y mejores posibilidades
de elaborar y ofrecer productos al gusto del coram
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Otro de los resultados que se sacan en clarodsasstudios anteriores, y ho menos
importante, es la posibilidad que tienen las caslaletelevision de crear su propia
parrilla televisiva. Teniendo conocimiento de atpgelespacios o formatos que
garantizan un mayor nimero de publico pueden enearprogramacion a la carta que
les garantice, a priori, notoriedad y presencigedataudiencia.

El siguiente grafico muestra los formatos que mdi® doseen entre el publico y los
que tienen, por ende, una mayor presencia en tafigsatelevisivas. Como vemos, el
formato que copa la mayor parte de minutos enddsrtas de television son los eventos
deportivos seguido de los Talent Shows, los Reafffyows y los Talk Shows. En una
posicion mucho mas lejana se situan las pelicldgsdocumentales, las series, las
noticias y otros eventos.

Events
broadcastings Others
1.872.235__ 9.679.113

Mews shows
2.419.633

Sports shows,
3.016.224

Spanish series|
4.301.511

Docurealitys
4.471.207

Movies
4.691.829

Talk Shows Reality shows
6.729.230 6.823.889

Grafico de los géneros con mas” tirén” social (€leit 2014)

Gracias a los audimetros existe la oportunidadat®aer la cantidad aproximada de
personas que ven un programa y con el seguimiemtdvdtter se pueden percibir
aquellos espacios que generan mayor interactivetace los televidentes. De esta
forma, las cadenas de televisibn comprueban deeminmano qué formatos les
garantizardn un mayor éxito entre la audiencia.

Segun Carlos Dianez esto se aprecia en la compeetgune existe en la actualidad entre
las grandes cadenas de television por hacerseosaerechos de uno u otro formato.
“Normalmente - continda diciendo Dianez- los grand@eentos deportivos como el
Mundial de Fuatbol o la Champions League generarsidemables disputas entre las
cadenas de television por querer hacerse con leshies de dichos partidos de fatbol.
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Las enormes cantidades de dinero que estan dispuesgiagar por ello son secundarias
si posteriormente consigues atraer a un publicavoias

Otro de los ejemplos que tenemos a nuestro alcascé&elecinco. La cadena de
Mediaset se caracteriza por contar en su parridla un amplio abanico de Realitys
Shows y Talents Show como Gran Hermano o La Voma B&nez esto representa, sin
duda, lo explicado anteriormente. “Telecinco sabe gon este tipo de programas
tendra a un perfil de publico concreto asegurado”.

Pero la medicién de audiencias va mas alla de spideiprograma genera mas éxito
entre los espectadores. Con Twitter podemos aarigasta qué personaje suscita mas
simpatias 0 mas animadversion entre los televideialey como comprobamos en el

apartado anterior.

Precisamente este hecho provoca que las cadenatedision cuenten con aquellos
presentadores que muestren mas afinidad con atpubl

Tampoco se puede pasar por alto el aspecto pabliciCuanto mas simpatia despierta
un personaje, mas credibilidad genera. Esto ebara para las grandes marcas que no
dudan en contar en sus filas con aquellas caradiguen mas tiron social entre el
publico. Es el caso, como cuenta Dianez, de Ma&iats o Jorge Javier Vazquez.
“Gracias a Twitter sabemos que se trata de dosmpaes que reciben una gran cantidad
de menciones, en su mayoria positivos, y que, pde,eles proporciona infinidad de
contratos con diferentes marcas publicitarias.”

Son muchos los presentadores que cuentan ya goerfilmpublico en Twitter 0 en otra
red social para estar en contacto con sus segaid®er poner el caso soélo de
presentadores en TVE, algunos de los mas influgerdea Twitter son Ana
Pastor (@anapastor_tve tiene 50.933 followers)eMi Vallés (@VicenteVallesTV,
19.525) y Ana Blanco (@anablanco_tve, con 4.48hideges) (Tejon, 2014).

Siguiendo en la linea de la publicidad otro derésuiltados que se observan es que con
la monitorizacion de los comentarios en Twitterceaocen los espacios que generan
mayor rating social y, al igual que ocurre con d¢aslenas de television, las marcas
publicitarias se disputan los espacios con masaaidi e incluso los minutos de oro de
dichos programas con el fin de colocar sus spdiBquarios.

Como hemos comprobado, también conocemos que ntawas mas tirdn social. Esto
permite a los encargados de los medios evaluargr@s y series, hacer la publicidad
mas eficaz y ayudar a los compradores y vendedorgegrar perspectivas de los datos
sociales mas exhaustivas en su media mix.
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CONCLUSIONES

Tras la investigacion llevada a cabo en el pres€rdbajo de Fin de Grado podemos
concluir los siguientes aspectos:

En primer lugar recalcamos que las audiencias Isgciienen una importancia
fundamental en la actualidad y que la seguiraretelt en un futuro. Ya lo estamos
viendo en paises como Estados Unidos donde regiente se ha efectuado la compra
de Social Guide por parte de Nielsen. En Espafiasatgo por detrds en el aspecto
tecnoldgico pero es innegable que tanto las tétsds como los anunciantes se han
dado cuenta de que si quieres tener éxito debas gsEsente en el mundo social y
permanecer en contacto con tu publico. Cada vem@mfrecuencia, programas y spots
publicitarios incorporan hashtags en sus pantgligsacias a Twitter tenemos acceso a
informacion relativa al perfil concreto de los comsdores de productos televisivos que
hasta hace poco tiempo era imposible conocer.

Esto no quiere decir que la técnica basada endosl@s de audimetria sea ineficaz o
que con el paso del tiempo caiga en el olvido. Axenes dificil predecir donde llegara
la medicion del rating social en un tiempo, tradizar este Trabajo de Fin de Grado, es
posible hacerse una idea de lo que puede ocurrunefuturo no muy lejano. El
espectador social estd rompiendo todas las balyexrhdeseo por conocer ain mejor a
la audiencia prima entre otros aspectos pero, ceemda explicado en sucesivos
apartados de este proyecto, los audimetros sofuante esencial de informacion si se
quiere saber qué numero aproximado de telespeewdmualizan un programa. Como
hemos reiterado a lo largo de esta investigaciOrsendrata de ver qué técnica de
medicion de audiencia es mejor. Ambos métodos senceles para las cadenas de
television si se quiere obtener un conocimientaixg preciso de los consumidores de
los productos televisivos por lo que podemos canctiue los audimetros no
desapareceran sino que seran fuentes insepardbtemadidores sociales.

En principio solo Twitter es utilizada para medileagagement de los programas pero
también se producen comentarios y menciones es @des sociales como Facebook.
No seria extrafio que en apenas unos afios tambiéniligaran otras redes para
comprobar el engagement de un espacio.

Para las grandes empresas de comunicacion es fantirmoonocer al publico al que se
dirigen y gracias a la combinacion de ambos métpdoemos decir que a dia de hoy
las cadenas de television poseen un enorme coretinde sus espectadores por lo
que en estos momentos los formatos y los prograst@s realizados a medida. En
definitiva, las parrillas televisivas que nos ercamos actualmente en nuestra
television son el resultado, en gran parte, demadiciones y las investigaciones de
audiencia que se llevan a cabo.
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Otro de los aspectos que podemos concluir es queectbr publicitario también se

aprovecha de la medicion de audiencia en los pnoggade television, especialmente
gracias a la monitorizacion de Twitter. Se condqeeefil del espectador al que quieren
dirigirse. No solo eso, también qué valoraciéndidictha marca entre la poblacion. De
esta forma los anunciantes conocen a la perfecci@ es el momento Optimo,

atendiendo a los indices de audiencia, para ubitdeterminado spot publicitario.

Con respecto al tema elegido para este proyectbiéanpodemos razonar diversas
cuestiones.

Es cierto que el periodismo mantiene las basesisie@nienzos pero el mundo digital
ha traspasado todos los limites y los periodistasemcontramos ante una nueva forma
de informar y dirigirnos al publico. Este trabaje tna permitido tomar conciencia de
coémo ha evolucionado el periodismo en apenas Ui \aque, sin duda, la revolucién
digital de la que estamos siendo testigos ha marcadantes y un después en la
comunicacion.

Al formar parte del ambito de la comunicacion ladin®n de audiencias también ha
sufrido cambios y transformaciones. Determinardatidad de publico que arrastra un
programa de television es un proceso sumamente lemmpara el que se necesita
tiempo y, especialmente, medios adecuados para [yederlo a cabo. En este proyecto
se carecia de recursos especializados para relalizaélculos por cuenta propia pero
acceder a los datos proporcionados por Tuiteleb&lom Media y Kantar Media es
sencillo y han sido de gran utilidad a la hora ldsmparlos en mi analisis.

Por ultimo afadir que el tema tratado en este ptoyes de total actualidad y que, por
tanto, la mayoria de la informacion ha sido obteradravés de Internet: paginas web,
blogs, entrevistas digitales... ya que todavia esptioado obtener informacion relativa
a dicho asunto en libros 0 manuales de texto. Paordrario, éstos si que han sido de
gran ayuda para desarrollar profundamente apar@eldsabajo como la historia de la
medicion de audiencia o explicar aspectos mas etoxy especificos del share social.
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Anexo

A continuacion se adjuntan conceptos basicos miadios con Twitter, la medicion de
audiencias y el sector de la television en la dickach

e Tweet mensaje con un maximo de 140 caracteres quecpubdida usuario en su
perfil de Twitter.

e TimeLine (TL): Listado en el que se muestran todos los tweetsada usuario que
seguimos.

e Retweet (RT) Consiste en retwittear, valga la redundanciayekt publicado por
algun usuario.

e Hashtag (#) es el simbolo que permite identificar temas aedé& Twitter y facilitar
la busqueda de tweets que tengan relacién con thoha.

eTrendig Topic, Tema de moda (TT) Se hace referencia a este término cuando una
gran cantidad de personas twittea con un mismiatdgsTwitter lo marca cominend
topic.

e Followers (seguidores)Personas que siguen un determinado perfil detdwgon la
finalidad de leer los tweets que ahi se publican.

o#FF o #FollowFriday. Hay que recalcar que este concepto no es prapidwdtter
pero su uso esta extendido en dicha plataformals@@ada viernes la mayoria de los
usuarios recomiendan a sus followers favoritosoliétivo de esta costumbre es dar a
conocer a aquellos usuarios que uno mismo consid&santeresante para seguir.

eMensaje directo (DM): Es la opcién de mensaje privado en Twitter. Al camd que
los tweets, los DM soélo pueden ser leidos por sfini@ario.

eMencion: Consiste en citar un usuario para transmitirlen@msaje publicamente, para
repetir algo que €l ha dicho con anterioridad @ jreacer referencia a una noticia que ha
llegado a través de esa persona.

e Share Numero que indica el porcentaje de hogares withabs que estan viendo un
programa de television y con respecto al totaktieencendido el televisor

eRating: porcentaje de individuos que estan viendo unrarog de television en un
momento determinado.

eEngagement: Alcance social de un contenido. También se puedi@ideomo la
accion de generar un vinculo “emocional” entre reiser y el receptor o seguidor,
incitando a éste a interactuar compartiendo losetweio o iniciando una conversacion a
través de un comentario.

eAudiencia social Conjunto de espectadores que comentan los pragrantravés de
la red social Twitter en tiempo real.
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eTelevision social: Tecnologia de television que permite y fomentantaractividad
entre los espectadores, los cuales, normalmenéscsentran visionando su contenido.



