Recibido: 2013_01_28 | Aceptado: 2013_02_17

13

SOCIAL TV ANALYTICS: NUEVAS METRICAS PARA

UNA NUEVA FORMA DE VER TELEVISION
SOCIAL TV ANALYTICS: NEW METRICS
FOR A NEW WAY TO WATCH TV

FRANCISCO GALLEGO
fj.gallegoc@gmail.com

Universidad Complutense
de Madrid

Resumen: Este estudio pertenece a una serie de investigaciones llevadas a
cabo por el grupo de investigacion FONTA de la Universidad Complutense
de Madrid para analizar el desarrollo de la televisién social en nuestro pais. Se
trata de un fenémeno todavia poco explorado en Espafia pero en el cual las ca-
denas de television ya estin aprendiendo a usar las redes sociales para su pro-
pio beneficio promocional y mercantil. Se trata de un nuevo campo de juego
que requiere cierta reflexion para poner en prictica nuevas estrategias de ne-
gocio vinculadas al mundo de la television conectada y asi poder aprovechar
las oportunidades que en el futuro se presentardn. La presente investigacién se
centra en el andlisis de los datos obtenidos del uso e interaccién de las princi-
pales cadenas de television espafiolas con sus respectivas comunidades en la
red social Twitter, la de mayor vinculacién practica al mundo televisivo.
Palabras clave: Television social; Television; Redes sociales; Twitter; Espafia.

Abstract: This study is part of a series of investigations conducted by FONTA,
a research group at the Complutense University of Madrid. Social TV is still a
little explored phenomenon in Spain. Television networks are learning to use
social media for their own promotional and commercial benefit. It is a new
field that requires some consideration to implement new business strategies re-
lated to the world of Connected TV. Thus, they can take advantage of oppor-
tunities that will be presented in the near future. This research focuses on the
analysis of data obtained from the use and interaction of the major Spanish
television channels with their respective communities of Twitter. Keywords:
Social TV; Television; Social Media; Twitter; Spain.
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1. Introduccién

La integracion de los nuevos medios sociales en los programas de television se
ha convertido ya en esencial para la industria televisiva. No cabe duda de que el
uso ¢ interaccién que se produce en las redes sociales es una forma efectiva de
implicar a la audiencia en una conversacién bidireccional y de permitir a los
seguidores comentar el programa, lo que suele incrementar los ratings de
audiencia y los ingresos publicitarios.

El presente articulo busca analizar la actual relacion entre el mundo de la
television, el de Internet y el de las redes sociales, pues las dindmicas que estan po-
sibilitando la convergencia entre ellos se hacen cada vez mds importantes, ms
significativas y mds interesantes. El sector entero, en Espafia pero también en la
gran mayoria de paises con sistemas televisivos maduros, muestra interés por ellas.

La integracion de las redes sociales en la promocion de los productos televi-
sivos es ya un hecho consolidado y cada dia es mds habitual que dicho uso se en-
cuentre en la base conceptual de los guiones de los programas y series de televi-
sion y también, algo muy importante, en los modelos de negocio que se plantean
para explotar los diferentes productos.

Los contenidos que se ofrecen en television y la informacién que fluye por
los social media se retroalimentan: la inmensa mayorfa de las conversaciones que
se registran hoy en redes sociales son conversaciones en las cuales los medios tra-
dicionales, por mucho que pese a algunos analistas e investigadores, son sus su-
ministradores centrales y la television, a su vez, utiliza la inmediatez y la tensién
que los medios sociales desprenden para elaborar sus contenidos.

En este proceso de interrelacion, la importancia de ambas se ve reforzada y
potenciada: se estd produciendo un cambio en los roles de los productores de con-
tenidos, broadcasters, anunciantes y audiencia. Es por eso que el consumo social de
la television es cada vez mds notorio y estd afadiendo una nueva dimensién a la
audiencia televisiva cldsica que los anunciantes estin interesados en conocer y, co-
mo no puede ser de otra manera, las compaiifas especializadas en investigar.

2. Metodologia

En el estudio de casos que se ofrece sobre las estrategias y resultados de audien-
cia social, la investigacion se centra en el andlisis de los datos obtenidos del uso
e interaccion de las principales cadenas de television espafiolas con sus respec-
tivas comunidades en la red social Twitter, la de mayor vinculacién practica al
mundo televisivo. Los datos han sido recogidos utilizando la herramienta de mo-
nitorizacién y medicién de la empresa Pirendo, que permite registrar las con-
versaciones ocurridas en varias redes sociales, diferenciando entre cada una de
ellas, y confeccionar asi graficos sobre su evolucién.
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La hipétesis del articulo versa sobre la creciente importancia que las redes
sociales estin adquiriendo en el panorama televisivo nacional e internacional.
De este modo, el fomento de la conversacién y la presencia activa en platafor-
mas como Twitter permite activar ciertos c6digos de comportamiento en los
usuarios provocando, a su vez, que crezca el interés por los programas o series.
Asi, como resultado tltimo, se consigue que los ratings de audiencia, de interés
tltimo para productores y cadenas de television, se vean incrementados.

Por principales cadenas de television se entienden las cinco cadenas de
televisién mds relevantes en Espaiia segtin el Estudio General de Medios de
mayo de 2012: La 1 de RTVE, Antena 3, Telecinco, laSexta y Cuatro (AIMC,
2012). Con dicha muestra se busca conocer qué estan haciendo las cadenas mds
importantes pero también ofrecer cierta diversidad en el estudio, puesto que no
todas las cadenas seleccionadas tienen el mismo perfil empresarial, buscan el
mismo publico objetivo u obtienen los mismos datos de audiencia.

Cuando se define a Twitter como la red social con mayor vinculacién prac-
tica con el sector de la television se debe a que su uso estd ya normalizado en el
momento de la emisién en directo, ya sea como feedback puntual de los respon-
sables de la cadena o del programa televisivo o como ejercicio tictico organiza-
do para captar y fidelizar a los espectadores. Actualmente, la gran mayoria de
agentes televisivos —en su sentido mds amplio— utilizan la plataforma de mi-
croblogging para interactuar con su comunidad, cualquiera que ésta sea.

Para cadenas y productoras, la principal ventaja de Twitter frente a otras re-
des sociales es que, por su estructura y funcionamiento, permite servir como
canal de comunicacién, complementario y paralelo, de otros medios mds ma-
sivos entre los que destaca la centralidad de la television, que no del televisor.
Twitter es un electrocardiograma de la sociedad y, dentro de ella, es una platafor-
ma que toma bien el pulso a lo estrictamente televisivo.

La metodologia utilizada es la observacion y el andlisis de la muestra se-
leccionada, basada en datos como el nimero de seguidores de las cuentas
analizadas, el nimero de citas que se generan en torno a su comunidad y el
nimero de usuarios tnicos en un periodo de tiempo concreto. Dicho marco
temporal transcurre desde le 27 de agosto de 2012, dias antes de que se inicie
la temporada televisiva, hasta el 25 de septiembre de 2012, cuando ya han
transcurrido més de tres semanas de la misma.

3. El concepto de television social

Social TV es un término emergente, vinculado a los nuevos medios, que se uti-
liza para designar un conjunto de tecnologias, servicios y prcticas que hacen
evolucionar el tradicional consumo de television a través de la interaccion del
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espectador con el producto televisivo, directamente en la pantalla o mediante
dispositivos auxiliares.

Como aproximacién, bien vale la definicion de Enrique Martin Gonzlez,
Global Product Development Director de Havas Media en Esparia, quien habla de
la television social como “la interaccién digital entre la gente acerca de los con-
tenidos televisivos o su interaccion digital con ese contenido™.

Dicha definicién hace referencia de forma implicita a la tecnologia de tele-
visién interactiva que soporta e integra sistemas de recomendacién, valoracion,
comentarios y participacién de los usuarios o espectadores de forma activa.

Mbonica Lorente, en un gran trabajo de sintesis, recoge las principales in-
terpretaciones y definiciones de television social que en los Gltimos afos se han
ofrecido, sefialando que el propio concepto de televisién social “sigue evolu-
cionando con el tiempo” (Lorente Cano, 2011).

Sin dnimo de una recopilacién exhaustiva pero si con la intencién de ofre-
cer una vision completa, se hace necesario, ademds, citar las definiciones que
Roebuck, por un lado, y Proulx y Shepatin, por el otro, ofrecen sobre el con-
cepto de television social:

Kevin Roebuck (2011: 1) se expresa as:

“Social TV is a general term for technology that supports communication
and social interaction in the context of watching television, or related to
TV context. It also includes the study of television-related social behaviour,
devices and networks.”

Proulx y Shepatin (2012), en cambio, hacen referencia al mismo con-
cepto de la siguiente forma:

“According to its strictest definition, the phrase ‘social TV’ was coined to
depict the convergence of television and social media. However, social TV has
often been used in recent years as a catchall expression when referring to the
modern era of television. While we tend to prefer the former definition, we
painted using broad brush strokes throughout the book.”

El concepto de television social engloba varias tendencias o fenémenos
que, en torno al mundo de la televisién y muy vinculadas al crecimiento en im-
portancia y visibilidad de la tecnologia en la sociedad actual, se estin dando:
televisién conectada, aplicaciones méviles, redes sociales y segundas pantallas.

[01] Definicién ofrecida en el informe sobre Social TV de Futurescape. Indicado en la bibliografia.
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Desde el punto de vista de las cadenas y anunciantes, tal y como desde la
consultora Forrester se sefiala, la televisién social es el uso de las herramientas
de redes sociales para promocionar y publicitar contenidos televisivos impul-
sando asi el compromiso del publico con el programa o marca (Forrester,
2012).

Se trata de un nuevo ecosistema donde hay integrados nuevos compo-
nentes: en este entorno, la lucha se encuentra en captar la atencién del espec-
tador, lo cual significa el hecho de ver la televisién en un entorno de audien-
cia hiperconectada. Lo que podria parecer un salto técnico sin mayor
importancia es en realidad un cambio profundo en la forma de consumo de
contenidos audiovisuales: se trata del paso de la programacién unidireccional
a la seleccién a la carta.

El fenémeno de la segunda pantalla, por ejemplo, ya estd asentado entre
los espectadores, especialmente entre los sectores mds jévenes, y es una ten-
dencia que no ha pasado desapercibida ni para productores, ni para marcas o
anunciantes. Cada dia es mds habitual que jévenes y no tan jévenes utilicen
un segundo o tercer dispositivo para interactuar con terceras personas mientras
visualizan un contenido de television.

Ademds, el asunto se complica cuando los programas ya no son visualizados
en un televisor —o no solamente—, sino que también puede ser visto en la Red
ya sea porque dicho contenido se encuentra alojado en una plataforma de video,
tipo YouTube o Vimeo; en el sitio Web de una cadena de television; o a través
de la aplicacion mévil que la propia compaiiia ha disefiado para la visualizacion
de los contenidos que posee en smartphones o tabletas de diferentes marcas y
proveedores.

Todo ello, incluido el concepto de television social, se enmarca dentro de
lo que se conoce como television conectada, que hace referencia a la conexion
real de Internet y las principales herramientas de la Web 2.0 con el televisor, tan-
to en su aspecto tecnoldgico como en el de los contenidos.

3.1. El nuevo papel del espectador
Una de las principales dificultades que se encuentran los directivos de television
hoy dia es que, al contrario de lo que sucedia anteriormente, la masa a la que se
dirige tiene ‘voz propia’. Antes eran las televisiones quienes manejaban la aten-
cién de los espectadores. Sin embargo, con la apariciéon de nuevos sistemas de
comunicacién como las actuales redes sociales se ha iniciado un proceso en el
cual se ha producido un verdadero cambio en las relaciones de poder.

Las palancas que mueven el consumo televisivo ya no son tan obvias. Las
palancas de accionamiento de lo que antes funcionaba por fuerza bruta, la
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conexion establecida entre cadenas y audiencia, han saltado por los aires y el
papel del espectador televisivo, tradicionalmente pasivo, se ha convertido, de
manera radical, en activo. La tecnologia estd presente y, que sea buena o mala,

depende estrictamente de su uso.
Como sefiala Miguel del Fresno (2012: 21-22):

“Los mass media han considerado tradicionalmente las audiencias como
propiedad y cualquier pérdida de cobertura —en definitiva, de atencién—se
entendia como un acto de infidelidad por parte de la audiencia. La
novedad que ha introducido la Web 2.0 es que las audiencias estdn en los so-
cial media pero no son propiedad de los social media porque se constituyen
y disuelven en un proceso de reconfiguracién constante, cada vez més ha-
bitual también en los mass media. Asi que, el hecho de considerar a las au-
diencias como masas y bajo variables socio demogrificas estables sélo tiene
sentido desde la investigacién social para la comercializacion publicitaria de
una supuesta atencion permanente.”

La irrupcién y consolidacion de los medios sociales —y los cambios que ellos
han provocado— han permitido la creacién de un nuevo espectador, que, bene-
ficiado por el uso de las nuevas tecnologfas, tiene ahora més capacidad de de-
cisién e influencia que en el panorama anterior.

Internet, por definicién, es un entorno que requiere y fomenta un papel
activo y esto ha provocado que el espectador televisivo, aunque con limitaciones,
se empodere, llevando a la practica el sistema inverso del broadcasting tradi-
cional. Los nuevos entornos tienen un lenguaje y una cultura particulares, muy
distintos a los que la television ha usado hasta el dia de hoy.

Esta cultura es un fenémeno todavia incipiente, completamente impre-
visible y que obliga a cadenas y anunciantes a una nueva forma de relacionarse
con sus clientes tltimos. Sin dejar de obviar que existen muchos perfiles de es-
pectadores, con capacidades y necesidades muy distintas, y que también se es-
td dando un enorme gap generacional, en el nuevo entorno se requieren
grandes dosis de innovacién y un tipo de adaptacién constante al que los
agentes televisivos no han estado muy acostumbrados hasta ahora. Al menos,
no a la velocidad con la que los cambios en el sector se estin produciendo.

(Oué implica esta nueva forma de relacionarse para cadenas, marcas y anun-
ciantes? Al contrario de lo que pudiera parecer, las posibilidades de consumo y el
propio mercado televisivo tenderd a ampliarse con Internet y las herramientas 2.0.
Por esta idea se decanta Alvarez Monzoncillo (2011: 123):
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“Aunque en este nuevo escenario las empresas no podrdn capitalizar comer-
cialmente inmediatamente estos nuevos usos y usuarios si que, en el mediano
y largo plazo, podran sacar beneficio de la ampliacién de las audiencias del
audiovisual en general y un aumento de su potencial consumo.”

Pero, para poder sacar este beneficio, serd necesario conectar los diferentes
entornos creados y dicha conexion serd a través del mimo al usuario-espectador.
Quien entienda la complejidad de las 16gicas del nuevo consumo y consumi-
dor, asi como sus especificidades en el uso de Internet, podrd desarrollar es-
trategias mucho mads acertadas.

Como se analizard mds tarde, estimular el consumo de programas a través de
la mediacion de la recomendacion de terceros utilizando para ello las redes sociales
es una de las estrategias que mds consolidacion estd ofreciendo en la actualidad.

3.2. Un nuevo ecosistema de influencia: Television y Twitter

Como consecuencia del uso de las redes sociales, el consumo de television se
ha visto alterado: se trata de una realidad més que de una prospeccion de futuro.
Es por ello que, tal y como Jenkins (2006) sefiala, Twitter ofrece un interesante
ejemplo de convergencia entre los viejos y los nuevos medios, asi como entre
productores y espectadores.

Twitter, la red social creada por Jack Dorsey en 2006, se ha convertido en un
nuevo player del escenario medidtico mundial, con un enorme potencial para hi-
bridar con los medios tradicionales, ya se hable de prensa, radio o television. Espe-
cialmente, cuando narra hechos o eventos que suceden en directo.

1. Relacion entre television y Twitter

Discovery ——

—— Engagement

Fuente: Twitter 2013
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Con este tiltimo medio, por ejemplo, el potencial es tal que la television y
Twitter estdn, por decirlo de algiin modo, condenados a entenderse: esto es asi
porque, al igual que sucede con la necesidad de disponer audimetros para medir
el impacto de los contenidos televisivos que se proyectan en los televisores acom-
pafiando a la mercantilizacién creciente de los programas de television, esta
‘condena’ responde “casi exclusivamente a la necesidad imperiosa del mercado
y de las televisiones de cuantificar resultados y establecer, en consecuencia,
mecanismos mds o menos estables de fijacion de precios” (Bustamante, 1999).

Su uso modifica los hédbitos de consumo de los espectadores hasta provo-
car que la industria de la television, cuya naturaleza comercial ha sido tradi-
cionalmente de flujo, tienda a convertirse en una industria en la cual la natu-
raleza comercial de sus productos, los programas de televisién, sean
considerados como de stock.

El uso de Twitter aplicado al mundo de la television provoca que tanto pro-
gramas como series tengan la consideracion de eventos sociales, obligando al es-
pectador a estar presente durante la emisién si quiere comentar el programa e in-
teractuar con otros espectadores/usuarios, pero también buscando la repercusion
social suficiente para que el programa o capitulo en cuestion no se pierda tras la
emision y pueda ser consumido, gracias al buzz que su emision provoca, por diver-
sos medios con posterioridad.

2. Vinculo publicitario entre television y Twitter

Discovery —
CONTENT

+

ADVERTISING
—— Engagement

Fuente: Twitter 2013

En lo mds puramente econémico, ha quedado patente en pocos meses
c6mo las cadenas de television estdn apostando por estrategias en un contexto
influenciado por las redes sociales, el &mbito digital y la necesidad del usuario
o espectador de tener siempre a su alcance los contenidos televisivos o audio-
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visuales para adaptarse a sus propios tiempos y circunstancias. Estos nuevos
usos de los espectadores interesa, y mucho, a los anunciantes; es asi que, por
extension, las televisiones buscan provocar la atencién de los usuarios de
Twitter, conscientes de que el futuro pastel publicitario se jugard en entornos
como éste.

Las empresas vinculadas al mundo de la medicion de audiencias ya estdn al
tanto de los nuevos fenémenos que la relacion entre television y Twitter provo-
ca. Por ejemplo, tratada con mds detenimiento mds tarde, Nielsen y la propia
Twitter anunciaron, de forma conjunta, la creacién de una métrica estindar
para el otofio de 2013.

Los datos y previsiones acompanian a la hora de ponerse manos a la obra
en el desarrollo de nuevas métricas que complementen a la medicién que de
television se hace hoy dia.

Asi, segin la propia Nielsen, un tercio del uso que se hizo de las redes so-
ciales en 2012 se produjo via mobile: las cifras de aumento en el uso del mévil y
de las apps para estos dispositivos ha sido enorme si se toman en cuenta los datos
del afio anterior. De un afio para otro, el uso de social apps —entendiendo que
se refiere a redes sociales a través del maévil, de sus apps— se ha visto incremen-
tado un 76 por ciento (Nielsen, 2012).

Ademds, el mismo informe hace referencia al uso simultdneo que se hace
de méviles y tabletas mientras se estd viendo la television, es decir, a la Social
TV o, en castellano, televisién social.

En Estados Unidos, el 41 por ciento de las personas encuestadas que
tienen una tableta y el 38 por ciento de las que tienen un smartphone suelen
usar las redes sociales mientras ven la television. El estudio subraya algo ya in-
dicado con anterioridad: Twitter es la red social con mayor aplicacién pricti-
ca en el mundo de la television y un tercio de los ‘tuiteros” estadounidenses
suele ‘tuitear’ sobre programas de television (Nielsen, 2012).

En lo que se refiere a franjas demograficas, el estudio de Nielsen diferencia
dos grandes grupos demogréficos: aquellos entre 18y 34 afios de edad, que sue-
len hablar sobre lo que les gusta y/o disgusta de las tramas de las series y progra-
mas de television; y aquellos entre 35 y 44 afios que hablan de forma mds genera-
lizada sobre television.

En Reino Unido, segtin datos internos de Twitter UKy de la empresa de
analitica social SecondSync, lider en medicién de audiencias sociales en Gran
Bretafia, existen mds de 10 millones de usuarios activos en la red de mi-
croblogging, de los cuales un 60 por ciento ‘tuitea’ mientras ve la television.
En este contexto, el 40 por ciento del trifico de Twitter en las horas de maxi-
ma audiencia versa sobre television (Twitter, 2013).
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3. Datos clave sobre la relacion entre television
y Twitter en Reino Unido en 2012
DESKTOP
B Male
B Female
Age
15-24
25-34
35-44
45-54

Fuente: Datos internos de Twitter
UK 2013; comScore mediametrix,
septiembre de 2012; y Crimson
Hexagon, noviembre de 2012

55+

Ademds, gracias al cruce de datos internos de Twitter en Reino Unido y
datos ofrecidos por la herramienta comScore mediametrix, se puede contar
con una aproximacion a los principales grupos demograficos, asi como la tec-
nologia —dispositivo Web o dispositivo mévil- que utilizan para conectarse.

Dichos datos reafirman a Twitter como la red social que mds se ajusta al
ritmo y dimensién de la television: mds del 90 por ciento de las conversaciones
publicas que se dan en medios sociales en Reino Unido se producen en Twitter
y no en otras redes sociales y un 62 por ciento de ellas son realizadas por per-
sonas que pertenecen a las denominadas clases medio-alta, media y medio-baja

de la sociedad (ABC1?).

[02] Las clasificaciones demograficas en Reino Unido se utilizan para describir, medir y analizar a las
personas de diferente estrato social e ingresos. Dicha clasificacion se utiliza para investiga-
ciones de mercado, analisis estadisticos y estudios sobre estilos de vida. De este modo, la A
representa a la clase medio-alta; la B, a la clase media; la C1, a la medio-baja; la C2, a la clase
obrera cualificada; la D, a la clase obrera; y la E, a la clase social con niveles de subsistencia.
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En cuanto al género y la edad de las personas que ‘tuitean’ en Twitter uti-
lizando el acceso via Web en Reino Unido, segtin los datos de comScore, el 54
por ciento de las personas son hombres y el 46 por ciento, mujeres; de los cuales
un 28 por ciento se encuentran en la franja de edad comprendida entre 15y 24
afios y un 20 por ciento entre los 25 y 34 afios. El resto de franjas de edad se
reparten porcentajes de acceso similares, siempre en torno al 15 por ciento.

En lo referido a Espaiia, los datos ofrecidos en el informe Televidente
2.0, proveido por la empresa The Cocktail Analysis en enero de 2013, sefiala
el afianzamiento de la concurrencia de pantallas, no sélo la del televisor, a la
hora de evaluar el consumo televisivo en 2012. Segin dicho estudio, de 1.437
encuestados, el 51 por ciento aseguraba utilizar habitualmente otros disposi-
tivos mientras veia la televisién; un 29 por ciento aseguraba que lo hacia a ve-
ces; un 11 por ciento que lo hacia raramente; y un 9 por ciento sefialaba que
no lo hacia nunca (The Cocktail Analysis, 2013).

3.3. La necesidad de una estrategia

No hay duda de que para los directivos de television, ya se encuentren en una
cadena o en una productora, Internet supone todo un reto. Reto que, por regla
general, como sefialaba Jordi Bosch en unas jornadas sobre TV conectada’, les
hace “sentirse inseguros”, pues han pasado de trabajar en un (falso) entorno
lleno de certezas en términos de medicién a uno en el que las inicas constantes
son la incertidumbre y el cambio.

Es por ello que la “autocomplacencia es letal” (Sanchez Tabernero y
Pérez Latre, 2012: 179). Hacer caso omiso a los cambios que se estdn pro-
duciendo, menospreciarlo o intentar reducirlos es una estrategia que puede
provocar el fin de cualquier empresa del sector.

En su miopia, muchos de los responsables de las cadenas de television se
han acostumbrado a gestionarse segtin métricas incompletas, caracteristicas
del mundo unidireccional del siglo pasado: mientras el muestreo de los au-
dimetros siga diciendo que el contenido funciond y fueron lideres en una fran-
ja determinada, todo vale.

Sin embargo, tal y como Del Fresno sefiala, “desde el punto de vista de la
direccién, Internet se presenta como un campo especifico y singular para la
investigacién de mercados, orientada a los objetivos del marketing, la comu-
nicacion y la toma de decisiones empresariales por medio de la identificacion

[03] Jordi Bosch, presidente de Endemol Espafia, en su intervencion en el panel de expertos “Una
vision estratégica del nuevo escenario de la TV conectada. Nuevas estrategias multiplatafor-
ma. Nuevos desarrollos y oportunidades de negocio”. La Jornada fue organizada por Vocento
y celebrada el dia 27 de septiembre de 2012, en Madrid.
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de insights desde los consumidores como fuentes de mejoras e innovaciones”
(Del Fresno, 2012: 27-28).

La alta direccién de cualquier empresa del entorno televisivo debe darse
cuenta de que la tecnologfa y las capacidades ya se encuentran en el sector, lo
que hace falta es aptitud y voluntad. La industria audiovisual no puede obviar la
necesidad de directivos que lleven a la practica nuevas ideas. Si ellos no lo hacen,
deben dar por seguro que otro, ya sea un competidor reconocido por anteriori-
dad o un nuevo player, implantara soluciones a nuevos o antiguos problemas.

Los cambios tecnoldgicos han hecho que, de forma relativa, la parrilla de
programacién y el canal -no como marca, pero si como palimpsesto— se diluyan
y que nuevas formas de distribucién y consumo se hagan mds importantes.

Si un directivo de televisién no sabe leer los cambios y ver que el consumo
televisivo se hard en cuatro pantallas —y no sélo en una— no podra disenar es-
trategias que funcionen, enfrentarse a la adversidad en tiempos de incertidum-
bre o ser capaz de establecer modelos de negocio en el nuevo entorno conecta-
do y multipantalla. Por no hablar de la necesidad de poner a trabajar a un
equipo de profesionales en torno a nuevas ideas y proyectos, en los que de for-
ma segura serdn necesarias grandes dosis de innovacion, creatividad y coraje
para ejecutarlas.

En lo que respecta al presente trabajo, no cabe duda de que un directi-
vo de television, o cualquier otro responsable televisivo, como de hecho estd
pasando, estarfa interesado en saber qué se dice en redes sociales de su cadena,
de sus programas o, incluso, de los presentadores y colaboradores que traba-
jan en ella y también de su competencia. Tanto en tiempo real, para compro-
bar la evolucién de los contenidos en los 140 caracteres de los que un espec-
tador dispone y asi poder avivar o apagar fuegos, como a posteriori, para un
andlisis estratégico mds pormenorizado. Como senala Madinaveitia (2012),
esto puede parecer “una verdadera locura, pero una locura posible y muy
verosimil”.

3.4. Entre la promocion y el negocio
Como Genis Roca (2012: 96-97) sefiala:

“Las redes sociales son el suefio cumplido de los directores de marketing. La
gente declara publicamente cudles son sus dmbitos de interés y se reinen en
torno a ellos. Quien teorizé sobre segmentacién de mercados no podia haber
imaginado una situacién como la actual: miles de millones de personas re-
conociendo de manera publica y voluntaria cudles son sus intereses, orga-
nizdndose en torno a ellos, definiendo roles y liderazgos. .. y todo esto en un
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medio digital que permite construir bases de datos, desarrollar analiticas, ar-
ticular estrategias y comunicarse.”

En el sector televisivo, la acumulacién de datos permite poder comparar
qué hace bien o qué hace mal cada programa en funcién de su propia estrate-
gia digital, pero también en funcién de lo que la competencia haga. La
medicién de variables también puede aplicarse a los perfiles e imagen de pre-
sentadores, actores y profesionales del mundo televisivo; asi como a la presen-
cia de anunciantes relacionados con ellos.

Ginés Roca (2012: 97), de nuevo, lo explica as:

“Las redes sociales son un negocio de bases de datos, bases de datos de per-
sonas, bases de datos que pretenden conocerte, saber quién eres y qué te
interesa. Bases de datos que quieren descubrir cudl es tu identidad. Las re-
des sociales permiten cruzar muchas de las variables que nos definen: qué
nos interesa, con quién nos relacionamos, dénde participamos, qué dicen
de nosotros. .. Si ademds nuestro ‘nombre’ en una red social —sea un alias,
un nickname o nuestros apellidos reales— coincide con el ‘nombre’ que usa-
mos en otros sitios (por ejemplo, en la factura de teléfono o en la tarjeta de
crédito), se abre la veda al cruce de datos y a un mejor conocimiento de
cudl es nuestra actividad, de cudl es nuestra identidad.”

Las cadenas han utilizado las redes sociales y todo lo que ellas conllevan
como un espacio de promocién, como un canal de comunicacién mds. Sin em-
bargo, los medios sociales tienen ciertas peculiaridades que hacen que el uso
que se les da no sea mds que un apéndice del que en potencia podria darse.

Muchos no prestan atencién al hecho de que el negocio de la televisién
que se estd configurando se debe construir teniendo en cuenta que el usuario
consume el contenido sin importarle la plataforma o el canal y que, para real-
mente hacer negocio en ese escenario, se necesita fidelizar a la propia comu-
nidad, elaborar contenidos de calidad y establecer una verdadera conversacién
con la audiencia en torno a una marca. Sélo asi, y es algo que se plantea como
un verdadero reto, se conseguird hacer negocio en el futuro.

3.5. La importancia de medir lo que ocurre en television social

Una anécdota ilustra a la perfeccion las posibilidades presentes y futuras que
la television social y la incorporacién de nuevas métricas tienen en el sector de
la television.
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Tras el éxito del talent-show ‘La Voz', José Abril, presidente de Boomerang
TV, la empresa productora del programa, confesé que, durante su extensa y di-
latada carrera profesional en el sector televisivo, habia prestado atencién tnica
y exclusivamente a los datos de audiencia convencionales como dato fiable a
partir del que tomar decisiones sobre el éxito o fracaso de una produccién.

Sin embargo, tras la produccién del programa mencionado en septiembre
de 2012, en el que se desarrollé una importante estrategia en medios sociales
por parte de Telecinco, el propio Abril sefiald, en referencia a los datos obtenidos
de Twitter, que habria que empezar a considerar otras métricas y que éstas iban
a ser muy importantes.

En ese sentido, llegé a aventurarse a sefialar que “si las redes sociales se
pueden medir como parece que se estd haciendo, ahf hay dinero™. Por supuesto,
esto lo decia mostrando los insights obtenidos de las redes sociales que las dos
primeras emisiones del programa habian conseguido, conjugadas con los datos de
audiencia tradicional. No hay ni que decir que ambas tipologias de datos ofrecian
un éxito incuestionable de ‘La Voz'. Entrando mds en materia, no cabe duda que:

“Las cadenas de television y los anunciantes estin cada vez mds interesa-
dos en el andlisis de la informacién disponible en las redes sociales. Los
millones de comentarios, respuestas, registros, y votos que se generan en las
redes sociales todos los dias son datos muy importantes, que administra-
dos de manera apropiada podrian aportar una gran informacién sobre el
entorno de la television. Esta nueva fuente de informacién tiene que ser
tomada en cuenta a la hora de asignar los presupuestos publicitarios y de
evaluar la popularidad de los programas [...]” (Lorente, 2011).

El mercado televisivo ha llegado hasta nuestros dias sin excesivos problemas
que afecten a la medicién de su audiencia pero también es cierto que la situacion
se ha ido complicando y parece llegada la hora de plantearse la manera de ade-
cuar la medicion a la nueva situacion (Madinaveitia, 2012). La audimetria sélo
mide el consumo de television en la television principal del hogar, pero ya no es
suficiente. No se trata de que los datos procedentes de los audimetros sean susti-
tuidos por otros ofrecidos por otras herramientas, sino que se trata de pensar cémo
explotar todo su potencial y cémo complementar con otras metodologias que se
encarguen de medir lo que todavia no se mide. Es por ello que:

[04] José Abril, presidente de Boomerang TV, en su intervencién en el panel de expertos “Una
vision estratégica del nuevo escenario de la TV conectada. Nuevas estrategias multiplatafor-
ma. Nuevos desarrollos y oportunidades de negocio”. La Jornada fue organizada por Vocento
y celebrada el dia 27 de septiembre de 2012, en Madrid.
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“Por el momento podemos decir que la audiencia social puede ser un
buen complemento de la audiencia audimétrica. Los programas con los
que mids se interactua tiene un grado de engagement mayor. Ademis el
andlisis de los comentarios sobre un programa puede aportar informacién
cualitativa adicional. Nos encontrarfamos asi ante una metodologia de in-
vestigacion cuali-cuanti muy interesante” (Madinaveitia, 2012).

Por paradéjico que parezca, el mayor reto no es el volumen de datos
disponibles, sino la interpretacion de los mismos y la toma de decisiones de ne-
gocio basados en la informacién que proporcionan. El cambio de compor-
tamiento de la audiencia y la posibilidad de medirlo traen consigo nuevas posi-
bilidades para la industria de la televisién y para los anunciantes.

Las métricas cuantitativas aportan una idea de la extensién y el impacto
que tienen las redes sociales en el negocio, especialmente en cuanto a su cober-
tura en lo que se refiere a imagen de marca, pero serdn las métricas cualitativas
las que realmente le tomardn el pulso al rendimiento que las redes sociales apor-
tan al negocio, el interés que generan en los usuarios y hasta qué punto con-
tribuyen en la adquisicién de tréfico cualificado.

La misma tecnologia que permite que la gente pueda compartir, de forma
rdpida y sencilla, aquello que les gusta o disgusta, que les impacta, de lo que es-
tdn viendo en televisién también permite que los propios espectadores puedan
conocer la opinién de otras personas, ya pertenezcan a su propio circulo de amis-
tades o sean completos desconocidos, en tiempo real. De este modo, influencian
y se dejan influenciar por la opinién de otros sobre un determinado contenido
televisivo u otro, derivando la atencién a lo que estd pasando en ese mismo ins-
tante. E:n un clima en el cual la atencién es un recurso escaso, este tipo de con-
sumo suele generar un mayor consumo de television global.

Es incuestionable que los comentarios, las respuestas y las menciones de
Twitter relacionadas con el mundo de la television son datos de interés para los
responsables de cadenas, productoras y programas. Estd en juego la generacién
de mayores audiencias y mds vinculadas al contenido, el desarrollo de nuevos
servicios y contenidos de pago alrededor de la industria, el desarrollo de for-
matos publicitarios transmedidticos y novedosos y, por qué no decirlo, el cam-
bio de rol de las televisiones en dicho escenario.

Toda esa vordgine de datos se debe madurar y convertir, poco a poco, en
informacién estandarizada y 1til. Sin embargo, esto no significa que dichos
datos sustituyan a los tradicionales datos de audiencia, es que los complemen-
tan: la medicién de audiencias e influencia, més alld del namero de liking, es-
td muy determinada por una visién holistica de lo que sucede en el entorno tele-
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visivo. Quizd en el futuro todo se pueda medir con una tinica herramienta, pero
es mucho mds probable que se necesiten los andlisis cualitativos, los informes
explicativos y la combinacién de soportes de andlisis frente al inconmensurable
nimero de cifras sin sentido y sin organizacion.

Se habla ya de una nueva disciplina conocida como Social TV Analytics
(Proulx y Shepatin, 2012), que bien podria definirse como la especialidad,
enmarcada dentro de la analitica digital, que se encarga de medir y analizar las
conversaciones en medios sociales sobre programas de televisién para poder pro-
porcionar informacién a cadenas de television, productoras de contenidos y
anunciantes.

Asi, dicha disciplina, que mezcla técnicas de estudio cuantitativas y cuali-
tativas, se articula, a priori, para resolver problemas y facilitar la toma de deci-
siones en tres dmbitos: la del estudio del consumidor de productos televisivos, la
de la medicién en tiempo real de las audiencias e influencia de los programas y
la del andlisis estratégico de la vinculacién (o engagement) del espectador a
través del sentiment’ que los programas generan.

En este sentido, el desarrollo de herramientas fiables de medicién de re-
sultados en este nuevo escenario es de vital importancia porque el hecho de que
la television experimente cambios a medio plazo y consiga conocer mejor a una
audiencia creciente no significa que los proyectos sean rentabilizados per se.

Mis a menudo de lo que pueda parecer, cadenas y anunciantes no tienen
forma de elaborar estrategias de contenidos adaptadas a todas las pantallas
porque esas tecnologfas innovadoras que les ayudarian a decidir no existen o es-
tan poco desarrolladas. Este inconveniente se acrecienta cuando el ecosistema es
cambiante y no existen estindares publicitarios que permitan ‘targetizar’ y afi-
nar el alcance de la comunicacién con su ptiblico objetivo de forma mads efectiva.

En el dmbito norteamericano, existen empresas como Bluefin Labs y Tren-
drr que se dedican a monitorizar, filtrar y analizar la informacién en redes
sociales sobre todo aquello que esté relacionado con television, inclusive en lo
tocante a anunciantes. Se basan en tecnologia capaz de tratar grandes cantidades
de informacién, en lo que se conoce como Big Data, para, inclusive, ofrecer
andlisis semdnticos con un alto nivel de extrapolacién.

Pero existen sutiles diferencias entre ellas, ademds de otras empresas, que
ofrecen una gran variedad en las posibilidades futuras de la disciplina de la
analitica social para television.

[05] El término sentiment se suele traducir al castellano como sentimiento. Sin duda, se trata de
una traduccion rapida y poco precisa pues las connotaciones del término se ajustan mejor a
los términos juicio u opinion.
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Asi, Bluefin Labs’, fundada por Deb Roy, profesor del Medial.ab del
MIT, ademds de aportar métricas sobre el volumen de datos que la television
genera en Estados Unidos, ofrece datos convertidos en informacién que tam-
bién pueden ser muy ttiles para los anunciantes. Pero lo mds importante es el
trabajo que estin haciendo a la hora de mapear los comentarios que la gente
realiza sobre sus cadenas, programas, presentadores o anuncios favoritos’.

Trendrr' TV, por su parte, estd dirigida por Mark Gunheim, y también con-
sigui6 cierta relevancia en los mercados televisivos norteamericanos durante
2011y 2012. Su linea de negocio, en un primer momento, fue la elaboracién de
rankings de audiencia y popularidad para, mds tarde, apostar por la curacién de
contenidos relativos a programas de television®.

En noviembre de 2012, Nielsen anuncié la compra de Social Guide, otra
de las empresas especializadas en registrar y analizar el impacto en redes so-
ciales de més de 232 canales de la programacion televisiva estadounidense, co-
mo paso previo al anuncio conjunto con Twitter, que se produjo en el mes de di-
ciembre para la creacién de una métrica estindar que valore de una vez por
todas la vinculacién que existe entre la plataforma de microblogging y la tele-
visién”"". Dicha métrica llevard por nombre Nielsen Twitter TV Rating.

El anuncio es, para el conjunto de empresas que se dedican a la analiti-
ca digital para televisién, una buena noticia puesto que, una vez se admita que
existe otra realidad, todo hace pensar que otras verdades sobre la medicién de
consumos televisivos podrian ser mejor aceptadas.

Ademds, es muy probable que tal anuncio avive la competencia pues
obliga a otros a innovar en diferentes dmbitos del sector de la medicion. Ni

[06] TaLBor, David (2011): ‘A Social-Media Decoder’, en Technology Review, noviembre-diciembre.
Recuperado el 24 de julio de 2012 desde: http://static.bluefinlabs.com/website/bluefin_mit-
tech-review.pdf

[07] Aront, Rachel Z. (2011): ‘Bluefin Mines Social Media To Improve TV Analytics’, en Fast
Company, diciembre. Recuperado el 23 de julio de 2012 desde:
http://www.fastcompany.com/1793473/bluefin-mines-social-media-improve-tv-analytics

[08] Dumenco, Simon (2013): ‘The End of ‘Social TV': Or How #SocialTV Jumped the Shark’, en
Advertising Age, enero. Recuperado el 18 de enero de 2013 desde:
http://adage.com/article/the-media-guy/end-social-tv-socialtv-jumped-shark/239125/

[09] Comunicado de prensa de Nielsen del 17 de diciembre de 2012. Disponible en:
http://www.nielsen.com/us/en/insights/press-room/2012/nielsen-and-twitter-establish-social-
tv-rating.html [citado el 17 de diciembre de 2012].

[10] Comunicado de prensa de Twitter del 17 de diciembre de 2012. Disponible en su blog
http://blog.twitter.com/2012/12/coming-soon-nielsen-twitter-tv-rating.html [citado el 17 de
diciembre de 2012].
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Nielsen es la tnica empresa de medicién, ni Twitter lo inico a medir en este
nuevo entorno multipantalla.

Asi, en Espana también se han comenzado a desarrollar productos y servi-
cios que intentan ofrecer datos en lo que se refiere a audiencia social. El caso
mds conocido y con mayor éxito es el de Tuitele", conocido por ser el primer
medidor de audiencia social en Esparia y que es un producto de la empresa The
Data Republic'.

Tuitele monitoriza, mide y analiza en tiempo real la actividad y conversa-
ciones sociales que se generan alrededor de los programas de televisién que se
emiten en Espana. Para ello, dispone de un equipo mixto de ingenieros y ex-
pertos en television que filtran y analizan los comentarios aplicando criterios
vinculados al usuario” y a la naturaleza de los contenidos de television. A finales
de enero de 2013, Tuitele ofrece a cadenas y anunciantes dos productos vincu-
lados a la television social.

Por un lado, se encuentra Tuitele Analytics, panel de métricas y andlisis
diarios que ayudan a los diferentes responsables televisivos a saber cudles son
los programas y las marcas con mayor impacto en las redes sociales en Espafia.

Por el otro, la empresa ofrece Tuitele Social TV, canal abierto a las redes so-
ciales para llevar a cabo diferentes iniciativas que permitan integrar de forma mds
6ptima los contenidos de television con sus espectadores. Estas iniciativas van des-
de la integracion, siempre en tiempo real, de los trending topics generados en Twit-
ter por el programa hasta la realizacién de votaciones en directo a través de redes
sociales y que también podrian incorporarse al propio discurrir del evento.

No cabe duda de que integrar todas las nuevas métricas que el consumo
de television social genera supone todo un reto para la medicién de audiencia, a
la cual se irdn sumando nuevos desafios, porque la evolucién del mundo de la
television es continua.

3.6. Los limites de la nueva medicién

Twitter puede ser entendida en dos vertientes, como plataforma de microblog-
ging y como red social. Se trata de una plataforma de microblogging porque la
actividad principal que se produce en ella no es otra que la escritura de pe-
quefios mensajes de actualizacion de estado —tuits—, ya sea via Web o mévil.

[11] Disponible en: http://www.tuitele.tv/

[12] The Data Republic es una empresa barcelonesa especializada en el analisis de datos genera-
dos a través de Internet.

[13] Los criterios vinculados al usuario son el volumen de comentarios generados, tanto de forma
colectiva sobre el programa como individuales de cada uno de los usuarios; el de influencia y
el de tipologia de usuario.
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Ademds, es una red social porque las personas que deciden abrir una cuen-
ta crean un perfil con cierta informacién personal para poder conectar con
otros miembros de la comunidad a través del seguimiento de los diferentes per-
files. De esta forma, tienen fécil acceso al contenido que los demds generan
pero también suelen compartir informacién y describir actividades cotidianas
(Java et al., 2007).

Fn el contexto de la medicién de audiencias televisivas, Twitter supone una
gran novedad porque permite una dimensién afectiva de las audiencias que otros
sistemas de medicién no han permitido hasta la fecha.

Muy asociada a la idea que se refiere a los programas de televisién como
eventos, los usuarios de Twitter utilizan la red para comentar en tiempo real
acerca de lo que estdn viendo en televisién pudiendo conocer de una forma
mds 6ptima la respuesta que los espectadores ofrecen. Es lo que se ha venido
a llamar andlisis del sentimiento y que es, en la actualidad, un estindar de
medicién en otros sectores por parte de dreas tales como el marketing y el busi-
ness intelligence.

La informacién de los espectadores tiene potencialmente implicaciones im-
portantes no s6lo para el marketing de contenidos sino también para la produc-
cién de los mismos. Tanto es asi que, bien usada, la medicién de estas nuevas re-
alidades puede convertirse en un recurso competitivo de programas y cadenas
(Jansen et al., 2009).

Sin embargo, como primer limite a la medicién de audiencias en Twitter,
no hay que olvidar que el rastreo de insights sobre un programa de televisién en
Twitter no es ni coincide necesariamente, aunque si forma parte, con la valo-
racién exacta del programa, cadena, anuncio o anunciante. Tal y como sefiala
Fresno (2012: 79-80) en el ambito de la reputacién online:

“El clima de opinién en construccién sélo representa una suerte de cortes
verticales en la reputacién que no podemos extrapolar al conjunto de for-
ma automatica, igual que un dia de la vida de una persona no representa su
vida completa, aun siendo parte importante de ella”.

Hay que tener muy presente que la informacion que de Twitter se deriva s6-
lo es parte de la medicién de audiencias televisivas futuras y, en lo referido a el-
la, el verdadero reto es elaborar métricas estindar aplicadas al mundo de la tele-
visién, que permitan clasificar esos datos. Los audimetros people meter, vigentes en
Eispafia, son muy importantes a la hora de medir la parte de la realidad televisiva
que no ha variado, pero éstos deben ser complementados con otras metodologfas
como las que en el presente trabajo se tratan.
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La investigacion y la aplicacién de la investigacién de nuevas audiencias no
supone una revolucion sino la ampliacién de la investigacion de mercados y au-
diencias tradicional a un nuevo campo con nuevos métodos.

Como segundo limite es interesante sefialar la propia frontera semdntica de
las herramientas de rastreo y monitorizacion. La clave se encuentra en diferen-
ciar entre semdntica y sintaxis. La primera hace referencia al significado de las
palabras; la segunda, a la forma en la que éstas estan estructuradas.

Asi, a la hora de investigar sobre las posibilidades de Twitter en el mundo
televisivo, no se puede caer en el error de creer que s6lo mediante software se serd
capaz de interpretar el lenguaje natural de forma eficiente.

El éxito de la medicién de audiencias sociales va a depender de la apli-
cacién de métodos cientificos y empiricos que permitan extrapolar los datos
obtenidos y evitar diferenciar lo importante de lo secundario entre ese mar de
datos que Internet supone. En este sentido, la tecnologia no puede sustituir la la-
bor final de andlisis de datos y extraccion de conclusiones para facilitar la toma
de decisiones a los diferentes agentes televisivos.

Por ltimo, cabe sefialar la enorme dificultad, técnica pero también de in-
vestigacion, a la hora de elaborar estindares de medicién. Dichos problemas se
resolverdn con esfuerzo, tiempo y tecnologia pero tampoco se puede obviar que,
ademds de todo ello, serdn necesarios consensos de mercado que validen la
medicion.

"Todavia no estdn claros algunos de los ejes sobre los que deberia asentarse es-
ta nueva medicion y esto serd el mercado quien lo decida con la aprobacion o
rechazo de las diferentes propuestas que se hagan.

No estd claro, por ejemplo, si estas nuevas métricas deben contabilizar el
branding que una cadena genera en redes sociales de forma paralela a la que lo ha-
cen sus programas, si se debe ofrecer informacién individualizada de los progra-
mas o, por el contrario, se debe agregar la informacion a semejanza de la parrilla
de televisién o cémo medir y clasificar ciertas palabras y significados ambiguos.

En definitiva, todavia no estd definido cémo estas nuevas métricas abor-
daran la utilidad de las redes sociales en tres aspectos claves del ecosistema tele-
visivo: la promocién, la prescripcién y la valoracién de los usuarios.

4. Resultados
Del anilisis del nimero de seguidores se puede concluir que Antena 3, que
cuenta con estrategia en aspectos vinculados a television social desde 2009, lle-
va gran ventaja a sus competidores.

El dia 25 de septiembre, el dltimo de la monitorizacién en el presente tra-
bajo, Antena 3 tenfa 329.641 seguidores de su cuenta de Twitter por los 180.327
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seguidores de Telecinco. En esa misma fecha, con gran diferencia de volumen,
se encontraban laSexta, con 153.223 seguidores; Cuatro, con 94.517 seguidores;
y, en tltimo lugar, La 1 de RTVE, con 64.099 seguidores.

4. Namero de seguidores en las cuentas oficiales
de las cadenas analizadas en Twitter
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En este sentido, también llama la atencién que en el periodo analizado,
Antena 3 consiguié aumentar su volumen de seguidores en cerca de 20.000,
mientras que la siguiente cadena por cantidad de seguidores acumulados fue
Telecinco, con algo més de 10.000 seguidores acumulados.

Del volumen de citas o tuits que mencionan a las diferentes cuentas, de
nuevo Antena 3 es la que cosecha un mayor volumen, con picos de hasta 4.000
y 3.350 menciones en un solo dia. Estos picos se produjeron los dias 27 de agos-
to y 10 de septiembre, en el que se emitieron sendos capitulos de la serie
‘Pulseras Rojas’, con gran éxito en Twitter.

5. Citas totales de las cuentas oficiales en Twitter

de las cadenas analizadas
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6. Datos de audiencia de la primera temporada de Pulseras Rojas

Titulo Fecha | Share Cadena
«Todos los grupos tienen seis tipos de personas» 92 | 178% Antena 3
«Las pérdidas pueden ser ganancias y las ganancias pueden ser pérdidas» | 9/7/12 | 20,7% Antena 3
«Debes detenerte y mirar a tu alrededor para saber donde quieres ir» 16/712 | 17,5% Antena 3
«Noches de lluvia en el hospital» 16/712 | 19,9% Antena 3
«La decision correcta» 23712 | 16,1% Antena 3
«Tarde de domingo» 307112 | 15,9% Antena 3
«Noche de San Juan» 6/8112 | 14,2% Antena 3
«Pérdidas y ganancias» 13/8/12 | 14% Antena 3
«La busqueda del suefion 2008112 | 14,2% Antena 3
«Dividir la vida para que se multiplique» 2718112 | 13,7% Antena 3
«Grandes problemas y pequefios problemas» 3912 | 14,9% Antena 3
«¢Hay un angel en el hospital?» 10912 | 12,5% Antena 3
«Elfin» 171912 | 15,6% Antena 3

Fuente: Elaboracién propia

‘Pulseras Rojas’ es una serie de television catalana emitida originalmente
por TV3 en 2011 que, mds tarde, salté a la television generalista de la mano, co-
mo ya se ha indicado, de Antena 3.

La serie generd bastante ruido en redes sociales por varios motivos que van
desde lo puramente narrativo —estd basada en un libro autobiografico de Albert
Espinosa sobre la superacién de un cdncer y su vida en un hospital- hasta cues-
tiones de doblaje, pues la serie fue doblada del cataldn al castellano para su
emision en Antena 3 por diferentes actores de los originales.

Sin duda, el éxito de la serie en Twitter fue absoluto durante las emisiones
de los capitulos de la primera temporada —véase como referencia el grafico 5
y, aunque no fue el tinico factor, esto ayudé a cosechar unos indices de audien-
cia muy buenos dado el entorno de extrema competitividad en las parrillas tele-
visivas espafiolas. Durante el periodo de estudio, los datos de audiencia estu-
vieron en torno al 15 por ciento del share.

En un primer momento, el grupo Antena 3 tenia previsto emitir esos dos
capitulos en su cadena principal para, mds tarde, continuar con la emisién de
la serie en uno de sus segundos canales.

Tras la fantdstica acogida y de forma l6gica, ‘Pulseras Rojas’ se quedé todo
el verano en el prime time del lunes en Antena 3. Por supuesto, el éxito de
‘Pulseras Rojas’ en redes sociales no fue el inico motivo por el que la serie ha
cosechado indices de audiencia altos, pero si que se debe senalar que ha influ-
enciado de forma notoria en el comportamiento de la audiencia.
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Telecinco, por su parte, también ha cosechado buenos datos en redes sociales
y alguno de sus programas, como el ya comentado de ‘La Voz’, mantuvo una media
de 2.200 menciones de media durante el dia de su estreno y el dia siguiente.

Hay que remarcar que el espectador, que ahora también responde al nombre
de usuario, ya no entiende este tipo de programas televisivos sin poder comentarlo
en redes sociales. En el caso de ‘La Voz’, cadena y productora lo sabian muy bien'y,
para ello, desarrollaron estrategias que no solo incluyeran redes sociales sino que
las situaron como uno de los puntales del programa. Tanto es asi que el impacto
social del talent-show en el medio on line fue espectacular, llegando a ser el pro-
grama mds comentado en redes del mundo durante el mes de septiembre.

7. Datos de audiencia de la primera temporada de La Voz

Fase Titulo Fecha Share Cadena
«Programa 1» 19/9/12 30,6% Telecinco
«Programa 2» 26/9/112 31,8% Telecinco
Audiciones a ciegas «Programa 3» 3/10112 33,4% Telecinco
«Programa 4» 10110112 35,5% Telecinco
«Programa 5» 17110112 35.2% Telecinco
«Programa 6» 24110112 35,5% Telecinco
«Programa 7» 31/10/12 33,9% Telecinco
Las batallas

«Programa 8» 7112 34,4% Telecinco
«Programa 9» 2111112 32,6% Telecinco
. «Programa 10» 28/11112 33% Telecinco

Los directos -
«Programa 11» 512112 31,9% Telecinco
La semifinal «Programa 12» 12112112 35,7% Telecinco
La final «Programa 13» 191212 37,3% Telecinco

Fuente: Elaboracion propia

Cuatro y La 1 también obtienen menciones, pero siempre por debajo del
nivel de Antena 3 y laSexta. En funcién de los datos obtenidos, se podria afirmar
que, aunque adquieren cierta relevancia cuando sus programas se prestan a los
comentarios de los usuarios, se encuentran un peldafio mds abajo que los
canales principales de los grupos Antena 3 y Mediaset.

Por tltimo, a pesar de ser un dato global que no diferencia entre cadenas
de television, resulta interesante comprobar la evolucién de usuarios tinicos que
se refirieron a alguna de las cinco cadenas de televisién analizadas. De forma
anecdotica, se puede comprobar c6mo los dias con mds usuarios tnicos fueron
aquellos en los que ‘Pulseras Rojas” o ‘La Voz’ fueron emitidos, con picos de
5.000 usuarios tnicos por difa.
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8. Usuarios (nicos que comentaron sobre cuentas oficiales
de las cuentas analizadas en Twitter
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En lo que se refiere a la hipétesis planteada, los datos ofrecidos vienen a
demostrar como el fenémeno de la television social es una tendencia en alza, con
gran potencialidad futura. Las estrategias planteadas por las cadenas quizds no
son tan evidentes en el caso de ‘Pulseras Rojas’, pero si que fueron determinantes
en ‘La Voz’. Este hecho ha permitido dar mayor velocidad a la adopcién de cam-
bios y destinar mayores recursos e interés a esa televisién que no se consume en
el televisor y s en otros dispositivos y pantallas.

7. Conclusiones

Cada dia es mds obvio que se hace necesario incorporar nuevas métricas al andli-
sis del panorama televisivo. Los cambios tecnoldgicos que, a su vez, estdn provo-
cando cambios econdmicos, sociales y empresariales han hecho evolucionar el
consumo televisivo por parte de los espectadores o usuarios. Si bien la television
social, como a dfa de hoy se conoce el fenémeno analizado, se trata de una ten-
dencia incipiente, no es menos verdad que presenta rasgos que podrian conferir-
le un papel crucial a los cambios en el uso de la pantalla televisiva.

Parece que, en el medio plazo, no existird sélo un dato a medir, sino varios.
Obviamente, el dato de las audiencias convencionales, tal y como se conoce aho-
ra, seguird siendo muy importante. Pero no se podrdn obviar otros como el im-
pacto e influencia del programa en redes sociales, ntimero de visualizaciones del
video en plataformas on line o el trifico y las acciones que los usuarios realizan so-
bre las diferentes aplicaciones de las diversas plataformas con las que las cadenas de
television cuentan y contardn en el futuro.
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Lo que parece claro es que unas estrategias de produccién, promocion y
comunicacién que tengan en cuenta estos resultados permitirdn contribuir de
manera cada vez mds adecuada y racional al uso de las redes sociales, en el en-
torno de la televisién conectada, de las empresas de la industria de la tele-
visién y del entertainment para enfrentarse asi con garantias ante los nuevos y
desafiantes retos que van a condicionar las oportunidades y amenazas de los
proximos afios en el sector.

En definitiva, este nuevo mundo permite alinear los objetivos de negocio
con las acciones de produccién. Internet posee herramientas y posibilidades su-
ficientes para lograr aunar negocio y marketing. Con formacién y experiencia,
se logrard cambiar o consolidar las formas de hacer y medir el rumbo de los
diferentes negocios y proyectos televisivos. Con muchas dosis de andlisis y sen-
satez, se podrd aumentar el porcentaje de acierto en las producciones.

Como bien sefiala Madinaveitia (2012), “la misma tecnologia que ha hecho
mds compleja la realidad del mundo en que vivimos nos proporciona las solu-
ciones para todas, o casi todas, las necesidades que se plantea el mercado”.

Son muchos los grupos de comunicacién que estin apuntalando cambios
en sus modelos de negocio, los cuales, como es obvio, apuntaran directamente
al contenido. Si esto llega a culminarse en la direccién expuesta en el presente
trabajo, como todo apunta a que suceder, el primero que notard esos cambios
serd el espectador.

Dicho espectador, mucho mds cercano al concepto de usuario, adquirird
un mayor protagonismo aunque, si no se saben vender las nuevas plataformas
o extensiones del televisor como soporte publicitario mds alld de la venta di-
recta, si se busca més la cantidad que la calidad o si se sigue considerando In-
ternet como un actor secundario dentro de las organizaciones televisivas, se
corre el riesgo de que se acabe buscando la rentabilidad a corto plazo, agotan-
do mds y mejores negocios futuros, y desatendiendo la potencial satisfaccion
del usuario.

No obstante, lo que si estd claro es que las cosas estin cambiando en el
mundo de la televisién y que, en cualquier escenario al que se enfrenten los
agentes televisivos, siempre se van a necesitar datos. Es por esta razén que la
Analitica digital, y con ella la Social TV Analytics, vivirin momentos de gran
protagonismo en los préximos afios.
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