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Resumen

Este articulo presenta las conclusiones de una investigacion sobre la audiencia social y la audiencia cre-
ativa en Twitter en Espaiia. El objetivo del proyecto es entender el nuevo comportamiento de la comu-
nidad de usuarios de este espacio de microblogging durante la emision de contenidos televisivos. Se
trata, por tanto, de un estudio del manejo de dos, o mas, pantallas simultaneamente (Twitter y Television
-0 cualquier otro dispositivo que permita contemplar los programas de la TV). Se afronta con una meto-
dologia dual con técnicas cualitativas y cuantitativas procedentes de diversas areas de conocimiento y se
trata de una propuesta multidisciplinar. Entre los objetivos del proyecto se encuentra mostrar si es posi-
ble medir el nimero total de telespectadores por medio del flujo de tweets y describir cuales son los li-
deres del debate de la television social.
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Social Audience versus Creative Audience: Case Study Twitter

Abstract

This paper presents the conclusions of research over social and creative audiences on Twitter in Spain.
The goal of the project is to understand the new way the user community of this microblogging space be-
have during TV broadcasts. It is, therefore, a study of the use of two or more screens simultaneously
(Twitter and Television -or any other device to watch TV shows). The research is conducted through dual
methodology, using both qualitative and quantitative techniques from different areas of knowledge, hence
being a multidisciplinary proposal. Among the goals of the project lies to prove whether it is possible to
measure the total amount of viewers given the tweet flow and describe the thought leaders within the so-
cial TV talk.
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1. Introduccion y estado de la cuestion

El espacio de microblogging Twitter se ha convertido rapidamente en una de las web
capitales del intercambio y de la creacion de opinion en Internet. Su disefio y su fun-
cionamiento se sitllan a medio camino entre los blogs y las redes sociales. Sus breves
mensajes, llamados tweets, de menos de 140 caracteres se comportan, a veces, Como
arteras armas en los debates en la Red. Su éxito fue casi inmediato y el impacto que
ha ejercido en la sociedad global es incuestionable. La huella de Twitter se encuentra
en las primaveras arabes (Al-Kandari, y Hasanen, 2012; Papacharissi, y Oliveira,
2012), la creacion de nuevos lideres y dirigentes que ha recorrido Latinoamérica (Said
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Hung y Arcila Calderon, 2011; Gonzalez, Mendoza y Petersen, 2010) y la formacion
de grupos de indignados en Norteamérica -el conocido como Occupy Wall Street-
(Thorson et al., 2013) y en Espaiia -los movimientos del 15M- (Osteso et al.., 2013).
Por ello no extrafia que los mas entusiastas de dicha compafia hayan propuesto, hasta
en dos ocasiones, la candidatura de la empresa privada Twitter a los Premios Nobel de
la Paz (Morozov, 2009).

Todos los autores e investigadores que se han reflexionado sobre este espacio de mi-
croblogging han descubierto dos caracteristicas esenciales: la inmediatez y la creacion
de debate. A diferencia de Facebook o Tuenti, que se consolidan como intercambio de
afectos y vida cotidiana, Twitter opera, sobre todo, como motor de opinién de manera
instantdnea. En el mismo momento que sucede un acontecimiento, los usuarios de esta
web lanzan sus mensajes, se contestan y se responden. No sorprende que este punto de
encuentro haya despertado el interés de los analistas del periodismo (Lasorsa y Holton,
2011), de la opinion publica mundial (Twiplomacy) y de los estudiosos de las campa-
fias politicas (Aparaschivei, 2011; Deltell, Claes y Osteso, 2013). Como exponen Eun-
Ju y Yun parece que los dirigentes que utilizan esta web se benefician de una nueva
comunicacion; mas rica, dinamica y emotiva (Eun-Ju y Yun, 2012).

Uno de los aspectos mas atractivos de Twitter es su uso como segunda pantalla.
Desde que la empresa estadounidense publica sus datos y permite el acceso a parte de
su codigo fuente y el uso de su API (Application Programming Interface) los inves-
tigadores han descubierto que el mayor volumen mundial de tweets es causado siem-
pre por una retransmision televisiva. Las cifras que presenta la propia compaiiia de
California no pueden ser mas esclarecedoras. Asi, el momento de mayor crecimiento
en el flujo de tweets por segundo registrado nunca se produjo con relacion a la emi-
sion el 2 de agosto de 2013 de la pelicula El castillo en el cielo (1enkii no Shiro Rap-
yuta, 1986) de Hayao Miyazaki en Japon; el siguiente instante con mayor actividad de
escritura fue durante la emision en directo del partido de balompié entre el F.C. Bar-
celona y el Chelsea el 24 de abril de 2013 y el tercero record en el torrente de men-
saje se alcanzo6 durante la Superbowl del 2013. Es decir, los tres picos de actividad
estan relacionados con contenidos televisivos (datos obtenidos de blog.twitter.com,
organo oficial de la compaiia).

Estas cifras demuestran hasta como los programas televisados influyen en Twitter.
Pero también presentan un nuevo rol en el espectador. Revelan como los espectado-
res/internautas estan modificando sus habitos de consumo/uso. Ahora, la retrasmision
de un evento deportivo, de una pelicula o de un capitulo de una serie de ficcion es
percibida por los telespectadores como un objeto opinable y estos se transforman en
el tema central de Twitter. Ademas, la actividad en el contexto mundial, como se ob-
serva, no es numeéricamente desdefable sino que refleja una cantidad inmensa de es-
pectadores/internautas que simultanean los dos consumos y usos (TV + Twitter). A
estos nuevos espectadores se les denomina, de forma general, con el término audien-
cia social y, a veces, audiencia creativa (Castells, 2011).

Este articulo resume las conclusiones de una investigacion que aborda las dife-
rencias entre la audiencia social, la audiencia creativa y la audiencia tradicional (o au-
dimétrica). De forma sintética para iniciar el trabajo deberiamos entender: audiencia
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social como aquella que utiliza simultaneamente dos pantallas o dispositivos (en nues-
tro caso de estudio Twitter y la television -o cualquier otro aparato desde el cual con-
templa un contenido televisivo); y audiencia creativa aquella parte de la audiencia
social que interactiia y crea opinion (es decir, los espectadores/internautas que no solo
escriben en Twitter, sino que logran con sus tweets modificar el discurso sobre el con-
tenido emitido).

No menos interesante es saber si Twitter puede servir para calcular la audiencia real
de un programa. Es decir, no solo para contabilizar el nimero de tweets escritos du-
rante una emision televisiva sino, también, para prever el nimero total de telespecta-
dores, como se estima con los sistemas de medicion basados en audimetros -audiencia
audimétrica. Varias investigaciones y empresas de comunicacion han planteado di-
versas metodologias y prototipos de calculo del nimero de espectadores segln la ac-
tividad que se genera en el espacio de microblogging. Asi, la compafiia de los EE.UU.
Nielsen present6 un modelo (aunque no facilita la metodologia del mismo), asimismo
se puede consultar el trabajo de la empresa Tuitele y, desde el campo de la investiga-
cion, se han publicado varios estudios cientificos en Chile (Rojo Pizarro, 2012), Es-
pana (Claes, Deltell y Osteso, 2013; Congosto et al., 2013) y en el escenario europeo
(Highfield, T., Harrington y Bruns, 2013). Ademas, nuestra investigacion indaga en la
relacion entre audiencia tradicional y audiencias social/creativa.

El eje central de este trabajo es descubrir y entender cudl es la verdadera audien-
cia creativa que utiliza Twitter dentro de un nuevo modelo de comunicacion. En este
paradigma el espectador se debe entender como un receptor/emisor. En sintonia con
los ciberoptimistas y, especialmente con Manuel Castells, comprendemos que ha co-
menzado a surgir una nueva audiencia que interactua con los contenidos audiovisua-
les de una television (o cualquier medio de masas) y logra crear un debate original al
respecto. Estos nuevos espectadores no son el grueso o la mayoria de la audiencia so-
cial, sino solo una pequefia parte de aquella, la cual no solamente escribe tweets, sino
que consigue modificar la direccion de la opinioén y dar un nuevo sentido a los pro-
gramas y eventos retransmitidos.

Esta investigacion se centra en un estudio de la audiencia social versus audiencia
creativa desde una perspectiva mesurada y mensurada. Es decir, primero desde una vi-
sion no ciberoptimista de las herramientas de Internet y de los efectos de Twitter pero
tampoco desde una perspectiva desilusionada; y segundo monitorizando el flujo de
tweets y las audiencias tradicionales para comparar dichos datos. No menos importante
es la perspectiva cualitativa para entender qué es y como se comporta un lider de opi-
nion en la Red. Nuestro marco de estudio Twitter y las relaciones sociales, como se
ha observado, es un campo reciente pero frenético. En la actualidad sobre este espa-
cio de microblogging se generan un elevado niimero de investigaciones cientificas y,
por ello, las conclusiones que presentamos deben situarse en un contexto de cambio
y evolucion permanente.

2. Metodologia y material
Nuestra investigacion aborda el fendmeno de las nuevas audiencias, aquellos espec-
tadores que utilizan/consumen, a la vez, dos pantallas. Pero se trata de una investiga-
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cién muy precisa que se centra Unicamente en el uso de dos pantallas concretas: pro-
gramas televisivos emitidos y Twitter, es decir, inicamente abordamos el comporta-
miento de los telespectadores que actian en este espacio de microblogging.

Este estudio plantea tres objetivos de trabajo:

A. Andlisis de audiencia audimétrica y audiencia social/creativa. Se muestra los
modelos de medicion del numero de espectadores por medio del flujo de twe-
ets y si existe una correlacion entre ambas.

B. Diferencias entre audiencia social y audiencia creativa. Descubrir las deseme-
janzas en sendos comportamiento y explicar por qué no se deben entender como
una Unica tipologia de espectadores/internautas.

C. Estudio y modelo de nuevos patrones de espectadores/internautas dentro del
paradigma de la autocomunicacion de masas, es decir, plantear casos de au-
diencia creativa plena.

Para realizar nuestra investigacion proponemos una metodologia dual: cuantita-
tiva y cualitativa. Asi algunas de los objetivos de trabajo requieren de una monitori-
zacion detallada mientras otras deben enfocarse desde el analisis comparado y
cualitativo. Por ello, recurrimos a herramientas y técnicas de diversas ciencias y pers-
pectivas. No obstante, esta metodologia doble no debe ser entendida como segmen-
tada y arbitraria, sino complementaria; que se construye desde diversos campos del
saber y de la investigacion, por ello, se trata de una técnica multidisciplinar (o mas
exactamente transdisciplinary).

Para atender el estudio de audiencia audimétrica y audiencia social/creativa se re-
quiere de una monitorizacion diaria tanto del nimero de espectadores medidos por au-
dimetros como del volumen de tweets generados por la audiencia social. Para ello
recurrimos al estudio de la empresa espafiola GECA, coordinada por Kantar-Media, y
a diversas herramientas en red que miden la actividad en Internet: Tuitele y T-hoarder.

La consultoria GECA, Grupo de Estudios de la Comunicacion Audiovisual, es la
referencia en el sector audiovisual en Espafia. Sus memoranda basados en el parque
de audimetros de Kantar-Media no computan la audiencia social, sino el nimero de
telespectadores totales. Estos datos son la referencia bésica para crear la medicion ofi-
cial, es decir, el estudio de GECA sirva para fijar el precio de los anuncios en Espafia.

Para obtener la audiencia social se recurre a Tuitele y T-hoarder: Tuitele es una
compafia catalana especializada en la audiencia social de Twitter dentro del contexto
espaiiol. Dicha empresa facilita en horario de maxima audiencia (prime time) el ni-
mero de tweets que se escriben en relacion con los programas se emiten en ese mo-
mento. Ademas publica diariamente la audiencia social del dia anterior. Es a dia de hoy,
el inico bardmetro para el calculo de audiencia social de Twitter en Espafia. El sistema
T-hoarder es un modelo académico y cientifico creado por la investigadora Mari Luz
Congosto de la Universidad Carlos III de Madrid. Aunque esta herramienta no se de-
dica tinicamente a la medicidon audiencia permite comprobar y testar errores de Tui-
tele. Ambos sistemas de medicion se basan en el codigo APl (Application
Programming Interface) de Twitter y segun una reciente publicacion sus resultados son
aceptablemente similares y precisos (Congosto et al., 2013).
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En este proyecto se realizan una comparacion y una monitorizacion durante 7 dias
de la audiencia audimétrica (medida por GECA) y de la audiencia social (medida por
Tuitele). Con los datos obtenidos se espera refutar la hipétesis inicial. En la tabla 1
ofrecemos los datos basicos del experimento. La eleccion de la semana de muestra no
es casual, se ha buscado que se tratara de un periodo vacacional en el cual no ocurriese
ningln evento televisivo importante. Como es 16gico suponer en Espafia el mes de
agosto ha sido el escogido, aunque en los dias de estudios no han ocurrido aconteci-
mientos politicos y sociales que pudieran hipertrofiar el experimento, si se han man-
tenido las competiciones deportivas (algo imposible de eludir en cualquier estudio
dado el amplisimo y continuo calendario de las mismas).

Tablal. Datos basicos del experimento. Para responder a las di-
Fuente: Elaboracion propia ferencias entre audiencia
Datos bisicos del experimento social y audiencia creativa
Uni Espafia, territori insular, islas Canarias, islas Bal iudads r
e e e se plantea una metodologia
Medicion www.tuitele.com, T-hoarder doble Cuantltatlva y Cuall_
audiencia social/ . :
creativa tativa. Por un lado se recu-
Medicion www_formulatv.com, GECA, .
sudiencia rre  a  sistemas  de
audimétrica 1 5 1 A .
Fecha del 18/08/2013, 19/08/2013, 20/08/2013, 21/08/2013, 22/08/2013, 23/08/2013, monitorizacion en red‘ .faC‘
Experimento 24/08/2013
Herramientas en | www.klout.com. www hootsuite.com, www.followthehashtag.com. tor Klout’ HaShtraCklng’
Redwiilizadas | vwwsw retweetrank com. Hootsuite y resultados de
Consultoras en Reputation Metrics, Conectan COnSultoriaS (COI’IIO COl’leC-
Red utilizadas : .
AT tan, Reputation Metrics). El
Minuto a minuto periodico
Total dela Tweets analizados total: +/- 2.330.000 mensajes de audiencia social. faCtor Klout’ como Observa
muestra Datos entre los cinco programas diarios de mas audiencia: J SeITanO Puche, €S Junto a
Tweets acumulados: 1.759.519. .
Espectadores sociales acumulados: 857.359. Peerlndex 1a herramlenta

Telespectadores acumulados: 75.152.000. més Vallosa para Sabel‘ e]

impacto de los perfiles en Twitter y Facebook (Serrano-Puche, 2012). Hashtracking
posibilita el seguimiento de los hashtags mas importantes y de los perfiles mas im-
plicados en los debates. Por ultimo, Hootsuite facilita una monitorizacion de los per-
files estudiados. Los memoranda de las consultorias Conectan (de caracter
empresarial) y Reputation Metrics (de la Universidad de Navarra en Espaiia) nos per-
miten contrastar resultados.

Se descarta la utilizacion de cualquier texto o estudio cuya metodologia de trabajo
no recurra al seguimiento API de Twitter o a herramientas de monitorizacion propias.
Actualmente en el ambito Latinoamericano e ibérico han surgido diversos consulta-
rias y grupos de investigacion sobre Twitter que realizan memorias sobre influencia
e impacto pero no recurren nunca al Application Programming Interface de la em-
presa norteamericana ni presentan metodologias cientifica y rigurosas. Estos trabajos
aunque muy populares, y bien posicionados, en la Red son inciertos en sus resultados.

El estudio y modelo de nuevos ejemplos de espectadores/internautas dentro del mo-
delo de la autocomunicacion de masas se debe abordar desde el analisis cualitativo. Para
ello seguimos a los usuarios mas influentes y se analiza minuciosamente su comporta-
miento. Citamos los modelos presentados por Castells (Castells, 2011; Castells, 2012)
y la propuestas realizadas por A. Marwick (Marwick, 2010; Marwick y Boyd, 2011).
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3. Resultados y analisis

Una de las preguntas basicas de este trabajo se refiere a la capacidad de calcular la au-
diencia global, el numero total de telespectadores, con sistemas de medicion de la au-
diencia social por medio de Twitter. El primer objetivo es investigar los prototipos de
estimacion de la audiencia tradicional a través del seguimiento del caudal de tweets.
Se pretende descubrir una relacién directa entre el nimero de mensajes escritos en el
espacio de microblogging y los telespectadores totales.

En la actualidad existen varios experimentos cientificos sobre esta posible rela-
cion entre nimero de Tweets y espectadores totales. La empresa estadounidense Niel-
sen ha publicado en varias ocasiones en la prensa generalista que trabaja en modelos
de medicion, pero ninguno de ellos se ha concretado de forma cientifica ni se ha pre-
sentado a revistas de investigacion. También existen trabajos académicos que en-
cuentran una “relacion” entre numero total diario de tweets y la audiencia de un
programa (Rojo, 2012), mas este estudio no realiza un seguimiento del minuto a mi-
nuto (basico en las mediciones de audiencia) ni el comportamiento de todos los pro-
ductos de esa franja horaria ni, siquiera, la actividad de la cadena, por dicho motivo
se descarta como posible metodologia.

Para realizar nuestro trabajo proponemos una medicién semanal (18 de agosto al
24 de agosto de 2013) de todos los programas de la parrilla televisiva espafiola y con
la totalidad de los canales disponibles tanto en abierto como en cerrado. Es decir, nos
basamos en los criterios universales aplicados por GECA y Kantar-media para la me-
dicién en Espafia. Ademas, recurrimos a un seguimiento monitorizado de los diez pro-
gramas mas vistos de cada dia. En los cuales mensuramos la audiencia social en
Twitter y la audiencia audimétrica tradicional. Recurrimos a los siguientes parametros

de estudio: espectado- ) ) ..
: Tabla2. Comportamiento de los diez programas mas vistos en la
res social, tweets tota- Las : YOS ;oo . p
audiencia social y en la audiencia audimétrica, ejemplo dia 21 de
le,S generados, agosto de 2013. Fuente: elaboracién propia
numeros de tweets por

) . Fecha Audiencia social Audiencia audimétrica
minuto (se incluyen | 2013 Tuitele GECA, Formulatv.com...
. bl T T Espectad Share | Espectad
retweets, menCIOneS, agosto | Programa gme:::le: m‘:::; pectadores | Programa are pectadores
4 5 787 47 3370 | § = 930,
respuestas), AGMmero T ;ﬁi,;?f" 308787 | 14703 131322 | Supercopa R 7930000
de telespeCtadoreS to- 3 ‘Tmﬁgy GI3EITETIA 36.195 | Brevio: I A THIT0007
tales, share tradicional homéresy Suparcepa
en su franja horarla 3 Punto Pelota 11175 743 7.041 | Elsecreto 19.5% 1.881.000 |
A : de Puenie
Estos datos se contabi- I Vo o
: o i Balbncesto G985 TR0 7303 | Los Smpeon | 162% 660000
lizan diariamente en 5| Depories 154 64 6421 | Antena 3 14.8% 1.650.000
. Cuatro B Noficigs I §
los diez programas de 6 | Séhame:Dizrio 2401 79 1387 | Pasapalabra |~ 169% 1:435.000
mas impacto -Tabla 2: i Elvideo del 2142 142 1.020 gs;.:fmmo; 12,5% 1.416.000
Verano
Como se observa 8| Bnergy THE 17137164 1108 [ Tormatiios | T28% 14007000
en la tabla 2, aunque aka Telechuco
puede surgir alguna g geimya 1412 83 853 pi;f& i14% 1399.000 |
coincidencia -como ?1 10| By wna cosa 1338 39 031 f;f:;i:;m T5§% 133370007
caso de la retransmi- el Telesinco
sion del partido entre |[TOTALES Tweets | Nedia | Espectadorss Espectadores
07509 087 105451 15,706,000
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el Atlético de Madrid y Barcelona F.C.-, lo cierto es que no hay una correlacion con-
tinua. La audiencia social y la audiencia audimétrica tienen un comportamiento y ha-

bito diverso y es imposible
medir la una con los datos de la
otra. Se trata de un modo de
consumo diferente y, ain mas,
extraflo entre ambos.

Un dato importante como ya
se observo, (Claes, Deltell y Os-
teso, 2013), son las unidades y
cantidades medidas. En el caso
de la audiencia social es irrisorio
el volumen de tweets: los pro-
gramas mas vistos (en especial
de los 6 al 10) ofrecen una media
de menos de 3.000 tweets por
producto y una actividad de 5,8
tweets por minuto. Absoluta-
mente alejado de las audiencias
audimétricas con un volumen de
millones de espectadores.

Para mostrar con mas clari-
dad el comportamiento extrafio
que se produce entre ambas au-
diencias se sita en la tabla 3 el
seguimiento de los cinco pro-
gramas mas vistos diariamente
durante el periodo del experi-
mento. Se observa como las
coincidencias son minimas y
hay que hablar de una audiencia
distinta y de un profundo extra-
flamiento entre ambas comuni-
dades de publico.

La tabla 3 esclarece el extra-
flamiento entre ambas audien-
cias. Ninguna de las jornadas
estudias permitid establecer una
relacion directa entre el com-
portamiento del movimiento de
tweets y la audiencia de los pro-
gramas o la actividad de las pa-
rrillas de programacion
televisiva espaiiola.
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Tabla3. Medicion de los cinco programas de mas

audiencias (social y audimétrica) desde el 18 de

agosto al 24 de agosto afio 2013.
Fuente: elaboracion propia

Audiencia Audiencia
P} k) Social Audimérica
13-
ago Canal Programa Tweets| Espectadores | Canal Programa Audiencia
Real Madrid-
1 Canal+ Betis 167.909 75719 | Antena3  El pelienlsn 2.064.000
Barcelona-
2 Canalt+ Levante 105.082 51029 | Lal Pelioh semam 2.039.000
3 Antem3 Elteliculon 33.015 33260 | Antena3  Milicne 1.787.000
Misndial
4 Tekcinco motociclismo 2065 13948 | Antenad  Mulicine 1.773.000
Nasier 1000 Tems Misters
5 Lal Cincinnati 28484 18370 |Lal 000 1.575.000
19
ago Canal Programa Tweets| Esgpectadores | Canal Programa Andienda
Mijeres y
hombres ¥ El zeminde
1 Telecinco vicevers 46.980 29835 | Anterna3  Puenk Viejo 1.884.000
2 Cuatro Celia-Espamyol 30.057 15164 | Aniena3 L os Simpson 1.745.000
3 Intersconomia | PuntoPelota 19216 10518 | Telecinco  Salvame:Diario 1.713.000
4 Cuatro Tiki Tala 15203 10062 | Lal Telediariol 1.649.000
Campamento de
5 Tekcinco vemno 10.532 4454 | Antenad  Noficias 16.300.000
0-
ago Canal Programa Tweets| Espectadores | Camal Programa Andienda
Champions
1 LalTv3 League 78.831 42330 | Lal Championsd eague  2.131.000
Mujeres y
hombres ¥
2 Tekcimo vicevers 9.268 36424 | Antena3  Vikingos 2.023.000
Desfio
3 PuntoPelota 19.038 974 | Lal Champions 1.954.000
Baloncesto Esp-
4 Teledeporte | Nac 8931 4600 | Antenad  Los Simpson 1941.000
Los chicos del Los secrstos de
5 LaSexta3 com 6.673 3444 | Antena3  Puent Vijo 1828000
-
ago Canal Programa Twests| E Caral Programa Andienda
1 Ial Supercopa 308.787 132320 | Lal Superoms 4930.000
Mujeres y
hombres y
2 Tekcinco vicevers 62281 36195 |Lal Previo: Supercopa  2.927.000
El ecretode
3 PuntoPelota 11175 7041 | Antena3  Puent Viejo 1.831.000
4 Tekdeorte | Baloncesto 9.985 7293 | Antena3  Los Simpson 1.660.000
5 Cuatro Depottes 7524 6421 | Antena3  Noticias 1 1.659.000
n-
ago Canal Programa Tweets| E Carnal Pograma Andienda
Trofeo Santiago Trofeo Sanhago
1 Antema3 Bernabéu 289.535 122798 | Antena3  Bernahéu 3.479.000
Mpres y
hombres ¥ Previo: Trofeo
2 Telecinco vicevers 197911 87035 | Antena3  Santiapo Bemabén 2 003000
Campamento de El zcretode
3 Telcinco vemno 2467 8826 | Antera3  Puenk Vijo 1.810.000
4 PuntoPelota 20392 10343 | Antena3  Los Simpson 1.699.000
3 Cuatro Depoites 3.682 32353 | Telecineo  Sdlvame:Diario 1.687.000
-
ago Canal Programa Tweets| E Caral Programa Andienda
Mujeres y
hombres y El scretode
1 Tekcimo Vicevers 83.689 45232 | Antena3  Puenk Vejo 1.790.000
Fubal: Athletic-
2 Cuatro Osmsma 2021 13203 | Antena3  Noficias 1 1.632.000
3 Telcinco El1Dehixe 1267 4370 | Antena3  Los Simpson 1.605.000
4 Ial Bal 1186 5890 | Telecinco  Salvame:Diario 1.579.000
5 Nitro Formula 1 6.923 4160 | Telecinco  Infomativos 1455000
M
ago Canal Proprama Tweets| E c Caral Programa Audienda
1 _Antenad Formulal 30.384 14677 | Antenad  Férmulal 1.855.000
2 LaSexta LaSexta Noche 23361 8030 | Lal Telediario 1386.000
3 Telcinco Elgran debae 14337 8282 | Antenad  Mulficine 1.524.000
Mundial
4 Tekcinco motociclismo 7953 3728 | Antena3  Noficias 1409000
Cichsmola
3 Ial Vel 7315 4590 |Lal Sesitn de tarde 1354.000
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Un caso elocuente del comportamiento de la audiencia social es el poco interés
que despierta en esta comunidad virtual algunas series de television (nos referimos a
Los Simpson y a El secreto de Puente Viejo). Aun menos participativos se muestran
los usuarios de Twitter en relacion a los informativos.

Los resultados del primer experimento nos muestran que no se puede, en el en-
torno geografico y social de Espana, utilizar hoy el flujo de actividad en Twitter para
medir la audiencia audimétrica.

Si bien resulta fundamental mostrar que la audiencia social en Twitter no revela el
volumen del nimero total de telespectadores, también es importante explicar con cla-
ridad la diferencia entre audiencia social y audiencia creativa. Estos conceptos llevan
a equivocos graves ya que se usan aleatoriamente en la prensa generalista. Como plan-
teamos en nuestro segundo objetivo de la investigacion: pretendemos dibujar las di-
ferencias de comportamiento entre la actividad social y la actividad creativa y lo que
esto implica en la tipologia espectadores/internautas.

En la literatura cientifica existen diversos trabajos precedentes que nos servir de
base para nuestro experimento. El primero de ellos refleja el comportamiento en Twit-
ter del hashtag sobre Eurovision 2012 (Highfield, T., 2013). Este estudio ideado desde
Australia refleja cual fue el devenir de los internautas durante la emision del célebre
concurso de canciones europeo. Sin duda, este articulo plasma como un evento tele-
visado se puede convertir en un “fendomeno global”. Algo parecido, aunque mas mo-
desto en sus dimensiones geograficas, es el estudio sobre la retransmision de los
Premios Goya 2013 en Espafia (Congosto ef al., 2013). Ambas investigaciones aun-
que valiosas reflejan una hipertrofia ya que analizan el comportamiento en Twitter en
sendos grandes eventos. Es decir, investigan el cauce de tweets en el instante de mayor
actividad y, por eso, sus resultados son deslumbrantes.

Todo lo contrario nuestro estudio muestra a la audiencia social en una semana sin
eventos mayusculos (salvo competiciones deportivas). Asi nuestro primer resultado es,
la evidencia, de una baja participacion de la audiencia social en Twitter, mucho menor
de la percibida en la transmision de grandes acontecimientos. Nuestro experimento re-
fleja que los nuevos espectadores son menos de los que se observan en las estimacio-
nes mas generosas (Pradanos, 2012).

Para entender la diferencia entre audiencia social y audiencia tradicional se debe
observar cual fue la actividad y la tendencia marcada por los nativos digitales. Como
sostiene Prensky: los nativos digitales reflejan los comportamiento mas avanzados en
la Red (Prensky, 2001). Sin embargo, lo que se observa es lo contrario. Los progra-
mas dirigidos a nativos digitales no tienen un gran impacto en la audiencia social. El
caso de Los Simpson es especialmente significativo con una audiencia estable
1.600.000 de telespectadores de los cuales el 45% (datos GECA) son nativos digita-
les no alcanza ninguno de los cinco dias la centena de tweets. Lo mismo ocurre con
los programas para publico adolescente de las cadenas de menores: Boing, Clan o
Disney Channel.

Los programas como E! gato al agua con una audiencia insignificante, de menos
de 100.000 espectadores, y con una media de edad superior a los cuarenta anos (50%,
datos GECA) logra situarse casi todos los dias entre los diez programas mas vistos por
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la audiencia social con una media de unos 2.300 tweets. En nuestro experimento, sor-
prendentemente, la audiencia social, por tanto, es mayoritariamente adulta y no sigue
patrones juveniles y adolescentes.

Seglin Manuel Castells, quien formul6 el concepto de audiencia creativa, la dife-
rencia entre la audiencia tradicional y la nueva audiencia era su comportamiento pro-
activo y discursivo. En este sentido, los comentarios a un programa conservador de
debate politico, como es El gato al agua, podrian inducirnos a creer que esta audien-
cia social ejemplifica una intencion ideologica. Pero, no es asi, ya que tres de los cinco
programas con mas tweets son siempre de caracter deportivo. Los eventos de futbol,
formula 1, ciclismo y baloncesto son lo que mas mensajes generan. En ellos los in-
ternautas no pretenden crear un debate politico o social sino solamente celebrar, como
hinchada, los aciertos de sus equipos o de sus deportistas favoritos. Castells insiste que
la autocomunicacion de masas y el comportamiento creativo deberia ser una lucha de
poder (Castells, 2011). En todos los programas deportivos y en su actividad de Twit-
ter no se encuentra esta actitud beligerante. Por ello, lo que se desprende de nuestra
investigacion es que la audiencia social no es plenamente creativa. La mayoria de los
comentarios que se generan en Twitter no pretenden crear un debate horizontal o de
cuestionamiento de poder y de valor comunicativo, todo lo contrario parecen reafir-
mar a las instituciones publicas, a los mas media y a los poderes tradicionales.

En este sentido nos resulta interesante mostrar como series como Los Simpson o
El secreto de Puente Viejo presentan una gran audiencia audimétrica, con un elevado
share. Mientras series como E/ Barco pioneras en la comunicacion transmedia (Gran-
dio y Bonaut 2012). y en el uso de Twitter resultaron un fracaso de audiencia (Fer-
nandez 2011). La audiencia social no es necesariamente audiencia creativa. Aquellas
personas, que utilizan Twitter mientras contemplan un contenido televisivo no pre-
tenden, en su mayoria, crear un debate o construir una “comunicacion horizontal”.

Acertadamente los profesores Garcia Garcia y Gértudrix describieron el paradigma
digital como un “Mare Nostrum” plagado de “mitos e ideologia” (Garcia Garcia, Gér-
trudix, 2009). Asi en nuestro experimento mostramos como, al menos en el ambito de
la muestra, la audiencia social, la audiencia creativa y la audiencia audimétrica son dis-
tintas y que no pueden deducirse el uno de la otra. Uno de los “mitos” de la nueva tec-
nologia es la elaboracion de calificaciones y listados de liderazgo. Por ello, existen
muchos modelos aplicados a Twitter. Sin embargo, estos conllevan con frecuencia
errores y contradicciones fundamentales.

El primer aspecto para entender que es un lider de opinion en la audiencia creativa
es entender cual es el caracter o naturaleza de la cuenta estudiada. Existen tres cate-
gorias basicas: institucional (aquellos perfiles que representan a una organizacion exis-
tente), personales (aquellas cuentas que son el perfil de un individuo) y los PSR, o
personajes surgidos en la red (estos son entidades que han nacido en el propio Twit-
ter o en otras redes sociales). Como indica Castells, la audiencia creativa son perso-
nas o individuos alejados de los centros de poder, por lo tanto, las instituciones no
pueden ser lideres de audiencia creativa. Logicamente las organizaciones tradiciona-
les de poder si pueden ser lideres de la audiencia social y fomentar la participacion de
sus espectadores pero nunca pueden favorecer la “comunicacion horizontal” ya que
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esto implicaria precisamente la pérdida de su poder y de su valia. En nuestro estudio
ignoramos todos los perfiles de cadenas de television, de cuentas oficiales de progra-
mas, periddicos y otros medios tradicionales. Investigamos solo cuentas personales o
PSR. Sin embargo, hemos incluido una institucional @EIl-Hormiguero y una semi-
institucional o semi-personal la del periodista Jordi Evole, que utiliza su cuenta para
promocionar su programa televisivo. Estas dos singularidades se deben al comporta-
miento colaborativo que plantean en sus perfiles.

Los factores que nos permiten hablar de lideres de la audiencia creativa son los si-
guientes: el nimero de seguidores en Twitter y su Factor Klout (que como indicamos
es el sistema mas aceptado por la comunidad cientifica); la cantidad de retweets ma-
ximo logrado durante el periodo de la muestra (es decir, el numero total de otros per-
files que han celebrado el mensaje y lo han lanzado a sus comunidades); el volumen
de tweets emitidos (un numero excesivo de tweets refleja una actividad hipertrofica);
su caracter o naturaleza; y su comportamiento si interactian (Inter.), si ofrecen enla-
ces (Enl.) y si las cuentas han sido verificadas por Twitter (v.). En la tabla 4 ofrece-
mos el listado de los 16 lideres observados, ordenada por nimero total de seguidores
(esto no implica un mayor impacto).

Tabla 4. Lideres de la audiencia creativa en el periodo de la muestra del experimento.
Fuente: elaboracion propia

Usuario Tweets Re- Seguidores | v. Factor Caricter | Imter. | Enl
tweets Klout
maximo
(@SSegura 35.707 1.154 | 1829550 | No 73 | Personal 8i Si
@danimartinezwe 15333 461 1322134 | Si 72 Personal 5i B
_________ b PSR
@Buenafuente 10618 256 ; 1501161 ; Si 80 | Personal No No
@ristomejide 9310 4032 1480718 | Si 82 Personal 5i B
~ @Fl-Hormiguero 13843 62 1375291 ¢ & 81 Institucion | No
al
@AnnaSimonMari 1818 67 | 11390371 Si 68 | Personal No 8i
@CristiPedroche 4444 68 | 1109173 | Bi 66 | Personal - Si
@jordievole 7048 254 000037 | Si 721 Personal Si
{@pacoleonbarrios 2521 206 976431 | 5i 79 Personal No No
@herto_romero 11962 2.040 043320 | Si 80 Personal 5i
T @MejoresTwits 8318772351 33408 No U Humer T No
PSR
(@_anapastor 29444 482 718883 | Si 58 ! Personal No
@Colmenero 6.130 350 448447 @ & 720 Parodia . No
PSR
@Llourinho 11239 2370 417477 | Ne 78 Parodia No i
PSR
({@posturen 2929 600 280775 | No 72 Personal 8i Si
PSR
@hematocritico 438446 40 32928 | No 75 Humor 8i i
PSR

La monitorizacion de estos perfiles nos permite descubrir algunos aspectos nove-
dosos. Al tratarse de una semana de baja actividad (tradicionalmente de vacaciones)
los periodistas y los medios institucionales no realizan una gran actividad. Asi, los
perfiles de Ana Pastor, del programa El Hormiguero o de Buenafuente se encuentran
menos participativos. Sin embargo, los PSR ofrecen un comportamiento distinto y no
descansan en el periodo vacacional, tanto Llourinho como Postureo, Colmenero es-
criben, comentan y realizan retweets de forma constante.
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Como se detalla en la tabla 4 todos los perfiles salvo @hematocritico superan los
250.000 seguidores. Ademas once de ellos se encuentra cerca o superan el millon.
Santiago Segura logra el maximo del estudio con 1.829.550. A pesar de su nivel bajo,
@hematocritico es capaz de situar un hashtag en el entorno nacional sobre casi cual-
quier tema televisivo e, incluso, en determinados eventos logran ser una tendencia
mundial (Congosto et al., 2013). Todos los perfiles muestran una gran actividad con
una media de mas de 15.000 tweets y, a pesar, de las fechas vacacionales sus tweets
tienen impacto en la comunidad virtual. Asi cada lider logra al menos que uno de sus
mensajes sea retweeteado por mas de 60 usuarios, llegando a la cifra de 4.002 retwe-
ets obtenida por un texto de Risto Mejide.

Casi la totalidad de los lideres once del total (68,75%) recurren al humor y a la pa-
rodia para la escritura de sus tweets. Aunque no todos los mensajes emitidos preten-
den ser comicos, es cierto, que el tono general de sus cuentas es la comedia. Esto no
implica que los mensajes estén cargados de cometidos, ya que como se observo en el
caso de la politica de Australia, el humor es un elemento esencial en esta nueva co-
municacion social (Wilson, 2011).

La mayoria de los usuarios emplean los enlaces y muestra fotografias o imagenes
(casi siempre se recurre a plataformas de apoyo como Instragram.com). Muchos de
ellos realizan retweeets y comentan los mensajes de otros aunque esto no garantiza un
mejor posicionamiento hacerlo. Curiosamente uno de los més proactivos en las men-
ciones, respuestas y comentarios es Santiago Segura responde a la casi totalidad de in-
ternautas que le nombran en Twitter. Por tltimo, se observa que las cuentas verificadas
no implican un mayor impacto en el liderazgo y asi personas, como el citado Santiago
Segura, a pesar de no estar verificado por la compaiiia, presenta el mayor nimero de
seguidores.

Un dato sorprendente y alarmante del estudio de los lideres de opinion es la baja par-
ticipacion de las mujeres en la creacion de opinidn. De los 16 perfiles estudiados uni-
camente 3 pertenecen a mujeres. Esto supone el 18,7% del total una cifra preocupante.
No solo se encuentra un nimero minimo de perfiles femeninos, sino que ademas de los
tres analizados, unicamente el de Ana Pastor es plenamente creadora de opinion.

4. Conclusiones

Este articulo ofrece el resumen de una investigacion sobre la audiencia social y la au-
diencia creativa en Twitter. El eje central del proyecto es entender el nuevo compor-
tamiento de la comunidad de usuarios de este espacio de microblogging durante la
emision de contenidos televisivos. Se trata, por tanto, de un estudio del manejo de
dos, o mas, pantallas simultaneamente (Twitter y television -o cualquier otro disposi-
tivo que permita contemplar los programas de la TV).

Tres son los objetivos de trabajo del estudio:

Primero intentamos descubrir si existe una relacion entre audiencia audimétrica y
audiencia social y, por lo tanto, si es posible deducir el numero total de telespectado-
res por medio del analisis del flujo de tweets. En nuestra investigacion realizamos,
durante una semana, la monitorizacioén de todos los mensajes relacionados con la te-
levision espaiiola. Al comparar estos datos con la audiencia audimétrica se demues-
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tra que no hay una relacion posible entre ambas. La audiencia social tiene un com-
portamiento extrafio con relacion a la audiencia tradicional, no es posible, en el entorno
espaiiol, deducir el nimero de telespectadores totales por medio de Twitter. Nuestra
investigacién muestra que no solo no coinciden los programas mas vistos por la au-
diencia social y la tradicional sino, también, que las cifras de una y otra son de mag-
nitudes no comparables.

Segundo realizamos una cartografia para diferenciar la audiencia social de la au-
diencia creativa en Twitter. Aunque la prensa generalista utiliza los dos términos como
sin6nimos lo cierto es que no lo son. La segunda es una comunidad, como indica Cas-
tells, que busca una comunicacion horizontal y la creacion de un debate y una opinion.
Se trata de una restructuracion del poder. Sin embargo, en nuestro caso de estudio, se
percibe que la inmensa actividad de la audiencia social no busca la construccion de un
debate o la elaboracion de un discurso de valor o poder. Los usuarios del espacio de
microblogging evitan los temas discursivos y escriben principalmente sobre eventos
deportivos y como hinchadas de equipos y de deportistas.

Tercero, nuestro ultimo objetivo se basa en el estudio de los lideres de la audien-
cia creativa. Es decir, indagamos cémo son los usuarios que si crean un debate y lo-
gran transmitir opinion sobre los contenidos televisivos. Entre ellos encontramos que
la mayoria de los lideres son proactivos, es decir comparten noticias, mencionan, con-
testan a otros usuarios y realizan retweets. Casi el 70% de los perfiles utiliza el humor,
la irdnico o la comedia, sus mensajes suelen ser de caracter ludico, aunque contengan
elementos para la creacion de opinion y debate.

Los usuarios con mas impacto presentan siempre un factor Klout alto de 60 a 82
puntos. Ademas, sus cuentas tienen un gran numero de seguidores, salvo el caso de
@hematocritico todos ellos superan los 250.000 seguidores y once se encuentran cerca
o sobrepasan el millon. Por tltimo, durante la semana estudiada el conjunto integro
monitorizado presenta algin mensaje que supera los 60 retweets. Estos tres elemen-
tos nos permiten hablar de creadores de opinidn en torno a la television.

Un dato sorprendente y triste de nuestra investigacion es la baja participacion de
la mujer en el liderazgo de la opinion y del debate en Twitter sobre los contenidos au-
diovisuales. Las cuentas que pertenecen a mujeres representan menos del 20% del
total de los perfiles con mas impacto y prestigio.
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