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Resumen
Este artículo presenta las conclusiones de una investigación sobre la audiencia social y la audiencia cre­
ativa en Twitter en España. El objetivo del proyecto es entender el nuevo comportamiento de la comu­
nidad de usuarios de este espacio de microblogging durante la emisión de contenidos televisivos. Se
trata, por tanto, de un estudio del manejo de dos, o más, pantallas simultáneamente (Twitter y Televisión
­o cualquier otro dispositivo que permita contemplar los programas de la TV). Se afronta con una meto­
dología dual con técnicas cualitativas y cuantitativas procedentes de diversas áreas de conocimiento y se
trata de una propuesta multidisciplinar. Entre los objetivos del proyecto se encuentra mostrar si es posi­
ble medir el número total de telespectadores por medio del flujo de tweets y describir cuáles son los lí­
deres del debate de la televisión 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.
Keywords: Twitter, Social Audience, Creative Audience, Television, blog, microblogging, Internet
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1. Introducción y estado de la cuestión
El espacio de microblogging Twitter se ha convertido rápidamente en una de las web
capitales del intercambio y de la creación de opinión en Internet. Su diseño y su fun­
cionamiento se sitúan 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 árabes (Al­Kandari, y Hasanen, 2012; Papacharissi, y Oliveira,
2012), la creación de nuevos líderes y dirigentes que ha recorrido Latinoamérica (Said
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Hung y Arcila Calderón, 2011; González, Mendoza y Petersen, 2010) y la formación
de grupos de indignados en Norteamérica ­el conocido como Occupy Wall Street­
(Thorson et al., 2013) y en España ­los movimientos del 15M­ (Osteso et al.., 2013).
Por ello no extraña que los más entusiastas de dicha compañía 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 características esenciales: la inmediatez y la creación
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 opinión de manera
instantánea. 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 opinión pública mundial (Twiplomacy) y de los estudiosos de las campa­
ñas políticas (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
comunicación; más rica, dinámica y emotiva (Eun­Ju y Yun, 2012).

Uno de los aspectos más 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 código 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 retransmisión televisiva. Las cifras que presenta la propia compañía de
California no pueden ser más esclarecedoras. Así, el momento de mayor crecimiento
en el flujo de tweets por segundo registrado nunca se produjo con relación a la emi­
sión el 2 de agosto de 2013 de la película El castillo en el cielo (Tenkū no Shiro Rap­
yuta, 1986) de Hayao Miyazaki en Japón; el siguiente instante con mayor actividad de
escritura fue durante la emisión 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 alcanzó durante la Superbowl del 2013. Es decir, los tres picos de actividad
están relacionados con contenidos televisivos (datos obtenidos de blog.twitter.com,
órgano oficial de la compañía).

Estas cifras demuestran hasta como los programas televisados influyen en Twitter.
Pero también presentan un nuevo rol en el espectador. Revelan cómo los espectado­
res/internautas están modificando sus hábitos de consumo/uso. Ahora, la retrasmisión
de un evento deportivo, de una película o de un capítulo de una serie de ficción es
percibida por los telespectadores como un objeto opinable y estos se transforman en
el tema central de Twitter. Además, la actividad en el contexto mundial, como se ob­
serva, no es numéricamente desdeñable 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 artículo resume las conclusiones de una investigación 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 deberíamos entender: audiencia
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social como aquella que utiliza simultáneamente dos pantallas o dispositivos (en nues­
tro caso de estudio Twitter y la televisión ­o cualquier otro aparato desde el cual con­
templa un contenido televisivo); y audiencia creativa aquella parte de la audiencia
social que interactúa y crea opinión (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 número de tweets escritos du­
rante una emisión televisiva sino, también, para prever el número total de telespecta­
dores, como se estima con los sistemas de medición basados en audímetros ­audiencia
audimétrica. Varias investigaciones y empresas de comunicación han planteado di­
versas metodologías y prototipos de cálculo del número de espectadores según la ac­
tividad que se genera en el espacio de microblogging. Así, la compañía de los EE.UU.
Nielsen presentó un modelo (aunque no facilita la metodología del mismo), asimismo
se puede consultar el trabajo de la empresa Tuitele y, desde el campo de la investiga­
ción, se han publicado varios estudios científicos en Chile (Rojo Pizarro, 2012), Es­
paña (Claes, Deltell y Osteso, 2013; Congosto et al., 2013) y en el escenario europeo
(Highfield, T., Harrington y Bruns, 2013). Además, nuestra investigación indaga en la
relación entre audiencia tradicional y audiencias social/creativa.

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

Esta investigación se centra en un estudio de la audiencia social versus audiencia
creativa desde una perspectiva mesurada y mensurada. Es decir, primero desde una vi­
sión 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 cómo se comporta un líder de opi­
nión 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 número de investigaciones científicas y,
por ello, las conclusiones que presentamos deben situarse en un contexto de cambio
y evolución permanente.

2. Metodología y material
Nuestra investigación aborda el fenómeno 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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ción muy precisa que se centra únicamente en el uso de dos pantallas concretas: pro­
gramas televisivos emitidos y Twitter, es decir, únicamente abordamos el comporta­
miento de los telespectadores que actúan en este espacio de microblogging.

Este estudio plantea tres objetivos de trabajo:
A. Análisis de audiencia audimétrica y audiencia social/creativa. Se muestra los

modelos de medición del número de espectadores por medio del flujo de twe­
ets y si existe una correlación 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 única tipología de espectadores/internautas.

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

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

Para atender el estudio de audiencia audimétrica y audiencia social/creativa se re­
quiere de una monitorización diaria tanto del número de espectadores medidos por au­
dímetros como del volumen de tweets generados por la audiencia social. Para ello
recurrimos al estudio de la empresa española GECA, coordinada por Kantar­Media, y
a diversas herramientas en red que miden la actividad en Internet: Tuitele y T­hoarder.

La consultoría GECA, Grupo de Estudios de la Comunicación Audiovisual, es la
referencia en el sector audiovisual en España. Sus memoranda basados en el parque
de audímetros de Kantar­Media no computan la audiencia social, sino el número de
telespectadores totales. Estos datos son la referencia básica para crear la medición ofi­
cial, es decir, el estudio de GECA sirva para fijar el precio de los anuncios en España.

Para obtener la audiencia social se recurre a Tuitele y T­hoarder: Tuitele es una
compañía catalana especializada en la audiencia social de Twitter dentro del contexto
español. Dicha empresa facilita en horario de máxima audiencia (prime time) el nú­
mero de tweets que se escriben en relación con los programas se emiten en ese mo­
mento. Además publica diariamente la audiencia social del día anterior. Es a día de hoy,
el único barómetro para el cálculo de audiencia social de Twitter en España. El sistema
T­hoarder es un modelo académico y científico creado por la investigadora Mari Luz
Congosto de la Universidad Carlos III de Madrid. Aunque esta herramienta no se de­
dica únicamente a la medición audiencia permite comprobar y testar errores de Tui­
tele. Ambos sistemas de medición se basan en el código API (Application
Programming Interface) de Twitter y según una reciente publicación sus resultados son
aceptablemente similares y precisos (Congosto et al., 2013).
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En este proyecto se realizan una comparación y una monitorización durante 7 días
de la audiencia audimétrica (medida por GECA) y de la audiencia social (medida por
Tuitele). Con los datos obtenidos se espera refutar la hipótesis inicial. En la tabla 1
ofrecemos los datos básicos del experimento. La elección de la semana de muestra no
es casual, se ha buscado que se tratara de un periodo vacacional en el cual no ocurriese
ningún evento televisivo importante. Como es lógico suponer en España el mes de
agosto ha sido el escogido, aunque en los días de estudios no han ocurrido aconteci­
mientos políticos y sociales que pudieran hipertrofiar el experimento, sí se han man­
tenido las competiciones deportivas (algo imposible de eludir en cualquier estudio
dado el amplísimo y continuo calendario de las mismas).

Para responder a las di­
ferencias entre audiencia
social y audiencia creativa
se plantea una metodología
doble: cuantitativa y cuali­
tativa. Por un lado se recu­
rre a sistemas de
monitorización en red: fac­
tor Klout, Hashtracking,
Hootsuite y resultados de
consultorías (como Conec­
tan, Reputation Metrics). El
factor Klout, como observa
J. Serrano Puche, es junto a
PeerIndex la herramienta
más valiosa para saber el

impacto de los perfiles en Twitter y Facebook (Serrano­Puche, 2012). Hashtracking
posibilita el seguimiento de los hashtags más importantes y de los perfiles más im­
plicados en los debates. Por último, Hootsuite facilita una monitorización de los per­
files estudiados. Los memoranda de las consultorías Conectan (de carácter
empresarial) y Reputation Metrics (de la Universidad de Navarra en España) nos per­
miten contrastar resultados.

Se descarta la utilización de cualquier texto o estudio cuya metodología de trabajo
no recurra al seguimiento API de Twitter o a herramientas de monitorización propias.
Actualmente en el ámbito Latinoamericano e ibérico han surgido diversos consulta­
rías y grupos de investigación sobre Twitter que realizan memorias sobre influencia
e impacto pero no recurren nunca al Application Programming Interface de la em­
presa norteamericana ni presentan metodologías científica 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 autocomunicación de masas se debe abordar desde el análisis cualitativo. Para
ello seguimos a los usuarios más 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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Tabla1. Datos básicos del experimento. 
Fuente: Elaboración propia
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3. Resultados y análisis
Una de las preguntas básicas de este trabajo se refiere a la capacidad de calcular la au­
diencia global, el número total de telespectadores, con sistemas de medición de la au­
diencia social por medio de Twitter. El primer objetivo es investigar los prototipos de
estimación de la audiencia tradicional a través del seguimiento del caudal de tweets.
Se pretende descubrir una relación directa entre el número de mensajes escritos en el
espacio de microblogging y los telespectadores totales.

En la actualidad existen varios experimentos científicos sobre esta posible rela­
ción entre número de Tweets y espectadores totales. La empresa estadounidense Niel­
sen ha publicado en varias ocasiones en la prensa generalista que trabaja en modelos
de medición, pero ninguno de ellos se ha concretado de forma científica ni se ha pre­
sentado a revistas de investigación. También existen trabajos académicos que en­
cuentran una “relación” entre número total diario de tweets y la audiencia de un
programa (Rojo, 2012), mas este estudio no realiza un seguimiento del minuto a mi­
nuto (básico 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 metodología.

Para realizar nuestro trabajo proponemos una medición semanal (18 de agosto al
24 de agosto de 2013) de todos los programas de la parrilla televisiva española 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 Kantar­media para la me­
dición en España. Además, recurrimos a un seguimiento monitorizado de los diez pro­
gramas más vistos de cada día. En los cuales mensuramos la audiencia social en
Twitter y la audiencia audimétrica tradicional. Recurrimos a los siguientes parámetros
de estudio: espectado­
res social, tweets tota­
les generados,
números de tweets por
minuto (se incluyen
retweets, menciones,
respuestas), número
de telespectadores to­
tales, share tradicional
en su franja horaria.
Estos datos se contabi­
lizan diariamente en
los diez programas de
más impacto ­Tabla 2:

Como se observa
en la tabla 2, aunque
puede surgir alguna
coincidencia ­como el
caso de la retransmi­
sión del partido entre
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el Atlético de Madrid y Barcelona F.C.­, lo cierto es que no hay una correlación con­
tinua. La audiencia social y la audiencia audimétrica tienen un comportamiento y há­
bito diverso y es imposible
medir la una con los datos de la
otra. Se trata de un modo de
consumo diferente y, aún más,
extraño entre ambos.

Un dato importante como ya
se observó, (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 más 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 más clari­
dad el comportamiento extraño
que se produce entre ambas au­
diencias se sitúa en la tabla 3 el
seguimiento de los cinco pro­
gramas más vistos diariamente
durante el periodo del experi­
mento. Se observa como las
coincidencias son mínimas y
hay que hablar de una audiencia
distinta y de un profundo extra­
ñamiento entre ambas comuni­
dades de público.

La tabla 3 esclarece el extra­
ñamiento entre ambas audien­
cias. Ninguna de las jornadas
estudias permitió establecer una
relación directa entre el com­
portamiento del movimiento de
tweets y la audiencia de los pro­
gramas o la actividad de las pa­
rrillas de programación
televisiva española.
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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 televisión (nos referimos a
Los Simpson y a El secreto de Puente Viejo). Aún menos participativos se muestran
los usuarios de Twitter en relación a los informativos.

Los resultados del primer experimento nos muestran que no se puede, en el en­
torno geográfico y social de España, 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 número total de telespectadores, también es importante explicar con cla­
ridad la diferencia entre audiencia social y audiencia creativa. Estos conceptos llevan
a equívocos graves ya que se usan aleatoriamente en la prensa generalista. Como plan­
teamos en nuestro segundo objetivo de la investigación: pretendemos dibujar las di­
ferencias de comportamiento entre la actividad social y la actividad creativa y lo que
esto implica en la tipología espectadores/internautas.

En la literatura científica 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 Eurovisión 2012 (Highfield, T., 2013). Este estudio ideado desde
Australia refleja cuál fue el devenir de los internautas durante la emisión del célebre
concurso de canciones europeo. Sin duda, este artículo plasma como un evento tele­
visado se puede convertir en un “fenómeno global”. Algo parecido, aunque más mo­
desto en sus dimensiones geográficas, es el estudio sobre la retransmisión de los
Premios Goya 2013 en España (Congosto et 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 mayúsculos (salvo competiciones deportivas). Así nuestro primer resultado es,
la evidencia, de una baja participación de la audiencia social en Twitter, mucho menor
de la percibida en la transmisión de grandes acontecimientos. Nuestro experimento re­
fleja que los nuevos espectadores son menos de los que se observan en las estimacio­
nes más generosas (Prádanos, 2012).

Para entender la diferencia entre audiencia social y audiencia tradicional se debe
observar cuál fue la actividad y la tendencia marcada por los nativos digitales. Como
sostiene Prensky: los nativos digitales reflejan los comportamiento más 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 días la centena de tweets. Lo mismo ocurre con
los programas para público adolescente de las cadenas de menores: Boing, Clan o
Disney Channel.

Los programas como El gato al agua con una audiencia insignificante, de menos
de 100.000 espectadores, y con una media de edad superior a los cuarenta años (50%,
datos GECA) logra situarse casi todos los días entre los diez programas más 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.

Según Manuel Castells, quien formuló 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 político, como es El gato al agua, podrían inducirnos a creer que esta audien­
cia social ejemplifica una intención ideológica. Pero, no es así, ya que tres de los cinco
programas con más tweets son siempre de carácter deportivo. Los eventos de fútbol,
fórmula 1, ciclismo y baloncesto son lo que más mensajes generan. En ellos los in­
ternautas no pretenden crear un debate político o social sino solamente celebrar, como
hinchada, los aciertos de sus equipos o de sus deportistas favoritos. Castells insiste que
la autocomunicación de masas y el comportamiento creativo debería 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
investigación es que la audiencia social no es plenamente creativa. La mayoría 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 públicas, 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 El Barco pioneras en la comunicación transmedia (Gran­
dío y Bonaut 2012). y en el uso de Twitter resultaron un fracaso de audiencia (Fer­
nández 2011). La audiencia social no es necesariamente audiencia creativa. Aquellas
personas, que utilizan Twitter mientras contemplan un contenido televisivo no pre­
tenden, en su mayoría, crear un debate o construir una “comunicación horizontal”.

Acertadamente los profesores García García y Gértudrix describieron el paradigma
digital como un “Mare Nostrum” plagado de “mitos e ideología” (García García, Gér­
trudix, 2009). Así en nuestro experimento mostramos como, al menos en el ámbito 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
nología es la elaboración 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 líder de opinión en la audiencia creativa
es entender cuál es el carácter o naturaleza de la cuenta estudiada. Existen tres cate­
gorías básicas: institucional (aquellos perfiles que representan a una organización 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 líderes de audiencia creativa. Lógicamente las organizaciones tradiciona­
les de poder sí pueden ser líderes de la audiencia social y fomentar la participación de
sus espectadores pero nunca pueden favorecer la “comunicación horizontal” ya que
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esto implicaría precisamente la pérdida de su poder y de su valía. En nuestro estudio
ignoramos todos los perfiles de cadenas de televisión, de cuentas oficiales de progra­
mas, periódicos y otros medios tradicionales. Investigamos solo cuentas personales o
PSR. Sin embargo, hemos incluido una institucional @El­Hormiguero y una semi­
institucional o semi­personal la del periodista Jordi Évole, 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 líderes de la audiencia creativa son los si­
guientes: el número de seguidores en Twitter y su Factor Klout (que como indicamos
es el sistema más aceptado por la comunidad científica); la cantidad de retweets má­
ximo logrado durante el periodo de la muestra (es decir, el número total de otros per­
files que han celebrado el mensaje y lo han lanzado a sus comunidades); el volumen
de tweets emitidos (un número excesivo de tweets refleja una actividad hipertrófica);
su carácter o naturaleza; y su comportamiento si interactúan (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 líderes observados, ordenada por número total de seguidores
(esto no implica un mayor impacto).

Tabla 4. Líderes de la audiencia creativa en el período de la muestra del experimento.
Fuente: elaboración propia

La monitorización 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. Así, 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 período 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. Además once de ellos se encuentra cerca o superan el millón.
Santiago Segura logra el máximo 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 más de 15.000 tweets y, a pesar, de las fechas vacacionales sus tweets
tienen impacto en la comunidad virtual. Así cada líder logra al menos que uno de sus
mensajes sea retweeteado por más de 60 usuarios, llegando a la cifra de 4.002 retwe­
ets obtenida por un texto de Risto Mejide.

Casi la totalidad de los líderes 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 cómicos, 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 observó en el
caso de la política de Australia, el humor es un elemento esencial en esta nueva co­
municación social (Wilson, 2011).

La mayoría de los usuarios emplean los enlaces y muestra fotografías o imágenes
(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 más 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 último, se observa que las cuentas verificadas
no implican un mayor impacto en el liderazgo y así personas, como el citado Santiago
Segura, a pesar de no estar verificado por la compañía, presenta el mayor número de
seguidores.

Un dato sorprendente y alarmante del estudio de los líderes de opinión es la baja par­
ticipación de las mujeres en la creación de opinión. De los 16 perfiles estudiados úni­
camente 3 pertenecen a mujeres. Esto supone el 18,7% del total una cifra preocupante.
No solo se encuentra un número mínimo de perfiles femeninos, sino que además de los
tres analizados, únicamente el de Ana Pastor es plenamente creadora de opinión.

4. Conclusiones
Este artículo ofrece el resumen de una investigación 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
emisión de contenidos televisivos. Se trata, por tanto, de un estudio del manejo de
dos, o más, pantallas simultáneamente (Twitter y televisión ­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 relación entre audiencia audimétrica y

audiencia social y, por lo tanto, si es posible deducir el número total de telespectado­
res por medio del análisis del flujo de tweets. En nuestra investigación realizamos,
durante una semana, la monitorización de todos los mensajes relacionados con la te­
levisión española. Al comparar estos datos con la audiencia audimétrica se demues­
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tra que no hay una relación posible entre ambas. La audiencia social tiene un com­
portamiento extraño con relación a la audiencia tradicional, no es posible, en el entorno
español, deducir el número de telespectadores totales por medio de Twitter. Nuestra
investigación muestra que no solo no coinciden los programas más 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 cartografía para diferenciar la audiencia social de la au­
diencia creativa en Twitter. Aunque la prensa generalista utiliza los dos términos como
sinónimos lo cierto es que no lo son. La segunda es una comunidad, como indica Cas­
tells, que busca una comunicación horizontal y la creación de un debate y una opinión.
Se trata de una restructuración del poder. Sin embargo, en nuestro caso de estudio, se
percibe que la inmensa actividad de la audiencia social no busca la construcción de un
debate o la elaboración 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 último objetivo se basa en el estudio de los líderes de la audien­
cia creativa. Es decir, indagamos cómo son los usuarios que sí crean un debate y lo­
gran transmitir opinión sobre los contenidos televisivos. Entre ellos encontramos que
la mayoría de los líderes 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 irónico o la comedia, sus mensajes suelen ser de carácter lúdico, aunque contengan
elementos para la creación de opinión y debate.

Los usuarios con más impacto presentan siempre un factor Klout alto de 60 a 82
puntos. Además, sus cuentas tienen un gran número de seguidores, salvo el caso de
@hematocritico todos ellos superan los 250.000 seguidores y once se encuentran cerca
o sobrepasan el millón. Por último, durante la semana estudiada el conjunto íntegro
monitorizado presenta algún mensaje que supera los 60 retweets. Estos tres elemen­
tos nos permiten hablar de creadores de opinión en torno a la televisión.

Un dato sorprendente y triste de nuestra investigación es la baja participación de
la mujer en el liderazgo de la opinión 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 más impacto y prestigio.
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