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Resumen

El presente trabajo de investigacion aborda el concepto de audiencia social, nue-
vo espacio narrativo nacido de la convergencia de la audiencia televisiva y las con-
versaciones de usuarios en Twitter, analizando las estrategias de los programas de
la television espariola con mayor impacto social. Entender qué es exactamente la
audiencia social, como funciona o qué tipo de mediciones se realizan de la misma
se hace mds necesario que nunca para ahondar en los usos y oportunidades que su-
pone tanto para el medio televisivo como para los anunciantes, que deciden invertir
en un espacio determinado. A través del estudio de casos exitosos ya implantados
se pretende establecer formulas de éxito que logren una participacion atin mds ac-
tiva de los usuarios, el trasvase de audiencia social a la audiencia tradicional y la
inclusion ventajosa de las marcas en este nuevo escenario comunicacional cargado
de posibilidades.

Palabras clave: Audiencia social - Estrategias digitales - Twitter - Transmedia -
Gran Hermano - La Sexta Noche - Quién quiere casarse con mi hijo

Abstract

This research presents the concept of social audience, as a new narrative space
born in the convergence of the TV audience and the user’s conversations in Twitter,
and examine strategies of TV programs in Spain with higher social audience. Under-
stand what exactly the social audience is, how does it works or what kind of metrics
are made for it, becomes more necessary than ever to deepen into the uses and op-
portunities facing both the television media and advertisers who choose to invest in
a TV space.Through the study of successful cases already implemented is to establish
formulas for success that achieve a more active participation of users, transfer from
social to traditional audience and the profitable inclusion of brands in this full of
possibilities new communication scenario.

Key Words: Social audience - Digital strategies - Twitter - Transmedia - Gran Her-
mano - La Sexta Noche - Quién quiere casarse con mi hijo
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1. Introduccion

La hegemonia de la television como medio, sumada a los procesos de digitali-
zacién y a un mayor acceso a la tecnologia y a la doble pantalla han dado lugar a
un nuevo tipo de audiencia, la derivada de los comentarios que se producen dia-
riamente en redes sociales: la audiencia social. Ahora, el espectador-consumidor
opina sobre la programacion televisiva, influye en ella y manifiesta abiertamente
sus preferencias sobre los contenidos y marcas que aparecen en dichos formatos.

La audiencia actual se caracteriza, segiin Quintas-Froufe y Gonzalez-Neira (2014), por
una conexion a la red permanente, universal y dinamica; se trata de una audiencia que
participa activamente en el devenir de la propia programacién y que demanda un inter-
cambio vertical y bidireccional de informacién entre el emisor tradicional o programa de
television y el receptor y no sélo una interaccién horizontal con otros usuarios.

Con la implantacién de la television social, el consumo del usuario pasa de ser
lineal a ser experiencial y la actitud pasiva del espectador se convierte en una re-
lacién de engagement (compromiso) con el medio.

La red social que protagoniza la conversacion sobre la television es Twitter y,
segln distintos expertos como Castell6 (2013), Rodriguez Breijo y Pestano (2013) o
Orihuela (2011), el motivo es su facil uso, que permite el comentario en tiempo real
respecto al visionado, fomenta la interaccién con otros usuarios y con el propio pro-
grama y sus protagonistas (presentadores, concursantes, actores, directores, cadena,
marcas patrocinadoras...) y facilita el comentario en un espacio idéneo a través de
los hashtags (etiquetas) creados de manera oficial o por los propios usuarios.

La television social permite el impulso de la participacién del usuario gracias
a la medicién de esa interaccién que contribuye a conocer con mayor precision el
perfil de audiencia de cada formato televisivo. En el mercado nacional, este trabajo
ha sido asumido en una fase temprana por Global in Media y Tuitele, adquirida
en abril de 2014 por el grupo Kantar Media. Esta empresa actualmente coordina y
dirige la medicién directamente con Twitter a través de KantarTwitter TV Ratings,
la primera medicion oficial de audiencia en esta red social.
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Kantar Media ofrece datos como los tuits (tweets) totales enviados sobre una emi-
sion, los picos de mayor nimero de mensajes, el nimero de usuarios que ha leido esos
tuits o las visualizaciones de un comentario. Por otra parte, Global in Media localiza
términos de biisqueda, en este caso relacionados con un programa de television, en
distintas redes sociales como Twitter, Facebook, Youtube, MySpace y blog con RSS.

La medicion de la audiencia social supone un salto cualitativo ya que hasta el
momento la planificacién de la programacion televisiva y su éxito habian estado
directamente relacionados con los datos expresados por la audiencia tradicional
(Saavedra, Rodriguez y Perlado, 2015). Entre sus beneficios encontramos:

La audimetria social aporta una valoraciéon cualitativa de los comentarios
generados, ofrece los sentimientos de la audiencia, y permite discernir entre
opiniones positivas o negativas respecto a contenidos y marcas.

Mejora el cocimiento de la audiencia, sus intereses y apreciaciones sobre el
programa televisivo y esta informacién puede ayudar a implementar estra-
tegias de fidelizacion de la audiencia por parte de las cadenas de television,
ofreciendo ademas targets mas definidos a los anunciantes.

La audiencia social y tradicional pueden correlacionarse. Las cadenas pue-
den implementar formulas para trasvasar seguidores sociales a la audiencia
tradicional. Consultoras como Nielsen (2013) han demostrado que existe
una relaciéon directa entre el aumento de comentarios sobre un programa y
el crecimiento de espectadores tradicionales. En esta linea, el director gene-
ral de Twitter en Espafa, Pepe Lopez de Ayala, sostiene que el 67% de los
usuarios de la red social reconoce visionar un programa por los comentarios
leidos. Por otro lado, si observamos el impacto de estos medios de comunica-
cion -television e Internet- seqiin la edad de los usuarios y a partir del EGM,
descubrimos que si la television tiene sus mayores cotas de participacion en
el segmento de 35 a mas de 65 afos, Internet lo tiene en el segmento de
14 a 34 anos. Ambos medios se pueden complementar para alcanzar a mas
poblacion y fomentar el consumo de uno a través del otro.
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e La audiencia social aporta interesantes oportunidades para los anunciantes y
marcas si activan su interrelacién con los usuarios y gestionan socialmente su
participacion en programas televisivos, incrementando los beneficios obteni-
dos por su inversion en el medio. Este nuevo escenario publicitario coincide,
ademas, con el aumento de la actividad en redes sociales por parte de las
marcas. Seqgun el [ Estudio Top 50 Marcas en Redes Sociales de IAB (2015), las
marcas incrementaron por cinco su actividad en redes sociales durante 2014.

Ante este nuevo escenario, Arrojo (2013) indica cinco retos en relacién a la audien-
cia social que deben marcarse las televisiones: aumentar la audiencia social, atraer a
mas espectadores y mejorar la audiencia tradicional, obtener mas conocimientos sobre
la opinidén de la audiencia, contribuir a aumentar el fenémeno fan sobre un contenido
y ofrecer un producto mas atractivo para captar mayores ingresos por publicidad. Un
sexto reto seria aumentar el trafico de visitantes en las webs de las cadenas y mejorar
asi tanto este submedio como a los productos filiales alojados en él y el rendimiento de
los espacios publicitarios (Saavedra, Rodriguez, Perlado, 2015).

Proximamente, televisiones y anunciantes tendran que hacer frente a un sép-
timo reto: adaptar sus estrategias a las nuevos timelines (cronologias) para televi-
sion que prepara Twitter. La red social ya ha manifestado su intenciéon de lanzar
timelines especializados en el medio televisivo para su version mévil, que permiti-
rian agrupar mas facilmente la conversacién en torno a un programa.

Este esfuerzo de la red social por adaptarse a la audiencia social, desarrollando
tecnologia especifica, alimenta la necesidad de conocer cual es el escenario actual
de la audiencia social en Espafia y de analizar como son las estrategias de televi-
siones y anunciantes en este ambito.

2. Método de la investigacion

El principal objetivo de esta investigacién es analizar estrategias de comuni-
cacion social exitosas desarrolladas por programas de la televisién nacional con
la intencién de obtener unas pautas victoriosas que logren aumentar el impacto
social del espacio y ampliar el nimero de seqguidores.
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Como objetivo secundario, se tratara de valorar la participacién del medio tele-
visivo y de los anunciantes en la conversacion social subrayando retos y oportuni-
dades de este nuevo escenario comunicativo.

Para el desarrollo de la investigacién, realizamos en primer lugar un estudio
descriptivo basado en fuentes secundarias sobre el concepto de audiencia social,
su evolucién y sistemas de medicién.

En la segunda parte del estudio, hemos procedido al analisis de una serie de
programas de television a partir de la siguiente matriz:

FICHA TECNICA DEL PROGRAMA

Nombre del Canal Fecha de Franja horaria Estilo y género
programa emision de emision del programa
INTERACCION INTERACCION INTERACCION
DEL PROGRAMA DEL USUARIO PUBLICITARIA
e (uenta oficial en Twitter e  Utilizacion por parte de e Patrocinador del espacio
(nombre y actividad). los usuarios de los hashtag (disponibilidad de cuenta
e Actividad en las cuentas sugeridos. oficial en Twitter, parti-
de los emisores. e (Generacion de hashtag cipacion en la conversa-
e  Utilizacion de hashtags propios (tipo, trayectoria cion social, contenido de
propios durante la emision de la etiqueta) los mensajes generados,
(tipo, ubicacion en panta- |  Total de comentarios. inclusion de enlaces, uso
lla, trayectoria de la eti- e Namero de usuarios @nicos. del hashtag sugerido por
queta, fomento de suuso | ® Sentimientos generados. el programa, inclusion
por parte del programa). e Sexo de la audiencia de promociones en la
e Seguimiento de la audien- social. conversacion social, tuits
cia social durante la emi- | e Comparativa entre la au- patrocinados)
sion (reflejo de la partici- diencia social registraday |® Observacion de los
pacion de los usuarios). la audiencia tradicional. anunciantes que aparecen
e Disponibilidad de aplica- identificados dentro de
cién movil (tipo, vinculo la emision (participacion
con la conversacion social, social).
fomento de su uso durante ®  QObservacion resto de anun-
la emision, reflejo de la ciantes.
participacion durante la
emision).

Tabla 1: Muestra de andlisis programacion. Elaboracion propia.
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Los datos relacionados con la interaccion del usuario han sido recogidos el dia
posterior a la emisién de cada uno de los espacios y a partir de la informacién pre-
sentada por Global in Media en el portal PR Noticias.

La seleccion de la muestra de analisis ha sido realizada a partir de los datos de
audiencia social del mes de enero de 2015, facilitados por Kantar Media:

CANAL PROGRAMA TUITS AUTORES SHARE SOCIAL
UNICOS

MULTICADENA G/-I\BLAALCI;T\IN’IL)\E gIRFé\ 451151 145988 84.0
T5 GH VIP 291750 100829 68.8
T5 GH VIP 232259 55114 55.3
T5 GH VIP 227430 66406 70.8
LA SEXTA LA SEXTA NOCHE 171932 36715 77.3
T5 GH VIP 151718 33130 50.1
T5 GH VIP:EL DEBATE 146589 31101 49.7
T5 GH VIP:EL DEBATE 117624 34757 53.6
o | UM QUIRREiSRRSE [ T

Tabla 2: Ranking audiencia social de enero de 2015. Kantar Media.

A partir de este ranking, se procedi6 a la eleccion de la muestra atendiendo al
siguiente factor: que el programa tuviera una continuaciéon en el mes de febrero
de 2015, periodo seleccionado para el analisis de las estrategias de comunicaciéon
social desarrolladas. Los datos de Kantar Media del mes de enero se publicaron la
primera semana de febrero por lo que la investigacién de campo se inici6 el lunes
9 y se prolongd hasta el sabado 28 de febrero.

Los programas sometidos a analisis son los que se presentan a continuacion.
Cabe apuntar que, al tratarse de emisiones semanales, se han analizado entre dos

y tres capitulos de cada formato:

e Gran Hermano VIP (Telecinco, Grupo Mediaset ,prime time, horario de maxi-
ma audiencia del jueves). Emisiones del 12, 19 y 26 de febrero.
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® La Sexta Noche (La Sexta, Grupo Atresmedia, prime time del sabado). Emisio-
nes del 14, 21 y 28 de febrero.

e (Gran Hermano VIP: El Debate (Telecinco, Grupo Mediaset, prime time del
domingo). Emisiones del 15 y 22 de febrero.

® .Quién quiere casarse con mi hijo? (Cuatro, Grupo Mediaset, prime time del
miércoles). Emisiones del 11, 18 y 25 de febrero.

3. Resultados del analisis

A continuacién se muestran los resultados obtenidos tras la investigacion reali-
zada en cada formato televisivo. Para facilitar la lectura de los mismos se ha esta-
blecido un formato ficha que permita extraer la informacién de una manera rapida
y eficiente.

3.1. Gran Hermano VIP y Gran Hermano VIP El Debate o el tan-
dem perfecto entre audiencia social y tradicional

Descripcion del programa: Gran Hermano VIP (GH VIP) es uno de los realities
de Telecinco, se emite cada jueves en prime time (entre las 21:50 y la 01:00 horas,
aproximadamente). Su hermano, Gran Hermano VIP. El Debate, se emite cada do-
mingo también en prime time (entre las 22:00 y las 02:00 horas, aproximadamen-
te) y tiene como foco el mismo contenido que las galas de los jueves, razén por la
que se analizan conjuntamente.

Ambos realities son lideres de audiencia tradicional y social y cuentan actual-
mente con un comunidad de sequidores fidelizada que ha contribuido a convertir
al programa, diez afios después de su primera emisién, en uno de los formatos de
ocio y entretenimiento mas populares de la parrilla televisiva. Emitidos integra-
mente en directo, la diferencia entre ambos programas reside en la presentacion
del contenido televisivo: mientras que en Gran Hermano VIP las galas se centran en
la participacién de los concursantes a lo largo de la semana, El Debate entrevista
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al altimo concursante expulsado y cuenta con tertulianos procedentes de distintos
ambitos. El presentador de ambos espacios es Jordi Gonzalez.

Estrategia de audiencia social del programa: La estrategia en redes sociales
es comin para ambos programas y se desarrolla a través de dos cuentas oficiales de
Twitter: @ghmomentazos, enlazada desde la pagina web de Telecinco, y @GHoficial,
la cuenta propia de Gran Hermano que se ha adaptado en este caso al formato VIP.
Las dos cuentas trabajan de manera similar: priorizan el contenido propio y su ac-
tualizacioén es diaria, aunque los jueves y domingos, durante la emisioén de las galas
y debates, se registra mayor actividad, concentrada fundamentalmente antes y du-
rante la emision.

Sus tuits destacan las Gltimas informaciones del concurso, los comentarios mas
polémicos de los tertulianos, comparten imagenes de los directos y buscan medir
en algunos casos la opinién publica incentivando en los usuarios el retuit y los
favoritos, tactica que ademas contribuye en la viralizacién social.

Ambas cuentas participan incluyendo en algunos de sus tuits el hashtag oficial,
creado siempre a partir del nombre y niimero del programa (#DBT5GHVIP, #DBT6GH-
VIP o #Gala6GhVIP, #Gala7GhVIP, #Gala8GhVIP) y que se sobreimpresiona durante
la emision, de manera permanente, en la esquina superior izquierda de la pantalla.
Gracias a esta secuencia, la audiencia social genera comentarios antes del inicio del
programa, convirtiendo el hashtag oficial en trending topic (asuntos mas comenta-
dos) en Espafia pocos minutos después de comenzar su retransmisién. Este compor-
tamiento se repite cada jueves y domingo y, en algunos casos, el trending topic se
mantiene activo al dia siguiente.

Durante las emisiones, la cuenta de la cadena (@Telecinco) registra una activi-
dad reducida.

El papel de los colaboradores/ presentadores: Es importante sefialar que los
tertulianos, colaboradores y ex concursantes del programa suelen participar tanto
de los hashtags oficiales como de los generados por los usuarios, comentando el for-
mato en directo. En consecuencia, su trabajo en redes sociales resulta especialmente
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atractivo para el programa, cuyas cuentas oficiales suelen mencionarlos frecuente-
mente en sus conversaciones para mejorar la interaccion e incentivar la participacion
social. Los tertulianos participan en otros programas de la cadena o son referencia
en el mundo del entretenimiento, presentando un gran nimero de seguidores en
sus cuentas de Twitter. Es el caso de Kiko Hernandez (@Kiko_Hernandez) con mas
de medio millén de followers(seguidores), Nagore Robles (@Nagore_Robles) con mas
de 300.000 o Carmen Alcayde (@carmenalcayde) con 250.000. Sin embargo, este
trabajo no se refleja en pantalla, ya que en la sobreimpresion de los nombres de los
tertulianos no se incluyen sus cuentas de Twitter, ni siquiera en el caso del presen-
tador (@jordiGlez), que cuenta actualmente con mas de 10.000 followers.

Tipo de interaccion social: Los usuarios se muestran muy activos en la con-
versacion social, generalmente empujados por los clubs de fans, los tertulianos y
la inclusién de contenidos del reality en otros programas de la cadena. Prueba de
ello es la generacién constante de hashtags propios, al margen del oficial, y la con-
tinuidad de los mismos dias después de la emisién del programa. Junto al hashtag
oficial se van sumando los generados por los usuarios, muchos de los cudles termi-
nan convirtiéndose también en trending topics. Es el caso de la primera gala ana-
lizada (#Gala6GhVIP), en la que los usuarios llegaron a colocar 12 hashtags entre
los trending topics nacionales durante las cuatro horas de emision del programa.
Algunos tuvieron un posicionamiento casi fugaz, mientras que otros convivieron
durante varios minutos con la etiqueta oficial. Generalmente y dado el caracter de
los hashtags generados por los usuarios (a veces un poco ofensivos o tendenciosos
hacia los concursantes), las cuentas oficiales de ambos programas se mantienen al
margen de estas conversaciones.

El programa no refleja la participaciéon de la audiencia social; a pesar de ser
lideres en este campo, el reality no aprovecha al 100% su éxito en Twitter. Las
alusiones a la conversacion social son minimas y suelen estar relacionadas con co-
mentarios realizados por el presentador o los tertulianos. En ningdn caso se anima
directamente a los usuarios a comentar el programa. En la gala del 12 de febrero, se
comunicé al final del programa los resultados del concurso #TeAmoGHVIP, desarro-
llado desde las cuentas oficiales pero que en ningin momento de la retransmision
conté con impulso a su participacion.
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Anunciantes del formato y audiencia social: La audiencia social tampoco es
aprovechada publicitariamente. En los cinco programas analizados, solo se identifi-
can dos anunciantes, ambos en el formato de gala de Gran Hermano VIP. El prime-
ro, Telepizza, ofreci6é una cena a los concursantes del reality durante la semana de
San Valentin; accién que se vio reflejada durante la gala emitida el 12 de febrero,
reforzada ademas por otros programas de la cadena como Sdlvame o El resumen de
Gran Hermano VIP, que durante los dias posteriores emitieron, en distintas franjas
horarias, las imagenes de la insercion. Pese a la claridad y repeticion de la accion
publicitaria, la marca no realizé ningtn tipo de comentario en su cuenta oficial (@
telepizza_es) durante la emision de la gala. Tampoco ofrecié ninguna clase de in-
centivo o promocién a sus sequidores. Las cuentas oficiales del programa tampoco
participaron en la accién publicitaria.

El sequndo anunciante identificado, Job and Talent, utiliz6 una telepromocion
antes de un corte publicitario, durante la gala emitida el 26 de febrero, para pro-
mocionar su aplicacién movil. Al igual que el anunciante anterior, la planificacion
publicitaria se limité a la telepromocién y no se realizé ningin comentario en su
cuenta (@jobandtalent_es), ni se incentivo ninguna accién promocional.

La carencia de una estrategia integrada en los grandes anunciantes que englobe
la audiencia social llama la atencién al comprobar que ambos programas ofrecen
los mejores ratings publicitarios. Tomando como referencia los datos de OMD, en las
dos primeras semanas de analisis ambos espacios dieron el spot de oro de la sema-
na a la altima campaifia de Canal+ con 12,5 Grp’s, mientras que la dltima semana
ofreci6 el sequndo a la pelicula Kingsman: Servicio secreto, con 10,8 Grp’s.

Contrariamente, las pequefias marcas se muestran mucho mas activas en la con-
versacion social, utilizando Twitter como un valioso escaparate para dar a conocer
sus productos. Es el caso de Rojo Carmesi (@ROJOCARMESI_ES), firma de moda
dedicada la comercializacion de vestidos de gala. Durante la emision de El Debate
del dia 22 de febrero, una de las tertulianas coment6 su estilismo y la firma rapida-
mente se incluy6 en la conversacién social aprovechando el espacio promocional.
Este patron se repiti6 con otras marcas como Stella Blasi’s (@stellablasis).
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Por su parte, Telecinco es plenamente consciente del liderazgo de ambos espa-
cios en audiencia social y tradicional y aprovecha los mismos para promocionar sus
propios contenidos televisivos y La Tienda de Gran Hermano VIP, cuya publicidad
aparece sobreimpresionada en pantalla con frecuencia, al igual que la aplicacion
movil, la gran protagonista de este formato.

Aplicacion movil: Telecinco ha encontrado una nueva via para incentivar la
participacion de los usuarios teniendo en cuenta las sequndas pantallas. La apli-
cacidén, gratuita y disponible para smarthphones, tablets e iphones, presenta un
uso sencillo, vinculado a las redes sociales Twitter y Facebook, ya que para poder
utilizarla el usuario debe logarse con alguna de las dos redes. A través de esta
aplicacién, la audiencia puede participar en el contenido social (generalmente
encuestas), ver las galas en directo o acceder a determinados contenidos alojados
en la pagina web. El uso de la aplicacion si se incentiva de manera continua, ya
sea sobreimpresionando informacién de las votaciones o de la aplicacién durante
la emisién del programa, a través de menciones del presentador o en las redes
sociales.

Resultados audiencia social: Tomando como referencia los datos de Global in
Media, durante las cinco emisiones analizadas se alcanza una media de 323.836
comentarios por programa (377.570 comentarios de media en Gran Hermano VIP y
213.235 comentarios de media en El Debate). La gala nimero ocho, emitida el 26
de febrero, fue el programa mas comentado de 2015.

El nimero de usuarios tnicos oscila entre los 50.000 y los 80.000 en el
caso de las galas de los jueves y entre los 35.000 y los 42.000 en el caso de
los debates de los domingos. En este sentido, los usuarios se reparten equi-
tativamente entre ambos sexos, generalmente con porcentajes entre el 55 y
el 60% para las mujeres. Predominan los sentimientos negativos frente a los
positivos, dato que podria relacionarse directamente con la tematica de las
galas en las que se generan bandos para buscar la expulsiéon de alguno de los
concursantes.
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3.2. La Sexta Noche o como el debate politico con tertulianos me-
diaticos llega a la Red

Descripcion del programa: La Sexta Noche (LSN) es un programa informativo
que se emite los sabados en prime time (entre las 21:00 y las 02:00 horas) y en
directo. El programa lo presenta Ifiaki Lopez, acomparfiado de Andrea Ropero como
copresentadora. La Sexta, perteneciente al Grupo Atresmedia, mantiene este pro-
grama desde 2013.

El programa no ha sido lider de audiencia tradicional en todas las emisiones
estudiadas, tan solo en uno de los programas, el del 28 de febrero con un 13,5%
de share. En el resto de capitulos se conformé con el tercer puesto y un 10,2% de
cuota de pantalla. En audiencia social, La Sexta Noche ha sido lider en su franja
de emision, obteniendo el 14 de febrero 55.576 comentarios; el 21, 95.362 y el 28,
69.165. La media se sitla en 73.367 comentarios.

Estrategia de audiencia social del programa: La Sexta Noche presenta una
cuenta oficial @SextaNocheTV cuyos comentarios son a menudo retuiteados por la
cuenta oficial de la cadena @lasextatv. Su estrategia en redes sociales consiste en
adelantar algunos contenidos de la noche antes de la emision desde la cuenta del
programa y, una vez que empieza, sobreimpresionalas cuentas oficiales de los co-
laboradores al lado del nombre. El programa establece distintos hashtags a lo largo
de toda la emisién, sobreimpresionados en la esquina superior izquierda de la pan-
talla y segmentados segtn el tipo de contenido. Durante las emisiones, la cuenta
del programa tiene una actividad importante en la que destacan los comentarios
de los colaboradores o pequefios titulares. Dicha actividad se ve reducida hasta
la siguiente emision. Las cuentas oficiales del programa se muestran imparciales,
evitando las polémicas generadas.

El papel de los colaboradores/ presentadores: Las cuentas oficiales de los
presentadores presentan actividad antes y después de la emisién y sus comentarios
son imparciales e informativos. Por su parte, los colaboradores no tienen ninguna
actividad durante la emisiéon. Habitualmente, periodistas y colaboradores como
Paco Marhuenda, Pilar Rahola, Eduardo Inda, Hilario Pino o Ada Colau dan pie con
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sus comentarios, intervenciones y criticas a avalanchas de comentarios en Twitter,
llegando alcanzar 95.362 comentarios con 21.572 autores tnicos en el programa
del 21 de febrero, en el que se trataban temas como las cuentas de Monedero, las
tarjetas black de Caja Madrid y la vivienda de Barcenas en Baqueira. En esta oca-
sion, los espectadores colocaron ademas un hashtag propio como trending topic:
#L6Nliomonedero.

En los otros dos programas, los espectadores han estado mas comedidos, alcan-
zando el 14 de febrero 55.576 comentarios con 14.741 autores Gnicos y el 28 de
febrero 69.165 comentarios con 19.563 autores Gnicos.

Tipo de interaccion social: los espectadores participan activamente con los
hashtags que se establecen para cada seccién o contenido del programa. El hecho
de que los colaboradores sean especialmente mediaticos hace que la actividad so-
cial sea mayor, ya que gran parte de los comentarios se dirigen a criticar o apoyar
a los mismos. Los comentarios de los colaboradores en plato se retuitean y se co-
mentan con fervor en redes sociales.

Los trending topics que se alcanzaron durante la emisién de estos programas
fueron dos el 14 de febrero #L6Ncrisispsoe y #L6Nliomonedero, este altimo coloca-
do por los usuarios; el 21 de febrero se alcanzaron otros dos, #L6Nbarcenasbaqueira
y #L6Npapelesmonedero, y el 28 de febrero fueron tres: #L6Nrosadiez, #L6Npiza-
rrarallo y #L6Nsabina.

Anunciantes del formato y audiencia social: Solo se registran marcas comer-
ciales patrocinadoras en los créditos o agradecimientos. Ninguna de ellas presenta
una estrategia social definida. Ni siquiera se ha registrado actividad especial o
relacionada directamente con La Sexta Noche o sus protagonistas en sus cuentas
oficiales de Twitter. Las marcas que aparecen reqularmente en los créditos son Jack
& Jones (@JackandJonesTM), WESC (@WeSC1999), El Ganso (@elgansospain), Ri-
verside (@RiversideSpain), aCollection y elarmariodelatele.com (@armariodelate-
le). Como hemos apuntado, ninguna mostr6é actividad social relacionada con el
programa, a pesar de poder haber aprovechado este espacio promocionalmente.
Tampoco Edding, marca que aparecié en los agradecimientos del 14 de febrero;
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de hecho, su cuenta internacional (@edding) esta en aleman y no hace alusion a
Espafia en ningin momento.

Resultados audiencia social: Ninguno de los programas alcanzé el minuto de oro
de Twitter en las emisiones generadas. Los comentarios registrados fueron en un 50%
positivos y en un 50% negativos y el perfil de la audiencia fue mayoritariamente mas-
culino. Como se ha explicado, segin los datos de Global In Media, el ntimero medio de
comentarios generados fue de 73.367 y la media de usuarios Gnicos se situ6 en 18.616.

3.3. ;Quién quiere casarse con mi hijo?, una estrategia social de
remolque

Descripcion del programa: ;Quién quiere casarse con mi hijo? (QQCCMH) se ha
emitido cada miércoles en prime time (de 22:40 a 00:50 horas, aproximadamente)
en la cadena Cuatro, perteneciente a Mediaset. El docu-reality esta producido por
Eyeworks Cuatro Cabezas y fue estrenado el 30 de enero de 2012; en 2015 se emite
la cuarta temporada, que fue estrenada el 13 de enero. Se trata de la adaptacion
del formato Who wants to marry my son?, que ha sido versionado en Noruega, Bél-
gica, Holanda, Alemania, Argentina y Francia. Presentado por Lujan Arquelles des-
de su primera entrega, es uno de los programas mas comentados en redes sociales.

Estrategia de audiencia social del programa: El fenémeno arrancé ya en la
primera temporada y, a los diez minutos del inicio de la primera emisién, el forma-
to se convirtié en el contenido mas comentado en Twitter, posicionando diferentes
hashtag tanto en el ranking nacional como en el mundial. Las redes sociales fueron
utilizadas desde entonces por la cadena como un remolque de la audiencia, tras-
vasando seguidores sociales a la medicién tradicional. Si el programa arrancé con
un 10% de share, las Gltimas emisiones lograron mantener un 12% de media. Esta
estrategia en redes sociales se mantiene en la actualidad.

Es importante resefiar que el programa cuenta con una cuenta oficial (@
gqgccmh), que no solo esta activa durante la emisién del programa, sino que mues-
tra continuidad desde el estreno del formato en 2012. Obviamente, los picos de
mayor actividad se presentan durante la emisién de las temporadas y en especial
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desde 30 minutos antes del arranque hasta el final. Antes de la emision, los mensa-
jes emitidos promocionan la nueva entrega y buscan ampliar el visionado; durante
la emision, resaltan el contenido mas destacado y, cuando el programa finaliza,
analizan el resultado y publicitan el siguiente capitulo.

La cuenta de la cadena (@cuatro) presenta una timida actividad; sélo incluye
de media dos comentarios por programa emitido. Participan otras cuentas oficiales
de la cadena pero no de manera acusada como, por ejemplo, el perfil de Gran Her-
mano VIP (@ghoficial) y de Hable con ellas (@hableconellast5). La cuenta de la
productora (@Eyeworksespana) no presenta actividad.

El programa utiliza un hashtag propio durante la emisién, que sobreimpresiona
en pantalla aunque no durante todo el tiempo. Figura en la parte inferior izquier-
da. Las siglas del programa se acompafian con el nimero de emisiéon; los dias
analizados han coincidido con los hashtag #QQCCMH5, #QQCCMH6 y #QQCCMH7.
Lograron posicionarse como trending topic a los 20 minutos de media del arranque
del programa, aunque cabe indicar que en el caso del programa nimero siete, emi-
tido el 25 de febrero de 2015, el hashtag ya se situd en el ranking antes del inicio
del espacio (a las 22:25 horas), siendo trending topic mundial a las 22:57 horas.
El hashtag se mantiene en el listado de tendencias al dia siguiente de la emision.

El programa no fomenta la participaciéon en redes sociales desde la emision; al
ser un contenido emitido en diferido no incluye una seccién que comente los datos
registrados en la conversacién social.

El papel de los colaboradores/ presentadores: La presentadora del espacio (@
LUJAN_AR) se muestra activa durante la emisién pero sin una participacién desta-
cada. Igualmente, las numerosas cuentas de los concursantes de la edicién presen-
tan una participacién muy acusada y gran volumen de retuits y comentarios. Cabe
apuntar que la cuenta oficial de la presentadora se sobreimpresiona en pantalla al
inicio del programa, en la presentacién del mismo. Consideramos que el pilar de la
estrategia se sustenta en el elevado niimero de emisores oficiales, ya que programa,
presentadora y participantes (cinco madres, cinco hijos y 25 candidatos) participan
en la conversacion social.
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Tipo de interaccion social: Los seguidores siguen el hashtag principal pero
también generan otros que logran buenas posiciones en el catalogo de temas mas
comentados, llegando a ser trending topic, aunque de duracién variable. En el pri-
mer programa analizado -11 de febrero- se incluyeron en el ranking tres etiquetas
en relacion a participantes del reality y convivieron otras de menor incidencia. La
etiqueta (#Markus) se mantuvo hasta 12 horas después de la finalizacién del pro-
grama. En el sequndo programa observado -18 de febrero- hubo hasta cuatro tren-
dingtopic generados por usuarios (#Maria Luisa y #Christopher, los mas longevos). El
tercer dia -25 de febrero-, los temas generados se multiplican y hasta seis hashtag
entran como trending topic; todos tienen una presencia muy fugaz en el ranking.

Anunciantes del formato y audiencia social: Por parte de los anunciantes
presentes en el espacio, debemos advertir que no se localiza interaccién en la esce-
na social. Cada programa cuenta con tres bloques publicitarios y aunque la mayoria
de marcas anunciadas cuenta con perfil social no se observa una participacién de
las mismas en el contenido social generado por el programa. Especial mencién
merece el caso de Telepizza, patrocinador del espacio en la primera emision anali-
zada. Dispone de una cuenta oficial en Twitter (@telepizza_es) pero no participa
en la conversacion social que rodea al programa a pesar de presentar una campafia
facilmente vinculable al contenido del espacio patrocinado, el lanzamiento de una
gama de productos enfocada en la celebracién de San Valentin.

El programa cuenta, ademas, con un espacio recomendado. Se trata de la men-
cién a la firma Unico, realizada por Lujan Arguelles. Se sobreimpresiona en panta-
lla la web de la compaiiia y sus cuentas de Facebook y Twitter pero no se localiza
participacién en la conversacion social por parte de la firma. Podemos mencionar,
ademas, que la conductora del programa utiliza parte de sus intervenciones en
la conversacién social para o bien indicar la firma o disefiador responsable de su
vestuario o para introducir enlaces a su blog personal donde describe los estilismos
utilizados; estas marcas y disefiadores, en cambio, no aprovechan este momento de
notoriedad y no participan en la accién social.

Resultados audiencia social: Segtin los datos de Global in Media, los comen-
tarios generados por este programa en las tres entregas analizadas alcanzan una
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media de 40.181 (el dia de mayor impacto fue el 25 de febrero, con 46.289 co-
mentarios registrados). El nimero de usuarios Ginicos oscila entre los 13.313 del
primer dia y los 15.747 del tercero, registrandose un decrecimiento importante
el sequndo dia de analisis (11.462). El minuto de oro se registra entre las 23:03
y las 23:22 horas, acumulando una media de 608 comentarios; podemos indicar
que el altimo dia de analisis se alcanz6 un pico de 754 comentarios por minuto,
logrando este espacio ser el contenido con mas volumen de comentarios por mi-
nuto del dia. Los sentimientos positivos y negativos se igualan en un 50% y la
audiencia social masculina es ligeramente superior (54% de hombres frente a un
46% de mujeres).

¢ Quién quiere casarse con mi hijo? ha logrado en febrero ser el sequndo conte-
nido televisivo mas comentado en su franja de emisiéon. En cambio, si medimos la
audiencia tradicional, el programa ocupa normalmente la tercera posicion. El share
medio alcanzado en febrero es del 12%.

3.4. Puesta en comun

Tras estudiar la estrategia de cada programa, a continuacién, se ofrece una tabla
comparativa de los principales aspectos analizados:

INTERACCION DEL PROGRAMA
GH VIP + GH VIP DEBATE QQCCMH LSN
Las cuentas oficiales de Twitter presentan . . .
.. ., Si Si Si
actividad durante la emision
HASHTAGS
Utilizacion hashtagshE)roplos durante la S St St
emision
Se sobreimpresionan en pantalla Si Si Si
Se convierten en trep(ﬁng topic durante S Si Si
la emision
Se ut1l1‘zan para animar al p}lbhco a parti- S No No
cipar en la conversacion social
La part1c1pac19n de la audiencia social se 5 No No
refleja en el programa.
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INTERACCION DEL USUARIO
Generan hashtags' propios durante la S St No
emision
Media de comentarios (programas anali- | GH VIP: 323.836 Debate: 40.181 73.367
zados) 213.235
Media de usuarios dnicos (programas GH VIP: 65.000
analizados) Debate: 38.500 14.530 18.616
INTERACCION PUBLICITARIA
Se identifican patrocinadores Si Si No
Patrocinador part1c1pzf\ en la conversacion No No
social
Patrocinador interactda con las cuentas No No
de Twitter del programa
Se ofrecen promociones exclusivas duran-
i No No
te la emision

4. Discusion

La audiencia social se ha convertido en una poderosa herramienta para
incentivar la audiencia tradicional y mejorar la relaciéon de los formatos te-
levisivos con sus piblicos. Siendo conscientes del volumen de audiencia so-
cial que se recoge a diario en los formatos televisivos espaiioles, podriamos
afirmar que es un fenémeno asentado, con tendencia a incrementarse en los
proximos afos.

Esta comunicacién bidireccional y vertical es conocida e implementada por
todas las cadenas de televisién analizadas (Cuatro, Telecinco y La Sexta) al pre-
sentar cuentas oficiales de Twitter con actividad permanente y activa tanto para
el medio como para los programas examinados en este trabajo.

Tomando como referencia los programas con mayor audiencia social del mes de
enero, que presentaban continuidad para este analisis, se observa que los formatos
que registran mayor numero de comentarios corresponden a realitys shows (Gran
Hermano VIP, El Debate Gran Hermano VIP y ;Quién quiere casarse con mi hijo?),
siendo La Sexta Noche el tnico formato con caracter informativo. Esta tendencia
podia estar ligada a dos factores relevantes: la naturaleza emotiva de estos progra-
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mas, que generan mayor impacto emocional en la audiencia, y su emisién en hora-
rio prime time, que favorece el trasvase de audiencia tradicional a audiencia social.

En todos los casos analizados se ha detectado actividad relacionada con la au-
diencia social que presenta rasgos comunes: todos los formatos utilizan uno o
varios hashtags oficiales que sobreimpresionan en pantalla, sus cuentas de Twitter
aumentan su actividad antes, durante y después de la emisién del programa y
comparten contenidos propios relacionados con el mismo.

No obstante, esta actividad suele ser arbitraria y no cuenta con una planifica-
cion real, por lo que representa una timida aproximacién a la generacion real de
estrategias que engloben a la audiencia social como parte intrinseca del progra-
ma. Muestra de ello es que en los casos analizados de programas con emision en
directo (Gran Hermano VIP, El Debate y La Sexta Noche) no existe ningin espacio
especifico dedicado a analizar las opiniones de la audiencia social, ni se anima a la
misma a participar enviando preguntas o contenidos que contribuyan a enriquecer
el formato. Esta carencia es aiin mas evidente en el que caso de La Sexta Noche que
segmenta sus contenidos con hashtags especificos en los que seria aiin mas sencillo
monitorizar las opiniones de la audiencia social.

A diferencia de estos formatos en directo, el programa ;Quién quiere casarse con
mi hijo? presenta una pseudo-estrategia de audiencia social algo mas desarrollada en
la que presentadora y concursantes participan de la conversacion. Esta participacion
se incentiva desde el formato al sobreimpresionar la cuenta de Twitter de la presen-
tadora, circunstancia que no se produce en el resto de los formatos analizados. A
pesar de que la estrategia ha contribuido a aumentar la audiencia tradicional desde
la audiencia social, ésta no ha mostrado una evolucién desde la primera temporada.

Es necesario destacar que la participacion de presentadores, tertulianos y cola-
boradores de los programas en la conversaciéon social supone una inyeccién para
la audiencia social que suele estar pendiente de sus comentarios y reacciones.
Muchos de ellos, ademas, suelen contar con un gran nimero de seqguidores, aumen-
tando con sus comentarios de manera indirecta el flujo de la conversacion.
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En todos los casos, una de las grandes ventajas de la audiencia social es que
aumenta el impacto del programa, alargando su vida e influencia. En algunos for-
matos, la conversaciéon comienzaantes de la propia emisiéon y se mantiene horas,
incluso dias después del término de la misma. Esta circunstancia si es bien apro-
vechada puede servir al programa o la cadena para conocer mejor a su audiencia,
mejorar su autopromocién, vender sus productos o incentivar el interés de cara a
la siguiente emision. Como ejemplo encontramos Gran Hermano VIP que utiliza
de manera audaz su audiencia social y tradicional a través de su aplicacion movil.
Gracias a este arrastre y a través de la inclusién de redes sociales como parte de
la aplicacién, la cadena genera registros para conocer a sus usuarios, aumenta la
viralizaciény promocién de sus contenidos y potencia mediante alertas el interés y
la visualizacién de sus futuros programas.

Una de las conclusiones mas llamativas es que a pesar de que la audiencia social
esta consolidada en Espafia y las cadenas de television hacen uso de la misma, los
anunciantes van un paso por detras en su planificaciéon publicitaria. La audiencia
social no se incluye en su planificacién, ni se tiene en cuenta la posibilidad de rea-
lizar promociones o concursos que tengan, de algin modo, relacién con el tipo de
audiencia y contenido de la emisién. En consecuencia, los anunciantes desaprove-
chan sus propios recursos al pagar un alto precio por la compra de medios en prime
time en los que podria potenciarse acciones de captacion o de fidelizacién con la
audiencia social. Asimismo, tampoco se tiene en cuenta la posibilidad de utilizar
la sequnda pantalla como via para incentivar ventas, ni siquiera desde aplicaciones
moviles ya creadas como es el caso de Gran Hermano.

Todos los hitos mencionados a lo largo de este trabajo suponen un punto de
partida en las estrategias de las cadenas de televisién y anunciantes. Repensar la
participacién de la audiencia social en sus formatos y establecer vias de colabora-
cién que engloben al pablico supondra la diferenciacion respecto a la competencia,
abriendo nuevas vias de engagement y fidelizacién que contribuyan a mejorar los
datos de audiencia tradicional, las ventas y la relacién y el posicionamiento con
los pablicos. Ambos sectores precisan de nuevas metodologias de trabajo en las que
el usuario se sienta escuchado y participe, gracias a la segmentacion y al feedback
inmediato y continuo. La audiencia social es el cambio hacia un modelo bidirec-
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cional simétrico en el que medio-marca y consumidor establezcan lazos reales y
permanentes mas alla del impacto televisivo.
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