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Resumen

Gracias a la digitalizacién, los contenidos televisivos pueden disfrutarse en miil-
tiples pantallas ademads del televisor. Las compariias de television han desarrollado
un modelo de television online e interactivo que permite un consumo personalizado
a través de varios soportes. Siguiendo el modelo de las televisiones nacionales en el
entorno digital, analizamos aqui la oferta digital de las televisiones ptblicas auto-
némicas en Esparia desde la optica de la medicion de audiencias. La sequnda fuente
de financiacion de estas televisiones proviene de la publicidad y los anunciantes
demandan datos de audiencia para invertir en los medios. Por eso, encontrar un
sistema de medicién de audiencias que unifique todos los dispositivos es esencial
para el desarrollo de la estrategia online desde el punto de vista comercial. Para el
andlisis se han elegido las televisiones autondomicas pioneras, la Corporacié Catala-
na de Mitjans Audiovisuals (CCMA) y Euskal Irrati Telebista (EITB). La metodologia
empleada serd la observacion directa y andlisis critico.

Palabras clave: Television multipantalla - Oferta online - Medicion de audiencia -
Televisiones autonomicas - EITB - CCMA

Abstract

TV content can be enjoyed on multiple screens not only on the TV set. This is what
we called Smart or Connected TV, that is to say, an online and interactive television
that enables personalized and on demand consumption through a variety of deliveries.
The development of connected TV needs new audience measurement systems that allow
monitoring the audience across multiple screens. Only a suitable measuring method
allows to know the audience for content management and advertising sales.The first
objective of this paper is to analyze whether the public regional public television in
Spain also made this offer. We have chosen the Catalan Corporation of Audiovisual
Media (CCMA) and EITB, the Basque Radio and Television (EITB). Our second goal is to
study the need of new audience measurement systems for this regional television and
make suggestions that could help them to exploit the new sources of revenue.

Key Words: Multiplatform IV - Online - Audience research - Regional channels -
EITB - CCMA
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1. Introduccion

La televisién via Internet incluye servicios de television a los que se accede a
través de la red, como el acceso a emisiones en directo, los servicios de videos en
linea, video bajo demanda, la publicidad interactiva, la personalizacién, la recogi-
da de votos online, los juegos, las redes sociales y otras aplicaciones multimedia.
Todos ellos pueden ser disfrutados en el televisor y en otras pantallas.

Las televisiones tradicionales tratan de adaptar su oferta a la demanda de con-
tenidos a través de otras pantallas como ordenadores, tabletas o smartphone, ade-
mas de Smart TV (Lowe, 2008; Lowe & Bardoel, 2007). Surge asi una nueva oferta
televisiva denominada television conectada, un modelo de television online e inte-
ractivo que permite un consumo personalizado -a la carta- a través de una amplia
variedad de soportes (Diego, Guerrero & Etayo, 2014).

Este nuevo ecosistema multiplataforma se ha adaptado a los cambios en los ha-
bitos de consumo y en algunos casos ha conllevado ofertas nuevas de productos y
servicios (Medina & Prario, 2013; Medina & Ojer, 2011; Medina et al., 2011; Doyle,
2010). Internet permite difundir a bajo costo productos audiovisuales, multiplicar el
conocimiento del consumo de estos productos, y aumentar las audiencias, al llegar
a personas que no ven la televisién tradicional. Algunos programas distribuidos de
esta manera ya se han transmitido previamente por televisién. Por tanto, Internet los
re-difunde y distribuye a través de diferentes dispositivos como teléfonos méviles, re-
productores multimedia portatiles, tabletas, etc. En este caso, el visionado es posible
en el horario mas conveniente para el espectador. El acceso online a contenidos evita
las limitaciones de la television tradicional, al permitir que sea el usuario quien elija
el contenido cuando, como y donde quiera (Herrero, 2009). Desde el punto de vista
del canal de television, la distribucién multiplataforma desempefiara un papel cada
vez mas importante en la explotacion de los contenidos televisivos (Doyle, 2010).

Por lo tanto, el reto actual de los canales es distribuir contenido a través de la maxima
cantidad posible de dispositivos, no solo el televisor, sino también en la web y a través de
aplicaciones de soportes méviles (Martinez & Mena, 2013; Wildman, 2008; Jakubowicz,
2007). Este cambio tecnoldgico permite al individuo ser proactivo en la seleccion de canales
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y contenidos, y obliga a los canales a trabajar mas para tratar de determinar qué contenidos
o dispositivos tendran éxito (Lawson-Borders, 2005:161). Las compafias han pasado de un
modelo de arriba hacia abajo a un modelo de negocio de abajo hacia arriba que emerge del
comportamiento del consumidor de los medios de comunicacion (Levin, 2009: 258).

Sin embargo, los cambios tecnoldgicos no son suficientes para alterar las reglas
del mercado. Un modelo de negocio definido y la aceptacién de la audiencia son ne-
cesarios para establecer nuevos paradigmas (Oliver, 2013). El desarrollo tecnoldgico
exige desarrollar formas imaginativas para generar ingresos (Waterman et al., 2013).
En la mayoria de los casos, los ingresos por servicios en linea todavia no son elevados
(Medina et al, 2011; Doyle, 2010). De acuerdo con Chan-Olmsted y Ha (2003: 599),
la mayoria de las empresas de television utilizan Internet para complementar su ni-
cleo de negocio fuera de linea pero no para ofrecer nuevos contenidos en linea o la
generacion de comercio electrénico o ingresos por publicidad en linea.

Para explotar estas nuevas formas de generar ingresos, los canales de television
precisan un adecuado sistema de medicién de audiencias (Webster, 2014). Esta
informacién es imprescindible para la segmentaciéon de los clientes, tanto para
desarrollar contenidos de valor como para lograr ingresos del mercado publicitario.

Los contenidos ofrecidos por los canales de television deben satisfacer a su pa-
blico (Berné et al., 2013; Ferguson & Persé, 2004; Persé & Ferguson, 1994), por lo
que es necesario conocerlo bien. Este conocimiento sélo puede proceder de un sis-
tema de medicién de audiencias de calidad, adecuado al medio, que ofrezca datos
sobre como es la audiencia y su consumo de contenidos (Webster, 2014).

Al mismo tiempo, el conocimiento de la audiencia facilita la venta de los espacios
publicitarios a los anunciantes (Buzzard, 2012; Napoli, 2010; Portilla, 2007; Webster,
2014). La publicidad debe ajustarse a los perfiles e intereses de la audiencia, de modo
que genere valor a los anunciantes. De hecho, los sistemas de medicién de audiencia
nacen por exigencia de los anunciantes, ya que sus datos fijan los precios de los espa-
cios publicitarios (Buzard, 2012; Webster, 2014). Los anunciantes precisan sistemas
de medicién de audiencias que les generen confianza. S6lo asi aceptaran pagar por la
publicidad las cantidades que fijen los canales de television en funcién de los datos.
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2. Material y método

En Espania, los tres operadores nacionales Atresmedia, Mediaset y RTVE ofrecen
ya una cartera variada de contenidos y servicios a través de todas las pantallas,
utilizando distintos modelos de ingresos (Medina, Herrero & Guerrero, 2015). Pero
ademas de operadores nacionales, contamos en nuestro pais con televisiones auto-
noémicas con una larga trayectoria histérica. Las dos primeras en iniciar su andadu-
ra fueron la denominada entonces ETB, cuyas emisiones se iniciaron en 1982, y la
catalana TV3, de 1983 (Olmo & Navarro, 2015).

Dada su relevancia pasada y actual, el primer objetivo de este trabajo es ver si las
televisiones autonémicas herederas de ambos canales y pertenecientes a las corpo-
raciones EITB (Euskal Irrati Telebista, la Radio Television Vasca) y CCMA (Corporacid
Catalana de Mitjans Audiovisuals), estan ofertando nuevos servicios dentro de este
ambito de la television por Internet. Esta primera pregunta parte de dos hipdtesis
iniciales. En su condicién de corporaciones piblicas, deben servir a las audiencias
por todos los medios disponibles (Olmo y Navarro, 2015; Gtowacki y Jackson, 2013;
Miguel et al., 2012). Sin embargo, el limite presupuestario al que se ven sometidas
y la crisis econdmica condiciona la calidad y variedad de sus contenidos y servicios
digitales (Miguel, 2015; Diaz-Nosty, 2014; Anton & Guallar, 2014; Montalvo, 2013).

La publicidad ha sido una fuente importante de ingresos para las televisiones
autondmicas junto con las partidas presupuestarias de sus respectivas Comunida-
des Auténomas. Para la venta publicitaria, las televisiones precisan un método ade-
cuado de medicién que posibilite conocer a la audiencia. Por tanto, el analisis de la
oferta multipantalla se hara bajo el prisma de la medicién de audiencias. Encontrar
un sistema de medicién de audiencias que se ajuste y agrupe todos los dispositivos
es esencial para el desarrollo de la estrategia online desde el punto de vista de ne-
gocio. En este sentido, las televisiones autondémicas no sélo se encuentran con las
limitaciones que afectan al resto de la industria sino que, al dirigirse a un universo
de espectadores y usuarios limitado, su medicidon puede presentar problemas de
representatividad, como ocurre con los sistemas actuales de mediciéon de audien-
cias de medios regionales y locales. Conocer qué servicios tecnoldgicos estan ofre-
ciendo permitira deducir qué datos de audiencia necesitan para maximizar mejor
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su oferta de contenidos y servicios y verificar si se esta haciendo una mediciéon
adecuada de la audiencia de programas de television en diversos soportes.

Para detallar los servicios y contenidos digitales que ofrecen las dos corporacio-
nes autondémicas objeto de estudio, la metodologia empleada se basa en la observa-
cién directa de las webs de las corporaciones y de la lectura de trabajos académicos
y profesionales. Para el presente estudio, se ha adaptado la metodologia utilizada
en estudios previos sobre Atresmedia, Mediaset y RTVE (Medina et al., 2015). Para
el analisis de las ofertas online de los canales de television, se establece una cla-
sificacion de acuerdo a los criterios econémicos que definen el modelo de negocio,
los canales de acceso a los servicios y contenidos, el origen de produccion de los
contenidos, las innovaciones tecnoldgicas afiadidas y la presencia en redes socia-
les. Se detallan a continuacion los items identificados.

Los modelos de negocio estan basados en diversas fuentes de ingresos. En concreto:
e Publicidad, que se usa tanto en television como en la extension online.
e Pago directo: suscripcion o pago por evento.

e Financiaciéon piblica, que procede de las subvenciones que se derivan de los
presupuestos generales del Estado, o de las Comunidades Auténomas.

Para el analisis de los servicios y contenidos forman parte de la oferta, tenemos
en cuenta, los siguientes criterios de clasificacion:

Segun el acceso (lineal —programacién fija- o no lineal) se observa la oferta o no de:
e Video bajo demanda (VOD) o TV en diferido.

e Television en directo (catch-up TV), es decir, programas de television que se
emiten simultaneamente en TDT y streaming.

e Descargas: si permite descargar el contenido, o sélo verlo en streaming.
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e Desarrollo de aplicaciones generales o de programas especificos.

Segun el origen de los contenidos, vinculado a los derecho audiovisuales adqui-
ridos para emitir, se analiza la oferta o no de:

e  Produccién adquirida, por ejemplo, si ofrecen series o peliculas producidos
por terceros, y si lo hacen en version original.

e  Produccién propia. Nos fijaremos en qué tipo de contenidos - documentales,
series, deportes, noticias- producidos por los canales ofrecen.

e Listas de reproduccién: acceso a catalogos de musica, con posibilidades de
personalizar.

Atendiendo a las mejoras técnicas en imagen y sonido, se observa la oferta o
no de:

e HD: si distribuyen contenidos en alta definicién.
e Sonido Dolby, que supone una notable mejora del sonido.
En cuanto a la presencia en redes sociales, se analiza la existencia o no de:

e (Cuentas en las redes sociales mas comunes como Facebook o Twitter, y ca-
nales propios en YouTube.

Este esquema se completa con el estudio de en qué dispositivos es posible el
disfrute de los contenidos: smartphones, tabletas, smart TV, ordenadores y aplica-
ciones para acceder a los contenidos desde los dispositivos moviles.

Tras la recogida de esta informacién, el sequndo objetivo de la presente investi-
gacion es aportar una reflexion practica sobre los sistemas de mediciéon de audiencia
que requiere la televisién conectada en el caso de las televisiones autonémicas. La
disponibilidad de nuevas pantallas lleva implicito la necesidad de nuevos sistemas de
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medicion. En Espafia, hasta el presente se ha usado el panel de audimetria para medir
la audiencia de la primera pantalla. Sin embargo, el nuevo contexto digital hace nece-
sario un seguimiento de estos contenidos emitidos en otras pantallas (Portilla, 2015).

Ademas, en el caso de las televisiones autondémicas, las muestras que les corres-
ponden al panel de audimetria son menores que las de las televisiones nacionales,
como se vera en los siguientes apartados. Esto puede suponer menor representati-
vidad y la necesidad de desarrollar sistemas distintos adecuados a sus posibilidades
econémicas y su cobertura.

Para cerrar este trabajo, se aportaran sugerencias que pueden facilitar a las tele-
visiones autondémicas contar con datos adecuados para explotar las nuevas fuentes
de ingresos que conlleve, al mismo tiempo, al desarrollo de la televisién conectada.

3. Resultados: estrategia online de los grupos EITB
y CCMA en comparacion con RTVE

Los tres jugadores que en el mercado nacional de radiodifusién en abierto ofer-
tan television en Internet son Atresmedia, Mediaset y RTVE a través de sus paginas
webs y sus aplicaciones atresplayer, mitele y el “botoén rojo” de RTVE desarrollado
para Smart TV (Medina et al., 2015). Dentro de los servicios y contenidos que
ofrecen se incluye contenido en directo, video bajo demanda, produccién propia,
produccién adquirida, contenido en version original, peliculas, series, deportes,
acceso a redes sociales, alta definicién, sonido dolby, posibilidad de descargarse
contenidos, listas de reproduccién y acceso a You Tube. Todos ellos son accesibles
mediante dispositivos moviles. Las empresas privadas se financian mediante la
publicidad, la suscripcién y el pago por contenidos, mientras que RTVE comparte
con las televisiones autonémicas la financiacién piblica, procedente de los presu-
puestos generales.

En el presente estudio se estudiaran la oferta de television por Internet en las

webs de la corporaciéon catalana (CCMA) y la vasca (EITB) siguiendo el modelo de
analisis expuesto.
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La oferta de television por Internet ofrecida por estos canales autondémicos se
recoge en el Tabla 1 junto al caso de RTVE. La comparacién de estos dos grupos au-
tonémicos con RTVE es especialmente relevante por tratarse en todos los casos de
televisiones piblicas con fundamentos juridicos equiparables y porque la apuesta
tecnoldgica del canal publico nacional permite contrastar los resultados con un
modelo resefiable (Medina & Ojer, 2011).

EITB y CCMA, al igual que RTVE, son modelos de television gratuitos, y no ofre-
cen por el momento ningin contenido ni servicio premium. Una de las mayores
diferencias radica en los ingresos por publicidad de los canales autonémicos, que
desaparecieron en 2010 para TVE.

Segin podemos observar, no existen grandes diferencias en la oferta de EITB
y CCMA frente a la oferta de RTVE. Los tres grupos piblicos permiten acceso a
television en directo y videos bajo demanda. En cuanto a contenidos, es posible
acceder a producciones propias, ya sean series, documentales, deporte o noticias.
Sin embargo, no ofrecen ni series ni peliculas producidas por otros, ni por tanto
contenidos extranjeros en version original, salvo series y peliculas de temporadas
anteriores (Villa, 2015: 85). Tanto la EITB como la CCMA tienen versiones de sus
webs en euskera y catalan y los videos se distribuyen en el idioma original en el
que se emitieron. Sus webs corporativas tienen también textos en inglés y francés,
ademas del castellano y del idioma oficial de la Comunidad Auténoma.

rtve CCMA EITB

Tete@fggﬁ @alacarta -") eitb.eus

Fuentes de ingresos

Publicidad

PPV

Suscripcion
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rtve CCMA EITB

Financiacion pablica

Servicios y contenidos

VoD

Directo

Apps

Descargas

Produccion adquirida

Version original

Produccion propia :

Documentales

Series

Deportes

Noticias

Lista de reproduccion

HD

Dolby

Redes sociales

YouTube
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rtve CCMA EITB
Dispositivos
Smartphones
Tabletas
Smart TV
Ordenador

Tabla 1: Sintesis de la estrategia digital de CCMA y EITB (2016)

Fuente: observacion directa

Los iconos de acceso a estos perfiles son visibles y facilmente accesibles en el
caso de TVE y EITB a través de la web corporativa (http://www.rtve.es/ y http://
www.eith.eus), no asi las respectivas secciones a la carta, que tienen sitio propio
(http://www.rtve.es/alacarta/, http://www.ccma.cat/tv3/alacarta/ y http://
goo.gl/gbiemZ).

Las tres ofertas comparadas cuentan con perfiles en Facebook, Twitter y
YouTube. También algunos programas tienen cuenta en las redes sociales. El
nimero de sequidores, no obstante, es diverso. Siendo mas numeroso el de
RTVE y el de la Corporacién catalana, que el de la televisién vasca, como apa-
rece en la Tabla 2.

rtve/rtve.es TV3 EITB

Twitter 960.810 338.892 71.228

Facebook 540.532 423.412 28.016
YouTube 148.865 142.962 99.302

Tabla 2: Cifra de seguidores en redes sociales (05/04/2016)
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En el caso del grupo CCMA y TV3, la primera carece de perfiles en redes,
pero si estan disponibles y visibles los iconos de acceso para TV3 en su web.
En Twitter, EITB tiene varias cuentas, ademas de la corporativa: EITB Noti-
cias, EITB Albisteak, EITB Kultura, EITB Kirolak, con un elevado nimero de
seguidores. También rtve tiene dos cuentas en Twitter: rtve y rtve.es. Las tres
cuentan con canal en YouTube, pero sblo se puede acceder facilmente desde
la web de EITB.

En cuanto a dispositivos para el disfrute de los contenidos, es posible acceder
via web a sus servicios y cuentan con aplicaciones para dispositivos méviles, tanto
teléfonos como ordenadores y tabletas.

De acuerdo a 0JD, los datos de visitas de las webs de estas cadenas del altimo
afo se reflejan en el siguiente grafico. 0JD interactiva sélo mide ETB y RTVE. Mien-
tras el niimero de usuarios es mayor en RTVE que en EITB, no lo es el tiempo de la
visita, medida que para los anunciantes aporta valor.

En el caso del grupo CCMA y TV3, la primera carece de perfiles en redes,
pero si estan disponibles y visibles los iconos de acceso para TV3 en su web.
En Twitter, EITB tiene varias cuentas, ademas de la corporativa: EITB Noti-
cias, EITB Albisteak, EITB Kultura, EITB Kirolak, con un elevado nimero de
seguidores. También rtve tiene dos cuentas en Twitter: rtve y rtve.es. Las tres
cuentan con canal en YouTube, pero sdlo se puede acceder facilmente desde
la web de EITB.

En cuanto a dispositivos para el disfrute de los contenidos, es posible acceder
via web a sus servicios y cuentan con aplicaciones para dispositivos méviles, tanto
teléfonos como ordenadores y tabletas.

De acuerdo a 0JD, los datos de visitas de las webs de estas cadenas del altimo
afo se reflejan en el siguiente grafico. 0JD interactiva sélo mide ETB y RTVE. Mien-
tras el niimero de usuarios es mayor en RTVE que en EITB, no lo es el tiempo de la
visita, medida que para los anunciantes aporta valor.
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Grdfico 1: Usuarios tinicos y duracion media (2015-2016)
Fuente: 0JD Interactiva

(http://www.ojdinteractiva.es/medios-digitales/rtve-evolucion-audiencia/totales)

Desde enero 2015, 0JD también mide los usuarios Gnicos que han accedido a
través de los smartphones y de las aplicaciones de moviles y de tabletas. Pero por el
momento, s6lo encontramos datos de RTVE y de los canales privados de television.

La corporaciéon catalana ha desarrollado seis aplicaciones para dispositivos mo-
viles, mientras que EITB sélo dos, la corporativa y una de musica. RTVE tiene varias
aplicaciones: la general, otra del servicio meteorolégico, de canales de television
especializados como Clan y + 24, de RNE y de varias series como “Cuéntame cémo
pas6” y “Los misterios de Laura”, programas infantiles y concursos como “Saber y
Ganar”. Ademas, las tres permiten el acceso a través de televisiones inteligentes
(NPG, 2015).

Como se apuntaba mas arriba, parte de los recursos de los grupos EITB y CCMA,
ademas de la financiacion por fondos piblicos, procede de la publicidad. Por tanto,
es importante el avance de los sistemas de medicion de audiencia requeridos para
generar ingresos a través de contenidos publicitarios. Los ingresos publicitarios
precisan de un sistema adecuado de medicion de audiencias. Este también ofrece
informacién clave para el desarrollo de contenidos y su distribucién, siendo los
datos de audiencia un indicador de la aceptacién del publico (Cascajosa, 2016).
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A continuacién, en el siguiente epigrafe, explicaremos como se mide actual-
mente la audiencia de televisiéon en Espana, con especial atencién a la situacion
de EITB y CCMA. Se pondra énfasis en los retos a los que se enfrenta el sistema de
medicién ante el desarrollo de la television conectada y se aportaran recomenda-
ciones sobre como aprovechar la informacién en este nuevo ecosistema.

4. Medicion de la audiencia online en Espana

Actualmente la medicién de audiencia de television en Espafia corre a cargo de
la empresa Kantar Media, gestora del panel de audimetros. Esta empresa es la here-
dera del trabajo realizado desde 1985 por Ecotel para RTVE y continuado por Sofres
Audiencia de Medios (Sofres A.M.) a partir de 1992 (Gonzalez del Valle, 2003). En
1999 el grupo Taylor Nelson Sofres pas6 a controlar el 100% de Sofres A.M. (Noti-
cias de la Comunicacién, 1999) y Kantar Media continud con su labor ya bajo este
nuevo nombre en enero de 2010.

En sus inicios, la financiacién del panel la cubria el Gnico operador existente,
RTVE, lo que generaba una elevada desconfianza respecto a la independencia de
los datos entre el resto de agentes del mercado (Gonzalez del Valle, 2003). En los
anos ochenta, con la aparicion de los canales autondémicos, crecid la relevancia de
la audimetria. Surgi6é asi Media Control como segundo medidor de audiencias. Al
poco tiempo, en 1991, se abrié una importante crisis cuando el diario ABC hizo pi-
blicos los nombres de los panelistas de Ecotel. Esta crisis se cerrd con la aparicion
de Sofres Audiencia de Medios (Sofres A.M.), que fusiondé Media Control y Ecotel
tras la compra del 100% y 60% de cada uno, respectivamente (Gonzalez del Valle,
2003). Ademas, en ese mismo afio 1992, nacié el “Comité de usuarios” del panel de
audimetria. En este organismo estan representados los diversos clientes del panel
(cadenas de television, agencias de medios y de publicidad, anunciantes y otros)
ademas de la empresa investigadora. Desde sus inicios, el objetivo de este comité
ha sido “la consecucién de un servicio de medicién de audiencias de television que
sea objetivo en sus datos, representativo del universo considerado y veraz en su
presentaciéon” (Taylor Nelson Sofres, 1999). Su objetivo era tratar de evitar desave-
nencias entre los clientes y la compafiia medidora.
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En fechas posteriores, la aparicién de nuevos canales autonémicos ha exigido
cambios como el aumento del tamafio de muestra, para alcanzar un minimo de 200
hogares por Comunidad Auténoma con canal propio. En 2002, con la entrada de
la Television de Castilla la Mancha (CMT), la muestra de hogares pasé de 3.105 a
3.305 (Portilla, 2007).

En 2007 se incorporaron las televisiones de Baleares, Asturias, Aragon y Murcia,
aumentando el panel a 3.845 hogares. Esto llevo al panel de audimetria espafiol a
ocupar el cuarto puesto en el ranking europeo y sexto en el mundo como muestra
la Tabla 3. En los afios siguientes sigue ocupando el sexto lugar, tanto por su ta-
mafio como por la proporcién de audimetros respecto a la poblaciéon (Madinaveitia
y Merchante, 2015).

Paises europeos N° de hogares con audimetros
Alemania 5.800
Gran Bretafa 5.100
Italia 5.100
Espana 3.845
Francia 3.150
Rusia 2.500

Otros paises N° de hogares con audimetros
Estados Unidos 5.000
Japdn 5.000

Tabla 3: Numero de hogares con audimetros. Diversos paises (2007)
Fuente: Investiga (2007)
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Si revisamos los datos del afio 2014, el panel de audimetria en Espafia alcanza
los 4.625 hogares y las 11.758 personas (ver Tabla 4). En las comunidades de Pais
Vasco, donde opera EITB, y Catalufia, con TV3, tenemos 350 y 530 hogares, respec-
tivamente. Suponiendo muestreo aleatorio simple, estamos hablando de margenes
de error de mas/menos 5,2% para los datos de hogares en el Pais Vasco y mas/
menos 4,3% para el caso catalan, a un nivel de confianza del 95% y en el caso
p=q=50%, que baja al 1,4% cuando consideramos el total del territorio. Se trata de
unos niveles de error aceptados por el mercado (Madinaveitia & Merchante, 2015).

2014 Universo Unijrso Muestra Mt.le.stra
Hogares | Individuos | Hogares Individuos
Espafia 17.433.346 44,4644 472 4.625 11.758
Andalucia 2.983.847 8.040.720 530 1.428
Catalufia 2.800.052 7.061.315 530 1.337
Euskadi* 880.394 2.076.940 350 826
Galicia 1.045.315 2.662.915 350 892
Madrid 2.389.742 6.092.490 430 1.096
C. Valenciana 1.913.376 4.751.257 380 944
C. La Mancha 752.762 1.999.967 350 930
Canarias 760.036 2.037.877 350 938
Aragén 523.536 1.280.943 220 538
Asturias 441.59 1.030.324 220 513
Baleares 426.436 1.066.084 220 550
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Universo Universo Muestra Muestra
2014 . . . .
Hogares | Individuos | Hogares | Individuos
Murcia 507.909 1.386.004 220 600
Castilla y Ledn 999.426 2.419.190 300 726
Resto 1.008.925 2.538.446 175 440

Tabla 4: Cifra de panel de Kantar Media por CC.AA. (2014)
Fuente: Anuario de TV de Kantar Media (Kantar Media, 2015).
*Nota: Se utiliza la denominacion empleada por Kantar Media.

La presencia de los canales autonémicos ha contribuido a la mejora del sistema
de medicién de audiencia de television en algunos aspectos, en concreto en el de-
sarrollo de un sistema de control con participacion directa de los canales, y el logro
de un tamafio muestral relevante.

Con la digitalizacion y el desarrollo de tecnologias digitales, se han produci-
do tres cambios importantes que exigen respuesta de los sistemas de medicién
de audiencias de television (Portilla, 2015). Por una parte, la audiencia se ha
fragmentado, ya que el mismo contenido puede disfrutarse en diversas panta-
llas. En segundo lugar, el consumo también se ha diversificado, ya que puede
realizarse a cualquier hora y en cualquier lugar: ya no esta sujeto a horarios o
parrillas, y ya no se realiza exclusivamente en el hogar. Finalmente, se puede
acceder a los contenidos desde diversos soportes y se puede hacer de manera
simultanea.

Las televisiones autonémicas, como acabamos de ver, no se han quedado atras
ante estos cambios y han aumentado el acceso a sus contenidos desde distintas
pantallas, respetando las reglas del nuevo consumo. Ante esta dispersion de so-
portes y consumos, el sistema tradicional de los paneles de audimetros en hogares
con television ha perdido valor para medir la audiencia. Sus datos reflejan sélo
una parte del consumo de medios. Los sistemas de medicion mono-medio no son
adecuados en el panorama actual (Vicente-Marifio, 2014).
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Los anunciantes tampoco estan satisfechos con estos sistemas y exigen cambios
(Portilla, 2015; Papi, 2014). Dentro de las innovaciones que proponen, el mejor
sistema serian los llamados sistemas hibridos, donde informacién de distintos me-
dios y de sus usuarios se combina para obtener un panorama completo multimedia
(Marks, 2013). Los requisitos para que este sistema funcione pueden resumirse en
cuatro puntos (Portilla, 2015):

1. Ser lo mas pasivo posible. Los datos que puedan recogerse a través de la red,
de aplicaciones o del canal de retorno deberian recogerse mediante estos
sistemas de acceso sin que medie ningtn otro dispositivo y sin molestar a
la audiencia.

2. Completar los datos con informacién personal de los usuarios, por medio de
encuestas a la misma poblacién y con muestras estadisticamente represen-
tativas.

3. Utilizar una metodologia transparente y auditable, que sea conocida y acep-
tada por todas las partes: anunciantes, medios y agencias.

4. Ofrecer los datos a un coste razonable y en un plazo ajustado a los tiempos
que requiere la toma de decisiones.

De acuerdo al primer criterio se podria concluir que 0JD Interactiva que audita
datos del propio medio y serviria como fuente eficaz para el mercado. Sin embargo,
la periodicidad mensual no se ajusta a los plazos de la contratacién publicitaria
en medios audiovisuales. Por otra parte, aporta datos de los sitios de los medios,
pero todavia no permite discriminar el consumo por contenidos, salvo aquellos
programas que han desarrollado aplicacién o web propia. Y finalmente y lo mas im-
portante es que 0JD no facilita datos de audiencia, sino control de datos de visitas
de paginas web midiendo navegadores inicos, no personas.

Por otra parte, Kantar Media firmé un acuerdo con comScore para ofrecer datos

de programas vistos por Internet en todo tipo de soportes. De acuerdo al argot
profesional, utilizan la expresion extended IV, que hace referencia al consumo
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de contenido audiovisual producido originalmente para ser visto en el televisor,
pero que puede verse tanto en este aparato como en el ordenador, la tableta o el
smartphone (Nafria, 2016). Para aplicar este sistema, Kantar dispone del llamado
Virtual Meter para medir audiencia de ordenadores, portatiles, tabletas y teléfonos
moviles, integrado con datos del panel de audimetros tradicional. Se prob6 primero
en los Paises Bajos (De Vos, 2010, 19) y luego se presentd en Espafia en 2013 (Na-
fria, 2014). Pero a dia de hoy todavia no han publicado datos.

El mayor problema de este sistema es que supone un coste elevado para una
audiencia online todavia muy pequefia, como han venido comprobando los estu-
dios de la asociacién Broadcasters” Audience Research Board (BARB) en Reino Unido
(BARB, 2016). Por tanto, solo lo implantara en el momento que el dato pueda ser
rentable, cuando las audiencias alcancen cifras que permitan obtener ingresos pu-
blicitarios que compensen el coste afiadido.

En el caso de las televisiones autondmicas, las muestras del panel de audimetria
permitirian disponer de datos con la misma validez que hasta ahora para el consu-
mo en la primera pantalla, tanto en directo como en diferido. Eso si, las cifras de
estas Ultimas pueden tener un alto margen de error ya que en 2015 la audiencia
en diferido solo suponia un 1% del consumo televisivo (Quintas-Froufe y Gonzalez-
Neira, 2016). Pero su consideracion es relevante, ya que puede llegar a ser una cifra
significativa para algunos contenidos, como ha ocurrido con la serie El Ministerio
del tiempo de RTVE (Cascajosa, 2016).

Los datos de la sequnda pantalla procederian de comScore, con una panel de
37.000 individuos en 2016 (Agulld, 2016). A pesar de ser un volumen elevado de
panelistas, las cifras de los datos de la television online de los canales autonémicos
pueden tener un valor limitado. Cabe esperar un margen de error elevado que con-
lleve una foto poco nitida del perfil del espectador de television no lineal.

5. Discusion y recomendaciones

Las televisiones autondémicas estudiadas han hecho una apuesta por extender
sus contenidos de televisién en las demas pantallas y es posible acceder a sus
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contenidos a través de los dispositivos moéviles. Por tanto, es posible confirmar
la primera hipétesis. Las televisiones autondmicas han invertido en distribuciéon
online de los contenidos producidos para ser emitidos y han desarrollado algunos
servicios.

Sin embargo, aunque han diversificado su oferta de contenidos a través de di-
versas pantallas, van a sequir precisando datos de consumo de contenidos en el
televisor, ya que sigue siendo la pantalla mas usada para acceder a los programas
de television. Por tanto, el panel de Kantar y los datos de audiencia de la televi-
sion simulcast seqguiran siendo esenciales (Nafria, 2016). Pero estos datos no son
suficientes para conocer a los usuarios que acceden online mediante los demas
dispositivos y todavia no existen datos unificados y frecuentes sobre el consumo
de contenidos en las diferentes pantallas.

Por otra parte, aunque la fuente oficial de datos de Internet para el mercado
publicitario sea comScore, es dificil que su panel alcance suficientes usuarios de las
televisiones autonémicas como para conocer bien la audiencia.

Ante este panorama, es recomendable que las cadenas autondémicas analicen la
informacién propia recogida a través de su web y/o aplicaciones en los diferentes
dispositivos. La medicién online permite conocer el nimero de descargas o el tiem-
po dedicado al visionado. Se trata de una informacién de gran valor interno que
ademas puede obtenerse a un coste reducido. Sin embargo, solo puede utilizarse
en la venta de publicidad bajo dos premisas:

e Debe estar auditada por terceros. Si la medicion es realizada por el propio
canal, el anunciante puede dudar de la neutralidad del dato, por lo que exi-
gira que un tercero certifique su veracidad mediante auditorias adecuadas.

e Deben completarse, siempre que sea posible, con datos del perfil del espec-
tador. Para ello, puede ser interesante plantear un sistema de suscripciéon
gratuito que recoja informacién basica y permita, automaticamente, saber
quién accede al contenido, o establecer procesos de recogida puntuales que
permitan disponer de perfiles.
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La posibilidad de tener una base de datos de suscriptores a servicios de televi-
si6n conectada tiene otras grandes ventajas. Disponer de mayores datos permite
un mayor conocimiento de los clientes pero, también, lograr nuevas fuentes de
ingresos (Jensen, 2014).

Los canales de television autonémica pueden extraer informaciones que
ayuden al anunciante a posicionarse mejor que la competencia, en los espacios y
tiempos adecuados, lo que le generaria mayor valor. Este servicio afiadido puede
ser fuente extra de ingresos para el canal.

Por otra parte, los datos de suscriptores tienen un gran valor. En primer lugar,
son datos censales, de todos los suscriptores, no de una parte de ellos. De ellos
seria posible disponer de datos demograficos, ademas de conocer qué tipo de con-
tenidos prefieren. Si el niimero alcanza cifras relevantes, los canales autonémicos
podrian ser soporte de ofertas de otros bienes y productos de interés para esta
audiencia. Por ejemplo, si se trata de un grupo interesado en viajes, el canal podria
llegar a un acuerdo con empresas de este sector para ofrecerles, desde el propio
medio, contenidos patrocinados o vias para promocionarse entre los suscriptores.

Si los canales no desean exigir la suscripciéon, por miedo a que su audiencia dis-
minuya las visitas a sus contenidos online, se pueden buscar sistemas alternativos
para completar los datos. Por ejemplo, se pueden implantar sistemas de captura de
informacién, solicitando a parte a la audiencia que complete cuestionarios al final
del visionado. Esto generaria bases de datos para el propio medio que contribuirian
a una comercializacion mas eficaz de sus contenidos. Y, al igual que antes, seria
posible ofrecer estos datos a otras empresas, pudiendo convertirse en una platafor-
ma para permitir el acceso a otros bienes y servicios.

En todo caso, la generaciéon de bases de datos implica cumplimiento de leyes
como la Ley de Proteccion de datos y la transparencia con respecto al pablico. La cre-
ciente preocupacion por la privacidad entre la poblacién podria suponer una barrera
importante para la obtencién de informacién, por lo que es esencial el uso ético de
los datos (Mareck, 2011). Solo las empresas que realicen una gestién adecuada de
los datos lograran informacion de calidad y, por tanto, con valor para su negocio.
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6. Conclusiones

La television por Internet ha llegado a Espafia y las televisiones autondmicas
EITB y TV3 no son ajenas a los cambios. Su interés en este tipo de oferta es pa-
tente, ofreciendo contenidos, servicios y plataformas al mismo nivel que un canal
nacional como TVE.

Sin embargo, para obtener el maximo partido de esta oferta, deben conocer a su
audiencia. Para ello, es esencial que sigan contando con el panel de audimetria de
television. Pero, ademas seria adecuado completar su informacién con la obtenida a
partir del sequimiento de su oferta online. Para ello, deben ofertar datos certificados
por terceros, para garantizar su objetividad. A esto deberian sumar datos demo-
graficos necesarios para los anunciantes; por lo que deben buscar el sistema para
recogerlos, ya sea a través de plataformas que exijan la suscripcién u otras vias.

La implantacién de un sistema hibrido de recogida de datos de la audiencia no
serd sencilla. La mayor dificultad es el logro de indicadores estandarizados, mul-
timedia y que sean reconocidos por todas las partes. En este punto, los canales
de television precisan llegar a alianzas con anunciantes y agencias para lograr
el mejor sistema para todos. El papel de los canales autonémicos sera clave para
que, junto al resto de televisiones nacionales y regionales, se pueda alcanzar un
acuerdo que beneficie a todos y unas muestras de poblaciéon que representen la
diversidad y los diversos segmentos de audiencias.

Como limites de la investigacion y lineas futuras, cabria apuntar el desarrollo
continuo de la industria, que necesariamente obliga a actualizar este tipo de
estudios en su doble vertiente: observar la transformacién multipantalla de los
medios y la innovacién permanente en las herramientas para conocer a las au-
diencias. Por otra parte, estas transformaciones se ven afectadas habitualmente
por la coyuntura econémica general y particular de las compafias, por tanto,
prestar atencién al entorno econémico ayudara a encontrar las razones de los
cambios o retrocesos.
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