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INTRODUCCION







La television, segun Jauset (2000), es uno de los medios de comunicacion
considerados “de masas” o mass media, con una serie de caracteristicas,
donde se conjuga lo audiovisual, lo electronico y lo instantaneo (Medrano,
2006). Su aspiracion es llegar al mayor nimero de receptores, utilizando
una comunicacion rapida y transitoria, adaptando e incorporando nuevas
capacidades para transmitir un mensaje determinado, empleando todo el

potencial del dispositivo utilizado para este fin (Delio, 2012).

Fue a partir de la década de los 40 cuando la television se implanto en la
mayoria de los hogares de los paises mas favorecidos. En Espafia, debido a
la situacion politica y econdmica en la que se encontraba, se asentaria una
década mas tarde (Melgar, 2003). La llegada de este medio de
comunicacion supuso un gran cambio en la sociedad; ya no solo de los
habitos de consumo y de ocio, sino en sectores como el publicitario,
periodistico o el audiovisual. Al mismo tiempo, la television también surgio
para cubrir un espacio informativo (Marin, 2019) y para potenciar el

entretenimiento (Navarro, 2015).

Mas de cincuenta afios después de la llegada de la television a Espaifia, es
facil encontrar voces, como la de Juan Francisco Alonso con su Carta de
ajuste en la nueva television (2007), asi como las de Quintas & Neira
(2016), Lamas (2010), Freire (2015) o Fabregas (2018), que cuestionan la
vigencia de la television como el medio de comunicacion mas importante,
ademas de sefalar su falta de modernidad y avances (Alonso, 2007). Desde
el punto de vista de Juan Pablo Artero, Monica Herrero y Alfonso Sanchez
Tabernero, “ni un elevado nivel de consumo, ni la abundancia de la oferta
se han correspondido con un alto indice de satisfaccion para todos los
publicos” (Artero, Herrero & Tabernero, 2010, p. 60). Por lo que, si el
porcentaje de espectadores descontentos ha ido aumentado, existe un riesgo

real de fuga por parte de estos consumidores a otras ofertas, como pueden
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ser las ofrecidas por mercados sustitutivos como Internet o los videojuegos
(Park, 2005). Al mismo tiempo, Francisco Campos Freire, no duda en
sefialar que la influencia de la television ha caido notablemente en la
segunda década del siglo XXI. Sefialando como causantes de esta
afirmacion a la crisis financiera que comenzé en 2007 y a los avances
tecnologicos que han influido en el sector audiovisual (Campos—Freire,
2013). Desde el nacimiento de Internet y su implantacion en los hogares a
partir del afio 2000, Scolari sefiala una evolucion tecnoldgica pobre de la
television, asi como la pérdida de hegemonia como medio de comunicacion
de masas (Scolari, 2008). Al igual que ocurridé con la television en su
momento, Internet supuso un gran avance, que ocasiono cierta inestabilidad
en los medios de comunicacion de masas ya existentes. A partir de
entonces, han sido muchos los cambios que han tenido lugar en los sectores
que coexisten en el ambito de la television, como el publicitario o el
audiovisual. Palabras como Netflix!, streamingz, redes sociales,
interaccion, etc. se han abierto hueco dentro de la sociedad. Se ha
modificado el consumo de contenidos que hace pocos afios solamente
existian para la television, transformando asi este negocio y la forma de
consumir sus productos. De esta manera, se da un paso mas en la

1a33

configuracion de “aldea global™ (McLuhan, 1964), concepto que explica

! Empresa estadounidense que opera a nivel mundial. Se encarga de distribuir contenidos audiovisuales,
desde 2007, a través de su plataforma mediante un servicio conocido como video bajo demanda (VOD)
(Garcia, 2010). Es la manera de referirse a la television a la carta donde el espectador decide cuando,
como y donde ver un contenido determinado.

2 Flujo de video, que se produce a través de Internet, donde el espectador puede reproducir el contenido
en tiempo real, o en diferido, a medida que va recibiendo los datos de este flujo (Rijo, 2004).

3 Término acufiado por Marshall McLuhan, filésofo y profesor al que se le considera como el pionero
de los estudios e investigaciones sobre medios de comunicacion y su repercusion en la sociedad (VV.

AA, 2008).
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como se produce una interconexion humana a escala mundial gracias a los

medios de comunicacion y las nuevas tecnologias (TIC).

Si bien es cierto que, pese a las afirmaciones citadas anteriormente que
sefalan a la television como algo caduco (Zorileimy & Marcos, 2013), es
de justicia aclarar que este medio de comunicacion sigue siendo el elegido
por gran parte de la sociedad para informarse o incluso entretenerse (Vaca
Berdayes, 2009). En la actualidad este dispositivo se encuentra en el 98,5
% de los hogares espafoles, segun el informe de la Asociacion para la
Investigacion de Medios de Comunicacion presentado en 2020 con datos
de 2019, superando al teléfono movil (98 %) y al ordenador (79,5 %)
(AIMC, 2020). Cabe senalar que, segin los investigadores Jos¢ Patricio
Pérez, José Luis Navarrete y Francisco Javier Gomez, existen predicciones
alarmistas acerca del fin de la television, hecho que no termina de llegar.
Ademas, senalan que “la television no solo no ha desaparecido, sino que se
mantiene con fuerza como el medio de comunicaciéon de masas de
referencia” (Pérez, Navarrete, Gomez, 2013, p. 2). Aunque un estudio
elaborado por IBM* en 2006 afirmaba que estaba a punto de producirse una
nueva era post television (IBM, 2006). Esta situacion genera debate;
Meritxell Roca Sales, por su parte, afirma que esta era post-television, que
describia el estudio presentado por IBM, afecta a la manera de producir y
crear contenidos audiovisuales para la television, no a la desaparicion de la

misma (Roca, 2010).

Los nuevos formatos y técnicas audiovisuales que han llegado gracias a
Internet han empujado a la television a replantearse muchas de sus

actuaciones. Los parametros que servian para la television tradicional no

4 International Bussines Machines Corporation es una empresa estadounidense, reconocida

internacionalmente, especializada en tecnologias y consultorias (IBM, 2020).
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son utiles para los contenidos online, que al mismo tiempo empuja a la
television a reformularse (Izquierdo-Castillo, 2014). Los diferentes canales
de television se han aliado con el uso de las redes sociales (es dificil ver un
programa de television en la actualidad sin la impresion de un hashtag o
etiqueta’ que invite al publico a interactuar), o generan contenidos
exclusivos en sus paginas web o, incluso, crean servicios en streaming
donde los usuarios puedan consumir sus ofertas en otros dispositivos
diferentes a la television tradicional (tabletas, smartphones, ordenadores,

televisores inteligentes).

Dentro de este marco se plantea si todos los sectores que han acompafiado
a este medio de comunicacion a lo largo de su vida han evolucionado de la
misma manera, aprovechando los avances que han ido surgiendo, o por el
contrario no han sabido beneficiarse de todas las posibilidades que la

tecnologia actual ofrece.

Y es en este contexto donde se situa esta investigacion, ya que este trabajo
se centra en el sector de la audimetria de la television lineal, analizando su
evolucion y se plantea si el método que usa en la actualidad es el correcto,

teniendo en cuenta las posibilidades que existen a dia de hoy.

A) Contexto de la investigacion y Estado de la cuestion

La investigacion que aqui se desarrolla propone como se debe realizar un
nuevo modelo de medicidén de consumo de la television, teniendo en cuenta
la evolucidn tecnoldgica y el desarrollo digital que se lleva produciendo a

nivel mundial en las Glltimas décadas. Se pretende demostrar que un cambio

* Cualquier palabra, frase o expresion precedida del caracter almohadilla (#) que se usa en las redes
sociales para crear pequeias comunidades que hablan o interactian sobre un mismo tema (Fundéu,

2020).
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en la medicion de audiencia de la television lineal es posible en la
actualidad, aunando los diferentes datos que se pueden obtener gracias al
avance de la tecnologia en el sector televisivo. De esta manera surge la

propuesta: la medicién hibrida total.

Existe una oportunidad tUnica, gracias al desarrollo de las nuevas
tecnologias y la accesibilidad a Internet de los espectadores, para realizar
un estudio completo de los consumidores de contenidos audiovisuales. Se
puede hablar de una audiencia hiperconectada® (Quintas & Gonzélez,
2018); plataformas como Netflix o HBO’ son capaces de obtener diversos
datos sobre los usuarios y al mismo tiempo, los espectadores realizan un
visionado del contenido audiovisual muy diferente al que tenia lugar hace
apenas cinco afios, en 2015. Como vaticind Philip Kotler, economista
estadounidense y catedratico de marketing internacional, lo mas importante
es intentar predecir el comportamiento de los clientes y pararse en frente de

ellos (Rios, 2017).

Los espectadores han ido cambiando de rol; han dejado atras ese
comportamiento pasivo al que invitaba la television programada, dando pie
a una actitud activa donde son los propios usuarios los que deciden qué
quieren consumir, donde y cuidndo. Como afirman Marinelli &
Giandomenico, para referirse al comportamiento de los consumidores
actuales, se usan expresiones como user generator flow y producer
controller flow; o lo que es lo mismo, el usuario que consume cualquier
contenido donde y como quiere y el que ademas de hacer esto, interactia

con otros espectadores con la ayuda de las redes sociales, llegando a crear

® Una conexion, casi instantdnea, entre los soportes, usuarios, cadenas de television o plataformas como
nunca antes se habia visto.
7 Canal de television de pago estadounidense fundado en 1972 que cred un servicio de VOD por

suscripcion en 2010 (Wallenstein, 2010).
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grandes comunidades en torno a un contenido audiovisual (Marinelli &
Giandomenico, 2014). Estos conceptos, que se refieren a los espectadores
como sujetos activos, surgieron desde que el consumidor tomé el mando
sobre el contenido de su televisor (Nightingale, 1999). Aunque estas ideas
han ido evolucionando con la llegada de plataformas que ofrecen sus
contenidos en streaming o, incluso, redes sociales como Twitter que
permiten a los espectadores interactuar entre ellos mientras visualizan
contenido audiovisual (Benassini, 2014). La interactividad® y la
convergencia han llegado a la television de una manera muy diferente a la
que se esperaba. Debido a la irrupcion de las nuevas tecnologias en el sector
televisivo, se han alterado las politicas de contenidos, las estrategias e
incluso la manera de plantear el negocio dentro del sector (Fernandez,
2013). La popularizacion de los dispositivos electronicos ha impulsado el
uso de las redes sociales por parte de los espectadores, para relacionarse al
visualizar cualquier contenido que se pueda emitir en television; ya sea en
directo o diferido (Echegaray & Pefiafiel, 2012). Los usuarios comparten
su opinién, criticando o alabando un determinado contenido e incluso
comunicandose con el resto de la audiencia que se mantiene conectada a la
red social durante su emision. Al mismo tiempo, algunas redes sociales han
destacado mas que otras, como Twitter, a la hora de interactuar en torno a
un contenido audiovisual (Espinel, 2017). Esto se explica porque esta red
social en concreto estd destinada a compartir informaciéon y opinion,
facilitando la transmision de datos entre los espectadores (Quintas & Neira,
2018).

Autores como Esteban Galan, Samuel Gil, José Javier Gazar (2016) o

Ricardo Vaca Berdayes (2017), explican que en las ultimas décadas se ha

8 El concepto de interactividad relacionado con la television hace referencia a como los espectadores

pasan a ser sujetos activos durante el visionado de un contenido televisivo.
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detectado una tendencia hacia la fragmentacion de los espectadores en la
television; los espectadores tienen numerosos canales televisivos donde
elegir contenidos (Del Rio, 2010). Ademas, a esta multiplicidad de canales’
se suma una gran diversidad de soportes y plataformas como Netflix, HBO,
Hulu'’, Amazon Prime'', Disney+'%, Filmin" o television por suscripcion
que ofrecen diferentes productos y formas de consumirlos. Generalmente,
se caracterizan por brindar al espectador la libertad de escoger el contenido
de entre un amplio catalogo y disfrutarlo cuando, donde y como quieran. A
esto se le denomina hiperfragmentacion de la audiencia (Echegaray-

Eizaguirre, 2015; Gonzalez-Neira, 2015; Bustamante, 2013).

Al mismo tiempo, esta segmentacion de la audiencia empuja a los
broadcaster —o radiodifusores— a tratar a la audiencia como seres
individualizados, no como a una masa generalista, e incluso a intentar
interactuar con ella (Claes & Deltell, 2014). Castells, por su parte, propone
un cambio de concepto y modificar el concepto del prime time'* por my

time (Castells, 2009).

° En 2019 hay més de 30 canales nacionales en abierto en Espafia. Sin tener en cuenta la television de
pago y el resto de plataformas (Gonzalez, 2019).

1% Servicio estadounidense de suscripcién VOD fundada por Walt Disney y NBC en 2007.

! Suscripcion Premium para los usuarios de Amazon que, a parte de ofrecer ventajas econémicas en las
compras de los usuarios de esta pagina, incluye, desde su fundacion en 2006, un catalogo de series y
peliculas.

12 Servicio de suscripcién de contenidos VOD de la compaiiia Disney. Fue lanzado en noviembre de
2019. En Espaiia comenz6 a operar en marzo de 2020.

13 Servicio de suscripcion de contenidos VOD fundado en Espafia en 2010. Sus contenidos tienden hacia
el cine independiente.

' Franja horaria conocida también como Hora Central, cominmente dedicada a la emisién de
contenidos familiares o mainstream. Es una franja que, dependiendo del pais, suele estar ubicada entre
las 21:30 y las 00:00 de la noche. En radio o television, hace referencia al espacio que es capaz de captar

mas espectadores (Cambridge, 2018).
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El equipamiento tecnologico de los hogares espafioles se ha ido
modificando por los avances a nivel dispositivos, tras la llegada de Internet.
Aunque se produce de manera leve, existe un descenso de la presencia de
televisores en los hogares, de un 99,2 % en 2017 aun 99,1 % en 2018 y a
un 98,5 % en 2019, asi como un ascenso de dispositivos inteligentes, Smart
Tv, smartphones y tabletas (Barredo, 2017). Un descenso mas preocupante
es el de los DVD y Blu-Ray, que en menos de un afio han caido de un 56 %
aun 53 % (INE, 2018). Esto se puede explicar debido al interés del publico
por las plataformas audiovisuales frente a los soportes fisicos a la hora de

consumir contenido audiovisual.

Tras esta situacion que envuelve al sector audiovisual, se han tenido en
cuenta estos avances para introducir modificaciones en la medicion de
audiencia de la television lineal. Por ejemplo, Kantar Media, empresa
encargada de la medicion de la television en Espana, optd, a partir de 2015,
por fusionarse con ComScore, medidora de los medios digitales
(Dircomfidencial, 2016). Esta unién supuso una nueva via en la medicion
de audiencia de la television lineal, asi como en la del resto de los soportes

y sistemas desde donde se pueden consumir contenidos audiovisuales.

Al mismo tiempo, surgen nuevas plataformas que ofrecen contenidos
audiovisuales y proveedores de television por suscripcion que cuentan cada
vez con mas adeptos, cerca de 7 millones de usuarios en Espafia en 2019,
lo que supone un 8 % de la cuota televisiva (Barlovento, 2019). En este
ecosistema tan cambiante, en los ultimos afios, sobre todo en 2019, se han
unido empresas que competian entre si para participar en el nuevo universo
audiovisual y beneficiarse de las transformaciones que suceden en el sector,

como las del cambio en el consumo por parte de los espectadores y la

15 Datos ofrecidos por el Instituto Nacional de Estadistica (INE).
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fragmentacion de audiencia (Vaca Garcia, 2017). Se puede mencionar la

unién de televisiones por suscripcion y servicios de contenidos en

streaming, como el caso de Netflix y Movistar+ (2018) o el de los

principales grupos audiovisuales de television en Espafia (RTVE, Mediaset

Espaiia y Atresmedia en 2019) para crear un sistema que permita mejorar

la experiencia de visualizacion de productos audiovisuales por parte del

espectador (Barlovento, 2019; LOVEStv, 2020).

De esta manera, para aproximarse al estado de la cuestion de esta

investigacion, es posible abordar este analisis desde diversos puntos de

vista:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Desde el estudio de la medicion de audiencia de la television lineal.

Desde el punto de vista historico de la medicion de audiencia de la

television lineal.

Desde la utilizacion de las redes sociales como herramienta para la

medicion de audiencias televisivas.

Desde el uso de las nuevas tecnologias como método para mejorar

los audimetros.

Desde la perspectiva de cambio o mejora de la medicion de

audiencias de la television lineal.

Desde el analisis de los nuevos modelos de medicion de audiencia

de la television.
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7) Desde la indagacion de la historia de la television y la influencia de

la medicion de audiencia.

Teniendo en cuenta las perspectivas de estudio aqui planteadas, es necesario
sefialar que las que mas importancia tienen para esta investigacion, sin
menospreciar el resto, son las que se centran en el cambio en la medicion
de audiencia de la television, los nuevos modelos existentes y el uso de las
nuevas tecnologias en la medicion. Se debe apuntar que este estudio se
centra en la medicion de television lineal, por lo que las investigaciones

centradas en la misma son las que mas peso tienen en esta tesis doctoral.

A la hora de emprender el estado de la cuestion de esta investigacion se ha
llevado a cabo una revision critica de la bibliografia sobre la historia de la
medicion de audiencia, asi como del audimetro, relacionada con la propia
historia de la television. Se pueden destacar los escritos de autores como
Casas (1959), Palacio (2001), Merayo (2006), Chicharro (2006) o Lafont
(2012), en cuanto a la historia de la television de Espafia y los de Jauset
(2000) o Huertas (1997, 2006 y 2011), mas centrados en la historia de la
medicion de audiencia, y aportando datos internacionales sobre la historia
de la television y la medicion de audiencias, es preciso destacar a Kent

(1994).

Al mismo tiempo, proliferan los estudios cuantitativos y cualitativos de la
audiencia, como los realizados por Ricardo Vaca Berdayes (2009) en
Espaiia, asi como los propios datos ofrecidos por las empresas encargadas
de la medicion de audiencia. Internacionalmente ocurre lo mismo, es facil
encontrar datos sobre el estudio de la medicion de audiencia de diverso
contenido audiovisual, gracias a los informes publicados por las empresas

medidoras y las encargadas del andlisis de su informacion, como Nielsen o
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Kantar Media. Al mismo tiempo, sobre el estudio y analisis de la medicion
de audiencia en la television lineal existen investigaciones de autores como
Ledn (2000), Lamas (2010), Navarro (2010), Pifia (2011), Olmo (2015) o
Lazaro (2018), y, a nivel internacional, Portilla (2015) o Keltie (2017).

Ademas, hay articulos, como los de Gomez (2009), Costa (2012) Pifiero
(2012), Pérez-Rufi (2013), Navarrete (2013) o Carlo Allegri (2018),
publicados en la tltima década, donde se analiza el cambio de la television,
asi como las nuevas narrativas en los contenidos audiovisuales. De igual
modo, los estudios de Wolton (1995), Camacho (2005) o Benassini (2015)
ponen el foco en el cambio de consumo por parte de los espectadores y

como los contenidos audiovisuales se adaptan a la nueva etapa.

En este contexto, autores como Alonso (2007), Artero (2010), Herrero
(2010), Alvarez Monzoncillo (2011), Buzeta (2013), Moyano (2013),
Nufiez Ladevéce, Torrecillas o Irisarri (2019) presentan todo un analisis, a
nivel nacional, sobre los nuevos modelos de television introducidos debido
al nuevo papel de los consumidores. A nivel internacional, se pueden
destacar a autores como Gershuny (1988), Miles (1988), Kent (1994), Parks
(2005), Marinelli (2012), Buzeta (2013), Mayo (2013), Celata (2014) o
Benassini (2015).

En cuanto a la perspectiva del cambio en la medicion de audiencia en la
television lineal, en Espafia se encuentran las investigaciones de las
profesoras Natalia Quintas-Froufe y Ana Gonzalez Neira (2018), centradas
en el cambio de la medicion de audiencia desde una perspectiva online y
teniendo en cuenta el contenido digital. De igual modo, autores como
Lamas (2010), Martin del Barrio (2012) o Araujo (2017) sefalan a las
nuevas tecnologias como herramientas ttiles para la medicion de audiencia

en la actualidad. Dentro del mismo estudio, a nivel internacional, se deben
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sefialar a autores como Echegaray-Eizaguirre (2013), Ciaes (2015) o Deltell
(2015).

Dentro de este contexto, esta investigacion se centraria en el cambio del
sistema de medicion de audiencia. De esta manera, se aporta un nuevo
enfoque en lo referido a la medicion de la audiencia de la television lineal,
tal y como se adelantdé en el articulo publicado en la revista
Index.Comunicacion en 2019: La medicion de television en Espaiia: estado

del arte y propuesta para el calculo de la audiencia hibrida total.

B) Interés y relevancia del tema a tratar

Esta investigacion parte de una busqueda de fuentes documentales, ya que,
sobre el funcionamiento del audimetro, dispositivo encargado de medir la
audiencia, no existe una extensa bibliografia. Es curioso descubrir que en
2020, en Espafia solo existen tres investigaciones doctorales sobre el
cambio en la medicion de la television lineal (Fernandez, 1992; Bailén,
1993 y Mejia, 2019). Sin embargo, la existencia de articulos académicos

acerca del tema es mas abundante'®.

Recientes estudios presentados en 2019 por parte de Barlovento
Comunicacion o la Asociacion para la Investigacion de Medios de
Comunicacién sobre el consumo de television, sefialan como este se ha
modificado en poco tiempo. Los minutos que los espectadores dedican al
visionado disminuyen y los soportes para consumir formatos audiovisuales

se multiplican (Barlovento, 2019). Asi, ya no existe un solo televisor en los

1 En el buscador académico Dialnet aparecen casi 60 articulos cuya tematica trata sobre la medicion de
audiencia televisiva. Mientras que, en Google Académico, por ejemplo, son mas de 1 000 los que se

pueden encontrar.
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hogares y es mas dificil conocer a una audiencia cada vez mas

hiperfragmentada.

Los estudios presentados por el Instituto Nacional de Estadistica cada afio
desde 2002, reflejan el cambio del comportamiento de los hogares respecto
al nimero de soportes audiovisuales. El estudio anual IAB Mobile'’, sobre
conectividad, soportes y aplicaciones para conocer la movilidad, tendencias
e inquietudes del sector audiovisual, muestra como el uso del smartphone
o teléfono inteligente crece como second screen; es decir, se usa para ver
otros contenidos audiovisuales mientras se utiliza a la vez la television

tradicional (IAB, 2019).

Al mismo tiempo, cada vez es mas frecuente ver a grandes grupos
mediaticos, como RTVE, Atresmedia o Mediaset Espaia, asistir al

1'* de la mano

BIT Media, Salon Profesional de la Tecnologia Audiovisua
para comunicar cambios internos, con el fin de conocer mejor a los
espectadores que ven sus contenidos. Incluso presentar a los medios nuevas
herramientas, como VAR, creada por Atresmedia en 2019, para medir el
consumo que sus espectadores realizan sobre un contenido especifico en

diferentes soportes y formas, ya sea online u offline (Atresmedia, 2019).

Estos cambios a los que aqui se hace referencia no hubiesen sido posibles
sin el nacimiento de Internet y el camino hacia la television digital, que se
culminé en 2010 y surgié por la necesidad de reordenar el espectro

radioeléctrico. Esta tecnologia facilita un mayor aprovechamiento de dicho

'7 Es el foro de encuentro y representacion de la industria publicitaria en Espafia. Esta presente en mas
de 47 paises, en Espafia desde 2001. Es el representante del sector publicitario en Espafia, encargado de
defender los intereses del mismo. Angel Ferndndez es su presidente desde 2019 (Marketing Digital,
2019).

¥ Bit Audiovisual 2018, celebrado en la Feria de Muestras de Madrid.

Y Video Advertising Reach.
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espacio, ya que en los 8 megahercios (Mhz) que ocupaba un canal
analogico, se pueden incluir hasta cuatro programas digitales (Barcelo,
2012). En 2020, existe una plena transicion al DVB-T2 (que viene de la
mano del segundo dividendo digital), que permitiria hasta 20 canales en

esos 8Mhz, dependiendo de la calidad de emision.

La investigacion que aqui se desarrolla es un estudio de las opciones de
futuro del sector audiovisual tras los rapidos cambios habidos en la industria
y que, en este caso, afectan a la medicion de audiencia de la television
lineal. El sistema que aqui se presenta, la Medicion Hibrida Total, se
beneficia por los avances y mejoras tecnologicas que permiten acceder a

los espectadores como nunca antes se habia experimentado.

C) Hipdtesis

Descartes fue uno de los filésofos que expuso la palabra méfodo como el
arte de llegar a la verdad a través del andlisis de diferentes pensamientos;
de esta manera, formular esta certeza, refutarla o sefialar otra que antes se
desconocia (Lopez, 2001). En la actualidad, las ciencias utilizan el método
hipotético deductivo que se divide en diferentes fases, en el que se expone
un problema y se obtiene una solucion a través del planteamiento de una

serie de hipotesis que se deben demostrar.

Asi, esta investigacion utiliza este planteamiento para obtener unas
conclusiones que den respuesta a lo que aqui se aborda. Es necesario
cuestionar si el sistema de medicion utilizada es la correcta o si se podria
ofrecer una mejora mayor al contar con la totalidad de los actores que
cohabitan en este nuevo sector audiovisual, que permita la obtencion de

datos complejos, completos y lo mas veridicos posibles, acorde con la
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situacion actual. Por lo tanto, las hipotesis que se proponen en esta

investigacion son:

a)

b)

c)

d)

Los datos cualitativos que se pueden obtener de los consumidores de
la television lineal se estan desperdiciando y es necesaria una
evolucion en la recogida de los mismos: aprovechando el avance de
las nuevas tecnologias y utilizando los resultados de las empresas de

medicion tradicionales.

Es necesario un nuevo modelo de medicion de audiencias para la
television lineal. Asi, se puede obtener una muestra mayor, gracias a
los avances tecnoldgicos, a la hora de medir la audiencia de la
television lineal. De esta manera, la informacion que se ofrece a los
anunciantes seria mayor y podrian obtener perfiles de sus

consumidores mas detallados.

El estancamiento de la medicion de audiencia de la television lineal
se debe a los intereses compartidos (el miedo a dejar de seguir siendo
lideres de audiencia) entre las empresas audiovisuales: las cadenas de

television y los encargados de estudiar y medir las audiencias.

La empresa Kantar Media (entre otras empresas con el mismo
cometido alrededor del mundo, como Nielsen Holdings PLC en
EE.UU. o SIFEMA en Argentina, etc.) puede mejorar la manera de
recopilar, analizar y publicar los datos de audiencia en la actualidad,
aprovechando el avance tecnologico ligado al sector audiovisual de

la Oltima década.

Los audimetros son dispositivos obsoletos. No han sabido aprovechar

el avance de la tecnologia y el desarrollo de la informatica que
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permiten una gran evolucion en el sector audiovisual. Es necesario

renovar el dispositivo.

D) Objetivos

El objetivo general que se pretende alcanzar con esta investigacion es
sefialar como debe ser el nuevo sistema de medicién hibrida total’® en
la television lineal y usarlo como una alternativa a la medicién de
audiencia actual, para poder ofrecer mas datos cuantitativos y

cualitativos de los espectadores de television.

Por otra parte, hay otros objetivos especificos a los que se pretende llegar:

1. Demostrar que existe la posibilidad de cambiar los sistemas y
técnicas de medicion de audiencias, correspondientes a la
television lineal. Y, al mismo tiempo, verificar que se puede

conseguir una muestra mayor de la que el audimetro puede aportar.

2. Senalar que la informacion que se puede obtener a través de las
diferentes plataformas, como la television conectada o por
suscripcion debe aunarse a los datos ofrecidos por las empresas de
medicion de audiencia para obtener informacion mas completa

sobre la audiencia actual.

3. Describir los diferentes modelos televisivos, para entender la
necesidad de cambio en los métodos de medicion de audiencias

televisivas.

20 Esta propuesta queda desarrollada en el Capitulo 6 de esta investigacion.
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4. Analizar los cambios en la medicion de la audiencia de la television
lineal por parte de Kantar Media tras la llegada de Internet y los

avances tecnologicos de los dispositivos en los hogares.

5. Estudiar la legislacion vigente sobre proteccion de datos que pueda
condicionar el cambio en la medicion de audiencia de la television

lineal.

E) Metodologia

Esta tesis doctoral se inscribe en el marco del proyecto de investigacion
“Convergencia de medios y cambio cultural: audiencias televisivas y uso
de redes en el medio urbano". A su vez, la investigacion que aqui se
desarrolla tiene un caracter exploratorio ya que se pretende obtener un
nuevo sistema de medicion de audiencia. Ademas, se ha utilizado la
triangulacion metodologica, tal y como defini6 Norman K. Denzin,
profesor estadounidense de sociologia, a la union de diferentes métodos de
investigacion (Navarro, 2012). Ya que este analisis cuenta con una fase
cientifica cualitativa que incluye las siguientes técnicas: una revision
bibliografica, la formulacion de entrevistas y cuestionarios a expertos del

sector audiovisual, y la realizacion de un método Delphi.

Este estudio ha tenido en cuenta el avance tecnologico que ha modificado
el consumo de contenidos audiovisuales por parte del espectador, es decir,
la television lineal y los multiples sistemas que permiten al usuario elegir
qué ver y donde. De esta manera, se ha realizado una revision sistematica
en bases de datos bibliograficos sobre la historia de la television,
concretamente la espafiola, la creacion del audimetro, su uso como sistema
de medicion en la television y los avances que se han producido en el sector.

Se han consultado bases de datos como SCOPUS o ISI Web of Knowledge;
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manualmente a través de Internet en revistas y organismos especializados,

como TESEO.

Por otro lado, se efectuaron entrevistas estructuradas con preguntas
cerradas, mediante la utilizacion de cuestionarios, a los actores principales
de la medicion de audiencia de la television lineal. Mediante la asistencia a
congresos, jornadas y seminarios, tanto de ambito nacional como
internacional, se quiso conocer el funcionamiento y la actuacion de las
empresas encargadas del analisis de audiencias (Nielsen, Kantar Media,
ComScore, etc.), las compaiiias que se dedican a la interpretacion de las
mismas (Barlovento Comunicacioén), los principales radiodifusores
televisivos (RTVE, Atresmedia, Mediaset), prestadores del servicio de
radiodifusion (Cellnex Telecom), las plataformas de streaming (Netflix,
HBO o Amazon), las plataformas por suscripcion (Movistar+'), los
principales fabricantes de los nuevos dispositivos donde se consume
contenido audiovisual (Samsung, Sony, LG, Apple o Google), las empresas
de publicidad encargadas de introducir contenidos publicitarios en
television, asi como a los anunciantes. Ha sido necesario, también, conocer
la legislacion vigente que puede condicionar el cambio en la medicion de
la audimetria; por ello se entrevisto al experto en derecho de la propiedad
intelectual y la proteccion de datos, Francisco Asensi, siguiendo la misma

técnica de entrevistas mediante cuestionarios cerrados.

Durante el transcurso de esta investigacion se contempl6 la oportunidad de
utilizar la técnica del método Delphi como método para alcanzar unas
conclusiones mas precisas. Este procedimiento se dividid6 en una fase

cualitativa, donde se crearon los cuestionarios necesarios para el desarrollo

2! Movistar + es en la actualidad (2020) la empresa espafiola que cuenta con mds suscriptores (mas de

cuatro millones), por lo que ha sido elegida para el estudio de esta investigacion.
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del mismo y se llevo a cabo la seleccion de los expertos que participaron en
¢l. Seleccion llevada a cabo mediante el coeficiente de competencia
(Almenara & Infante, 2014), expresado mediante la formula k=% (kc + ka),
como se detallara en el capitulo 5. Método Delphi. Por otro lado, cont6 con
otra fase donde se recopilaron y analizaron los datos obtenidos, para poder
formular las conclusiones. Se realizé un segundo cuestionario para obtener
una respuesta mas clara a partir de los resultados obtenidos en la primera

fase del Delphi.

A la hora de plantear si la medicion de la audiencia y su uso estaba siendo
correcto o no, se eligio la television, ya que es el medio audiovisual mas
consumido de todos y ademas es el que mas penetracion y alcance tiene
entre los espafioles (Quintas & Neira, 2018). Es el segundo®® en recibir
mayor inversién publicitaria en 2019, aunque haya sufrido un
estancamiento en los tltimos afios (Barlovento, 2020), y el que mas influido

ha estado por las audiencias (Madinaveitia & Mapi, 2015).

Finalmente, se ha elegido Espafia para la realizacion de esta investigacion
debido a que este pais se puede considerar como un mercado piloto para la
industria audiovisual (Quintas & Neira, 2018), ademas de tener una de las
mejores audiencias sociales debido a una gran aceptacion de los

dispositivos moviles en la sociedad (Santiago & Ignacio, 2015).

22 El medio digital recibi6 una inversion 1 158,7 millones de euros en 2019. A fecha de octubre de 2020,
ha recibido una inversion de 999,3 millones de euros (Infoadex, 2020).

2 Teniendo en cuenta la situacion creada por la Covid-19 en 2020, la inversién publicitaria en la
television ha disminuido 31,8 %, con 712 millones de euros, frente a los 1 043,8 millones de 2019

(Infoadex, 2020).
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F) Estructura del Trabajo

La presente investigacion se ha estructurado en seis capitulos, cuyos
contenidos van de lo mas general, hasta lo mas especifico. De esta manera,
el Capitulo 1 aborda el concepto de audiencia, una recopilacion de la
historia del audimetro desde su invencion hasta su uso en la actualidad. En
el Capitulo 2 se explica como la fragmentacion de la audiencia, producida
por la multiplicidad de ofertas ante las que se encuentran los espectadores,
condiciona la medicion de la misma. Posteriormente, en el Capitulo 3 se
desarrolla la participacion de cada uno de los actores involucrados en la
medicion de audiencias de la television lineal. Después, en el Capitulo 4 se
muestra la opinion de las voces en contra del sistema actual. Mas tarde, tras
ser corroborado por un método Delphi explicado al detalle en el Capitulo
5, se desarrolla en el Capitulo 6 como debe ser el nuevo modelo de
medicion de audiencia de la television lineal que aqui se plantea: la

Medicion Hibrida Total.

Para finalizar, se presentan las conclusiones obtenidas a través de este
estudio, asi como la bibliografia que se ha consultado para el desarrollo de
esta investigacion. Al mismo tiempo se sefialardn las principales
limitaciones que se han encontrado a la hora de elaborar esta investigacion,
asi como las posibles lineas de investigacion futuras. Ademas, se
complementa con unos anexos en los que se pueden consultar las diferentes
entrevistas realizadas, asi como los cuestionarios y resultados del método

Delphi llevado a cabo.
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CAPITULO 1. AUDIENCIA E HISTORIA DE SU MEDICION

EN TELEVISION







Segtin el Diccionario de conceptos y términos audiovisuales, la palabra
audiencia hace referencia al publico consumidor de los medios de
comunicacion (Gomez-Tarin & Marzal, 2015). En octubre de 2020, a siete
afios de cumplirse un siglo de la publicacion del primer articulo sobre el
término “audiencia”, Propaganda Techniques in the World War (Laswell,
1927), la bibliografia sobre el significado y enfoque de esta palabra es
extensa. Autores como Frascara (1993), Morley (1996), McQuail, (1997),
Camacho (2005), Huertas (2006), Saavedra (2015), Rodriguez (2015),
Baron (2015), Scherman (2017), Arriagada (2017) o Correa (2017), llevan
durante los ultimos afios investigando acerca de este concepto y su

variacion historica, enfocandolo dentro de los medios de comunicacion.

Segiin Huertas, a lo largo de la historia, el significado de la palabra
audiencia ha tenido diferentes enfoques dentro del sector audiovisual,

dependiendo de tres consideraciones esenciales (Huertas, 2006):

- Desde su enfoque como masa. Asemejando el concepto de masa
al de multitud. Histéricamente hablando, es necesario sefialar que
este concepto es propio del siglo XX en occidente, cuando los
medios de comunicacién consideraban al publico consumidor

como una multitud influenciable y homogénea (Hartley, 2000).

- Desde su capacidad de segmentarse. Gracias al avance de la
sociologia y de las técnicas de estudio psicologico se comenzd a
segmentar a la masa dependiendo de diferentes criterios: edad,
sexo, posicion social o situacion geografica, entre otras. Teniendo
en cuenta esta segmentacion, se puede profundizar mucho mas en
el estudio de la audiencia; agrupandola segin su circunstancia

social, politica, historica, etc. (Huertas, 2006).
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- Desde su punto de vista individual. Se puede estudiar como se
forman lazos entre los espectadores o publico y los personajes del
medio audiovisual, ya sean personajes ficticios o profesionales

(Calbo, 1998).

1.1 La audiencia y los medios de comunicacion

Los medios de comunicacion no se podrian entender sin el publico al que
van dirigidos. Es decir, es imposible comprender la existencia de un cine
sin espectadores, una radio sin oyentes, un periddico sin lectores o una

television sin su audiencia.

Segtiin Callejo, cuando se habla de audiencia, dentro de los medios de
comunicacion, se hace referencia a un grupo determinado de personas que
consumen un espacio, ya sea televisivo, radiofénico, etc. (Callejo, 2011).
Partiendo desde este punto, es fundamental entender que este concepto, y
la manera de abordarlo, ha ido evolucionando conforme lo iba haciendo el
propio sector audiovisual. Por ejemplo, es comprensible entender que
durante las primeras décadas del siglo XX el término audiencia estuviese
mas proximo a la definicion de masa; esto se explica teniendo en cuenta su
perspectiva cuantitativa (McQuail, 1997). A raiz de los avances tanto
tecnologicos como sociologicos, la audiencia se estudia desde otro punto
de vista, mucho mas cualitativo, prestando atencion a su comportamiento,
a grupos sociales determinados, circunstancias sociales, etc. (Huertas,

2006).
Este tipo de estudios son los que dieron lugar a la necesidad de estudiar y

medir a la audiencia, aunque, de primeras tuviese un caracter mas

cuantitativo.
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Es necesario entender que los medios de comunicacion no dejan de ser un
proceso de intercambio de mensajes de manera masiva. Teniendo en cuenta
esto, la forma de comunicacion de masas tiene tres elementos bien

diferenciados entre si (Morley, 1996):

- El estudio de la produccion de los medios.

- El estudio de los productos (programas de television, programas

radiofonicos, peliculas de cine, etc).

- Proceso de decodificacion, donde la audiencia estd comprometida.
Esto quiere decir que los consumidores de diferentes espacios o

productos son fieles a lo que los medios ofrecen.

De esta manera, el estudio de la audiencia se hace fundamental para los
medios de comunicacion. Es necesario que los diferentes productores,
distribuidores, programadores de television o radio conozcan al publico al
que va dirigido su producto. Por ejemplo, en el caso del audimetro,
herramienta utilizada para medir la audiencia en television, ofrece una
informacion sobre el numero de espectadores y el tiempo que permanecen
consumiendo un determinado espacio. La venta de entradas de cine indica
la cantidad de personas que han visionado una pelicula. Las tiradas de un
periddico o ediciones de un libro sefialan cuandos lectores lo han adquirido
y, desde la llegada de Internet a los hogares particulares (década de los

2000), los clicks a un enlace cuantifican la audiencia de un articulo o web.

Es decir, la audiencia se puede medir, pero uno de los puntos mas
conflictivos en todas las bibliografias especializadas, tal y como indican
autores como Casareo (1974), Cazeneuve (1977), Barrios (1992) Vasallo
(1995), Callejo-Gallejo (2019) o Agudo-Arroyo (2019), es el gran
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desconocimiento sobre el parecer de los espectadores sobre el producto que
estad consumiendo, el grado de interés acerca de un determinado visionado
0 qué sensaciones tiene la audiencia ante un determinado espacio televisivo,
por ejemplo (Huertas, 2006). De esta manera, y gracias a los avances
tecnologicos que favorecen a la obtencion de datos cualitativos sobre la
audiencia, surgen estudios, como los de Congosto, Deltell, Claes y Osteso
(2013), Halpern, Quintas-Froufe y Fernandez-Medina (2016) o Gallardo-
Camacho, Lavin y Fernandez-Garcia (2016), que aportan nuevos conceptos
como el de Audiencia Social. Término que hace referencia al publico o
audiencia que interactia durante la emision de un contenido determinado

en los medios de comunicacion (Soto, 2016).

Para poder comprender el avance de la medicion de la audiencia es
importante conocer la historia de la medicion de la misma. En el caso de la
television, el audimetro es el instrumento que ha permitido durante muchos
afios conocer la cantidad de espectadores que consumian un determinado
espacio, pero con el devenir de los afios y gracias a los avances
tecnologicos, han ido apareciendo otras herramientas, como se detallaran a
lo largo de esta investigacion, que han posibilitado la obtencion de datos
sobre la audiencia que, en la década de 1950, cuando nacio la television,

eran inimaginables.

1.2 Historia del audimetro

El audimetro es el aparato que permite medir la audiencia y cuota de
pantalla que se puede asignar a un contenido audiovisual emitido en una
determinada franja horaria. Es decir, es el dispositivo encargado de recoger
la informacion de una cantidad determinada de hogares para informar del
numero de personas, y sus caracteristicas, que han consumido un contenido

audiovisual en concreto. Del latin «audire» (oir) y el sufijo griego
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«uetpo» (metron), la Real Academia de la Lengua Espafiola define
audimetro como el aparato que, acoplado al receptor de radio o television,
sirve para medir las horas concretas que estan conectados con una emisora,

con el fin de determinar el indice de audiencia (RAE, 2020).

A lo largo de su historia, estos equipos han experimentado una importante
evolucion, tal y como se recogera mas adelante. Actualmente son capaces
de medir y almacenar una serie de datos durante 24 horas al dia. Registran
de manera completa toda la informacion del consumo televisivo de un hogar
concreto, en cualquier soporte. Este registro se realiza segundo a segundo
y se procesa para hacer una ponderacion y obtener, asi, la audiencia, o
cantidad de personas estimada que han visto un contenido audiovisual, ya

sea una serie, noticiario o programa, que se ha emitido en television.

Pero para entender el sistema de medicion de audiencias actual y su
posterior propuesta de cambio, hay que saber que el origen de la television
y el sector econémico audiovisual que surgié a posteriori es diferente
alrededor del mundo, segun el pais del que se trate. Por ejemplo, mientras
que en Europa se apost6 por un sistema de gestion publica, en Norteamérica

el modelo televisivo fue privado.

Estas empresas privadas, CBS Broadcasting Inc y National Broadcasting
Company (NBC) obtenian sus benéficos de la publicidad, es decir, de la
venta de espacios televisivos a empresas que querian anunciar sus
productos para llegar a un publico mas amplio. Esta decision de negocio
requeria, por lo tanto, una medicioén de esos espacios en venta, para saber
qué cantidad de personas los consumian y asi presupuestar el coste de esos
minutos televisivos. Para obtener los datos necesarios y asi conocer la
cantidad de audiencia, y su manera de consumo, de los espacios televisivos
que iban a ser vendidos, era necesario el uso de un audimetro. En los paises

en los que la gestion de los canales televisivos existentes era publica, la
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implantacion de un audimetro carecia de sentido comercial, aunque esto fue
cambiando conforme las cadenas privadas entraron en competencia con las
publicas. Del mismo modo, la informacion ofrecida por el audimetro dio
lugar a que se priorizase un recuento cuantitativo y cualitativo que eclipsaba
las cualidades de la audiencia y la satisfaccion de la misma, haciendo que

se generase una lucha por las audiencias (Huertas, 1997).

1.2.1 El nacimiento del audimetro y su uso temprano en la television

La radio es un medio de comunicacion de masas que fue pionero en su
tiempo y cambi6 la forma de vida de la sociedad, al igual que ocurre en la
actualidad con la television digital y las diferentes plataformas de Video On
Demand (VOD)*. La television surgio, en parte, gracias a la radio® vy,
conforme esta iba evolucionando, utilizaba las herramientas radiofonicas
para su propia necesidad y progreso. La necesidad de medir la audiencia de
un espacio televisivo determinado nace gracias a la radio. La radio utilizaba
este dispositivo, que era diferente a como hoy lo conocemos®®, para medir
la audiencia de sus espacios radiofonicos. La television adapto esta idea,
aprovechandose de los avances tecnoldgicos de la época para crear sus
propios aparatos y medir la cantidad de poblaciéon que disfrutaba de los

contenidos audiovisuales que se emitian. De esta manera, se satisfacian las

?* Video bajo demanda. Es la manera de referirse a la television a la carta donde el espectador decide
cuando, como y donde ver un contenido determinado.

%5 Tras las I Guerra Mundial, en 1939, las industrias de muchos paises, como Reino Unido, Francia o
EE. UU., apostaron por la television, medio que naci6 de la intencion de aunar la radio y el cine que ya
triunfaban en las primeras décadas del siglo XX (Delio, 2012).

2% En los afios 20 la audiencia radiofénica se media mediante encuestas telefonicas realizadas cada tres
y seis horas. El pionero en usar este método fue Archibald Crossley (Greer, 1985), que dio origen a la
entrevista basada en el recuerdo. Mas adelante, en la década de los afnos 30 se seguian utilizando estas
maneras de medicion y el suefio de cualquier investigador era disponer de un dispositivo electronico
capaz de realizar estos sondeos. Los dispositivos pioneros fueron usados en la radio en 1930, y no fue

hasta la década de los 50 cuando se implantaron en la television (Jauset, 2000).
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necesidades de tres actores, que se beneficiaban con los datos obtenidos:

medios, anunciantes y agencias de publicidad (Jauset, 2000).

En 1929, Claude E. Robinson, un estudiante de la universidad
estadounidense de Columbia, patent6 un dispositivo que venderia mas tarde
a la empresa Radio Corporation of America, RCA. Se desconoce qué
ocurrio después con Robinson, pero este mismo artefacto, afios mas tarde,
fue mejorado por el estudiante de la universidad de Ohio, Frank N. Stanton,
que terminaria siendo el presidente de la cadena de television CBS. Las
mejoras que acufi¢ Stanton permitieron crear un aparato capaz de medir el
tiempo exacto que un oyente sintonizaba una emisora, dando pie al primer

audimetro (Jauset, 2000).

No fue hasta 1934 cuando se comercializé este dispositivo. Fue necesario
que un investigador del Instituto Tecnolégico de Massachusetts (MIT), —
Rober Elder— y un profesor de marketing—Louis F. Woodruff—incluyeran
en los disefios anteriores una serie de mejoras que permitieron grabar la
informacion que estos dispositivos eran capaces de recoger. Esta grabacion
en papel proporcionaba una informacion cuantitativa, aportando el niimero

de receptores radiofonicos encendidos en un momento dado.

En los afios 20, Arthur C. Nielsen, un ingeniero eléctrico de la Universidad
de Wisconsin, fundé una empresa (Nielsen) que fue pionera en la
investigacion y comercializacion de mercados audiovisuales. Nielsen
negoci6 con Rober Elder y Louis F. Woodruff para adquirir los derechos
del dispositivo que habian creado; fue el cese de estos derechos lo que
permitid que los audimetros dieran un paso mas alld y avanzaran

tecnoldgicamente (Cardenas, 2012).
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Estos dispositivos, mejorados por Nielsen, llegaron a ser capaces de
informar, mediante datos grabados en una hoja de papel, sobre el dial que
sintonizaban los oyentes y qué tiempo permanecian sintonizando un
determinado canal. Las primeras pruebas se realizaron en Chicago y

Carolina del Norte en 1939 (Jauset, 2000).

El mayor logro que se consigui6 gracias a todos estos avances fue el de las
primeras publicaciones de audiencias. Debido a las mejoras conseguidas
por Nielsen, en 1942, 800 hogares repartidos por EE.UU. poseian un
audimetro radiofonico (Nielsen, 2020). Esta informacion supuso un gran
avance en la investigacion de mercados, ya que se podia conocer, de una
manera mas precisa, la cantidad de gente que sintonizaba un dial

determinado.

La radio fue evolucionando y los grandes aparatos cambiaron para que la
radioescucha fuese mas comoda y facil. Se sustituyeron estos artilugios por
otros mucho mas pequefios, hasta que apareci6 el transistor en 1948. Este
artefacto fue inventado por John Bardeen, Walter Brattain y William
Shockley de la Bell Telephone Laboratories?’” (Prieto de Ramos & Rincon,
2007). Este dato, junto con la aparicion de los televisores en los hogares
estadounidenses, hicieron que Nielsen replanteara su negocio y diese un
paso mas alla, desbancando a su mayor competidor en la investigacion de

mercados, C. E. Hooperzg.

%7 Ganaron el Premio Nobel de Fisica en 1956 por este descubrimiento.

28 Caude E. Hooper, fue un empresario estadounidense que, gracias a los avances de los primeros
audimetros, poseia el monopolio de la medicion de audiencias radiofonicas. Durante la década de los
50, tal era su éxito que el término Ratings Hooper era la manera de hacer referencia a la cantidad de
oyentes de un determinado programa. Al igual que la expresion what’s your Hooper? se usaba para

preguntar cual era la cantidad de personas que sintonizaban un dial (radioreruns, 2014).
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En la década de los 50, gracias a Nielsen y a la constante innovacion de este
dispositivo, aparecieron los audimetros de segunda generacion que fueron
implantados en television, mercado emergente en esa década en todo el
mundo. De este modo, se podia obtener informacion, de la misma manera
que se penso para la radio, del nimero de personas que sintonizaba un canal
de television. El avance que incluyod Nielsen fue el de utilizar bandas
magnéticas en sus audimetros, haciendo que los panelistas, los encargados
de recoger la informacion que generaban (en papel) los audimetros, solo
tuvieran que entregar un casete a los hogares que poseian este dispositivo.
Esta cinta era recogida por estos encargados cuando estaba completa y
analizaban lo que el audimetro habia sido capaz de grabar. De esta manera,
la empresa creada por Arthur C. Nielsen, Nielsen, fue la primera en publicar
datos de audiencia de television. Tal fue el éxito de este avance que, al igual
que ocurri6 con su contrincante C. E. Hooper, los indices de audiencia eran

conocidos como Indices Nielsen de Television (NTI) (Jauset, 2000).

Por lo tanto, a mediados de la década de los 50 ya se media y se publicaban
datos de audiencia en television en EE. UU. Estos datos distaban mucho de
los obtenidos sobre la década de los 80. Ya que, al igual que ocurria con la
radio, solo se podia conocer cuantos hogares estaban viendo un canal
determinado y por cuanto tiempo, pero no habia una informacién exacta del
numero de espectadores que podian estar consumiendo un contenido
audiovisual determinado en cada hogar. Del mismo modo, los hogares que
poseian estos dispositivos no tenian que interactuar con ellos de ninguna
manera, ya que solo habia que dejar que el audimetro recabase informacion.

Estos aparatos eran conocidos como pasivo hogar (Jauset, 2000).
En EE. UU,, a principios de la década de los 50, tuvo lugar la primera

medicion y publicacion de audiencias televisivas; el caso de Europa es

diferente. En el afio 1956 fue cuando la medicion de audiencias llego al
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viejo continente, siendo Reino Unido el primer pais que comenzé a usar
este dispositivo. Aun asi, el panorama en Europa no era el mismo que el de
EE. UU. Los canales de television en el viejo continente eran escasos, en
algunos paises europeos solo existia un unico canal, como era el caso de
Alemania, Italia o Bélgica, y los hogares, por norma general, solo tenian un
televisor, y en algunos casos ni siquiera; por lo que la medicion de
audiencias no era algo que inquietara al mercado publicitario o audiovisual

(Kent, 1994).

Los datos que obtenia Reino Unido no eran muy complejos, por lo que los
panelistas®, al igual que sucedia en algunos estados de EE.UU., entregaban
un diario en el que los usuarios del audimetro podian apuntar informacion
complementaria para mejorar el material recabado y que fuese un poco mas

completo (Jauset, 2000).

Los audimetros de tercera generacion fueron capaces de eliminar la figura
del panelista. Gracias a los avances tecnologicos que iban sucediendo, con
el paso del tiempo se pudo mejorar el dispositivo, ya modernizado por
Nielsen, y crear audimetros tecnoldgicos capaces de almacenar la
informacion y convertir al poseedor de estos artilugios en sujeto activo. Los
audimetros de tercera generacion incluian un elemento mas en su
funcionamiento, el mando a distancia; era fundamental para informar sobre
qué miembro del hogar estaba viendo un contenido determinado. Estos
nuevos dispositivos fueron desarrollados por la empresa AGB Research, en
Europa, y permitian conectar el audimetro a la red telefénica haciendo que
la recogida de informacion fuese mas rapida y facil. De esta manera, el

trabajo no era tan arduo para recoger estos datos y se iban dando pasos hacia

%% En este periodo de tiempo, los panelistas eran aquellas personas que recogian los datos de la audiencia

de laradio o de la television de los hogares que se usaban como muestra para la medicion de la audiencia.
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adelante, permitiendo que la informacion del audimetro llegase a los centros
de recogida en el mismo dia. Asi, la publicacion relativa a los datos de
audiencia se podia realizar con intervalos muy cortos, haciendo que la

informacion llegase a los anunciantes cada vez antes (Jauset, 2000).

Conforme la sociedad y la tecnologia avanzaban, también lo hacian los
audimetros: mejorando su capacidad de memoria, disminuyendo su tamafio
y controlando otros dispositivos del hogar, como el video. Aun asi, estos
avances no se producian por igual en todos los paises, ya que, a partir de
los 50, en Europa, por motivos economicos, politicos y sociales, la
television seguia un modelo diferente. En el caso de Alemania y Suiza, el
audimetro comenzo6 a ser usado en 1985. El caso de Espafia el audimetro
llegd un afio mas tarde, en 1986, y es que, en esa época, el modelo televisivo
que existia en este pais no precisaba de la informaciéon que proporcionaban
estos aparatos; Situacion que cambiaria a partir de la década de los 90 con

la llegada de las televisiones privadas.
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1929. Claude E.
Robinson creé un
dispositivo capaz de
medir la audiencia
radiofénica.

1939. Se realizaron las
primeras pruebas del
audimetro, ahora en
manos de la empresa

Nilsen.

1956. Se comenz6 a medir la
audiencia en Europa. Reino
Unido fue el primer pais europeo
en usar un audimetro.

1986. El audimetro llegé a Espaiia
pocos afios antes del nacimiento
de las televisiones privadas.

1934. Se comercializo el
dispositivo inventado por
Robinson gracias a las
mejoras llevadas a cabo por
el Instituto Tecnolégico de
Massachusetts (MIT).

1942. Se instalaron 800
audimetros repartidos
por los hogares de
Estados Unidos.

1985. Alemania y Suiza
comenzaron a usar este
dispositivo.

Grdfico 1. Esquema de la historia del audimetro

Fuente: elaboracion propia.

1.3 La television en Espafia hasta la aparicion del audimetro (1960 —

1990)

La television, conforme se iba implementando en todo el mundo, suponia

una revolucion social sin precedentes. En el caso de Espaiia, la llegada de

este soporte llegd gracias a la radio. En 1947, casi una década antes de las

primeras emisiones de Radio Television Espafiola (RTVE), la cantante

Lolita Mufioz interpret6é una cancion sobre estos nuevos equipos, para que

la poblacidn espaiiola se fuese haciendo a la idea de que pronto cambiaria

la manera de ocio en los hogares (Muiioz, 2009).

“La television pronto llegard, yo te cantaré y tu me veras.’

’

Parte de la letra de Lolita Garrido anunciando la llegada de la

television en la radio.
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Aun asi, la situacion que acontecia en el pais, en medio de la dictadura
franquista y politicas autarquicas, hizo que la llegada de la television a
Espafia fuese diferente con respecto a otros paises europeos. Las
consecuencias de la posguerra habian propiciado una recesion y aislamiento
de la economia, por lo que hasta que no se aprobod, en 1959, el Plan de
Estabilizacion, no se abrieron las fronteras mercantiles en Espafia (Fuentes,
2017). Esto dio lugar a que se comercializaran los primeros televisores Yy,

con ello, la llegada de la television a Espaiia.

Aunque la expectacion ante la llegada de la television en este pais era
inmensa, habia serias dudas sobre si se consolidaria del mismo modo en el
que lo estaba haciendo en otros paises. Enrique de las Casas, que mas
adelante seria el jefe de programacion y director de RTVE, fue la voz mas
critica en contra de la television, afirmé que no asentaria en Espafia por una
“serie de razones etnologicas, y definitorias (...). El pueblo espaiiol no

parece ser un consumidor nato de la TV” (Casas, 1959, p. 78).

La evolucion de la tecnologia en Espana, debido a la posguerra y la
dictadura, no favorecio el inicio y desarrollo de la television en este pais.
Hubo que esperar hasta 1955, cuando se celebr6 el primer Congreso
Nacional de Ingenieros de Telecomunicacion, momento en que se fraguo el
Plan Nacional de Television que constituyd un gran avance para que se
pudiese ir trabajando en la creacion de RTVE. De esta manera, tuvo lugar
la primera emision de television en Espafia. Sera el 28 de octubre de 1956
cuando comenzaron las emisiones de RTVE en el contexto del franquismo

(Rueda & Chicharro Merayo, 2006, p. 40).
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“Hoy, dia 28 de octubre, domingo, dia de Cristo Rey, a quien ha
sido dado todo el poder en los Cielos y la Tierra se inauguran los
nuevos equipos y estudios de television espafola. Mafiana, 29 de
octubre, fecha del vigésimo tercer aniversario de la fundacion de
Falange Espafiola daran comienzo (...) los programas diarios de
television. Hemos elegido estas dos fechas para proclamar asi los
dos principios basicos que han de presidir, sostener y enmarcar todo
desarrollo futuro de la television en Espafia: la ortodoxia y rigor
desde el punto de vista religioso y moral, con obediencia a las
normas que en tal materia dicta la Iglesia catolica, y la intencion de
servicio y el servicio mismo a los grandes ideales del Movimiento
Nacional”.

Gabriel Arias Salgado. Ministro de Informacién y Turismo

De esta manera tuvo lugar la primera emision de RTVE. Fue la Direccion
General de Radiodifusion, un organismo vinculado al poder politico, el que
se encargo6 de gestionar la television, viendo en este medio un instrumento
para la evasion. Tras sus primeras emisiones, que tuvieron lugar entre 1956
y 1962, se reflejo como la television era un medio que pronto se convertiria
en un motor principal dentro de la cultura de masas (Laffond & Merayo,

2006).

Debido a la situacion en la que se encontraba Espaiia, el audimetro como
tal, carecia de sentido. En esta etapa solo existia un canal de television, el
42 % de la poblacion espaiiola se dedicaba a la agricultura y solamente el
27,7 % residia en las grandes urbes. La cobertura televisiva no llegaba a
todo el pais y este medio era visto por los poderes del Estado como una
manera de hacer llegar al pueblo la propaganda que se considerase oportuna

(Laffond & Merayo, 2006).
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1.3.1 Décadas de los 60 y 70. Consolidacién del modelo y avances
politicos y sociales

En la década de los 60 se produjo un acontecimiento que revolucion6 el
mercado televisivo mundial: el uso de la banda de frecuencias UHF*’.
Gracias a este avance se pudieron crear nuevos canales de television en todo
el mundo. En Estados Unidos, donde existian tres canales, surgieron las
primeras emisiones publicas y en Europa, salvo la excepcion de Gran
Bretafia que contaba con dos (uno de caracter publico y otro privado),
nacieron los segundos canales publicos. El uso de la Ultra High Frequency
(UHF) sirvi6 para resolver errores relacionados con las ondas de emision
de las primeras cadenas y acercar la television a nuevos consumidores, al
mismo tiempo, se aprovechd para cambiar y modernizar los receptores

televisivos e integrar las primeras emisiones en color (Palacio, 2001).

La television en la década de los 70 en Espafia era muy importante para la
sociedad, llegando a marcar sus pasos. Muchos de los ciudadanos espafioles
sabian la hora gracias a la television. “Los dos canales de aquella época
eran el diapason que marcaba el movimiento del pais” (Mucientes, 2017, p.
20), en una etapa muy sefialada por los importantes cambios politicos que
iban a tener lugar en Espafia. La television se usé como herramienta de
aprendizaje de la nueva era que se avecinaba; asi, durante la noche de las
primeras elecciones, tras el fin de la dictadura, se programé en TVE un
especial llamado Esta Noche Fiesta (Jamarq, 2010) en el que se incluyeron
las actuaciones de los cantantes mas emblematicos de la época. Del mismo
modo, los nuevos valores que se pretendia inculcar en la democracia
espafiola se mostraban en series que se programaban en television, como

Curro Jiménez o Fortunata y Jacinta (Palacio, 2001).

3% Ultra High Frequency es una banda de frecuencias altas electromagnéticas comprendidas entre los

300 MHz y los 3 GHz. Estas frecuencias podrian realizar su transcurso por la troposfera (Engle, 1996).
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Pero no solo la television influia en los ciudadanos. La influencia era
reciproca, ya que los cambios demograficos que acontecieron en la
siguiente década también marcaron el devenir de la television. Desde que
comenzo6 el siglo XX, el descenso de la mortalidad entre la poblacion adulta
fue disminuyendo. El panorama social era muy diferente al de la década de
los 60. Por ejemplo, mientras que en 1950 poco mas del 7 % de la poblacion
total tenia 65 afos o mas, al llegar a 1990, esta cifra ascendia aun 15 %. Y
ocurria algo similar con la poblacion joven. En 1990 representaban un 13%
de la sociedad espafiola, mientras que cuarenta afios antes, solamente

alcanzaban el 7 % (Rueda & Chicharro, 2006).

2 227

10,6

1944 1976 1985 1998 2008

Griafico 2. A) Datos demogrdficos esparioles. Descenso y causas

de mortalidad

Fuente: El Pais (2017).

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica.
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Grdfico 3. B) Datos demogrdficos espaiioles. Descenso y causas
de mortalidad

Fuente: El Pais (2017).

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica.

Estos datos sefialaban que la poblacion inactiva, entre los jubilados y los
menores escolarizados, era alta, mas o menos un 30 % del total de la
poblacion. De esta manera, el contenido televisivo también se modificaba
segun el cambio poblacional. Por ejemplo, con la llegada de la década de
los 80, una vez superada la transicion, todos los cambios sociales que se
iban sucediendo quedaban reflejados en la programacion televisiva, cuya
tendencia viraba hacia unos contenidos mas modernos, pasando asi de una
“programacion concebida como mera secuencia de programas a una
programacion que tiene la cohesion (...) entre un programa y otro” (Cortés,

1999, p. 49).
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1.3.2 La década de los 80. Crecimiento de la clase media y la Ley de
la television privada

Todas estas transformaciones sociales y demograficas iban afectando al
contenido de la television y evolucion de la misma. También serviria de
testigo o de herramienta para interiorizar los nuevos valores y tendencias
hacia los que se iba encaminando la sociedad: el cambio del ntcleo familiar,

el divorcio, la movida madrilenia, etc. (Rueda & Chicharro, 2006).

Pintor sefiala que “para la mayoria de los espaiioles el régimen de Franco
era algo dado y que se tomaba sin mayor entusiasmo ni animosidad. Al
mismo tiempo, y entre la mayoria mas bien silenciosa, las ideas
democraticas se fueron abriendo paso como alternativa razonable, mas
adecuada para los nuevos tiempos y circunstancias. Después de todo, la
democracia era el sistema de los paises mas desarrollados que nos circundan
y cada vez mas el ideal de las generaciones jovenes, los profesionales, los

intelectuales, incluso la Iglesia y los empresarios” (Pintor, 1982, p. 23).

A mediados de la década de los 80 ocurre algo que daria pie, mas adelante,
a la llegada de la television privada: la Ley Reguladora del Tercer Canal,
en 1984. Aunque esta ley naciera en ese afio, lo cierto es que dos afios antes
ya se recogia en el Articulo 2 del Estatuto de la Radio y la Television®' la
posibilidad de expandir el nimero de canales de manera estatal. Estos

canales pertenecerian a las diferentes comunidades autonomas, dando pie

3! «“Se autoriza al Gobierno para que tome las medidas necesarias para la puesta en funcionamiento de
un tercer canal de television de titularidad estatal y para otorgarlo, en régimen de concesion, en el ambito
territorial de cada Comunidad Auténoma, previa solicitud de los 6rganos de gobierno de éstas, y en los
términos previstos en los respectivos Estatutos de Autonomia, en el Estatuto de la Radio y la Television,
en sus disposiciones complementarias de orden técnico y en la presente Ley.” Articulo I de la Ley

46/1983, de 26 de diciembre, reguladora del tercer canal de television.
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al nacimiento de las cadenas autonoémicas de Espaiia (Laffond & Merayo,
2006). Asi, vieron la luz los canales ETB, TV3, TVG, Telemadrid, Canal 9
y Canal Sur. Aunque algunas inauguraciones de canales autonomicos,
como el vasco y el catalan, se iniciaron antes de esta ley (1983), lo cierto es
que este hecho propicié un universo televisivo de experimentacion y nuevos
contenidos que se veria culminado con la llegada de los canales de indole

privada en 1989.

El hecho mas transcendental a tener en cuenta, aparte de la evolucion social
y demografica, es el crecimiento de la clase media y lo que supuso esto a
nivel econdomico e industrial. Durante la década de 1980, la sensacion que
tenian los espafioles era que su calidad de vida habia mejorado y habia una
tendencia hacia una sociedad mas moderna (Orizo, 1992). La
industrializacion, el auge de nuevos empleos y la mejora del nivel de
estudios de la poblacion espafiola, hicieron que este avance fuese posible.
Ya no habia una mayoria de poblacion dedicada a la agricultura y, cada vez

mas, las grandes ciudades, mas industrializadas, se llenaban de familias.

En esta década también se produce la consolidacion del consumo televisivo
como entretenimiento de la poblacion. Para Rueda y Chicharro “lo que
antes era un espacio reservado a los grupos mas acomodados se ha
extendido y se ha convertido en un bien valorado y compartido por la

inmensa mayoria” (Rueda & Chicharro, 2006 p. 257).

Y es que, durante los afios 80, hay un dato de suma relevancia para entender
el auge y el aumento del tiempo de ocio de los espafioles. Se regula el
tiempo de trabajo y de descanso de los trabajadores, haciendo que los
empleados tengan un dia libre cada seis dias y una jornada de 40 horas a la
semana, por lo que el tiempo libre cobra una importancia enorme. El

Producto Interior Bruto (PIB) espafiol aumentaba, mientras disminuian las

55



horas de trabajador masculino, aumentaban las del femenino y el tiempo
libre y de ocio era visto como algo vital para los ciudadanos (Gershuny &

Milles, 1988).

Por otro lado, hay que entender que la television espafiola solo tenia dos
canales nacionales en aquel entonces, ya que el UHF no cubria todo el
territorio espafiol, por lo que los ciudadanos que querian invertir su tiempo
libre en ver la television no tenian apenas variedad. En estos momentos, a
diferencia de lo que sucedia en otros paises, en Espafia alin no era necesario
el empleo del audimetro. Los canales existentes eran propiedad del Estado
y se habia vivido un cambio politico de gran magnitud y la sociedad estaba
en pleno crecimiento y desarrollo. La implantacion de un dispositivo que
sefialase el nimero de personas que veian lo que emitian TVE y La 2 (su
nombre en esta década era UHF), no era una necesidad. Sin embargo, esto
estaba a punto de cambiar. Con la evolucion de la clase media, la
industrializacion y la promulgacion del Estatuto de Trabajadores (1980),
los ciudadanos tenian otro tipo de trabajos no tan fisicos y alejados de la
industria agricola. De esta manera disponian de mas tiempo para dedicar al
ocio. Por lo tanto, se comenzaba a plantear el nimero de minutos que
invertian en la television; segin varios estudios situados en 1987 los
espafioles invertian cada vez mas minutos diarios en el consumo

televisivo %

- Segin el Centro de Investigaciones Sociologicas (CIS), los
espafioles dedicaban cerca de 211 minutos diarios a ver la

television.

32 Centro de Investigaciones Sociolégicas. Encuesta sobre uso del tiempo. 1987.
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- Por otra parte, el Estudio General de Medios sefialaba un consumo

de, aproximadamente, 215 minutos diarios.

- Sin embargo, Sofres®, que en 2010 se convierte en Kantar Media,

anotaba 174 minutos®*.

Aunque estos tres estudios ofrezcan datos dispares, lo cierto es que se
confirmaba que los espafioles dedicaban gran parte de su tiempo libre al
consumo de contenidos audiovisuales emitidos en television. Este hecho,
junto con la aparicion de los canales autonomicos y la evolucion social y
econdmica, dio pie a que en 1988 naciera la Ley de la Television Privada™.
Si bien es cierto que esta ley entrd en vigor en 1988, durante la década de
los 60 ya se pedia romper con el control publico de la television, alegando
la libertad de expresion. Sobre todo, esto se dio en los grupos empresariales
de la prensa escrita®®, y poco a poco la tendencia navegaria hacia el ambito
audiovisual televisivo; la idea contaba con el apoyo de la Confederacion de
Empresarios (CEOE) y la Asociacion de Grandes Anunciantes (AEA)
(Bustamante, 1982). Asi, comenz6 en Espafia la television privada, dando

origen a los canales Antena 3, Telecinco y Canal +.

33 Taylor Nelson Sofres es una empresa situada en Barcelona, con mas de 45 afios realizando estudios
de mercado y encuestas de interés publico.

34 Sofres Audiencia de Medios. Anuario de Audiencias de Television, 1989.

3% “El Gobierno, de acuerdo con su programa de ampliar al méximo el disfrute y la pluralidad de los
medios de comunicacion y la difusion de la informacion que a través de ellos se canaliza, ha adoptado
la decision de regular la gestion indirecta de la television, de acuerdo con los principios sefialados por
el tribunal constitucional y que se derivan necesariamente de su caracter de servicio publico.”
Preambulo de Ley 10/1988 de la Television Publica.

3¢ Son destacables los grupos Prensa Espafiola S.A., Prensa Castellana S.A., Editorial Catélica, Grupo

Godo, el Grupo Zeta, Editorial Sevillana, etc.
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De esta manera, el espectador que antes solo podia consumir el contenido
que le ofrecia TVE y La 2, era capaz de escoger qué ver, seglin sus propios
gustos, en los diferentes canales de television. Al llegar las empresas
privadas a este sector, necesitaban ingresos para salir adelante y consolidar
sus negocios. Hasta que comenzaron a recurrir a la publicidad como medio

de supervivencia, hubo otras vias, como fue el caso del Canal 10%.

Uno de los hechos mas importantes para TVE, tras la llegada de las
empresas privadas al sector televisivo, fue el reparto de la inversion
publicitaria. Durante la década de los 80, la mayoria de la publicidad que
las empresas querian destinar a los medios audiovisuales, recaia en la
television publica. A partir de la irrupcion de Antena 3, Telecinco y Canal+,
esta inversion tenia que repartirse, y aunque hasta bien avanzada la década
de los 90 TVE estaba a la cabeza en ingresos publicitarios, se inicidé un
retroceso que avanzaria con los afios. En 1989 TVE poseia el 85,9 % de la
inversion publicitaria en medios audiovisuales, mientras que en 1992

solamente pudo obtener un 45,8 % (Bustamante & Sanchez, 1994).

1.3.3. La aparicion del audimetro en Espafia

Para cualquier medio de comunicacion, saber el tamafio, caracteristicas y
composicion de su audiencia es imprescindible. El sector publicitario
necesita de esta informacion, asi como los propios medios de comunicacion
requieren de los datos de sus consumidores para su propio tejido
empresarial (Huertas, 2011). En el caso de la television, el audimetro es el

encargado de obtener esta informacion.

37 Canal de television que surgi6 antes de la llegada de Antena 3, Telecinco y Canal +. Fue ideado como
canal de pago, su subscripcion era de 3 000 pesetas. Finalmente, pese a la expectacién que generaba su
aparicion, no obtuvo los ingresos esperados y los fallos técnicos (llegaba a los hogares mediante antenas

instaladas) hicieron que fuese un fracaso (Ibafiez, 2002).
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Para entender la llegada del audimetro a Espafia, hay que remontarse a
1968, cuando las agencias de publicidad, con el apoyo de la Asociacion
Espafiola de Anunciantes y medios de comunicacion, se unen para crear el
Estudio General de Medios (EGM)*®. Una de las tareas que tendrd el EGM
sera elaborar cerca de 4 000 entrevistas para repartir sus resultados en lo
que se conoce como “tres oleadas al afio”*’. Desde entonces, se siguen
realizando estas encuestas practicamente de la misma manera. El cambio
principal tuvo lugar con la creacion de la Asociacion para la Investigacion
de Medios de Comunicacion (AIMC) en 1988, que incluy¢ la estimacion
de la audiencia televisiva en Espafia, hasta que se implant6 el audimetro

(Ibafiez, 2002).

En 1985, ante el inminente cambio que iba a surgir en el mercado de la
television, con la irrupcion de las cadenas privadas, TVE encargd a Nielsen,
la empresa por excelencia en la medicién de audiencias televisivas, la
fabricacion de unos 1 500 audimetros. Ser, finalmente Amper*’, una filial
de la empresa Telefonica, la que disefie y cree el primer audimetro espafiol.
Este dispositivo fue bautizado como TEVIMIT-100 (Puerto, 1985). Mas
tarde, en 1985, se realiza el concurso para conocer la empresa adjudicataria
para la recopilacion de los datos obtenidos por los audimetros. Se
presentaron un total de seis empresas, AGB, DYM Panel, Emopublica,
Gallup, Nielsen y Ecotel, siendo esta ultima la encargada de realizar esta

tarea, aunque con algunas criticas (Ibafiez, 2002):

% El Estudio General de Medios es un grupo de empresas en el que predominan las agencias y los
anunciantes, cuyo cometido es el de reforzar y consolidar un analisis de audiencias.

3% La primera de ellas comienza a principios de afio, en el mes de enero. La segunda tiene lugar en marzo
y la tercera en septiembre. Los datos recogidos se suelen publicar en abril (1* oleada), junio (2* oleada)
y noviembre (3" oleada).

40 Empresa de telecomunicaciones creada en 1956. En 1982 fue comprada por Telefonica y se encargd

de suministrar sus equipos (Ibafiez, 2002).
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“La empresa de Ecotel habia sido muy cuestionada desde el
momento en que se hizo cargo de la audiometria de TVE en 1986,
con la acusacion de trabajar al servicio de los intereses de la
television publica del Estado, en manos de los socialistas. En 1989,
ante la inminente ruptura del monopolio, le habia surgido un
competidor, Media Control, que fue adquirido por Sofres en 1991.
En enero de ese afio el periodico ABC publica la relacion completa
de panelistas de Ecotel, poniendo en entredicho todo su sistema y
precipitando la crisis que la llevara a ser finalmente absorbida por

Sofres A.M. en 1993” (Ibafiez, 2002).

Griafico 4. Audimetro TELVIMIT. Creado en 1986

Fuente: (Madinaveitia, £/ Vigia, 2019).

Al principio, Ecotel solo fue capaz de obtener datos de unos 800 audimetros
repartidos por toda Espafia. Los datos que proporcionaban estos aparatos
no llegaron a emplearse con fines econémicos hasta 1988. Las primeras
empresas en querer consultar los datos obtenidos por los audimetros y, asi,

empezar a manejar datos para la investigacion y planificacion de medios,
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fueron la agencia de publicidad Solucion Diagonal/BDDP y la central de
medios Mass Media*' (Ibafiez, 2002).

Pese a los conflictos*? alrededor de los primeros audimetros, el hecho de
poder medir la audiencia en Espafa de una manera mas directa que las
encuestas realizadas por el EGM, supuso un antes y un después en la
historia de la television en nuestro pais. No solo dejo en evidencia, con estos
resultados, que los datos obtenidos por el EGM estaban alejados de los
recogidos por los audimetros, sino que TVE podia ver el seguimiento que
realmente tenia. Comprobando de esta manera que los programas que mejor
funcionaban en la cadena eran los concursos y el cine que llegaba de
Hollywood. Aunque lo mas relevante fuese que se podia comprobar, por
fin, qué cantidad de gente estaba frente al televisor cuando se emitia un
anuncio. Aunque parezca mentira, el sector publicitario, pese a la
informacion obtenida por el audimetro, se mantuvo al margen del mercado

audiovisual hasta el inicio de la década de los 90* (Dominguez, 1996).

De esta manera, se gestd en Espana la medicion de la audiencia en
television. Hecho que, como se explicara en los siguientes capitulos, no ha
sufrido muchos cambios desde entonces y marco el inicio de la guerra de la

programacion entre cadenas y del reparto de la inversion publicitaria en la

4! Agencias de publicidad espafiolas con mas de 30 afios en el sector.

42 Debido a la relacion de la empresa publica Telefénica y la de sus afiliadas alrededor de la medicién
de audiencia surgio una teoria que acusaba al Partido Socialista Obrero Espailol de querer controlar a
los espectadores. Esta teoria fue refutada por TV3 (Ibanez, 2002).

43 El motivo principal de esta decision era que solamente existia una unica ventana para publicitarse, la
cadena publica. A partir de la década de los 90, al nacer las cadenas privadas, el dato sobre la cantidad
de personas que veian sus productos era fundamental para ellos, ya que, al haber mas canales de
television, los anunciantes si querian ver qué cantidad de espectadores habian visualizado su anuncio

en las diferentes cadenas.
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television espanola, hasta el punto en el que se encuentra el mercado

televisivo en la actualidad.
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CAPITULO 2. EL FUNCIONAMIENTO DEL AUDIMETRO:
MEDICION DE AUDIENCIAS







La metodologia empleada en la medicion de la audiencia televisiva es,
mayoritariamente, cuantitativa, ya que el fin de esta medicion es la de
conocer el nimero de espectadores que ven un contenido audiovisual
determinado. Si bien es cierto que, en esta medicion, existe también una
parte cualitativa, que pretende conocer el perfil de los espectadores: edad,
género o procedencia. Asi lo reconocen autores como Echegaray o Pefiafiel,
el objetivo principal de los estudios cualitativos de la medicion de audiencia
es el obtener una informaciéon mas profunda de los espectadores, en este
caso de la television, para la “determinacion de politicas de imagen y de
publicos y un complemento a la informacion cuantitativa” (Echegaray &

Penafiel, 2012, p. 161).

Aunque el fin de los datos ofrecidos por un audimetro sea conocer un
numero total de individuos, también se tienen en cuenta aspectos no
numéricos sobre la muestra del estudio (Leon, 2000). La finalidad de esta
investigacion es la de “determinar la extension o tamafio del conjunto de
telespectadores, pero al mismo tiempo todos ellos son clasificados a partir
de diferentes variables, como por ejemplo el sexo o la clase social, lo que
da cuenta de su naturaleza o composicion. Ademas, a partir de la
combinacion de estos datos, pueden inferirse conclusiones sobre los habitos
de consumo frente a determinados programas o sobre el comportamiento
del espectador general” (Huertas, 1997). De esta manera, no hay que perder
de vista que la parte cualitativa también es importante, aunque la

informacion que adquiera mas relevancia sea la numérica.

La audiencia televisiva se mide teniendo en cuenta dos términos de suma

importancia: rating y share (Vaca Berdayes, 2009):
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- Elrating hace referencia al indice de audiencia, teniendo en cuenta,
dentro de la muestra que se mide, a los televisores, encendidos o

apagados.

- El share quiere decir cuota de pantalla, analizando los televisores

encendidos en el momento de su medicion.

Segun Amparo Huertas, aunque son los términos mas conocidos, en lo que
a audiencia se refiere, la manera de obtener los datos que aporta un
audimetro se sumerge en un mundo mucho mas complejo. La autora afirma
que “la técnica del sondeo, establecida en el area de la Sociologia, es la
empleada para realizar las mediciones de audiencia en television” (Huertas,
1997). Segiin Huertas, esta es la tnica manera posible de averiguar la
audiencia televisiva, porque al espectador o a los espectadores de
contenidos audiovisuales, a diferencia del consumo de otros medios, es
imposible detectarlos mediante unidades fisicas. Es necesario recalcar que
esta idea publicada por Huertas fue formulada en la década de los 90; la
tecnologia ha avanzado de tal manera que esta realidad ha cambiado. Aun
asi, el audimetro, y la manera de obtener la informacién que recoge, no han

evolucionado mucho desde su aparicion.

La medicion de audiencias en television debe realizarse de forma cientifica,
por lo que, como cualquier investigacion debe pasar por cuatro fases

(Jauset, 2000):

- El disefio del estudio. En esta fase se define todo el sistema de
investigacion y el proceso del mismo. A su vez, estd compuesta por
una serie de aspectos, entre los que se encuentran la definicion de
la muestra, el tamafio de la misma y la técnica que se va a utilizar.

En el caso de Espafia la muestra elegida es bastante grande, ya que
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en paises como Francia con mas de 60 millones de habitantes solo
hay 3 600 audimetros y en Espafia, con una poblacion de 47,4
millones de personas segin el Instituto Nacional de Estadistica
(INE), la cifra, en octubre de 2020, es superior a 5 000. Esta
cantidad se explica porque Espafia es un pais muy dividido
territorialmente; debido a esta fragmentacion es necesario
aumentar la muestra respecto a otros paises. Ademas, el panel
elegido se modifica cada cinco afios (Conty, 2016). Nunca hay mas
de un audimetro instalado en un territorio de entre 500 y 1 500
habitantes. Ademas, el proceso de seleccion esta supervisado por
AIMC (Asociacion para la Investigacion de Medios de
Comunicacion). Los hogares que disponen de este dispositivo
reciben puntos que pueden canjear por regalos de entre un catalogo
entregado por Kantar Media (Lézaro, 2018). Ademas, un
ciudadano no elige tener un audimetro en casa; para que esto
ocurra, la AIMC, que asesora a Kantar Media, selecciona los
hogares, de manera aleatoria, que deben tener un audimetro segin

los datos del censo (Pifia, 2011).
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Gridfico 5. Mapa que muestra el numero de audimetros por comunidad
autonoma

Fuente: Huffington Post, (2018).

- La recogida de datos. La recogida de informacion puede ser
directa, cuando es el propio individuo de la muestra el que facilita
la informacion para el estudio; o indirecta, cuando los datos se
recogen mediante bases de datos u otros medios en los que la
muestra (los individuos del hogar) no participa directamente.
Ademas, tal y como informa Kantar Media, es de vital importancia
que los audimetros no se desconecten. Durante la noche es cuando

envian los datos recogidos (Lazaro, 2018).

- Elprocesado y filtrado de los datos. Estas operaciones ya pueden
ser matematicas o mediante técnicas informaticas. Ademas, es
importante que, una vez recogidos los datos, se revise la
informacion obtenida para eliminar datos erréneos o

incongruencias.

- La interpretacién de los datos obtenidos y la obtencion de

resultados y conclusiones. Las conclusiones que se pueden sacar,
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una vez obtenidos los resultados, variaran segln el proceso de
obtencion de los mismos, ya sean encuestas, sondeos o diarios, o la
naturaleza de la informacion. En el caso de Espafia, Barlovento
Comunicacion, entre otras como Labelium** o Dos30*, hace un
analisis de la audiencia que puede ser consultado, de manera

gratuita, por cualquier usuario a través de sus informes.

Teniendo en cuenta esta informacion, hay que aclarar que el audimetro es
un sistema caro, ya que requiere de una inversion econémica sustanciosa.
Esto es debido a que es necesaria una fabricacion, instalacion y
mantenimiento de cada uno de los aparatos que se configuran en los

hogares.

2.1 El dispositivo: descripcion del aparato

El audimetro es un dispositivo electronico que, para su correcto
funcionamiento, se debe conectar a un televisor (también se puede conectar
al reproductor de DVD y Blu-ray) y, a su vez, a una linea telefonica o red
eléctrica (Jauset, 2000). Para que sea capaz de captar la informacion
necesaria y asi luego obtener los datos de los hogares donde son instalados,
el audimetro debe detectar y medir una serie de sefales eléctricas que van
relacionadas con los cambios que se pueden producir en los dispositivos a

los que esta conectado.

Los audimetros tienen una memoria electronica donde guardan toda la
informacién. Si los usuarios estan o no conectados, la procedencia de las

sefiales, si estas provienen de dispositivos asociados, como por ejemplo un

4 Agencia de datamarketing especializada en analisis de audiencia online y offline.

43 Consultora especializada en anélisis de audiencias online y offline.
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reproductor de video, las sehales que puedan venir de alguna conexion
auxiliar del televisor, etc. (Jauset, 2000). Posteriormente, estas sefiales se
estudian y se interpretan para su analisis y obtencion de datos y, finalmente,

conocer el comportamiento de la audiencia.

Hay que recalcar que los audimetros han ido reduciendo su tamaio, debido
a una mejora de su tecnologia, siendo capaces de diferenciar entre los
distintos tipos de conexiones; por ejemplo, en la antigua television
analdgica este dispositivo detectaba las cadenas de television mediante una
frecuencia portadora*®, mientras que en la television digital el audimetro

necesita menos espacio radioeléctrico.

Como se sefald en el apartado 1.2.1 El nacimiento del audimetro y su uso
temprano en la television, existen dos tipos de audimetros, los activos y los
pasivos. Actualmente, la principal diferencia entre estos audimetros es que
los pasivos no son capaces de detectar al espectador, mientras que los
activos si lo son, gracias a la intermediacion de un mando a distancia
especial. A principios de la década de los 2000, se avanzo, aprovechando la
tecnologia, y se crearon audimetros inteligentes’’ que eran capaces de
detectar a los espectadores sin la necesidad de usar el mando a distancia.
De esta manera, la informacion que puede aportar el audimetro tiene mas

calidad, ya que permite conocer mejor al espectador (Jauset, 2000).

46 Es una onda de radio que ha sido modificada intencionadamente para poder mandar informacién
(Electronica Basica, 2002).

47 También existen audimetros especiales que son capaces de interactuar con el espectador, realizandole
preguntas para mejorar su informacion (Euroaudience, 1988). Nielsen realizé un experimento en 1987

en EE.UU. pero, finalmente, no llegé a popularizarse (Jauset, 2000).
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La relacion entre la audiencia y el audimetro esta en el mando a distancia
que posee este dispositivo. A cada miembro del hogar se le asigna una letra,
que se encuentran en las teclas del mando a distancia, y que debera pulsar

cada vez que encienda la television (Pifia, 2011).
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Grafico 6. Mando a distancia del audimetro. Fotografias de Sergio
Gonzalez para el periodico EI Mundo

Fuente: El Mundo (2011).

Cuando se enciende la television, el audimetro formula dos preguntas a
través de la pantalla que pueden ser respondidas gracias al mando a
distancia. Estas preguntas son jquien esta ahi? y ;algun invitado? Hay una

serie de botones para cada una de las cuestiones (Lazaro, 2018).
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Invitados
Mujer Hombre

Miembros
Hogar

Miembros del

Invitados
Hogar

Grafico 7. Guia de los botones del mando a distancia de los audimetros

Fuente: Huffington Post (2018)

El mando a distancia es fundamental en los audimetros activos, ya que sera
la manera en que los usuarios, en cuyo hogar haya instalado este
dispositivo, se identifiquen al conectarse. Es decir, sera el canal por el que
se produzca la comunicacion entre el audimetro y los diferentes miembros

de un hogar.

2.2 Caracteristicas de los audimetros: funcionales y técnicas

A fecha de octubre de 2020, los audimetros que se estan usando en Espaiia,
al igual que en otros lugares del mundo, desde mediados de los 80 son
dispositivos activos; es decir, capaces de detectar a los espectadores gracias
al mando a distancia que viene con el dispositivo. Ademas, tienen otra serie

de funcionalidades que permiten lo siguiente (Jauset, 2000):
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Identificar hasta nueve personas dentro de un mismo hogar y hasta
siete invitados; al mismo tiempo, pueden obtener informacién de

hasta ocho televisores dentro de la misma vivienda.

Los datos que recogen pueden estar almacenados en la memoria del
dispositivo hasta un total de tres dias, previendo posibles fallos

eléctricos, como la perdida de luz en el hogar o de conexion.

También son capaces de saber si los miembros del hogar estan de
vacaciones o fuera del hogar, “dandose cuenta” de si no se esta

usando en una temporada larga.

Pueden identificar hasta unos 250 canales, pudiendo registrar la
audiencia de los canales de pago, no solo los de la television

convencional.

Pueden conocer si el televisor esta conectado o no y registrar los

cambios de canal o zapping.

Son capaces de detectar si el televisor esta grabando un contenido

audiovisual determinado, incluso cuando el usuario lo reproduce.

De esta manera, los miembros de los hogares que poseen un audimetro

tienen, a su vez, un papel activo en el correcto funcionamiento de estos

dispositivos, ya que necesitan aportar informacion al aparato a través del

mando a distancia. Es necesario introducir un codigo para aclarar al

dispositivo qué miembro del hogar esta consumiendo television, asi como

si hay invitados. El audimetro es capaz de almacenar cuanto tiempo

consume una determinada cadena cada miembro del hogar, asi como
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durante cuanto tiempo no ha accedido al televisor, los minutos que visualiza

un contenido y el cambio de cadena en el momento exacto.

Dejando a un lado las caracteristicas funcionales, el audimetro también
dispone de unas cualidades técnicas que dependen en parte del fabricante.
En Espafia, los audimetros son fabricados por AGB Research, empresa
italiana, y Telecontrol System*® y tienen tres partes fundamentales para su
funcionamiento: la unidad visual de identificacion, el mando a distancia y

la unidad central de almacenamiento de datos (Jauset, 2000).

El audimetro se conecta a cada uno de los televisores que posee un hogar
determinado, ya operen via satélite o por cable. Estos dispositivos disponen
de un display o pantalla mediante la cual el audimetro puede comunicarse*’
con los diferentes miembros del hogar. Al mismo tiempo integran un
procesador de dimensiones muy pequefias que es el que, cada segundo,
analiza y almacena la informacion referida a los usuarios (qué miembro del
hogar lo opera o si hay invitados o no), las conexiones (si se consume a
través de un DVD o Blu-ray) y los posibles cambios referidos a la

sintonizacion, como los cambios de canal o zapping.

Con toda esta informacion, entraria en juego la unidad central de
almacenamiento que se encargaria principalmente, de transmitir toda la
informacion recogida por el audimetro. Necesita conectarse a una red
telefonica para que, mediante una programacioén del dispositivo, mande la
informacidén necesaria, a través de la linea telefonica, a una hora

determinada (Jauset, 2000).

48 Esta empresa suiza fabrica los audimetros que creé la desaparecida Ecotel.
4 Informara al usuario si se encuentra apagado o encendido y qué canal est4 sintonizado en el televisor.
50 Es necesario programar el audimetro para que su reloj interno esté en hora con la zona horaria del

pais en el que se encuentre, asi como el cambio de hora (verano/invierno).
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Para Jauset, “el panel de audimetros es muy criticado por aquellas entidades
y personas que Unicamente aprecian los errores y fallos que pueden
producirse, sin tener en cuenta las ventajas que aportan (...) Es evidente

que, como cualquier sistema, no es perfecto” (Jauset, 2000, p. 174).

Jauset, destaca que el audimetro es extremadamente preciso y sefiala que la
inmediatez de los datos es asombrosa, no duda en recalcar tres
inconvenientes, debido al uso erroneo del dispositivo por parte de los

propios usuarios (Jauset, 2000).

- Que las personas que lo usan no recuerden conectarse o
identificarse de manera correcta, impidiendo asi la recogida optica

de la informacion.

- El posible cambio que puede provocar en un hogar la existencia de
los audimetros; los usuarios pueden cambiar su manera de
consumir television al saber que su comportamiento como
espectadores influird en los datos de la audiencia. Pudiendo incluso
manipular los datos, indicando que hay invitados en casa o dejar el
dispositivo operativo, aunque no estén en casa. Un reportaje de E/
Mundo en 2011 recogid testimonios de usuarios de estos
dispositivos que confesaron, off the record, como a veces
manipulaban el visionado, afiadiendo, por ejemplo, mas
espectadores de los que realmente hay en ese momento (Pifa,

2011).

- Los audimetros, ademas, no sefialan las opiniones o gustos de los

espectadores.
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Jauset, del mismo modo, se plantea como podria evolucionar la medicion
de audiencia aprovechando las nuevas tecnologias, ya que “parece logico
pensar, de acuerdo con la tendencia actual, que la tecnologia continuara
avanzando y desarrollando componentes (procesadores y memorias) de
altas velocidades y capacidades, con interesantes aplicaciones en el campo
de la audimetria. Eso podria permitir la obtencion de informacion a tiempo
real, es decir, en directo, al instante” (Jauset, 2000). Tres afios antes de esta
declaracion, en 1997, unos investigadores espafioles crearon un sistema
conocido como Videorating, que mediante los datos ofrecidos por Sofres
A.M°! permitia visualizar todos los datos™® de audiencia de los diferentes
canales al mismo tiempo. En 2020, mas de 20 afios después de esta
afirmacion y de la creacion de Videorating, la medicion de audiencia no ha

experimentado cambios notables en su propio sistema.

2.3 La fragmentacion de la audiencia

En Espatia, la audiencia de television paso de consumir uno o dos canales
a tener muchas mas alternativas gracias a la multiplicidad de canales que
surgieron a raiz del nacimiento de la television privada, a partir de 1990.
Esto, entre otros factores, como la llegada de Internet y los servicios over
the top (OTT) o plataformas de video bajo demanda, dio pie a la
fragmentacion de las audiencias televisivas. No solo las cadenas sabian que
los espectadores podian elegir entre varios contenidos, sino que, con la
llegada de los audimetros y los datos que estos arrojaban, eran capaces de
conocer la cantidad de espectadores aproximada que consumia sus

formatos.

5! Como se explicara en el capitulo 3, empresa encargada de recoger los datos de audiencia en Espaiia.

52 El share, la audiencia media, el total de espectadores (TTV), etc.
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El espectador adopta un nuevo rol, se convierte en un consumidor televisivo
que elige y, de algiin modo, compra entre una gran oferta televisiva. De esta
manera, las cadenas de television programan sus contenidos sabiendo que
el papel del consumidor es mas fuerte con la llegada del mando a distancia

y la opcioén del zapping o cambios de canal (Rueda & Chicharro, 2006).

Sin competencia entre los diferentes operadores o canales de television no
seria posible una fragmentacion de la audiencia. Es necesaria una relacion
entre el emisor y el receptor y entre las cadenas y su contenido para poder
hablar de fragmentacion como tal, ya que la eleccion de los
espectadores/consumidores entre las diferentes ofertas es lo que lo hace
posible. Como dice Vaca Berdayes, “la conocida como fragmentacion de la
audiencia televisiva no es mas que el intento de descripcion de un
comportamiento de enorme complejidad y de poco tratamiento e
investigacion (Vaca Berdayes, 2009, p. 35). Segiin German Arango—Forero
“la avalancha de nuevos canales, y su acceso cada vez mas facil y
economico, ha generado una propuesta de programacion hacia segmentos
especificos de la poblacion, facilitando de esta forma el fenomeno de

fragmentacion” (Arango—Forero, 2008, p. 16).

Para entender el origen de la fragmentacion de las audiencias en television

es necesario desarrollar una serie de ideas:
- La apariciéon de publicos diferenciados. Las diferencias
colectivas, econdmicas y geograficas hacen que la television y su

contenido sean vistos de manera distinta por la sociedad.

- La transformacién del equipamiento del hogar. Desde que los

receptores o televisores llegaron a los hogares, con el paso del
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tiempo y la evolucion de la tecnologia, se ha experimentado un gran
cambio en el consumo de contenidos audiovisuales. La aparicion
del reproductor de video, DVD, Blu-ray, la propia evolucion del
dispositivo televisivo, como Smart TV o el Chromecast™ ha hecho
que la audiencia esté cada vez mas fragmentada y que se cambie la

manera de disfrutar de la television.

- Laaparicion de nuevas tecnologias. Las televisiones por cable, la
llegada de Internet a los receptores, o los Videos On Demand han

multiplicado esta fragmentacion (Wolton, 1995).

- La transformacion de distribucion del producto audiovisual.
Solo en Espafia, dos tercios de los hogares consumen television
lineal mediante diferentes canales de distribucion, ya sea digital,

mediante cable, satélite o IPTV** (Berdayes, 2009, p. 59).

- El aumento de la oferta televisiva. El espectador ha pasado de
consumir un Unico canal o dos a los mas de 8 000 (Europa Press,
2013) que emiten en Europa en la actualidad (Europa Press, 2013).
Es innegable que la oferta televisiva no ha parado de crecer y es el

dato mas relevante para hablar de fragmentacion de audiencia.

Finalmente, segin Ricardo Vaca Berdayes, son los contenidos
audiovisuales los que determinan la decision final del espectador—
consumidor, independientemente de la cadena, el distribuidor o los

diferentes soportes mediante los cuales se pueda llegar a los multiples

%3 Dispositivo para consumir material audiovisual fabricado por Google que es capaz de reproducir en
la television los diferentes contenidos del Smartphone (Steele, 2015)
4 Internet Protocol Television. Consumir los contenidos televisivos tradicionales a través de Internet,

mediante las webs de las propias cadenas.
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contenidos (Berdayes, 2009), dando a entender que los espectadores se
decantan por la oferta televisiva mas llamativa. Si bien es cierto, segin
Arango—Forero, los jovenes se sienten mas atraidos por las plataformas de
pago en streaming, dafiando, de esta manera, la hegemonia de los medios

tradicionales, como es el caso de la television (Arango, 2008).

2.4 La aparicion de publicos diferenciados

Al igual que ocurre con cualquier estudio socioldgico en el que se tenga en
cuenta el nimero de personas que consumen un contenido especifico, como
se estudia en este caso, las variables socioldgicas son de suma importancia.
A la hora de hablar de audiencia hay que tener en cuenta una serie de
factores demograficos, edad, sexo, situacion geografica, nivel cultural y

econdmico, que van a determinar el consumo televisivo.

Segtin la informacion publicada por el Instituto Nacional de Estadistica de
Espaiia (INE), a 1 de enero de 2020 la poblacion total del pais era de 47 431
256 personas, de los cuales 24 184 539 eran mujeres y 23 246 717 hombres.
Otro dato relevante a tener en cuenta es que en el afio 2019 la piramide de
la poblacion en Espafia crecia en su parte media, con una disminucion de
los nacimientos y con un numero de poblacién comprendida entre los 15y
25 anos de poco mas de dos millones de personas. La gran parte de la
poblacion, como se puede apreciar en el grdfico 8, se encuentra entre las

edades que oscilan entre los 40 y 60 afios.
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Grdfico 8. Datos demogrdficos. Universo masculino y femenino
en Espaiia

Fuente: Population Pyramid (2019).
El consumo diario (medido en minutos) de la audiencia general de los

medios de comunicacion entre 1997 y 2019 se distribuyo de la siguiente

manecra:
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EVOLUCION DE LA AUDIENCIA GENERAL DE LOS MEDIOS - 1997-2019

Consumo diario. Minutos

Total  Revistas Revistas Revistas  Revistas

Total Diarios  Suplemenios revistas  semanales quincenales les Bimesirales Radio  Television  Intemet
1997 3541 150 20 57 4 02 15 100,2 2312
1998 3397 14,7 22 48 31 01 16 95,8 2222
1999 339,7 142 20 45 28 0.1 16 95,0 2240
2000 3448 52 23 46 28 0.1 17 948 2224 55
2001 3505 150 23 45 2,7 01 16 938 226,0 89
2002 3.2 154 20 39 2 01 4 102,9 235,0 120
2003 401,5 159 18 39 2,2 01 16 177 2456 166
2004 3999 171 20 43 24 0.1 1.7 1148 2388 229
2005 3821 16,5 18 37 20 01 16 109,7 21,7 274 13
2006 3881 168 16 31 16 01 14 116 2221 318 i
2007 3869 17,0 1,7 35 18 01 16 1081 220,0 356 10
2008 394,6 177 15 39 21 01 17 104,3 224 7 038
2009 4073 156 14 34 19 0.1 14 107.7 229,0 494 08
2010 4116 152 12 34 19 01 14 1071 226,8 572 07
2011 4307 149 11 32 18 0 13 1104 2371 634 06
2012 4471 138 1,0 28 16 0.1 12 1140 2420 729 06
2013 4611 123 09 29 1.7 00 12 00 1109 2431 90,5 05
2014 4616 10 08 27 1.5 0.1 11 00 108,3 2378 1003 07
2015 4595 105 07 24 14 00 1,0 0, 1051 2317 1026 06
2016 4473 95 2 1.2 0.1 )8 0, 103.6 2231 1077 07
2017 4480 9,0 19 11 ,0 )8 0,0 103,0 2150 1179 07
2018 460,1 83 05 1 10 00 07 0,0 98,8 210,3 1398 0,7
2019 4819 78 04 1.5 08 0,0 06 0,0 97,3 2129 1612 08

Grafico 9. Consumo de medios de comunicacion en Espaiia por minutos

al dia

Fuente: AIMC (Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion, 2020).

En cuanto a la television, se puede ver que, desde 2003, donde se alcanzo
el maximo de minutos por dia, se vive un descenso (solamente se registra
una subida durante los afios 2012 y 2013). Esta bajada coincide con la
subida del consumo de Internet desde el afio 2005. Si se tiene en cuenta la
variable del sexo, la estructura del consumo de los medios de comunicacion

en Espafia se representa de la siguiente manera:
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ESTRUCTURA DEL CONSUMO DE MEDIOS EN ESPANA - 2019

Sequn Sexo
TA DIENCIA [0TAL
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Grdfico 10. Consumo de medios de comunicacion en Esparia segun
el sexo

Fuente: AIMC (Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion, 2020).

Al mismo tiempo, si se tiene en cuenta la edad, el consumo de medios en

Espaiia en 2019 se repartio de esta manera:
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Grdfico 11. Consumo de los medios de comunicacion por edades

Fuente: AIMC (Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion), (2020).

Se puede apreciar en el grafico 11 que en torno a un 25 % del consumo de
la television en Espaia viene por parte de personas de 65 afios o mas edad.
Este dato es bastante importante si se compara con el consumo de las
personas con edad comprendida entre 14 y 19 afios, que no llega a alcanzar
el 10 %. Por lo tanto, es facil afirmar que existe una gran diferencia

generacional en cuanto al consumo de la television lineal.

Si se tiene en cuenta la variable de procedencia el mapa de consumo

quedaria, por lo tanto, asi:
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CONSUMO RELATIVO DE TELEVISION - 2019

Audiencia acumulada diaria
Penetracion (%)

Grafico 12. Consumo de television en Espaiia por comunidades
autonomas

Fuente: AIMC (Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion), (2020).

Estos datos tienen una relacion directa con la informacion demografica
ofrecida. En 2009, se preveia que podia ocurrir un aumento del contenido
de la television lineal, ya que la poblacion envejecia en Espaiia, y este sector
es el que mas television lineal consume, como se puede apreciar en el
grafico 12. Aun asi, es dificil predecir como puede ser este consumo y qué
pueda pasar con la audiencia, ya que esta ha alcanzado su maxima cuota de
fragmentacion posible y se espera que vaya a mas en los proximos afios

(Vaca Berdayes, 2009).

Como se ha explicado, existe una relacion entre el consumo televisivo y los
cambios demograficos dentro de una sociedad. Estas modificaciones hacen
que se origine la aparicion de publicos muy diferenciados entre si a la hora

de visionar material audiovisual en la television lineal. De la misma manera
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en la que la poblacion mas adulta o envejecida es la que mas minutos dedica
a ver television lineal, la parte de la sociedad mas joven, sobre todo en los
ultimos tiempos, se aleja de este consumo tradicional optando por otras
alternativas que favorecen la fragmentacion de la audiencia televisiva y
empujan a modificar el equipamiento del hogar, como se desarrollara en el

siguiente apartado.

Bastian Manintveld y Fabienne Fourquet son los fundadores de 2b-Tube,
una red creada en 2014 que engloba a mas de 500 creadores audiovisuales
Iberoamericanos que exploran la manera de realizar material audiovisual
para ser consumido en Internet. Ambos expresan que la television lineal
estd muriendo y que las personas mas jovenes se alejan cada vez mas del
consumo de television lineal. Asi lo reconoce Haro cuando afirma que "la
television lineal como la vemos ahora no va a durar mucho mas porque los
jovenes que nosotros vemos en YouTube estan consumiendo solo
programas bajo demanda. En directo solo consumen eventos globales o
deportivos” (Haro, 2017). Por lo tanto, y teniendo en cuenta esta
afirmacion, no cabria esperar que el modelo de television lineal, tal y como
se conoce actualmente, pueda mantenerse de esta manera, sobre todo con el

gran numero de canales que existen en la actualidad.

A estos datos demograficos hay que afiadir también que el consumo de
television diario ha variado en los ultimos afios. En Espaiia, el nimero de
hogares con television ha disminuido levemente, de un 99,2 % en 2017 a
un 99,1 % en 2018 (INE, 2019). Es posible que esta bajada haya afectado
al consumo televisivo, ya que en 2018 ha bajado respecto a 2017. En 2018

los espectadores dedicaron 210 minutos™ diarios a ver la television, una

53 Estos datos se pueden desglosar de la siguiente manera: de los 210 minutos totales diarios de consumo

de television, 200 estarian invertidos en la television lineal tradicional, 10 minutos serian los dedicados
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bajada de 5 puntos comparada con los datos de 2017, que se situaban en
215 minutos diarios. Teniendo en cuenta los datos aportados en 2019%, se
produce un aumento de 2 minutos respecto a 2018 (Barlovento, 2019). Al
mismo tiempo, en 2019 la bajada de televisores por hogar fue de un 0,6 %,
situando el dato total en este afio en un 98,5 % de televisores por hogar en

Espaia.

Grdfico 13. Porcentaje de televisiones por hogar en Esparia

Fuente: Statista, 2020.

Es cierto que, la subida de dos minutos en 2019 respecto a 2018, coincide
con los ultimos meses del afio. Este dato es bastante relevante, ya que la

situacion provocada por la pandemia mundial, debido a la COVID-19,

al consumo con invitados en el hogar (informacion obtenida gracias a los avances implantados por
Kantar Media, como se explicara mas adelante) y unos 6 minutos invertidos en el consumo de
contenidos en diferido (Barlovento, 2019).

3¢ El consumo promedio diario por parte de los espectadores en 2019 se situé en 212 minutos por
persona. Ademas, el nimero de individuos que ven la television a diario baja también en casi 400 000

espectadores, suponiendo el mayor descenso en 12 afos.
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afectd también al consumo de television. En octubre de 2020, a dos meses
de la publicaciéon anual de los informes de Barlovento y del AIMC, ya se
puede hablar de una subida del consumo televisivo. El 7 de marzo de 2020,
el consumo de television por espectador, calculado en minutos diarios, era
de 225’. E1 15 de marzo de 2020, un dia después de la declaracion del estado
de alarma en Espafia debido a la pandemia, el consumo de television
aumentd en 119 minutos diarios por espectador, situandose en unos 344

minutos por espectador (Ruiz-Ocafia & Galera, 2020).

ESTADO DE ALARMA

MAR7 ABR 5

Grdfico 14. Aumento del consumo diario de television a partir del Estado
de Alarma decretado en Espariia el 14 de marzo de 2020

Fuente: Expansion, a partir de Barlovento Comunicacion (2020).

Ademas, esta situacion excepcional trastocara los datos del consumo
televisivo que se iban registrando con el paso de los afios. De hecho, el
consumo de la television lineal de los jovenes espafioles (de 13 a 24 afos)
durante el confinamiento de la poblacion, provocado por el estado de
alarma, aumentd un 60 % con respecto a los primeros datos de enero y

febrero de 2020 (Ruiz-Ocafia & Galera, 2020). Al mismo tiempo y, como
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era de esperar, cuando comenzo la desescalada, término que se utilizo para
la relajacion de las medidas tomadas durante el estado de alarma en Espafia,
el consumo de television fue disminuyendo. Los datos registrados segin
Barlovento Comunicacion, se volvieron a situar en junio en un consumo
diario por espectador de unos 237 minutos (12 minutos mas que el 7 de
marzo de 2020), lo que supuso una caida de 107 minutos (Barlovento

Comunicacion, 2020).

2.4.1 La transformacién del equipamiento del hogar y la aparicion
de las nuevas tecnologias

Es necesario aclarar que en Espana en 2019 los hogares que poseian un
televisor descendian en comparacion con los datos de 2018. Como se puede
apreciar en el Grdfico 15, el descenso es muy leve, pero existe. No solo esta
ocurriendo esto, sino que ademas se esta produciendo la irrupcion de los
nuevos soportes en los hogares que esta afectando directamente al receptor

televisivo.

EVOLUCION DEL EQUIPAMIENTO - 2003-2019

(% de hogares)

TELEVISOR 996 995 996 994 995 995 995 994 993 993 993 992 991 990 988 987 985
UNO 397 376 354 379 383 353 360 363 375 388 384 397 429 433 441 452 447
DOS 0 MAS 598 619 642 61,5 61,2 641 635 631 618 606 609 595 562 557 548 535 539
TV PLANO 21 24 39 64 127 239 387 523 647 731 793 827 882 91,2
V3D 22 25 39 27 38 36 30
CON DVD CONECTADO 244 452 615 654 696 734 756 745 713 686 629 573 469 360 243 188 163
SMART TV 159 175 216 31,3 413
SMART TV CONECTADO INTERNET 43 66 78 104 144 238 339

Grafico 15. Equipamiento tecnologico en cuanto a televisores.
de los hogares espaiioles (2003-2019)

Fuente: AIMC (Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion).
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Se debe tener en cuenta el aumento de las tabletas, como se puede apreciar
en la parte inferior del grafico, que ya se encontraban en mas del 50% de
los hogares espaioles; otro dato a resaltar es que reproductores como los
DVD’” 0 Blu-ray han descendido de manera notoria. La television ha tenido
un excelente siglo XX y de momento los datos del siglo XXI son buenos.
Pero ahora algunas personas, los mas jovenes, sobre todo estan empezando
a sentir que los sillones del salon no tienen que apuntar necesariamente a
una pantalla en una pared (Barredo, 2017). En 2020, AIMC public6 nuevos
datos donde la television se situaba en un 98,5 % de los hogares, siendo un
41,3 % Smart TV. En cuando a los DVD/Blu-ray, en 2019, habia un 16,3
% de estos dispositivos en los hogares espafioles, lo que supone una caida

de un 37,2 % en solo un afio (AIMC, 2020).

En cuando a la television, como se puede comprobar, el descenso no deja
de ser minusculo; no mas de 60 000 hogares son los que han decidido no
instalar televisores en sus casas a favor de las nuevas tecnologias, es un
descenso muy pequefio. Del mismo modo que estos hogares tienden hacia
no consumir contenido audiovisual en la televisién lineal, existe una
tendencia a visionar este nuevo contenido a través de otros dispositivos
nacidos por la evolucion de las nuevas tecnologias (Barredo, 2017); es el
caso de los televisores, ordenadores portatiles, tabletas o teléfonos

inteligentes.

De esta manera es evidente que el equipamiento del hogar tiende a cambiar

paulatinamente, modificando de esta forma la manera de consumir

57 En febrero de 2019 se publicé una noticia méas que alarmante para el sector y que confirma, una vez
mas, que el consumo audiovisual estd cambiando a unos pasos muy rapidos. La empresa Samsung deja
de fabricar reproductores Blu-ray en Estados Unidos debido al desplome de las ventas dentro de este
mercado (Martin, 2019). Ademas, junto con esta noticia, se publico que basicamente los responsables

de que este mercado siguiera vigente eran los coleccionistas de DVD y Blu-Ray (Association, 2019).
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[13

television. Como afirma Ricardo Vaca Berdayes, “el binomio
equipamiento—consumo no solo correlaciona de forma directa segun la
variable niumero de televisores en el hogar, sino que, més interesante aun,
se convierte en generador de nuevos modos de ver television” (Vaca

Berdayes, 2009).

Para Vaca Berdayes, se habla de Hogar Tecnoldgico cuando una vivienda
estd equipada con un ordenador con acceso a Internet. Este tipo de hogares
han evolucionado con el paso del tiempo, de ser un 4,2 % del total en 2003,
a un 22,1 % en 2008 hasta llegar a mas de un 91,4 % en 2019, segin el

Instituto Nacional de Estadistica.

La evolucién tecnoldgica influye de manera directa en el consumo de
television, ya que afecta los soportes necesarios para el visionado de este
tipo de contenidos. De la misma manera, existe un crecimiento del numero
de minutos que la poblacion mas joven invierte en consumir material
audiovisual a través de estos dispositivos, la television en si también ha

evolucionado, aprovechando la llegada de Internet a los hogares.

La Smart TV permite al usuario toda una experiencia, la de conectarse a
Internet por medio del televisor y consumir material audiovisual por esta
via. Las cadenas ya tuvieron que adaptarse a este proceso, ofreciendo sus
contenidos en sus webs y a través de lo que comtinmente se llama television
a la carta®®. Esta situacion ha ido en progreso. Hasta 2019, los hogares
equipados con Smart TV han ido aumentando. En Espaia, el nlimero de

viviendas en las que se consume television mediante estos dispositivos

%8 La television a la carta supone consumir los contenidos que ofrece la television, pero permitiendo al
espectador, gracias a los avances tecnologicos y las mejoras de los diferentes soportes, acceder a este

contenido cémo, donde y cuando quiera.
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crece cada afio, situandose como uno de los paises de Europa en los
primeros puestos del ranking de hogares con televisor inteligente. En 2017,
un 21,6 % de los hogares contaban con una television inteligente,
aumentando hasta un 60 % en 2019, la mayor subida desde que se tiene

constancia (Observatorio de la publicidad en Espafia, 2019).

31,3%

20%

2015 2016 2017 2018

Grdfico 16. Evolucion de los hogares con una Smart TV en Esparia

Fuente: Statista (2019).

Ademas, segtin los datos ofrecidos por el Instituto Nacional de Estadistica,
de entre la poblacion mas joven, los usuarios de entre 12 y 16 afios, son los
que mas navegan por Internet (98,5 %), y un 17,25 % de ellos usan la Smart
TV como dispositivo preferente para este fin. Aunque existe un problema
en muchos hogares en los que se utiliza la Smart TV para consumir
television lineal; este dispositivo no esta conectado a la red como deberia,

haciendo que la mayoria de sus utilidades queden anuladas.
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Segtin el Estudio Anual de IAB Espafia®® de 2019, se demuestra que la
presencia en los hogares de la Smart TV continua creciendo y comienza a
hablar del Usuario TVC, usuarios o personas que consumen television a
través de Internet o television conectada. Es preciso sefialar que un 60 % de

espectadores utilizan estos dispositivos para ver la television.

DISPOSITIVOS QUE UTILIZAN PANTALLA DE GRAN TAMANO

80% [:] Ordenador Portatil

D Tablet

65%3 i; Ordenador

Sobremesa

60% L_ﬁ Smart TV

A

m Consola

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2019

Griafico 17. Presencia de Smart TV respecto a otros dispositivos.
en los hogares esparioles

Fuente: IAB (2019).

Este informe, presentado en 2019 y realizado durante 2017, ha utilizado una
muestra de 1 073 casos de entre 16 a 55 afios, con un margen de error de
aproximadamente un 3 % y un nivel de confianza de mas del 95 %. De esta
manera, se obtienen unos datos muy interesantes respecto al Usuario TVC,

al equipamiento de su hogar y al tiempo que dedica a las nuevas tecnologias.

2 IAB Spain es la mayor asociacién mundial de publicidad, marketing y comunicacion digital.
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Cabe sefialar que, segun este estudio, la Smart TV es el dispositivo que mas
ha crecido, pasando de un 49 % en 2017 aun 60 % en 2019. Aunque, y aqui
reside el principal problema, solamente el 44 % de estos dispositivos se
usan para conectarse a Internet o consumir contenidos televisivos a través
de esta conexion. Por lo tanto, un 56 % de los Usuarios TVC no usan de
manera correcta este dispositivo. Otro dato curioso que ofrece este estudio
es la eleccion de los fabricantes de estos dispositivos por parte de los
Usuarios TVC, siendo Samsung y LG las marcas lideres en venta de Smart

TV en Espaia (IAB, 2018).

El sector televisivo lleva décadas de profundo cambio. Atras quedd el
adjetivo apelativo de “caja tonta” (Diaz Arias, 2006; Rodriguez-Vazquez,
2005), dando paso a un dispositivo mucho mas inteligente, acorde con la
actualidad, capaz de interactuar con el espectador y ofrecer mas servicios
que la emision en directo o diferido de diferentes contenidos. Es cierto que
para tener en cuenta esta evolucion hay que diferenciar entre Smart TV y
HbbTV. En ocasiones la cantidad de la terminologia actual puede hacer que

el usuario final confunda estos dos términos® televisivos. Por lo que:

- La Smart TV es un sistema desarrollado principalmente por los
fabricantes de televisiones que permite crear un dispositivo, similar
a la television tradicional y con las mismas funciones®!, que es
capaz de ejecutar aplicaciones, tener un navegador propio, acceder
a Video On Demand, etc. (Santamaria, 2012). No existe un estandar

como tal, cada fabricante crea su propia Smart TV, como ocurre

% Se debe sefialar que, la Smart TV y la HbbTV son sistemas diferentes, pero no excluyentes, es decir,
se puede disfrutar de la HbbTV en una Smart TV.

¢! Emisiones en directo y en diferido de contenidos audiovisuales.
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con los smartphones. Aunque es cierto que conectando algin
dispositivo como el inventado por Google (Chromecast),
televisores que no son inteligentes pueden acceder a aplicaciones
que permiten reproducir videos de Youtube, canciones de Spotify
o incluso contenido de Netflix o HBO, convirtiéndose asi en

televisores hibridos.

- La HbbTV* es una iniciativa europea en la que,
independientemente de los fabricantes, los canales pueden insertar
informacion digital y adicional a sus respectivas emisiones a través
del mando a distancia. Por ejemplo, en el caso de RTVE, pulsando
el boton rojo el espectador tiene a su alcance informacion extra
sobre el contenido que estd viendo, proporcionandole asi una

emision interactiva.

2.4.2 La transformacion de distribucion del producto audiovisual
y el aumento de la oferta televisiva

La distribucion de la sefial mediante la cual determinados usuarios pueden
acceder al contenido audiovisual, también influye en la fragmentacion de la

audiencia (Vaca Berdayes, 2017).

Satellite Monitor de SES Astra® realiz6 un estudio en el que su principal
conclusion era que la gente si quiere seguir viendo la television lineal.

Cortés define las OTT como si fuesen un videoclub moderno, donde el

2 Hybrid Broadcast Broadband Tv es un Proyecto de television hibrido en el que se mezclan las
emisiones normales de television con la banda ancha o broadband (Espaiia, 2017).
% Es un operador de satélites mundial y el primero en ofrecer una cobertura muy amplia debido al gran

numero de satélites en 6rbita que posee esta compaiiia europea (SES, 2019).
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espectador puede adquirir peliculas y series. Afirmaba ademas que la
television tradicional seguiria evolucionando como hasta ahora (Cortés,
2017). Ese mismo estudio de 2017 arroj6 una serie de datos entre los que
se pueden destacar que, en Espafa el 60 % de los hogares siguen
consumiendo television lineal a través de la TDT (television digital
terrestre), frente a la Internet Protocol Television® o IPTV, que alcanza ya
mas de un 20 % de usuarios, dejando en un 10% a los que eligen la
television por cable como opcidn para disfrutar de contenidos audiovisuales

mediante esta distribucion de la sefial (Cortés, 2017).

En el afio 2017, Espafia aumentaba los suscriptores o abonados a la
television por cable, batiendo todo un récord. Casi seis millones de hogares
consumian television por cable en Espafia en el segundo trimestre de dicho
afio. En este punto, a su vez, se sucede una segmentacion importante, ya
que el nacimiento de nuevas plataformas de Video On Demand, como
Netflix o HBO, han favorecido que el ptblico tenga muchas mas opciones

donde elegir.

Las cifras comienzan a hablar por si solas, en EE.UU., hace unos afios, tuvo
lugar una fuga de usuarios que huia de la television por cable a las nuevas
plataformas como Netflix, HBO o Hulu, que permitian a los consumidores
elegir el tipo de contenido para disfrutarlo como, donde y cuando quisieran.
Seglin una investigacion realizada por eMarketer en 2017, 22 millones de
usuarios se dieron de baja en la television por cable para refugiarse en las
nuevas plataformas que, segiin la muestra de este estudio, ofrecen un precio
mas competitivo y un catalogo mucho mejor (Scarpellini, 2017). En 2019,
en Estados Unidos, las plataformas OTT son la forma principal de consumir

contenido audiovisual (Bertollini, 2019), siendo la penetracion de la

% Es una manera de referirse a la emision por suscripcion television a través de internet (Yubal, 2019).
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television por cable de un 65,3 %. En el afio 2009 era de un 87,8 %, lo que

significa una caida de un 22,5 % en 10 afos (Elidrissi, 2020).

Esta fuga ha traido a su vez una audiencia hiperfragmentada, en la que el
usuario va navegando entre los diferentes sistemas o aplicaciones de
consumo audiovisual, para ver los contenidos que prefiera. A este
fenémeno, en EEUU, se le llama “la caza”. Un usuario quiere ver un
capitulo de una serie, pero no recuerda en qué plataforma se encuentra;
descubre que una parte de la temporada de una serie pertenece a HBO, otra
a Netflix y la serie completa se encuentra en los servicios contratados de
una cadena de television por cable; de ahi esa hiperfragmentacion (Roose,

2017, Vaca Berdayes, 2017).

Paul Verna, uno de los principales analistas del informe presentado por
eMarketer, se refirio a esta “caza” de manera negativa afirmando que
“cuantos mas servicios de este tipo existan, mas dificil serd que la gente
tome decisiones racionales e informadas sobre a cual suscribirse” (Roose,
2017). Aparte de esta fragmentacion tan grande, los atributos demograficos
de edad también tienen un papel fundamental en la nueva manera de
consumicion audiovisual. El director de estrategias de Amazon Studios,
Matthew Ball, afirmé que la cantidad de tiempo que los usuarios menores
de 35 afios dedicaban a consumir television lineal a favor de estas nuevas

herramientas de consumo habia disminuido en un 50 % (Roose, 2017).

En Espatfia, segtn el informe anual de Barlovento realizado en 2019, siete
millones de hogares poseen television de pago, 1o que supone una audiencia
potencial de 18 millones de espectadores. Los datos de este informe reflejan

la division de este tipo de television segln los hogares:
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- IPTV: 4,5 millones de hogares en 2019. En 2017 la cifra era de 3,4
millones.

- TV cable: 1,3 millones de hogares. Sufre una bajada respecto a
2018, cuya cifra era de 1,4 millones de hogares. En 2017, la cifra

se situaba en torno a 1,5 millones de hogares.

- TV satélite: 612 293 hogares. Se produce una bajada de mas de
100 000 viviendas.

- TV Online: 279 810 hogares. Un descenso de mas de 100 000
hogares si se tienen en cuenta los datos ofrecidos en 2018 (38 000

hogares).

Paquete de Telefonia fija + Internet

+ Telefonia movil 44,3

Paquete de Telefonia fija + Internet
+ TV de Pago + Telefonia movil

Paquete de Telefonia fija + Internet . 10,1

Paquete de Telefonia fija + Internet
+ TV de Pago

Otro tipo de paquete I 3,4

40,4

Grdfico 18. Paquetes de servicios mas presentes en los hogares esparioles

Fuente: La sociedad en red. Informe anual (2018).
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Se puede apreciar el crecimiento de la television online o streaming

respecto a la television de pago en el siguiente grafico.

TV de pago Suscripciéon video streaming

= Si
No

= Si 89,1

59,5
=) WY

10,’

Grifico 19. Contenidos audiovisuales y su forma de consumo
en los hogares esparioles

Fuente: La sociedad en red. Informe anual de 2018 (2019).

Este tipo de accesibilidad a Internet y a las diferentes formas de distribucion
han permitido el acceso a la gran multiplicidad de canales y ya no solo de
canales, sino de contenido audiovisual que permite, una vez mas, esa gran
fragmentacion de la audiencia que continta una tendencia imparable. En
2020, segun la Comision Nacional de los Mercados y Competencia
(CNMQ), la television de pago superod, por primera vez en la historia, la
barrera de los 7,2 millones de suscriptores; lo que supone un crecimiento

de un 6,4 %.
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Grafico 20. Evolucion de los suscriptores a la television de pago
en Esparia

Fuente: Comision Nacional de los Mercados y Competencia

Estos factores, fuertemente ligados a la evolucion tecnoldgica y social,
hacen que la audiencia pueda escoger entre una extraordinaria variedad
audiovisual, haciendo que los datos de audiencia varien y se fragmente cada
vez mas. Las cadenas tienen una necesidad muy grande de conocer con
exactitud cual es su publico objetivo, ya no solo por temas publicitarios,
sino para ofrecer una programacion que se adecue a este publico, que es
quien elige su contenido entre tantos otros. Es por eso que, cada vez mas,
los datos ofrecidos por el audimetro se ven con recelo y, como afirma el ex
director de RTVE, José Ramoén Diez, comienzan a ver otras alternativas
como posible solucion a realizar un perfil mas detallado de la audiencia de
sus canales. Segtin Diez, los datos del audimetro no son creibles: "Yo no
me creo las mediciones de Kantar Media. Telefonica, que tiene mas de tres

millones de consumidores en la television de pago, mide internamente las
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audiencias al detalle. Esas audiencias siguen dando a Telecinco como
cadena lider pero no coinciden exactamente con las cifras de Kantar Media"
(Digital, 2015).

A continuacion se explicaran las nuevas propuestas que estan surgiendo por
parte de los grupos empresariales de radiotelecomunicacion en Espaiia
(Atresmedia, Mediaset y RTVE), asi como los datos que manejan empresas
como Movistar+ o Netflix para indagar y avanzar mas en la evolucion

necesaria de la medicion de audiencias en la television.
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CAPITULO 3. ACTORES INVOLUCRADOS EN LA MEDICION
DE LA AUDIENCIA DE LA TELEVISION LINEAL







A la hora de medir la audiencia de la television lineal hay una serie de
actores involucrados. Cada uno tiene un papel importante en este negocio y
una vision independiente sobre la medicion actual. También su funcion
varia, ya que unos miden la audiencia, otros la interpretan, etc. Ademas,
estan los radiodifusores; las cadenas de television que llegan incluso a

cancelar programas o reubicarlos por los datos de audiencia ofrecidos.

Las cadenas de television tienen en su parrilla una serie de productos que
son programados en unas franjas horarias determinadas. Las cadenas
compiten entre si para obtener el mayor indice de audiencia con los
formatos que ofrecen; los anunciantes, por su parte, eligen en qué cadena
deben publicitar sus productos y esta decision sera tomada segun los indices

de audiencia de la cadena en cuestion.

Las franjas de programacion televisiva, segin el horario, reciben los
siguientes nombres (Vaca Berdayes, 2017):

- Madrugada: 2:30 h. / 7:00 h.

- Mafana: 7:00 h. / 14:00 h.

- Sobremesa: 14:00 h. /17:00 h.

- Tarde: 17:00 h. / 20:30 h.

- Noche 1 o Prime Time: 20:30 h. / 24:00 h.

- Noche 2 o Late Night: 24:00 h. / 2:30 h.

Teniendo en cuenta estas franjas horarias los programadores de los canales
de television encajan sus contenidos, como si de un puzle se tratase,
basandose en el numero de televidentes que puede ver un formato
determinado. De esta manera surge lo que se conoce como parrilla
televisiva (Barlovento, 2018). La parrilla televisiva, también conocida
como rejilla, es “una plantilla dividida en casillas correspondientes a las

distintas horas del dia que se van rellenando con los programas previstos
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para ese dia en funcién de su ubicacion horaria” (Gomez-Escalonilla, 1998.
p. 17). El pico de consumo mas alto de esta parrilla coincide con la franja
horaria conocida como prime time, aunque en cada pais se programa en
horarios diferentes, siempre nocturnos, segun las condiciones sociales y
laborales. Espafia es uno de los paises con el prime time mas tardio. En
paises como Alemania, el prime time da comienzo sobre las 20:00 h.,
mientras que en Francia se programa sobre las 19:00 h. Italia y Portugal,
por ejemplo, los contenidos destinados a esta franja comienzan sobre las
20:30 h. En Espafia el prime time se situa sobre las 22:00 h., incluso mas

tarde seguin la cadena de television (De la Serna, 2018).

Los datos de audiencia son decisivos para el negocio de la television. Se

pueden sefalar varios actores principales que participan en este sector:

- Las empresas encargadas de medir la audiencia: ofrecen datos
cuantitativos a las cadenas, a los anunciantes y a los espectadores.
Indican el niimero de espectadores que ha visto un espacio
determinado y que ha podido ser impactada por un anuncio o
producto. Al mismo tiempo, también ofrecen informacion
cualitativa de las personas que han visto un determinado programa.
Esta informacion es esencial para las cadenas de television que
puede estructurar su programacion segun para qué publico esté
ideado un formato. Por otro lado, estos datos son vitales para los
anunciantes, ya que, gracias a ellos saben con exactitud donde
emitir sus anuncios para que lleguen a su publico objetivo

(Morales-Blanco-Steger & Fuente-Cobo, 2018).
- Las empresas encargadas de interpretar los datos de audiencia:

suelen ser consultoras que ofrecen informacion exhaustiva sobre

los datos ofrecidos por las empresas que miden la audiencia.
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Sefialan el comportamiento de los espectadores, los programas mas
seguidos o las cadenas que consiguen mas cuotas de pantalla
durante un tiempo determinado. Esta informacion puede ser diaria
y suele estar disponible a primera hora de cada dia; también puede
ser mensual y mucho mas detallada, con informacion muy util para
cadenas y anunciantes. Al mismo tiempo, también se suelen
realizar estudios anuales para obtener una vision mucho mas amplia

sobre la audiencia y su comportamiento (Vargas, 2005).

Los radiodifusores: ofrecen contenido al espectador que,
libremente, elige qué ver de entre la oferta televisiva. Segtn los
datos de audiencia, las cadenas saben qué cantidad de espectadores
eligen sus contenidos y como es el publico que los consume. Con
los datos que conocen dividen las franjas horarias, también
conocidas como franjas televisivas, donde colocaran sus productos
y asi intentar ganar mas cuota de pantalla o audiencia (Gallego,

2013).

Los anunciantes: compran los espacios que hay entre los
programas de television para mostrar sus productos a los
espectadores y llegar a un grupo de personas muy numerosas y
especificas. La inversion de los anunciantes en el negocio
audiovisual es uno de los ingresos mas importantes de este sector;
dato que se desglosara mas adelante (Reinares-Lara & Reinares-

Lara, 2003).

Los consumidores: hay que tener en cuenta que no todas las
personas que ven la television juegan un papel importante en esta
medicion. Solamente las que poseen en sus hogares un audimetro

o0 que son consultadas de otra manera, como con los cuestionarios
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llevados a cabo por el EGM. Por lo tanto, los espectadores que
participan en esta medicion son los que forman parte de la muestra
que recogen las empresas que miden la audiencia de la television
lineal. Estas personas son determinantes ya que influiran
directamente en los datos de audiencia ofrecidos que mueven esta

industria (Benaissa, 2012).

Hay otros actores que, siendo su papel no tan importante, también
participan de este negocio y se deben tener en cuenta, como los
proveedores de television por suscripcion y los proveedores de

infraestructuras de radiodifusion.

3.1 Las empresas que miden la audiencia en la television lineal

En Europa, EE.UU., Sudamérica, y otras regiones, existen una serie de

empresas encargadas de la medicion de audiencias de la television

lineal. Todas siguen un método similar y se reparten de la siguiente

manera (Riera, 2014).

En Europa las audiencias son medidas principalmente por:

GFK. Empresa alemana que se define a si misma como la
encargada de unir datos y ciencia gracias a sus ingenieros digitales.
Esta empresa tiene sucursales por todo el mundo y ofrecen datos
sobre audiencias en television, energia, moda, comportamiento de
los consumidores, etc. En definitiva, se puede resumir como una

empresa de estudios de mercado (GFK, s.f.)
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- TNS - Media Research. Parte de la empresa Market Search
World. Esta empresa también ofrece sus servicios a China, Canada

o Rusia (Market Research World, s.f.).

- Kantar Media. Es una empresa “lider mundial en estudios de
mercado, investigacion y analisis” (Kantar Media, s.f.). Kantar
Media posee varias empresas relacionadas con la medicion y
analisis de datos y trabaja en mas de 10 paises, entre ellos EE.UU.,
Francia, Grecia o Reino Unido. Kantar Media afirma que
actualmente hay una inversion mundial de mas de 200 millones de
dolares en la television (Kantar Media, s.f). Es la empresa
encargada de la medicion de audiencia de la television lineal en

Espaia.

En EE.UU. hay una compaiiia que destaca de entre las demas en cuanto a

la medicion de audiencia en la television lineal:

- Nielsen Holdings PLC. Conocida normalmente como Nielsen,
también mide las audiencias en Europa, ya que es una empresa de
medicion y analisis de datos a nivel mundial, y es la mas importante
en EE.UU. Segun Nielsen, ellos hacen una completa radiografia de
lo que consume la audiencia, gracias a las distintas areas en las que
se divide la empresa. “El area Watch en Nielsen proporciona a las
agencias, anunciantes y medios, servicios de medicion de
audiencias (Total Audience) de cualquier dispositivo desde el que
se accede a contenido (video, audio, texto). El area Buy provee a
los fabricantes y detallistas de productos de gran consumo una
vision global Unica de su industria. Al integrar la informacion de
las areas de Watch, Buy y otras fuentes de datos, Nielsen ofrece a

sus clientes una medicion de primer nivel” (Nielsen, s.f.).
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En Sudamérica destaca una empresa como la encargada de medir la
television lineal, aunque naci6 otra debido a las discrepancias que existian

en el sector sobre los datos ofrecidos por la primera:

- Kantar IBOPE MEDIA. compafiia que forma parte de Kantar
Media tras su adquisicion en 2015 y que mide la audiencia
combinando la tecnologia y los métodos usados por Kantar, junto
con el conocimiento que IBOPE tiene del territorio americano

(Kantar Ibope Media, s.f.).

- SIFEMA. En Argentina, en 2014, durante el gobierno de Cristina
Fernandez Kirchner se anuncié la creaciéon de un nuevo sistema
para medir la audiencia, llamado SIFEMA. La jefa de estado de
este pais dijo que SIFEMA era “una organizacion no
gubernamental que contempla la medicion desde La Quiaca hasta
Tierra del Fuego para saber qué miran los 40 millones de
argentinos, que se denominara Sistema de Medicion Federal y para
el cual ya estan convocadas 11 universidades”. Este sistema quiso
desmarcarse de IBOPE y dar un paso mas alla, ya que estan
interesados en medir la audiencia no solo de las grandes ciudades,
sino de todo el pais. Ademas, afiaden un factor interesante, y es que
se involucran con 11 universidades argentinas para que estudien los
datos y asi otorgar imparcialidad a los resultados que se puedan
obtener (Sindicato de las Nuevas Tecnologias. Gobierno de
Argentina., s.f.). Tras la publicacion de los primeros indices de
audiencia obtenidos por SIFEMA se pudo comprobar que habia una
diferencia de hasta tres puntos entre los datos de IBOPE y los de
SIFEMA (television.com, 2014).
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Hay mas empresas encargadas de medir la audiencia de la television lineal
alrededor del mundo, pero las mencionadas son las mas importantes
(Buzeta y Moyano, 2013). Esta investigacion se centra en el territorio
espafiol, por lo que la compafiia con mayor relevancia para este estudio es
Kantar Media, que ofrece los datos de la medicion de las audiencias de las
televisiones espafiolas (Gallardo-Camacho, Sierra Sanchez y Lavin, 2019).
A continuacion, se va a explicar como mide la audiencia Kantar Media en

Espafia y cual es su opinion sobre su propio papel en el mercado televisivo.

3.1.1 La medicién de audiencias de la television lineal en Espaia por
Kantar Media

Kantar Media, antes conocida como Sofres, cuenta con el apoyo del Estudio
General de Medios (EGM), que ofrece un sondeo a los diferentes usuarios,
tengan audimetro o no, preguntando también por el resto de medios:
periddicos, radio, Internet, etc. para recopilar mas informacion (Vertele,

2014).

La audiencia televisiva se lleva midiendo en Espafia desde finales de la
década de los 60 con la creacion del EGM. Durante ese tiempo la industria
televisiva, asi como la tecnoldgica, ha sufrido mejoras y ha ido cambiado
con el paso del tiempo; desde tener un solo televisor en casa, normalmente
ubicado en el salon, a que la presencia de este dispositivo esté en muchas
habitaciones de los hogares, a las emisiones en diferido, la llegada de
Internet, etc. En definitiva, el consumo del espectador ha ido cambiando;
no es el mismo que en la década de los 80, asi como el desarrollo y la
evolucion de los dispositivos que ofrecen contenido audiovisual. Kantar
Media ha ido adaptando sus audimetros a los nuevos tiempos de manera

paulatina (Vertele, 2014).
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Es necesario sefialar que, a partir de 2012, Kantar Media ampli6 su negocio
al no dejar a los portales on/ine publicar datos de audiencia de las cadenas
de television. La inica manera de hacerlo era mediante el pago de una cuota
a la empresa medidora para publicar la informacion que ellos ofrecen. El
presidente de Kantar Media en 2012, César Chacon, afirmé a la revista
Vanitatis que era necesaria una regulacion para que los datos que recogia
su empresa no fueran publicados sin ningln tipo de control. Ademas, afirmo
que el coste para obtener estos datos y después publicarlos era muy grande,
por lo que se acordd esta cuota para que los portales online pudiesen
disponer de los datos de Kantar Media. Los precios para acceder a esta
informacion oscilaban entre los 700 euros® al mes, hasta los 1 200 euros®®

mensuales.

En 2020, Kantar Media, obtiene informacion de 5 720 hogares en toda
Espafia. Hay un audimetro instalado en cada una de las televisiones de estos
hogares, por lo que se puede hablar de mas de 8 300 audimetros. Ademas,
Kantar Media ha ido mejorando su medicion conforme ha ido pasando el
tiempo, por lo que han tenido que aumentar el nimero de audimetros para

medir todos los televisores de los hogares que conforman la muestra.

Para la elaboracion de esta parte de la investigacion se ha contado con la
colaboracion de Eduard Nafria®’, director de Insights y Desarrollo de
Negocio de Kantar Media. Segiin Naftria, Kantar Media utiliza un muestreo

estratificado polietapico®™ por cuotas, asi puede representar a todas las

% Permite publicar los datos del prime time de las cadenas, asi como el minuto de oro o el ranking de
los programas mas vistos.

% Esta cuota ofrece ademas de los datos anteriormente mencionados, informaciéon sobre los canales
TDT, las tematicas de pago, asi como los datos de las cadenas autondmicas.

7 En el apartado Anexo III se puede encontrar el cuestionario que Nafria elabor para esta investigacion.
% Este tipo de muestreos se utilizan porque los conglomerados que se usan de muestra no son tan

importantes; son mas importantes las subdivisiones de estos. Se emplea cuando hay un gran niumero de
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comunidades auténomas, como otros datos relacionados con los niveles
socioecondémicos, el sexo o la edad de la muestra. Como afirma Nafria, “la
muestra se ajusta a las distribuciones poblacionales que determinan fuentes
oficiales como el Censo y Padron del Instituto Nacional de Estadistica y
otros estudios como el EGM. Ademas, para garantizar que todas las
variables del universo se alcanzan cada dia, se realiza un equilibraje que
otorga un peso a cada individuo de la muestra de los resultados de audiencia

diarios” (E. Nafria, comunucacion personal, 2018).

Kantar Media no duda de su método. Garantiza que es la Gnica manera
actual de medir la audiencia de la television y ademas sefiala que “la técnica
que se usa en Espafia es un estandar mundial y en todos los paises
desarrollados se utiliza una metodologia, si no idéntica, muy similar” (E.

Nafria, comunucacion personal, 2018).

Con el paso del tiempo, todas las empresas encargadas de medir la
audiencia de la television lineal han tenido que mejorar su método de
medicion para adaptarse a los nuevos tiempos y a la evolucion del mundo
audiovisual. Kantar Media también ha mejorado su método de manera
paulatina. Para Miguel Fontan, Director Regional Sur de Europa de Kantar
Media, “la medicion de audiencia es una herramienta mas que acompafia a
la television y tiene que ir adaptandose a los tiempos que corren. La
medicion de audiencia tiende a ir siempre un poco detras de la television,
ya que no se puede medir algo que no existe. Ademas, la medicion necesita
unas bases estadisticas y requiere que el objeto que se va a medir tenga una

masa critica que permita a la industria abordarlo. Dedicar recursos para

participantes y es recomendable que se hagan selecciones previas, siguiendo los criterios que requiera

la investigacion (Ferandez & Orgaz, 2012).
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medirlo. No cualquier cosa que empiece en el mercado se mide de forma

inmediata” (M. Fontan, comunicacion escrita, 2018).

Tras el desarrollo de esta investigacion y el analisis historico que se ha

llevado a cabo, es facil afirmar que, de entre las mejoras que ha incluido

Kantar Media se encuentran las siguientes:

Virtualmeter. Software creado por Kantar Media en 2014 gracias
al cual se pueden computar el contenido televisivo, ya sea el time
shift, el directo o el contenido on demand, en los ordenadores de
sobremesa, portatiles, tabletas o moviles. Lo usuarios deberan
descargar software para tener acceso a sus diferentes dispositivos y
poder medir el comportamiento online y offline del espectador

(Quintar-Froufe & Neira, 2018).

Time Shift. A la medicion obtenida a través de los paneles
tradicionales de Kantar Media, desde el 1 de febrero de 2015 hay
que sumarle el consumo a través de los decodificadores, que
permiten visualizar el contenido audiovisual recuperado; es decir,
ver un programa o serie después de su emision. Se conoce como
Time Shift ala suma de la audiencia tradicional de las personas que
consumen un producto audiovisual durante los siete dias
posteriores a su emision original. Segin Fontan si se tiene en cuenta
el “ejemplo del programa La Voz. Se tiene la informacion del dia
de la emision y, posteriormente, se va sumando también la cantidad
de gente que lo ha visionado después. Hay que saber que hay
formatos, como series de ficcion, que tienen mas visionados a
posteriori, al contrario de lo que ocurre con programas como los
reallities o eventos deportivos que ofrecen experiencias en directo”

(M. Fontan, comunicacion escrita, 2018).
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El botén de invitado. A partir del 1 de marzo de 2017, Kantar
Media incluyé esta novedad en sus audimetros. Esta mejora
incorpora un botén en el mando a distancia del audimetro que
permite indicar a las personas no residentes de un hogar, pero que
si estan consumiendo un contenido en el mismo. Por ejemplo,
familiares que vienen de vista, invitados para una ocasion
determinada, como un evento deportivo, hijos que no habitan en la
casa de sus padres, como por ejemplo los de padres divorciados o
trabajadores del hogar, etc. De esta manera se incrementaria un 5%
los datos de audiencias (Fernandez, 2017). Eduard Nafria, sin
embargo, afirma que los datos ofrecidos a partir de la llegada del
botén de invitado tampoco modifican tanto la audiencia de la
television lineal. Nafria asegura que “si por cambiar los datos nos
referimos a modificacion en las cuotas o share de las cadenas, la
respuesta es no. Si nos referimos a volumen de consumo, si que ha
habido cambios al respecto. La audiencia de los invitados supone
un volumen de un 5 % sobre el total de audiencia, por tanto, el 95 %
restante no ha variado en absoluto. Ademas, ese 5% de audiencia
sigue una distribucion de cadenas bastante equivalente a la de los
individuos que pertenecen al hogar, con lo que no ha supuesto
mucha variacion en cuanto al reparto de audiencia de las cadenas
ya que los invitados acostumbran a ver la television acompafiados
de sus huéspedes. Lo que si ha permitido este cambio es el
recuperar ese 5 % de audiencia que, sin contemplar a los invitados,

se estaba desechando” (Nafria, 2018).

Extended TV. Cuando se afade a la audiencia tradicional los

visionados realizados después de los 7 dias de la emision original.
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Esto se puede llevar a cabo gracias a la colaboracion entre
ComScore® y Kantar Media. La diferencia entre ese modelo y el
Time Shift es el tiempo. Existe un margen de una semana
aproximadamente para afiadir la audiencia extra que haya podido
consumir un contenido determinado durante ese transcurso de

tiempo. Comenzo a ser medido desde 2018 (Kantar Media, 2018).

- A principios de 2020 Kantar Media aument6 su panel un 17 %, lo
que supuso una medicion de 5 270 hogares espafioles (Kantar

Media, 2020).

Miguel Fontan utiliza el ejemplo de Operacion Triunfo 20177°. “La tltima
gala tuvo una audiencia en directo de mas de 3 millones de espectadores. A
esta audiencia se incorporaron un 3,8 % mas de personas que vieron esta
misma gala en la web de RTVE durante los primeros siete dias. Al mismo
tiempo, se suma un 5,8 % de la audiencia de invitados, personas que vieron
la gala en un hogar que no es el suyo. Lo més relevante de este ejemplo es
que, gracias a la medicion conocida como extended TV, se afiadieron a estos
datos de audiencia un 4,1 % adicional que se aport6 a través del consumo

de los dispositivos moviles (M. Fontan, comunicacion escrita, 2018).

Autores como Lamas (2010), Martin del Barrio (2012), Echegaray-
Eizaguirre (2013), Natalia Quintas-Froufe y Ana Gonzalez Neira (2015),

% Es una compafiia encargada de medir la audiencia de television lineal, digital, servicios OTT u over
the top, que provee contenidos a través de Internet. ComScore mezcla los datos obtenidos con la ciencia
de datos para, asi, tener informacion del comportamiento del usuario que consume contenido a través
de distintas pantallas (ComScore, 2018).

" En el Capitulo 4. Escenario actual en la medicion de la audiencia televisiva, se explicara como se
ha experimentado con la audiencia de la edicién de Operacion Triunfo 2018 gracias la informacion de

diversas apps y los datos de Kantar Media.
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Deltell (2015), Ciaes (2015) o Araujo (2017), hablan de un cambio en la
forma de medir la audiencia de la television lineal. Kantar Media opta por
mediciones que amplien la muestra o, incluso, que se puedan fusionar datos
obtenidos con otros de diferentes paneles. Este es el principal objetivo de
esta investigacion: demostrar que existe una forma de cambiar la medicion
de la television lineal en la actualidad, apoyandose en la evolucion

tecnologica existente.

3.2 Interpretacion de audiencias en Espaifia: Barlovento
Comunicacion

En Espafia, una de las consultorias mas importantes encargada de prestar
asesoria de todas las areas del sector audiovisual es la empresa Barlovento
Comunicacion, liderada por Ricardo Vaca Berdayes. Esta consultoria lleva
20 afios trabajando en el sector audiovisual, interpretando y suministrando

datos sobre las audiencias de la television lineal.

Barlovento Comunicacion aporta informacion sobre:

- Programacion y contenidos audiovisuales.

- Audiencias de television a partir de la informacion obtenida por el
audimetro.

- Big Data, a través de una herramienta creada por la empresa
llamada BLV-ANALYTICS, dedicada al analisis y gestion de
contenidos audiovisuales.

- Audiencia Social”'.

En cuanto a las audiencias de television, Barlovento Comunicacion aporta

una informacion, mediante la publicacion de informes, diaria, mensual y

" Mide la actividad de los espectadores en las redes sociales, normalmente en Twitter, durante la

emision de un contenido televisivo determinado (Martin de los Rios, 2015).
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anual. La diaria trata sobre los datos de audiencia de las emisiones del dia
anterior, la mensual ofrece una informacion detallada sobre la audiencia, el
comportamiento de los consumidores, la evolucion de las cadenas, etc. y la
anual presenta un informe detallado sobre la audiencia, el consumo de
television por espectador, asi como los hechos mas relevantes que hayan

podido ocurrir en el sector.
Si se tiene en cuenta el informe elaborado sobre el consumo televisivo de
2019, se pueden sefialar varios puntos que Barlovento Comunicacion ofrece

sobre la audiencia de la television lineal:

a) Ranking de cadenas de television y de los diferentes grupos de

television:
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Griafico 21. Ranking de cadenas y grupos de television en 2019

Fuente: Barlovento Comunicacion (2019).

Ademas, en el ranking de las emisiones mas vistas solo se encuentran
emisiones en directo, dejando de lado las series, programas o demas

contenidos que ya se pueden consumir de manera no lineal. Se puede
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observar también, que las cadenas lideres son Telecinco (1) y Antena 3 (2),
seguidas del canal publico (TVE). La Sexta y Cuatro, pertenecientes a los
grupos empresariales de Atresmedia y Mediaset, respectivamente, se sitian

detras de las cadenas tematicas y autonomicas.

b) El consumo televisivo por parte del espectador:

CONSUMO TV 2019
Lineal+ ADV+INV Lineal ADV INVITADOS
] ] ] ]
222 206 6 10
-5,0% w-12* w.107° - w.2,0*
2018 2018 2018 2018
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*Desde el 2015 se suma el consumo en diferido. Desde el 2017 se suman los"Invitados”.
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Evolucion mensual consumo TV 2019
Ind.4+ | Total Espana | Lineal+ADV
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Grdfico 22. Comparativa y evolucion del consumo televisivo

Fuente: Barlovento Comunicacion.

El consumo, segtin los informes de Barlovento Comunicacion, sigue siendo
alto, y las cadenas mas vistas son las pertenecientes a los dos grupos mas
fuertes en Espana, Mediaset y Atresmedia. El consumo de television por
minutos mas alto fue en 2012 y se ha ido produciendo un descenso cada
afio, a excepcion de 2017; afio en el que Kantar Media suma los “invitados”,
hecho que explica este incremento de espectadores. Aln asi, pese a esta
mejora introducida por Kantar Media, en 2019 el consumo de television
lineal fue el mas bajo desde el afio 2006, volviendo a marcar este camino

descendente que comenzo en 2011.
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Cadenas

¢) Liderazgo de las cadenas espafiolas en 2019:
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Grdfico 23. Liderazgo de las cadenas de television en Esparia

Fuente Barlovento Comunicacion.

También ofrecen informacion precisa sobre la audiencia de las cadenas

autondmicas espafiolas, sobre las tematicas de pago e, incluso, la audiencia

social y los spots o anuncios mas vistos; detalle fundamental para los

anunciantes (Barlovento Comunicacion, 2018).
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Para Vaca Berdayes, el sistema de medicion de audiencia de la television
lineal es perfecto. Al hablar sobre si este es adecuado o no, se muestra
tajante: “esa idea es propia de aquellos que no han vivido de la industria
audiovisual y no conocen el verdadero funcionamiento de toda esta trama.
La importancia de la medicion de audiencias por parte de empresas como
Kantar Media, en el caso de Espatfia, es fundamental y de vital importancia
para que la television siga viva. Sin esos datos nada funcionaria como
funciona. Es el verdadero motor de la industria televisiva” (R. Vaca

Berdayes, comunicacion personal 2017).

En 2020, Jos¢ Manuel Eleta director adjunto de Barlovento Comunicacion,
declaro al periodico ABC que, aunque el consumo de television tradicional
estaba cayendo, no lo hacia el consumo del televisor como soporte (Marin,
2020).

3.3 Principales radiodifusores en abierto en Espania: RTVE,
Atresmedia y Mediaset

Desde la década de los 90, Antena 3 y Telecinco, las cadenas privadas que
existian junto a Canal+, fueron evolucionando hasta formar los dos grandes
grupos que poseen la mayoria de las cadenas en abierto de la television
espafiola en la actualidad. Los grupos de Atresmedia’® y Mediaset Espafia’
aglutinan la mayor parte de la inversion publicitaria de la television en
Espafia en 2019; la facturacion total de estos dos grandes grupos se situd en

un 85 % de la inversion publicitaria (Barlovento Comunicacion, 2019).

2 Dentro de este grupo se encuentran las cadenas Antena 3, La Sexta, Neox, Nova, MEGA y
AtresSeries.
7 Dentro de este grupo se encuentran las cadenas Telecinco, Cuatro, Factoria de Ficcion, Boing, Energy,

Divinity y Be Mad.
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Por otra parte, Radio Television Espafiola dejo de vender espacio
publicitario en 2010 (Gémez, 2009), pero se ve afectada por la medicion de
audiencias a la hora de configurar su parrilla televisiva, aunque no tiene la

misma presion que los grupos privados.

Cada uno de los grupos’* audiovisuales espafioles posee una idea sobre qué
camino deberia seguir la medicion de audiencias, teniendo en cuenta la

evolucion de la tecnologia y las competencias que van surgiendo.

3.3.1 Radio Television Espaiiola (RTVE)

Fue en 2009 cuando la Comision Constitucional aprob6 un nuevo modelo
para RTVE, en el que se eliminaria la publicidad de la cadena publica. Asi
cambiaria la financiacion de esta cadena, que dejaria de contar con los
ingresos provenientes de los anunciantes. Para poder resolver esto, segin
se indica en la Ley 8/2009, del 28 de agosto, de financiacion de la
Corporacion de Radio y Television Espafiola, las cadenas privadas
espafiolas deben aportar a la cadena publica un 3 % de sus ingresos. En el
caso de las cadenas de pago esta aportacion es del 1,5 %. Después de esta
ley, RTVE llegd a perder 475 millones de euros en inversion publicitaria

(Cano, 2017).

Desde 2010, RTVE dejé de vender espacio publicitario’””, aunque Kantar

Media continuaba midiendo su audiencia. Estos datos han sido utilizados

" En el Salén Profesional de la Tecnologia Audiovisual en la Feria de Muestras de Madrid (IFEMA)
tuvo lugar un encuentro celebrado en 2018, dentro del Bit Audiovisual, llamado HbbTV: acuerdo entre
RTVE, Atresmedia y Mediaset Esparia para su impulso, los diferentes representantes de estos grupos
expusieron informacion que se utilizara en el transcurso de esta investigacion. Para mas informacion se
puede consultar el apartado Anexo II.

75 Después de la Ley 8/2009, del 28 de agosto, de financiacion de la Corporacién de radio y televisién

Espariola, Radio Television Espariola ha tenido que hacer frente a multas historicas, impuestas por la
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por la empresa audiovisual publica para conocer informacion sobre sus

programas y para cancelar o renovar sus contenidos.

Ignacio Goémez Hernandez, Director de Analisis y Nuevos Proyectos de
RTVE, senald, en una entrevista realizada para esta investigacion, que
quizas RTVE podria ser la encargada de iniciar un cambio en la medicion
de audiencia, ya que era una cadena que no se veia influida por los datos
ofrecidos por Kantar Media, aunque asegura que, por muchas innovaciones
y desarrollos tecnoldgicos que pueda hacer esta cadena, nada de esto tendria
sentido si no es un paso que dan todos los involucrados juntos. “Imaginate
que Mediaset se desvincula de Kantar Media... que ahora mide sus datos
de otra manera, utilizando otro sistema... ;Quién se lo creeria? ;Qué diria
Atresmedia? (Y los anunciantes? Es un salto enorme que tendrian que hacer

todos juntos...” (I. Gébmez, comunicacion personal, 2018).

Como se anunci6 en el encuentro celebrado en 2018 HbbTV: acuerdo entre
RTVE, Atresmedia y Mediaset Espafia para su impulso, los principales
grupos audiovisuales de television se unieron para fomentar un cambio en
la industria audiovisual que puede ser decisivo para el futuro. Entre estos
avances se encuentra la medicion de audiencia de la television lineal. Pere
Villa, Director de Tecnologia, Innovacion y Sistemas de RTVE, afirmaba
que “desde RTVE estamos muy orgullosos de este proyecto. Es muy
importante para nuestro pais, porque es la primera vez que impulsamos este
proyecto juntos. Ademas, lo vamos a hacer en HbbTV. En RTVE hemos
estamos empujando este proyecto desde el principio. En la HbbTV nuestra
cadena ya esta activa y nos permitié los contenidos en 4K y estamos

trabajando en ofrecer prestaciones adicionales. El HbbTV esté vinculado a

Comision Nacional de Mercados y la Competencia por haber emitido publicidad en 2017 y 2018; una

de ellas por valor de casi | millén de euros (4BC, 2018).
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la TDT’S, es ofrecer en otros soportes de otra manera y ampliar nuestra

presencia en hogares conectados”.

Ademas, Villa reflexiona sobre la necesidad de union del sector para poder
avanzar dentro de este nuevo universo, afirmando que “el gesto de ir juntos
refuerza el estandar. Tanto a nivel del Estado espafiol, como a nivel de
fabricantes, ya que ven una union y tendran que adaptarse y unirse de la
misma manera. En esta idea queriamos volvernos e introducir mas
novedades, como la mejora de las desconexiones territoriales. Es una buena
puerta de entrada para otras operaciones de mejora y de manera conjunta”

(Villa, 2018).

3.3.2 Atresmedia

Antena 3 fue la primera cadena privada en emitir en Espafia en 1989 y con
el paso del tiempo esta empresa se convirtid en uno de los grupos
audiovisuales mas importantes de la industria televisiva de este pais

(Manuls, 2009).

En 2011 este grupo realiz6 un movimiento empresarial muy importante al
absorber la cadena de television La Sexta, que solo mantendria un 7 % de
participacion en el grupo’’. De esta manera, Atresmedia se convertiria en el
segundo grupo audiovisual mas importante de Espafia (Gomez & Gallo,

2011).

76 Television Digital Terrestre. El uso de tecnologia digital aplicada a la sefial de television; mas tarde
se podra trasmitir sin necesidad de cable o satélite (INE, 2017).

"7 Esta operacion pudo realizarse mediante la resolucién del 13 de julio de 2012 de la Comisién Nacional
de la Competencia, gracias a la cual el Consejo de Ministros aprob¢ este acuerdo. Afios mas tarde, en
2015, el grupo Atresmedia tuvo que pagar 2,8 millones de euros por incumplir las condiciones de la

fusion con La Sexta.
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Como ocurre con Mediaset Espafia, Atresmedia vive, en su mayor parte,
de las inversiones de los anunciantes obtenidas a través de la venta de sus
espacios publicitarios (Vaca Berdayes, 2017). Gracias a los datos de
audiencia que obtiene Kantar Media, el precio de venta de estos espacios
puede variar, por lo que estos grupos privados buscan atraer al mayor
publico posible para que su negocio continue siendo rentable. Es evidente
que, a mayor audiencia, mas atractivos seran esos espacios publicitarios
para los anunciantes, ya que un mayor nimero de espectadores podran ser

impactados por sus productos.

Atresmedia estd formada por varias cadenas de television y, debido a los
datos de audiencia, los precios de los espacios televisivos varian de una
cadena a otra pese a pertenecer al mismo grupo. En los Grdficos 24y 25, se
muestran las parrillas televisivas de Antena 3 y La Sexta y el precio (en

euros) del coste por anuncio en sus espacios publicitarios.
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Parrilla Antena 3

[ __LUNES | _MARTES | MIERCOLES | _JUEVES | VIERNES | SABADO _| DOMINGO |

07:15 MANANA | MANANAFS | 07:15
07:45 400 300 07:45
08:00 08:00
08:15 08:15
08:30 MANANA Il 08:30
09:15 600 09:15
09:45 09:45
10:00 10:00
10:15 MARANA Il MANANAFS Il 10:15
10:45 1.400 600 10:45
11:45 11:45
12:00 12:00
12:15 MEDIODIAFS | 12:15
12:30 12:30
12:45 MEDIODIA LV | 1.100 12:45
13:15 4.700 13:15
13:30 13:30
13:45 13:45
14:00 MEDIODIA LV Il MEDIODIAFS Il 14:00
14:15 7.000 6.000 14:15
14:45 14:45
15:00 NOTICIAS | 15:00
15:30 9.200 15:30
15:45 140 1545
16:00 16:00
16:15 SOBREMESA LV SOBREMESAFS 16:15
16:45 7.500 10.500 16:45
17:45 145 63j 17:45
18:00 TARDE | 18:00
18:15 8.000 TARDE FS 18:15
18:30 9.100 18:30
18:45 150 18:45
19:00 TARDE Il 19:00
20:00 6.900 20:00
20:15 160 640| 2015
20:30 NOCHE NOCHE FS 20:30
16.000 11.000
20:45 170, 650/ 2045
21:00 NOTICIAS Il 21:00
21:15 16.000 21:15
21:30 180| 2150
21:45 21:45
2200|  N.LUNES N.MARTES |N.MIERCOLES| N.JUEVES | N.VIERNES | N.SABADO | N.DOMINGO | 2200
22:30 17.000 16.400 17.100 17.000 18.000 11.900 11.500 22:30
2345 185! 215 235 255 23:45
00:00 NOCHE Il 00:00
11.800
00:15 250 275 660 675| 0015
00:30 MEDIANOCHE | MEDIANOCHE FS | 00:30
2.000 1.600
00:45 300 685| 0045
01:00 MEDIANOCHE II MEDIANOCHE FS Il 01:00
01:30 600 700 01:30
01:45 305, 690/ 0145

Grdfico 24. Parrilla de Antena 3 y los precios, medidos en euros, de sus
espacios publicitarios durante el ario 2019

Fuente: Oblicua.es
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Parrilla La Sexta

MANANAI| MANANAFS |
300 300 :
661058
6100 MANANAFS II
MANANAII 500
400
6120 6620KkES]
MEDIODIALV MEDIODIAFS
1.200 700
6129 6625k
NOTICIAS |
3.500
6140 REE
SOBREMESALV SOBREMESAFS
2.500 2.800
6145 6635R1E5]
TARDE LV TARDE FS
2.400 2.500
6150 6640TED
NOTICIAS Il
7.600
6180385
N.LUNES N.MARTES |N.MIERCOLES N. JUEVES N. VIERNES | N.SABADO N.DOMINGO |
11.800 11.100 8.800 11.400 8.300 8.000 7.700
6185 6215 6235 6255 6275 6660 6675L5E
MEDIANOCHE | MEDIANOCHE FS |
1.600 1.700
6300 6685125
MEDIANOCHE Il MEDIANOCHE FS Il
900 900
6305 6690JED

Grdfico 25. Parrilla de La Sexta y los precios de sus espacios
publicitarios durante el ario 2019

Fuente: Oblicua.es
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La diferencia de precios en el prime time entre las dos cadenas es
importante, entre 6 000 y 10 000 euros. Esta diferencia se debe a los datos
de audiencia ya que, segiin Kantar Media, en 2019, la de Antena 3 en esta
franja horaria es mucho mayor que la de La Sexta. De esta manera, la
inversion de los anunciantes sera mas elevada en los espacios mas vistos.
Los datos de audiencia son de suma importancia para los grupos privados,

ya que, segun la audiencia publicada, los ingresos pueden fluctuar cada afio.

Entre los dos grupos, Atresmedia y Mediaset Espafia, hay una lucha
encarnizada por conseguir una mayor cuota de pantalla (Garcia-Santamaria,
2012). Al mismo tiempo, se encargan de autopromocionarse, utilizando sus
propias cadenas y espacios publicitarios disponibles para informar si han

conseguido ser el grupo mas visto cada mes.

Los grandes grupos audiovisuales miran con recelo la posibilidad de un
cambio en la manera de medir la audiencia de la television (Vallejo-Pefia
& Villena Oliver, 2015). Incluso una pequefia modificacion, como la
aparicion del boton de invitado de Kantar Media, puede suponer un gran
cambio en las cuotas de audiencia que trastoquen las inversiones de los
anunciantes. Atresmedia y la FORTA’® no veian con buenos ojos la
evolucion que planteaba Kantar Media con el ya mencionado boton de
invitados. Para la Federacion de Organismos de Radio y Television la
negativa se debia a que ellos no tenian derechos de emision de los eventos

deportivos, donde los invitados suelen ser mas numerosos.

Por tanto, hay mas posibilidad de que los datos de audiencia cambien;

Atresmedia, sin embargo, no veia bien este paso ya que, segun el grupo, no

78 Federacion de Organismos de Radio y Television.
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existia la tecnologia suficiente para obtener unos datos verdaderamente

fiables (Fernandez, 2016).

Los grupos de television privados y de la cadena publica se unieron para
innovar sobre como integrar sus productos y su modelo de negocio a los
nuevos tiempos, utilizando la HbbTV como canal para estas innovaciones.
Pequetios pasos que se dan en la industria para acercase a un modelo de
medicion que sea capaz de obtener maés datos. José Giron, CIO” de
Atresmedia, explicaba que “se habla de una iniciativa tecnologica, no hay
implicacion comercial ni contenidos como tal. Lo que se pretende es
mejorar la experiencia del usuario uniendo, en el ecosistema de la television
digital, el mundo tradicional, con el mundo digital con todo lo que ello
aporta. Al igual que planteamos esto, hay que pensar en grande, teniendo
en cuenta la tecnologia, el entorno actual, pero con pasos pequefios para

poder llegar a otro nivel” (Giron, 2018).

Teniendo en cuenta las declaraciones de Giron, se puede sefalar por donde
debe ir el camino en cuanto a la mejora o cambio de la medicion de la
audiencia de la television lineal: la obtencion de aspectos cualitativos de los

espectadores, gracias a los avances tecnologicos.

3.3.3 Mediaset Espafia

Telecinco comenzod sus emisiones el 3 de marzo de 1990. Apostd desde el
principio por series de television de produccion nacional, asi como

numerosos talk shows™. Durante su historia, cuenta con uno de los

" Chief Information Officer.
80 Programas de television o radio donde los entrevistados suelen ser personas famosas que responden
a preguntas personales. También pueden ser personas anénimas que hablan sobre un tema concreto de

sus vidas (Diccionario Cambridge, 2018).
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momentos mas vistos en television en la historia de Espaiia: el episodio
final de Médico de Familia (1995-1999), una serie producida y realizada en
Espafia que consiguid un 60 % de share con casi 11 millones de

espectadores (Huffington Post, 2015).

Al igual que ocurri6 con el grupo Atresmedia, Mediaset Espafia también se
fusiono con la cadena de television Cuatro, en 2009, ampliando asi su grupo
(Ruiz, 2009). Del mismo modo, el precio de los espacios publicitarios de
este grupo varia segun los datos de audiencia de sus diferentes cadenas. Al
mismo tiempo, Telecinco suele ser una de las cadenas con mayor cuota de
pantalla dentro de este grupo audiovisual, segin los informes que se
publican cada mes. Teniendo en cuenta los tltimos datos, y gracias a su
target comercial®!, Mediaset Espafia cuenta con una cuota del 43,7 % de
inversion publicitaria, lo que se traduce en 6 585 millones de inversion

publicitaria, 41,3 millones mas que Atresmedia (Telemania, 2018).

En el Grdfico 26, se muestra la parrilla televisiva de Mediaset y la diferencia
de precios de sus espacios publicitarios que varian segin los datos de

audiencia.

81 Pliblico potencialmente objetivo que ve la television u otro medio donde los anunciantes publicitan
sus productos y que son potenciales compradores. Hay veces que existen programas que no son lideres
de audiencia pero que, gracias a su farget comercial, hacen que sus espacios publicitarios sean muy

atractivos para los anunciantes, haciendo que el programa sea también un éxito (La Informacion, 2017).
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Grafico 26. Parrillas y precios de las diferentes cadenas de Mediaset
Espaiia en 2019

Fuente: Oblicua.es

La diferencia entre el precio del prime time de Telecinco y Cuatro es de mas
de 9 000 euros; asi de significativos pueden ser los datos de audiencia para

un grupo empresarial.

Al contrario de lo que ocurria con Atresmedia, Mediaset Espana si era
favorable a los cambios impulsados por Kantar Media con el boton de
invitado (Fernandez, 2017). Pese a eso, ambos grupos han tardado casi un
aflo en hacer uso de esta medicion. Tanto cadenas, como anunciantes, han
tenido que adaptarse a este nuevo escenario, ya que la medicion de
audiencia de television esta bastante consensuada en el sector pero, cuando
se producen cambios asi, la adaptacion es lenta debido a que los actores
involucrados en este negocio deben estar de acuerdo, como las cadenas y

los anunciantes (Fernandez, 2017).
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Aun asi, los grupos audiovisuales siguen apostando por la innovacién y han
dado un paso muy importante uniéndose entre ellos para conseguir mas
informacion sobre los espectadores. Andrés Diaz Diaz, Subdirector de
Ingenieria y Mantenimiento de Sistemas de TV en Mediaset Espafia
apostaba en sefialar el HbbTV como mejor método para innovar y asi
obtener mas informacion sobre su audiencia. Segin Diaz, “Mediaset en
2011 tomo esa iniciativa, el interés de utilizar la television hibrida para
poder evaluar y estudiar y asi ver qué posibilidades permitia este sistema.
Después de 7 afios estamos aqui impulsando el HbbTV. Por la tecnologia,
estamos en la mejor situacion en cuanto a recomendacion técnica, en cuanto
a estandar de HbbTV y teniendo en cuenta a los receptores de TV digital”

(A. Diaz, comunicacion escrita, 2018).

3.4 Principales proveedores de television por suscripcion

Con el paso del tiempo y la evolucion de la tecnologia han ido surgiendo
nuevas maneras de consumir contenido audiovisual, alejadas de la
television lineal tradicional. Antes de 2019, cuando el consumidor puede
acceder por diferentes vias a cualquier contenido, el avance mas importante
que se produjo en Espaia fue gracias a la aparicion de proveedores de

television por suscripcion.

La entrada en Espafia de este tipo de television fue gracias a la Ley de las
Telecomunicaciones por Cable, en 1994. Segin Montes, “el 26 de julio
Telefonica de Espafia, S.A. y la Sociedad de Television Canal Plus, S.A.
difundieron un comunicado conjunto anunciando la celebracion de un
acuerdo por el que se comprometian a afrontar el futuro de la explotacion
de los servicios de la television por cable, a través de la entidad Cablevision
de la que ambas entidades eran ya coparticipes en un 86 % del capital”

(Montes, 2016, p. 5).
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Telefonica fue el primer operador en ofrecer muchos mas servicios, desde
telefonia movil a Internet y, por supuesto, television por cable; en la
actualidad, la compafiia Movistar +** da a sus usuarios servicios en ADSL®,
fibra optica, television y telefonia movil y su asistente virtual, Aura (Martin,
2016). Segun Telefonica, este paquete de servicios conocido como
Movistar Fusion estaba creado para los usuarios y para satisfacer el nuevo

consumo que los espectadores estaban reclamando (Europapress, 2012).

Desde entonces y pese que han ido surgiendo otras compaiias, como
Orange o Vodafone, que ofrecen este tipo de television, Telefonica sigue
siendo la lider debido a su nimero de abonados™ y, por ello, es la empresa
que se tendra en cuenta como ejemplo para esta investigacion. En octubre
de 2020, Movistar+ cuenta con 4,05 millones de usuarios, sufriendo una
ligera pérdida con respecto a 2019 que contaba con 4,1 millones (Valero,
2020). Pese a esta caida, posee un nimero muy elevado de usuarios que le
permite también ser la compafiia con mas ganancias, 6 265 millones de

euros en 2018 (EFE, 2018).

82 Nombre que recibe esta compaiiia tras la fusion de Telefonica y Digital+.
8 Acrénimo proveniente del inglés, Asymmetric Digital Subscriber Line. Sistema digital que permite la
transmision de sefales a través de una linea telefonica con mucha velocidad (ReasonWhy, 2018).

8 La suma de los abonados a Vodafone y Orange no llegan a los 2 millones de usuarios.
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I Movistar M Euskaltel
B vodafone I TeleCable
I Orange Resto

Grdfico 27. Porcentaje de abonados a los diferentes proveedores.
de television por suscripcion

Fuente: Deloitte Conecta (2018).

Fue en 2016 cuando Telefonica rompié un acuerdo con Mediaset y
comenzd a comercializar su propia publicidad®. A partir de este momento
los datos no han podido ser mas satisfactorios ya que en el afio 2016 facturo,
gracias a la inversion publicitaria, méas de 26 millones de euros, lo que
supone un 31 % de la inversion total de publicidad en television (Cano,
2017). Asi mismo, el sector de los proveedores de television por suscripcion
esta en su mejor momento, ya que los ingresos de la television de pago van

aumentando con el paso de los afios (Deloitte, 2018).

8 Digital + estaba en manos del Grupo PRISA, que paso a formar parte de Mediaset con la compra de
Cuatro en 2009. De esta manera, Telefonica puso fin a su relacion con Publimedia, empresa encargada

de gestionar la publicidad de este grupo (E/ Espariol, 2019).
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Grafico 28. Ingresos de la television a lo largo de los arios

Fuente: Deloitte Conecta.

Los datos de audiencia de los proveedores de television por suscripcion
pueden ser obtenidos de dos maneras: mediante la medicion de Kantar
Media, y gracias a los datos internos que son obtenidos por los
decodificadores necesarios para ver sus contenidos. Si bien es cierto que,
para este tipo de proveedores, es casi mas importante generar satisfaccion
a los usuarios con sus contenidos que tener audiencia, ya que su publico

paga por ellos (Fernandez, 2018).

El propio presidente de Movistar+, Sergio Osl¢, opina que la diferencia
que habia para ellos entre las cadenas en abierto y proveedores como
ellos. De hecho, segun Osl¢, “las cadenas en abierto si necesitan que
todas sus series sean un €éxito, porque necesitan esas visualizaciones.
Nos da cosa compartir esto porque creemos que se puede entender mal
lo que es el éxito para nosotros. Es posible que proximamente seamos
mucho mas abiertos. Te puedo decir que nosotros tenemos 4 millones
de hogares conectados y muchos mas dispositivos como teléfonos,
tabletas... No tenemos audimetros, pero sabemos perfectamente las
audiencias. ;Como medimos el éxito? Las comparamos con el resto de

series que ofrecemos del abierto y del pago. Y estamos muy satisfechos.
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De las cuatro series estrenadas, las cuatro estan confortablemente en el
top 5-6 de las mas vistas del abierto y el pago para nuestros abonados”

(Fernandez, 2018).

La manera que tiene Movistar+ de medir su audiencia es a través de sus
dispositivos y es capaz de conocer sus datos al instante (Media, 2016). Este
tipo de medicion se conoce como RPD, o lo que es lo mismo, Return Path
Data; mediante el retorno de datos que permite conocer al detalle la
audiencia de los abonados a un proveedor de television por suscripcion

(Cortina, 2018).

Esta informacion solo puede ser conocida de manera interna, ya que no
pueden publicar los datos de consumo de los usuarios de estos proveedores
sin que estos den su consentimiento para su comercializacion. Al mismo
tiempo, no se aportan grandes datos cualitativos, mas bien cuantitativos. Al
contrario que ocurre con los audimetros de Kantar Media, los dispositivos
de Movistar+ no ofrecen informacion sobre el sexo de las personas que ven
los contenidos proporcionados, ni qué miembro del hogar esta viendo la
television; tampoco se obtiene informacion sobre los invitados y, sus
usuarios no estan bien definidos. Esto es debido a que solo representa a un
sector de la poblacidon que pertenece a una clase social econdémica

determinada, por el precio de contratacion de los socios de la compaiia.

De esta manera Fontan afiade que, “Kantar Media estd trabajando en
evolucionar la medicion de audiencia. Para adaptarnos usamos, en primer
lugar, la medicion de la via de retorno. Es decir, contar los operadores de
Movistar, Orange o Vodafone. Utilizamos los decodificadores como si
fuesen audimetros. Asi podemos controlar lo que se esta viendo, pero no
datos demograficos. Movistar es el mas importante del mundo por el

nimero de usuarios que tiene. Movistar quiere usar los datos de su
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audiencia para comercializar con su publicidad. Es cierto que tiene una
muestra mas grande, pero no contaria con datos demograficos que son muy

importantes” (M. Fontan, comunicacion escrita, 2018).

Movistar+ también estd apostando por la innovacion para adaptar la
publicidad a sus usuarios a través de los datos que obtiene de sus
decodificadores. Desde 2019 emite publicidad personalizada para los
diferentes posibles grupos de espectadores. Esta segmentacion la lleva a
cabo siguiendo una serie de parametros que vienen determinados por el tipo
de paquete®® de contenidos que los usuarios han contratado. Es una
publicidad que no se envia a una persona en concreto, sino al perfil que ha
contratado los servicios del proveedor. Todo un avance que deja ver el
camino que se esta siguiendo en la tecnologia dentro de este sector y como
se intenta ajustar mejor la publicidad, debido a la importancia de las

inversiones de los anunciantes (Sierra, 2017).

3.5 El papel de los anunciantes en la medicion de audiencia
de la television lineal

Uno de los participantes mas importantes de este negocio son los
anunciantes, principalmente por la inversion que aportan a las cadenas de
television. Todos los participantes de esta industria forman una red bien
organizada para el funcionamiento y el mantenimiento de la misma, gracias

a los datos de audiencias.

Las inversiones de los anunciantes son muy cuantiosas. Como se ha podido
contemplar en los grdficos 24, 25 y 26, los precios de los espacios dentro

de la parrilla televisiva reservados para insertar la publicidad son muy

8 Pueden ser paquetes deportivos, de series, familiar o de cine.
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elevados. En Espafia, a raiz de la crisis economica mundial de 2008 que
afectd a la mayoria de las industrias, la inversion publicitaria ha sufrido
altibajos que se mantienen hasta la fecha. Los ultimos datos ofrecidos por
Barlovento Comunicacion, hablan del estancamiento sufrido en 2018,
situacién similar a la situaciéon del afio 2013. En 2018, la inversion
publicitaria en television lineal cay6 un 1,3 %, lo que significd un poco més
de 1,5 millones de euros; aunque sigue siendo el principal medio por
volumen de inversion (EuropaPress, 2018). En 2019 la inversion
publicitaria disminuy6 un 5 %, lo que se traduce en una pérdida de mas de

100 millones de euros respecto a 2018 (Barlovento Comunicacion, 2019).

Segtn el estudio de Infoadex®’, en 2017 la inversion total por parte de los
anunciantes en la television en abierto fue de 1 931 millones de euros,
mientras que los canales de pago se beneficiaron de un aumento del 16,2
%, lo que se traduce en mas de 95 millones de euros (Revilla, 2018). En
2018, la inversion publicitaria en television consiguid una mejora, situando

la cifra en 2 127 millones de euros (Infoadex, 2020).

En el afo 2019, segin el informe anual de Infoadex, la inversion
publicitaria en los medios de comunicacion fue de 13 145,6 millones de
euros. En el caso de la television, la cifra se situé en 2002,8 millones de
euros. Este dato refleja una pérdida de un 5,8 % respecto al afio 2018

(Infoadex, 2020).

Pese a esta bajada, la inversion en television sigue siendo la mas importante
de la industria publicitaria, lo que confirma la posicion privilegiada del

sector audiovisual en la actualidad.

87 Empresa fundada en 1994 cuyo cometido es controlar la actividad publicitaria en Espafia. Intenta

aportar datos cuantitativos y cualitativos (Infoadex, 2018).
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Grafico 29. Inversion publicitaria en television y en los distintos medios
de comunicacion e informacion a lo largo del 2019

Fuente: Infoadex, 2019.

Todos los cambios de consumo que se estan produciendo en la industria
audiovisual sitian a los participantes en un contexto lleno de incertidumbre.
Los usuarios ahora tienen una relacion con las marcas mucho mas cercana
y estrecha, gracias al avance tecnoldgico y la accesibilidad a cualquier
contenido que ofrece Internet y la multiplicidad de dispositivos conectados,
haciendo las redes sociales e internet vias mas atractivas para las marcas a
la hora de insertar su publicidad (Benavides, Villagra, Alameda, &
Fernandez, 2010).

Sin embargo, hay quien piensa que el método utilizado no esta funcionando.
Ana Castro, Media Connections Director Western Europe de Coca-Cola,
duda del sistema actual y de si la industria audiovisual actual sitia a los
anunciantes en el lugar que deben tener. Para Castro “cuando los

anunciantes van a la television a buscar esas audiencias lo que se nos ofrece
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es el corte publicitario, a este coste y en esta franja. Lo que nos gustaria es
formar parte de estos nuevos fenomenos. La television no es lo que era,
pero estariamos encantados de ver nuevas politicas comerciales que
aborden otras pantallas. Tenemos que buscarnos la vida para conseguir los
objetivos de comunicacion. No podemos hacerlo de manera integrada y
sinérgica, tenemos que buscar otras salidas en otros canales”

(MarketingDirecto, 2018).

Por otro lado, Begofia Gomez, Directora Técnica de la Asociacion Espaiiola
de Anunciantes, defiende el sistema al que pertenecen los propios
anunciantes. Gémez, por su parte afirma que “tenemos la medicion que nos
hemos dado entre toda la industria publicitaria y en la que llevamos
trabajando mas de 30 afios, con la obligacion de ir mejorandola y
adaptandola a la realidad del mercado. La Asociacion Espafiola de
Anunciantes pertenece al Consejo de Control y al Comité Técnico de
Kantar Media y ahi trasladamos la voz de los anunciantes y trabajamos para
que la medicion lineal sea lo mas ajustada a la realidad” (B. Gomez,

comunicacion escrita 2018).

Al mismo tiempo, Gémez deja ver que si existe una necesidad de adaptarse
a los tiempos que corren y como los propios anunciantes eligen un medio u
otro, ya que, gracias a esta multiplicidad de opciones, la segmentacion de
la audiencia permite llegar a su publico objetivo de manera mas concreta.
Goémez aclara que “desde la Asociacion Espafiola de Anunciantes
trabajamos a favor de los resultados, de la eficacia en las campaias
publicitarias, y para ello el anunciante tendra que decidir cuéles son los
medios o acciones que le permiten alcanzar sus objetivos” (B. Gémez,

comunicacion escrita, 2018).
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Ademas, afirma que la television lineal sigue siendo el mejor lugar para
insertar la publicidad en 2019 y este sistema sigue siendo tan efectivo como
antafio. Gomez aclara que “no nos cabe duda de que la television sigue
siendo el medio por excelencia para alcanzar grandes coberturas de manera
rapida, pero estamos viviendo un momento en el que cada vez hablamos
mas de segmentacion, por lo que elegir un medio u otro o la combinacion
de los mismos dependera de cual es el objetivo de cada una de las campaiias.
No hay medios caducos, tenemos que ser capaces de llegar al consumidor
de la mejor manera posible y en el mejor momento, sin intrusismos que
provoquen rechazo. Nos remitimos a la respuesta anterior, la eleccion de
cada medio o de cada accidn que se realice va a depender de los objetivos
de la campafia. A partir de los mismos se buscara el mix de medios mas

adecuado” (B. Gémez, comunicacion escrita, 2018).

Begofia Gomez deja ver cual deberia ser el camino de esta industria. Los
anunciantes ya no buscan el mejor espacio para insertar sus productos, sino
que necesitan saber como se comportan los espectadores. Gracias a la
evolucion tecnoldgica, a la segmentacion de la audiencia y la multiplicidad
de formas que tiene un usuario para consumir contenido audiovisual, los
anunciantes ven posible conocer muchos mas datos de su publico objetivo

de los ofrecidos por el audimetro.

Tal como dice Gomez, refiriéndose al audimetro, “en estos momentos es la
base que tenemos, pero, debemos seguir evolucionando. Ya no nos
movemos buscando solo datos demograficos del consumidor, sino que
queremos conocer cudles son sus habitos comportamentales para llegar de
la forma mas adecuada, es por ahi por donde la medicién ha de moverse
precisamente para poder contactar con el consumidor de la mejor manera”

(B. Gémez, comunicacion escrita, 2018).
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3.6 El papel de los consumidores de television en la medicion
de la audiencia de la television lineal

Los espectadores de television son los consumidores del contenido
audiovisual que esta ofrece. Clavero-Berlanga y Santiago-Calahorro opina
que, la television, en principio, oferta lo que el consumidor demanda, pero
que cuando no hay calidad, cualquier espectador se vuelve menos
“escrupuloso” ante determinados contenidos (Clavero-Berlanga & Santiago
Calahorro, 2000). En la actualidad, la experiencia del visionado se ha
modificado y ahora los espectadores si tiene una mayor eleccion sobre los
contenidos que pueden visionar. Como se mencion6 con anterioridad, ahora
se habla de dos tipos de perfiles: producer controlled flow y user generated
flow. Términos acufiados para expresar el poder del usuario o consumidor
que de alguna manera manda o adquiere un papel mucho mas relevante que

antafio ante la oferta de contenidos (Marinelli & Giandomenico, 2014).

Ademas, a raiz de la proliferacion de dispositivos con acceso a Internet y el
crecimiento de las redes sociales, surge una nueva manera de entender la
television y su visionado. Para Quintas y Gonzalez, la television social es
“aquel tipo de television interactiva es fruto de la convergencia tecnologica

en la que los espectadores participan” (Quintas & Gonzalez, 2015, p. 14).

Segun los datos recogidos por el periodista Manuel Moreno, la forma del
consumo televisivo ha cambiado tanto que, ya en 2018 se podia afirmar que
la mitad de los espectadores consultan e interactiian en las redes sociales,
como Twitter, mientras ven la television, ya sea lineal o por streaming

(Moreno, 2018).

Los usuarios de las plataformas de contenido streaming, donde los

consumidores pueden elegir como, cuando y doénde ver los diferentes
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contenidos del catalogo, aumentan cada afio de manera muy significativa.
A finales de 2019, la presencia de plataformas como Netflix, HBO, Filmin,
Disney+ o Amazon Prime Video en los hogares espafioles con acceso a
internet era de un 4,5 %, lo que suponia unos 6,8 millones de hogares. A
mediados de 2020, la cifra se ha disparado, aumentando en 400 000 hogares
mas, lo que, a octubre de 2020, supone un total de 7,2 millones de hogares
(Cano, 2020). De esta manera, se sefiala que la forma de consumir
contenidos televisivos esta cambiando. Es necesario recalcar que, estos
datos los ofrece la Comision Nacional de los Mercados y la Competencia,
ya que estas plataformas no revelan el numero de usuarios abonados en

Espafia (Cano, 2018).

La pregunta que habria que formular es como es este nuevo espectador y
qué manera de consumir contenidos audiovisuales y publicitarios tiene.
Segun los datos ofrecidos por un estudio de FreeWheel Advisory Services,
el 98 % de los usuarios que ven contenidos streaming consumen la
publicidad que esta insertada en estos espacios. Los anuncios se sitiian
principalmente al comienzo de los contenidos, aunque pueden estar también

al final o durante los mismos (Dircomfidencial, 2017).

98% 91% 86% 84%
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Grafico 30. Consumo de publicidad por parte de los espectadores.
de contenido streaming en los diferentes dispositivos moviles

Fuente: FreeWheel Advisory Services
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Por otra parte, debido al cambio en el consumo de television lineal, hay una
diferencia entre el publico joven y el mayor de edad. De hecho, son
numerosos los estudios que ofrecen datos sobre como cae el consumo
televisivo tradicional por parte de esta generacion mds joven conocida
como millennials®. Segiin Marketing Digital, su consumo cae mas de un 4
% cada afio, dato que no deberia pasar desapercibido (Digital, 2017). En
cuando a la Generacion Z*’, hay menos datos, ya que los més mayores
apenas han cumplido 25 afos (Navarro & Vazquez, 2020). Aunque, segiin
Castro, el consumo de contenido audiovisual lo hacen a través de internet,
dejando de lado la gran mayoria de las ofertas de la television lineal (Castro,

2019).

Al mismo tiempo, hay informes que ofrecen datos sobre el consumo de los
Millennials. El estudio realizado por Deloitte®® afirma que el consumo por
parte de este grupo de jovenes se encuentra en torno al 14 % del visionado
total, informacion que aun sigue siendo importante dentro de la industria

(Deloitte, 2018).

88 Bl término Millennials es 1a forma coloquial de conocer a la Generacién Y. Nativos digitales nacidos
a partir de la década de los 2000 (Instituto Internacional Espaifiol de Marketing Digital, 2018).

8 Los nacidos entre 1995 y los 2000.

% Marca que engloba a varios profesionales que ofrecen servicios de auditoria, consultoria o

asesoramiento. Existen sedes en mas de 150 paises (Deloitte, 2018).
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Grafico 31. Consumo de television por parte de los Millennials

Fuente: Deloitte Conecta.

A parte de eso, se empiezan a escuchar varias voces que critican la
programacion de las cadenas respecto a los horarios de emision, que dicen
influyen negativamente en los habitos del espectador. El diario espaiiol
ABC intent6 explicar qué estaba ocurriendo con este descontento, cada vez
mas generalizado, ya que no terminaban de cuadrar los datos que
manejaban las cadenas con las opiniones que vertian los consumidores de

estas a través de las redes sociales (Marin Bellon, 2017).

ABC reuni6 a los responsables del area de programacion de las principales
cadenas; Gema Sanchez Pareja de RTVE, Patricia Marco de Mediaset y
Victor Garcia de la cadena FOX, incluida en la oferta ofrecida por
Movistar+. La conclusion que este diario pudo ofrecer es que la
programacion se elabora segun los datos que ofrece Kantar Media y que, a
partir de esta informacion, programaban sus contenidos para que pudieran

ser vistos por el mayor nimero de personas (Marin Bellon, 2017).

144



Al mismo tiempo, la Comisiéon Nacional para la Racionalizacion de los
Horarios Espafioles (ARHOE), lleva denunciando desde 2015 que las
franjas de los programas de las televisiones espafiolas tienen horarios
imposibles para el trascurso de una vida normal y ordenada (Marin Bellon,

2017).

En noviembre de 2018 se llevo a cabo el XIII Congreso Nacional Para
Racionalizar los Horarios Espafioles. La vicepresidenta del Gobierno,
Carmen Calvo, lleg6 a varias conclusiones relacionadas con los horarios de
los medios de comunicaciéon, como que era necesario un pacto social y

politico para la racionalizacion de los horarios espafioles (Calvo, 2018).

El 13 de noviembre de 2019, tuvo lugar el XIV Congreso Nacional Para
Racionalizar los Horarios Espafioles donde incidian en la importancia de un
buen horario de los medios de comunicacion para que ayudasen, de esta

manera, a la conciliacion laboral y familiar (Casero, 2020).

Atresmedia anuncié en 2018 cambios en su programacion siguiendo las
demandas de los usuarios. De entre las modificaciones mas importantes en

su parrilla se encuentran:

- La reduccion del tiempo de sus series que pasaran a durar 50
minutos, acabando antes de las doce de la noche.
- Por otro lado, solamente habra tres cortes publicitarios de unos tres

minutos cada uno durante la emision de sus series.

Sonia Martinez, Directora de Ficcion de Atresmedia, afirmé que “no
sabemos como va a resultar, pero esperamos que sea para ganar cercania
con el espectador y que los productos tengan la intensidad que buscamos,

para intentar innovar todo lo posible" (Vertele, 2018).
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Segun los datos ofrecidos por Kantar Media, las cadenas de television
condicionan la programacion de sus parrillas, entre otras cosas, pero no se
corresponden con las demandas de los usuarios. Para Alejandro Perales
Albert, Asesor Técnico de la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion,
“siempre ha habido voces criticas contra la audimetria. Hay que pensar que
en Espafia llegd a haber en un momento dado dos sistemas simultaneos de
medicion importantes (y otros en grado de tentativa). Para que el
conocimiento de esta informacion sigue siendo fiable, y la prueba es el
interés informativo por los datos de rating, de share, de audiencia
acumulada en los grandes eventos televisivos, para trasmitir el éxito o el
fracaso de los programas a la opinion publica. Para el sector publicitario,
que tiene fundadas dudas sobre su fiabilidad, tiene la utilidad de ofrecer un
indicador nico de medicion para todo el mercado, que permite establecer
el precio por GRP®' como valor de cambio. Ya lo quisieran hoy por hoy en
el entorno digital para monetizar la publicidad en Internet, a pesar de los

esfuerzos de ComScore y otros” (A. Perales, comunicacion pesonal, 2018).

Como el resto de actores involucrados en este sector, Perales también sefiala
por donde deberia ir la evolucion del mismo para acomodarse a los cambios
que se van produciendo en la industria televisiva. No duda en afirmar que
“el modelo ha ido introduciendo mejoras, como las ampliaciones
muestrales, el computo de invitados, el consumo en diferido, los segundos
televisores. Hay que avanzar en ese camino y, sobre todo, ir hacia un
modelo global que permita medir el visionado, ya sea lineal o no lineal, en
cualquier pantalla, y evaluar adecuadamente el impacto global de las

comunicaciones comerciales” (Perales, 2018).

°! Gross Rating Point. Unidad de medida que se utiliza para la planificacién de medios y de audiencias.
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3.7 Marco legal sobre la medicion de audiencias en la television
lineal y la proteccion de datos del consumidor

El 6 de diciembre de 2018 entr6 en el Boletin Oficial del Estado (B.O.E) la
Ley Organica 3/2018, de 5 de diciembre, de Proteccion de Datos Personales
y garantia de los derechos digitales en el que se explica que los usuarios
pueden exigir sus derechos a los medios que usan diariamente y también
obliga a los medios a informar de manera minuciosa a los consumidores
sobre la proteccion y uso de sus datos (Ley N° 16673, 2018). Es importante
recordar que para medir los datos de audiencia es necesario la colaboracion
del usuario. No se puede instalar un audimetro en un hogar sin el

consentimiento de los propietarios.

Plataformas como FLUZO intenta medir la audiencia a través de los
dispositivos moviles o de Internet, pero se debe tener en cuenta que
cualquier modificacion que se produzca y que implique el aumento de la
muestra, es decir, contar con mas usuarios, deben tener el consentimiento

de los mismos debido a la Ley de Proteccion de Datos de 2018.

Es necesario tener cuidado sobre como se esta gestionando la informacion
de los usuarios. Existe un gran niimero de dispositivos en los hogares que
son capaces de obtener diversos datos de las personas que los habitan y la
gestion de los datos no siempre se lleva a cabo de la mejor manera, como
en los casos de las aplicaciones que se pueden instalar en los smartphones,
responsables de grandes hackeos a los usuarios. Para explicar la forma en
que se tramitan los datos de los usuarios con los nuevos modelos de
television conectada, es necesario recurrir a casos practicos. Victor
Seisdedos y Mario de la Pefia, doctores de las Universidades de Carlos III

y Universidad de Ledn respectivamente, proponen un ejemplo utilizando la
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marca de televisores LG para entender como se protegen los datos de los
usuarios en esta nueva era. Segun De la Pefia y Seisdedos, “en la television
conectada de la marca LG, podemos observar que nos van ofreciendo
anuncios en funcion de nuestros gustos. Logicamente, para que te ofrezcan
esos anuncios estd fuera de toda duda juridica y/o tecnologica que
previamente deben haber recopilado cierta informacion de cada cliente,
realizada a través de controles de seguimiento. Aparte de los problemas
éticos y de privacidad que conlleva la vigilancia de usuarios y ciudadanos
(...), los Smart TV de LG ofrecen una funcionalidad que permite desactivar
el sistema de recopilacion de datos. (...) Esta opcion esta activada por
defecto (si el usuario no sabe que existe este sistema, acepta
automaticamente enviar sus datos sin previo consentimiento) y (...) el
televisor sigue recopilando informacion incluso después de desactivar dicha
funcionalidad. Ademas, no es facil encontrar esta opcion en el menu. (...)
Se esta efectuando un tratamiento de proteccion de datos en virtud del
articulo 3.b” de la Ley Oficial de Proteccion de Datos” (Seisdedos & De la
Pefia, 2017, p. 16).

Para Francisco Asensi, experto en innovacion en contenidos y negocios
digitales y cofundador de la consultoria legal League of Lawyers, la tnica
manera de llevar a cabo estos avances para usar y publicar los datos es que
“el usuario sea consciente de que sus datos se recopilan y qué datos se estan
recopilando ademas del propdsito de la recopilacion de dichos datos. Es
decir; que ha de prestarse el consentimiento explicito. En cuanto a la

publicacién debe hacerse de modo que los datos personales no sean

92 “Tratamiento de datos: operaciones y procedimientos técnicos de caracter automatizado o no, que
permitan la recogida, grabacion, conservacion, elaboracion, modificacion, bloqueo y cancelacion, asi
como las cesiones de datos que resulten de comunicaciones, consultas, interconexiones y

transferencias.” Articulo 3. B de la Ley Oficial de Proteccion de Datos.
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publicados, sino que se reporten en términos generales tal y como se hace
actualmente en la publicacion de datos de audiencias tanto digitales como

de television tradicional” (Asensi, 2018).

Por lo tanto, si se pretende realizar un cambio en la medicion de la
audiencia, es necesario que se estudien todos los factores y uno de ellos
seria la proteccion de datos de los usuarios. Anteriormente se explicaba
como Kantar Media y Movistar+ intentaban dar un paso mas y obtener
datos de los decodificadores de la plataforma privada. Esta idea es buena si
se pretende aumentar la muestra y conseguir informacion mas detallada,
pero es necesario respetar la privacidad de los usuarios. Segun Asensi, “ni
los televisores, ni los decodificadores o set-top boxes” se disefiaron para
tener en cuenta estos aspectos de privacidad y no va a quedar mas remedio,
en mi opinién, que cumplirlos. Entiendo que los operadores de IPTV*, al
existir un contrato con el cliente, incorporaran clausulas de tratamiento de
datos personales y que deberan actualizar los contratos antiguos afiadiendo
este clausulado si el consentimiento no consta. En los casos como HbbTV
y servicios over the top, aplicar lo mismo que para Internet y habra que
solicitar el consentimiento, bien cada vez que se accede a un sitio web, si
no deja rastro, o en el momento de suscribirse al servicio OTT” (Asensi,

2018).

3 El nombre por el que se conocen los decodificadores.
%% Internet Protocol Television. Es una manera de referirse a los sistemas de distribucion por

suscripciones de sefiales de television de pago.
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CAPITULO 4. ESCENARIO ACTUAL EN LA MEDICION

DE LA AUDIENCIA TELEVISIVA







Es innegable que el mundo audiovisual esta viviendo un cambio radical
producido por la introduccion de las nuevas tecnologias y la manera de
consumir contenido por parte de los usuarios. La television lineal continta
con su hegemonia frente a otros formatos, pero ya en 2012, segiin Marinelli
y Cellata el usuario tenia la necesidad de formar parte de lo que consume.
En 2020 esta afirmacion sigue teniendo vigencia; atras quedod ese sujeto
pasivo que se acomodaba en el mismo rincon para disfrutar de una serie,
programa o pelicula. La experiencia del visionado se ha modificado, y los
usuarios deciden el principio y el fin de la misma (Marinelli & Celata,
2012). Estos nuevos habitos de consumo “estan obligando a la industria
mediatica a analizar de forma mas precisa la manera en que se caracterizan
y actiian sus habitos y conductas, desde enfoques cuantitativos y
cualitativos en contextos mas complejos dados por la digitalizacion, hasta

la comunicacion y la cultura convergente” (Ventin, 2019, p. 5).

La introduccion de Internet en los hogares, a partir del afio 2000 en Espaiia,
propicio la situacion actual en el sector audiovisual. Los espectadores
interactiian con estos contenidos, compartiéndolos y llevandolos al éxito o
al fracaso segun el nivel de interaccion con ellos. Para crear este escenario,
y seguir manteniéndolo, es necesario que el equipamiento en los hogares
sea el Optimo para que sus habitantes puedan consumir contenido
audiovisual a la carta y a través de otros soportes como moviles y
televisores inteligentes y ordenadores. Al mismo tiempo, teniendo en
cuenta estos avances y las posibilidades que pueden ofrecer, los actores
involucrados en la medicion de audiencias comienzan a cuestionarse si el

método podria mejorarse.
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4.1 Voces en contra del sistema actual

Segiin Ana Gonzalez-Neira y Natalia Quintana, profesoras de la Facultad
de Comunicacion de la Universidade da Corufia, en 2016 el nimero de
autores que investigaban el panorama audiovisual y como este afecta a la
medicion de audiencias era escaso (Quintas & Neira, 2016). En 2020, es
necesario plantearse si las empresas encargadas de la medicion de
audiencias televisivas se estan adaptando a los nuevos tiempos o si el

audimetro ha dejado de ser tan fiable como se pensaba.

En 2020 existen unas excelentes condiciones tecnologicas para que se dé la
existencia de una audiencia hiperconectada (Moreno, 2018). Los medios
tradicionales se adaptan a esta nueva situacion poco a poco y algunos, como
la television, “viven la transicion digital como un complejo proceso de

innovacion continua y disruptiva” (Freire, 2015, p. 445).

Durante muchas décadas, el audimetro ha sido el dispositivo estrella para
obtener los datos relativos a la audiencia televisiva; o lo que es lo mismo,
el numero de espectadores de la television lineal. Con el avance de la
tecnologia y el cambio en las formas de consumo en la actualidad, muchos
son los que ven el audimetro como algo completamente obsoleto. Incluso
recelan de por qué no ha mejorado tecnoldgicamente pese a los avances que

han ido ocurriendo en las dos ultimas décadas (PuroMarketing, 2018).

Uno de los hechos mas significativos tuvo lugar en 2018, cuando la revista
Variety publicé que la cadena de television estadounidense CBS estaba
pensando seriamente no renovar su contrato con la gran empresa medidora
de audiencias, Nielsen. Esto podria suponer un gran revés para el mundo de
la medicion de audiencias tradicionales, ya que la network CBS es la cadena
lider en television lineal en Estados Unidos y el contrato con Nielsen

ascendia a la astronomica cifra de 100 millones de dolares anuales
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(PuroMarketing, 2018). Por otra parte, en 2018 Nielsen presentd unas
pérdidas econdmicas en torno a 625 millones de euros, lo que supuso un 3,7

% menos de facturacion respecto al afio 2017 (Europapress, 2019).

Durante la década de los 2000, se registraron algunos incidentes con los
audimetros. Aunque fueron muy pocos casos, llamaron la atencion e
hicieron que se empezase a cuestionar la fiabilidad de estos dispositivos. El
mas conocido fue en 2009, el Sindicato de Periodistas de Baleares afirmé
en una denuncia que varios trabajadores de la cadena de television
autonomica de las Islas Baleares tenian audimetros conectados en sus casas
y que manipulaban, de esta manera, los datos de audiencia que se pudiesen
obtener. Sofres se encargd de investigar lo ocurrido, aunque no se ha

terminado de esclarecer cual fue la resolucion de este caso (Ruth, 2009).

En 2017, la agencia de servicios Abascal Comunicacion®, sefiald como el
publico joven, cada vez mas, estaba consumiendo contenidos online, sobre
todo a través de YouTube, y que, de esta manera, no se encontraban en los
datos de audiencia, haciendo que sea una “generacion que no aparece en los

audimetros” (Abascal Comunicacion, 2017).

En 2018 se publico la polémica informacion vertida por la periodista Laura
Fabregas para su peridodico Cronica Global, donde, tras un informe obtenido
por parte de Kantar Media, pudo confirmar que de los 530 audimetros que
estaban repartidos por la comunidad auténoma de Cataluiia, mas del 80 %
se encontraban en hogares catalanoparlantes, dejando, de esta manera a los

hogares castellanoparlantes en una clara minoria. Este hecho, como afirmo

%% Consultora de comunicacioén externa presente en Europa y América del Sur.
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la autora del polémico articulo, sefiala que la audiencia de TV3 puede estar

“dopada” (Fabregas, 2018).

Ademas, en el mismo escrito se explica una situacion muy llamativa. Segiin
Fabregas, en Castilla y Leon, teniendo en cuenta los datos de Kantar Media,
el share de las personas que vieron la emision de las campanadas de afio
nuevo de 2018 en la cadena autondmica fue de un 0 %. La explicacion que
se da a este hecho podria ser que nadie con audimetro cenara en casa o que
viese las campanadas en esta cadena, pero no significa que nadie
consumiese en la comunidad auténoma de Castilla y Ledn este
caracteristico contenido audiovisual. Segiin Arancha Lazaro, ejecutiva de
cuentas de Kantar Media, en esta comunidad hay unos 300 dispositivos
repartidos por todo este territorio y en ese momento concreto ninguno de
los panelistas estaria conectado (Hidalgo, 2018). Fabregas, utilizando este
ejemplo, afirma que ocurre lo contrario en Catalufia, donde explica que las
audiencias estan manipuladas, llegando incluso a sefialar que, segun la
Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC) en
la comunidad, los hogares catalanoparlantes deberian tener una
representacion de un 77 % y no de mas de un 80 % como parece que ocurre

actualmente, tal y como se muestra en el grafico 32 (Fabregas, 2018).
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Cifras del comité técnico de Kantar Media

| Catlunaindividuos | _Panel | %Panel | Tebrico | % Tetrico | _Dif.% | Factorinm.|

Lo habla 1093 81,3 1045 777 3,6 2,9
Lengua aut. indiv. Lo entiende 206 15,3 260 19,3 -4,0 -1,9
No lo entiende 46 3,4 40 3,0 0,4 -1,0

Grafico 32. Datos de Kantar Media en el explican el % que se debe
aplicar en Cataluiia en cuanto a distribucion de audimetros

Fuente: Articulo de la periodista Laura Fabregas para el periddico Cronica Global (2018).

Es cuestion de nimeros: las emisiones procedentes de cadenas de television
mas pequefias, por proporcion, van a verse afectadas por la medicion de
audiencias de la television lineal. De hecho, Lazaro afirmaba para el
periddico El Pais que las cadenas de television pequefias son las mas
afectadas cuando deja de verlas un panelista. Las cadenas de television
grandes tienen datos mas estables (Hidalgo, 2018). Por lo tanto, las cadenas
autonomicas siempre seran las mas afectadas en el caso de los datos de

Kantar Media.

Una de las mejoras que llevd a cabo la empresa Kantar Media para
perfeccionar la medicion de la audiencia de la television lineal era la
creacion de lo que se conoce como el boton de invitado. Esta decision de
mejorar ¢ innovar también levantd polémica, ya que se afirmaba que, si se
realizaba esta mejora, se produciria un aumento del consumo mensual de
television en torno al 6 % y al 8 % perjudicando la fiabilidad de los datos

(La Vanguardia, 2017).

Para Carlos Lamas, ex director adjunto de AIMC, la principal pega del
audimetro es que en casi 70 afios de existencia solo ha tenido una gran

mejora tecnoldgica. Se paso del enfoque de “audimetro de aparato” o “set-
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meter” (se controlaban los aparatos de television y se proporcionaba la
audiencia en términos de hogares) a los actuales “audimetros de botones” o
(13 29 r : M 4 r .

‘people-meters”, donde ademas se intenta medir el nimero y caracteristicas

de los televidentes (Lamas, 2010).

Entre estas voces contrarias al sistema actual se puede encontrar la de
Vicente Garcia, cofundador de la empresa FLUZO, encargada de
proporcionar nueva tecnologia a la medicion de audiencia en television,
radio y medios online. Garcia afirma que es necesario estar atentos a las
nuevas tecnologias y no perder de vista que las nuevas generaciones, que
son las que mas se desmarcan de la medicion tradicional, seran los
consumidores del futuro. Sefiala ademas que “las generaciones que estan
consumiendo de esta manera no son el target comercial propiamente dicho,
pero esa generacion es la mas interesante de estudiar, porque seran los
futuros consumidores; como la industria no los tenga en cuenta y no se
modernice, va a tener lugar una situaciéon realmente complicada para el

sector” (V. Garcia, comunicacion personal, 2018).

En los Gltimos diez afios se han ido presentando nuevos métodos para medir
la audiencia en la television lineal, pero es cierto que muchas de ellas han
quedado en el olvido o se ha demostrado finalmente que los datos que
ofrecian no se acercaban a la realidad. Mediciones a través de aplicaciones
moviles, a través de sistemas de voz, mediante la Smart TV, la HbbTV, etc.
Uno de los casos mas populares fue la medicion de audiencia a través de

las redes sociales, que se expone a continuacion.

4.2 La medicion de audiencias y las redes sociales.
El caso de Tuitele

Los usuarios desempefian un nuevo papel en el que pueden producir

contenidos o usar los ya existentes para compartirlos e interactuar con ellos

158



(Keltie, 2017). Debido a esta nueva forma de consumir contenido
audiovisual por parte del espectador, se puede afirmar que las nuevas
tecnologias estan completamente integradas en la emision de cualquier
contenido. Ademas, para Quintas y Neira existe un nuevo ecosistema
televisivo donde estan presentes las cadenas, se van introducido las
empresas de telecomunicacion (Vodafone, Telefonica etc.), los fabricantes
de dispositivos televisivos (Samsung, Sony, Nexus) y los operadores over

the top (OTT) como Netflix (Quintas & Neira, 2018).

Es necesario tener en cuenta, a la hora de explicar la relacion entre la
medicion de audiencias y las redes sociales, el concepto de multitasking
(Wallis, 2006). Este concepto se puede definir como la habilidad de realizar
diferentes tareas al mismo tiempo. En el mundo de la television se puede
entender el concepto de multitasking como la habilidad de consumir un
contenido audiovisual mientras que el espectador interactiia con otro
dispositivo. También se puede usar el término multipantalla para referirse
a una nueva forma de consumir television (Brumby et al. 2014). De hecho,
esta nueva forma de consumir contenido audiovisual conocida como
multitasking es objeto de estudio de autores como Herbas, Aranda y Murillo
(2019), que intentan implantarla como técnicas de estudio dentro de las

aulas de escuelas y universidades (Herbas, Aranda & Murillo, 2019).

Este escenario permite al usuario consumir contenidos audiovisuales y, al
mismo tiempo, interactuar en redes sociales, lo que ha dado lugar a la
audiencia social. En este sentido se pronuncian Claes y Luis, afirmando que
“los espectadores, en su doble rol de espectador y usuario, encuentran en
las herramientas sociales un canal directo para manifestar la pertenencia

activa con el programa emitido” (Claes & Luis, 2015).

Los usuarios han sido capaces de crear, a su vez, una comunidad en las

redes sociales donde comentan e interactian con los contenidos que se
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emiten en television, algunos también a través de Internet. Para llevar a
cabo esta actividad, las redes sociales mas usadas por parte de los usuarios
fueron Twitter y Facebook (Quintas & Neira, 2018). La popularidad de las
redes sociales varia a una gran velocidad, y en 2020, Instagram se ha
convertido en una red social donde muchos espectadores interactiian

mientras consumen television (Moreno, Repiso & Montero, 2020).

En Espafia, Kantar Media compré The Data Republic, una empresa
encargada de monitorizar y analizar datos a tiempo real de los usuarios en
las redes sociales. Esta compafiia desarrollo Tuitele, una herramienta capaz
de analizar las conversaciones en las redes sociales y, por ende, con la ayuda
de Kantar Media medir la audiencia social a través de Twitter. La empresa
encargada de medir y analizar los datos de audiencia de la television lineal
también se hizo con los derechos de Fisheye Analytics, una start up’® que
es capaz de realizar un seguimiento de los medios sociales existentes. Por
su parte, Carlos Sanchez, uno de los cofundadores de Tuitele afirmé antes
de la compra por parte de Kantar Media que “el gran valor de la audiencia

social es que complementa a los datos de audimetria” (Zenith, 2013).

La manera en la que Tuitele funciona permite integrar mas informacion a
los datos de Kantar Media, pudiendo ofrecer unas nuevas métricas de

medicion de audiencia (Marketing, 2012):

- Autores unicos: el numero de personas que tuitean sobre un
contenido televisivo en concreto.
- Audiencia unica: la cantidad de usuarios Unicos que han visto un

tuit.

% Empresa que presenta unas altas posibilidades de crecimiento y de pertenecer a un modelo de negocio

cambiable (Dorantes, 2018).
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- Impresiones: el numero de veces que un tuit ha sido visto
(Incluyendo usuarios repetidos).

- El nimero de tuits y retuits publicados durante la emision:
también se tienen en cuenta los publicados antes y después de la
misma.

- La cantidad de tuits publicados por minuto: al mismo tiempo es
capaz de calcular el mayor volumen de tuits totales que estan

relacionados con una emision.

Tras la compra de Tuitele por parte de Kantar Media, los espacios
televisivos comenzaron a integrar hashtags para que los espectadores
pudieran interactuar a través de Twitter y asi participar en esa nueva
medicion de audiencia y acercarlos a sus contenidos. Para referirse a esta
nueva manera de consumo televisivo se puede hablar de television
etiquetada, donde lo analdgico y digital se unen (Alvarez Monzoncillo,
2011). En 2014, la medicion de audiencia a tiempo real aporta informacion
cuantitativa y cualitativa muy importante para las cadenas de television
(Quintas & Neira, 2014). Como es el nimero de usuarios que interactiian

mientras ven un contenido y la opinién que manifiestan al respecto.

Sonia Got, actual Social Media Manager de Mediaset Espafia, y trabajadora
en la productora Plural en 2012, declar6 que la funcion de Tuitele no era
desbancar al audimetro, sino la de unificar ambos sistemas. Ademas,
después de anunciar la compra por parte de Kantar Media se compararon
los datos ofrecidos por ambas empresas. Se tuvo en cuenta para este
cometido el programa Hay una cosa que te quiero decir de Mediaset
Espafia, que segin Kantar Media obtuvo un 19,6 % de share; por el
contrario, Tuitele publico que el 24 %, la mayoria de los usuarios de
Twitter, se decantaban por El sefior de los anillos, que emitié La Sexta, con

mas de 50 000 tuits procedentes de 31 000 usuarios diferentes (Martin del
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Barrio, 2012). Se puede apreciar como los datos de audiencia ofrecidos y la
informacion que aporta la medicion de Tuitele no son los mismos, aunque
si se compaginaran se podria obtener una informaciéon mucho mas completa

sobre el comportamiento de la audiencia.

Segun el informe publicado por Barlovento Comunicaciéon en octubre de
2018 se registraron un total de 17,5 millones de tuits sobre emisiones
televisivas, siendo Telecinco la cadena mas tuiteada seguida de Television
Espafiola y La Sexta. En cuanto al género de la emision, un 45,8 % de los
tuits van destinados a programas de entretenimiento, mientras que un 39,8
% son para los concursos y un 8,5 % para los programas relacionados con

la informacion (Barlovento Comunicacion, 2018).

Segun Carlos Sanchez, “la television se convierte en una experiencia mas
amplia, una experiencia que ademas queremos hacer no en diferido, sino en
directo, cuando el programa se esta emitiendo. La television social hace que
los espectadores quieran consumir mas television en directo” (Regidor,
2013). Ademas, afirmé que lo interesante de los datos de Tuitele no era la
informacion cuantitativa que podian ofrecer sus mediciones, sino la
cualitativa. Se puede saber la opinion de los espectadores, lo que les esta
gustando o no durante la emision del programa. Ademas, no dudd en
afirmar que este tipo de redes sociales fomentaban el consumo de las

emisiones en directo.

4.3 La medicion de audiencias y las plataformas en streaming.
El caso de Netflix

La television en streaming se ha asentado gracias a la evolucion tecnologica
y a la llegada de Internet a los hogares. Sin ella hubiera sido imposible

configurar el actual escenario en el que un espectador puede elegir el
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contenido audiovisual que quiere ver, donde, como y cuando quiera.
Ademas, en los ultimos cinco afios se ha desarrollado una multiplicidad de
plataformas que ofrecen diverso contenido, desde series, peliculas o
documentales, a través de aplicaciones que pueden instalarse tanto en las
Smart TV, en smartphone o tabletas. Como son los casos HBO, Amazon
Prime, Apple Tv, la ya desaparecida Sky Espafia, Hulu, Disney+, Filmin,

etc. y hasta la méas popular de todas: Netflix.

De hecho, Netflix tuvo sus origenes durante el periodo de la television
analogica. Reed Hastings, creador de Netflix, fund6 esta empresa después
de, como ¢l mismo cuenta, devolver una pelicula en un videoclub y sufrir
una penalizacion por su tardanza. Hastings decidio crear una empresa que
enviase y recogiese desde el domicilio de sus usuarios peliculas que
quisieran en alquiler, evitdndoles asi el camino a los, casi ya extintos,

videoclubs (Martinez, 2018).

Griafico 33. Packaging de las peliculas que Netflix distribuia a sus
usuarios

Fuente: Bluemint.

A partir de ese momento, pocos se podian imaginar que esa idea se
convertiria en una de las mayores plataformas de contenido en streaming a

nivel mundial. Borja Teran, critico de television, asegurd que el triunfo de
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Netflix se debia sobre todo a que “se ha ido cocinando a fuego lento, donde
tan importante como los contenidos ha sido crear un vinculo especial con
el consumidor. Han sabido crear una marca querible por el espectador. La
gente siente que habla su lenguaje y siente su catalogo como propio. Y ahi

han sentado las bases de un poderoso y rentable vinculo" (Martinez, 2018).

Fue en 2007 cuando la empresa comenz6 a funcionar en streaming, tres
anos mas tarde, uno de los videoclubs mas famosos del mundo,
Blockbuster”, se declaraba en bancarrota (BBC, 2010). En 2010, mientras
muchos videoclubs se arruinaban por el aumento de la pirateria y el nuevo
modelo de consumo de contenido audiovisual, Netflix daba un salto
internacional y comenzaba a operar en Canada. Cinco afios mas tarde, en
2015, llegaba a Espafia, cuando ya triunfaba en casi todo el mundo con
series de produccion propia como Orange is the new black o House of
cards. Hoy los usuarios de Netflix se cuentan por millones, de hecho, en
enero de 2020 la empresa anuncid que eran ya 167,1 millones de usuarios,

como se aprecia en el grafico 34 (Statista, 2020).

°7 En marzo de 2019 se publicé que solamente existia una sucursal en todo el mundo de estos videoclubs

en Oregon, EE.UU. (Rosado, 2019).
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Netflix se acerca a los
200 millones de suscriptores

Numero de suscriptores pagos de Netflix
en el mundo (en millones)

M Internacionales M Estados Unidos

167,1
1398
58,5
43,4 80,8
27,4
2015 2016 2017 2018 2019

Fuente: Netflix

©@®06 statista%a

Grafico 34. Evolucion de usuarios de Netflix hasta el ario 2019

Fuente: Statista (2020).

El precio del servicio en 2010, que no superd los 17 dolares o los 15 euros
en Europa (mensuales), el catalogo que presenta y la facilidad para que el
usuario pueda consumir cualquier contenido audiovisual, hacen que esta
plataforma sea tan popular y su éxito sea a nivel mundial (Helft, 2007), pese
a que tenga que convivir en la actualidad con muchas mas plataformas que

surgen cada afio, apuntandose a esta nueva manera de consumo audiovisual.

Para Ignacio Sacaluga, se puede hablar de conceptos como paleotelevision,
cuando las televisiones producian y emitian contenidos, y la neotelevision,
cuando las televisiones emiten y delegan la produccion de sus contenidos a
terceros. Ademas, afiade que se esta viviendo un nuevo periodo en el que

triunfa “el multitasking y la digitalizacion del consumo de television (que
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no de los procesos de produccion). Es el momento del empoderamiento del
espectador, es ¢l quien decide qué, cuando y donde va a consumir

contenidos audiovisuales” (El Confidencial, 2018).

Por otra parte, surgen datos que aseguran que existe una brecha
generacional entre el consumo de la television tradicional y la television en
streaming. Los millenials y la Generacion Z consumen mas este tipo de
television que la tradicional. En torno a un 86 % de menores de edad eligen
escoger los contenidos audiovisuales donde, como y cuando quieren,
alejandose de la emision lineal (Galeano, 2018). En 2020 el camino esta
muy marcado, y es que los miembros de la Generacion Z olvidan la
television lineal para consumir contenido audiovisual desde plataformas

como YouTube o Netflix (Gutiérrez et al., 2020).

Pese a que esta nueva forma de consumir television haya revolucionado la
industria tal y como se conocia, hay una serie de noticias que comienzan
también a desestabilizar el sector de la medicion de audiencias televisivas.
Estas nuevas compafiias miden la audiencia de sus productos, pero dicha
informacién no se hace publica y no son pocos los que se cuestionan sus

datos.

Netflix ha decidido no revelar datos respecto a su audiencia’ y solamente
cuando lo considera, muestra algunas cifras de series de éxito, como

Stranger Things (2016) o peliculas de produccion propia que, segun sus

% Aligual que se hizo con el resto de los expertos consultados, se intenté que los responsables de Netflix
Espaiia colaborasen con esta investigacion respondiendo un cuestionario, pero declinaron amablemente
ofrecer ninguin tipo de informacion u opinion sobre la medicion de audiencias. Ted Saranos, el CEO de
Netflix, afirmo, respecto a la medicion de audiencias de la empresa, que “tenemos modelos de
proyeccion que nos ayudan a entender, para una determinada idea o area, como de grande creemos que

podria ser el tamafio de una audiencia” (Moreno, 2018).
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informaciones, han sido un éxito. Por ejemplo, a finales de 2018, Netflix
estrend en su catalogo la pelicula protagonizada por Sandra Bullock, Bird
Box (A4 ciegas), y segin los datos ofrecidos por la compania, mas de 45
millones de usuarios disfrutaron de la pelicula en los primeros 7 dias de su
publicacion (Netflix, 2018). Por otro lado, Nielsen, que desde 2017 intenta
medir la audiencia de Netflix, aunque sin el consentimiento de la plataforma
en streaming, publico que esta misma pelicula habia sido vista por unos 26
millones de usuarios, casi la mitad de lo que se habia afirmado (Pallotta,
2019), poniendo en duda asi la credibilidad de los datos ofrecidos por ambas

empresas.

Fue en 2017 cuando Nielsen desarrollé una tecnologia que permitia conocer
los espectadores de Netflix, y demas plataformas OTT mediante un sistema
de registro de audio capaz de descifrar la serie o pelicula e incluso el
capitulo que se visiona. El vicepresidente de Nielsen, Brian Fuhrer, aseguro
que los datos que se iban a publicar eran muy sorprendentes ya que un 13
% del consumo de television era a través de las plataformas en streaming y
la mitad de estas emisiones eran de contenidos de Netflix (Araujo, 2017).

Los datos que ofrece Nielsen contradicen los publicados por Netflix, hecho
que aprovecho el CEO de la cadena privada de television americana FX,
John Landgraf, para insistir en una rueda de prensa sobre el hecho de que
Netflix no estaba contando la verdad sobre la audiencia de sus contenidos.
Sefialo que la plataforma en streaming habia afirmado que sus series You
(2018) y Sex Education (2018) habian conseguido obtener cerca de unos 40
millones de visionados por parte de sus usuarios, mientras que Nielsen
publicd que habian sido unos 3 millones de espectadores por episodio

(Onieva, 2019).

La informacion de Netflix y Nielsen esta lejos de ser la misma, lo que

denota que su manera de medir la audiencia es diferente y arrojan
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informacion contradictoria, que perjudica la credibilidad de ambas

compaiiias.

4.4 Innovaciones en la medicion de audiencia

Desde la llegada de Internet y los avances tecnologicos vinculados al sector
audiovisual, se han ido desarrollando una serie de propuestas para mejorar
o cambiar la medicion de audiencia de la television. Algunas de ellas
pertenecen a actores involucrados en esta medicion, como es el caso de
Kantar Media o Nielsen, otras vienen de la mano de empresas que miden la
audiencia de la television lineal, pero los datos que aportan no son

considerados oficiales. En octubre de 2020 existen las siguientes:

4.4.1 Kantar Media y ComScore

En 2015, Kantar Media y ComScore, empresas que se encargan de la
medicion de contenidos audiovisuales online, llegaron a un acuerdo para la
medicion de la audiencia digital y de esta manera realizar una medicion
crossmedia®. Sin embargo, un afo después del mismo acuerdo entre las
dos empresas, se afirmé que no se habia avanzado tanto como se esperaba,
ya que no se terminaba de desarrollar un buen panel de medicion

(Dircomfidencial, 2016).

Aun asi, se esta dejando de lado un detalle importante en este acuerdo. Al
dar tanta importancia a esta medicion crossmedia, no se tiene en cuenta la
medicion de la audiencia en la television lineal, que sigue anclada y no ha

experimentado apenas ninguna modificacion desde el nacimiento del

% En el mundo audiovisual se puede definir como la integracién de diferentes realidades o medios, ya
sean Internet, streaming, redes sociales, television lineal, etc. (Costa & Pifieiro, 2012). En el caso de la
medicion de audiencias seria la medicion de las audiencias teniendo en cuenta las diferentes formas

existentes que hay de acceder a un contenido concreto.
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audimetro. Aunque se debe sefialar que cuando el audimetro nacio, y se
comenzo a usar de manera corriente, era el método mas fiable; con €l se
podia contar para conocer qué consumian los espectadores. Era mas fiable

y rapido que otros métodos, como las encuestas.

Segiin Carlos Lamas, ex director adjunto de Asociacion para la
Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC), llegaria un medidor
multimedia que permia analizar los datos necesarios de cada usuario de una
manera eficaz y rapida; animando incluso a asumir los elevados costes que
pudiese generar para alcanzar una mayor muestra y obtener datos

novedosos y mas reales (Lamas, 2010).

4.4.2 IBOPE

Hay quienes pretenden una medicion de audiencias en tiempo real, que
refleje los datos en el momento. Fue el caso, en 2005, de la empresa IBOPE,
que cre6 una manera de transmitir esta informacion en directo utilizando
sefiales de radio; TC Net Real Time, un software capaz de medir la
audiencia, sobre todo en directo, minuto a minuto. Esto facilito mucho a las

cadenas la labor de programacion de contenidos (MEDIA, 2015).

Tuvieron que pasar cinco afios, desde 2005, para que IBOPE Paraguay,
basandose en esta tecnologia, presentase de manera oficial Real Time
Rating, que permite la informatizacion de las cadenas de television y es
capaz de mandar los datos a los usuarios que lo deseen a través de Internet

(4BC, 2010).

Para realizar esta medicion de audiencia es necesario instalar un dispositivo
en los televisores de los hogares de los espectadores. Por muy rapida que
sea la transmision de datos, sigue siendo una manera de medicion

tradicional, similar al audimetro; el inico cambio relevante es la velocidad
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con la que viajan los datos y estos pueden ser consultados por los usuarios

de Ibope Paraguay (Ultima Hora, 2010).

4.4.3 Symphony

Al igual que ocurria con Nielsen, existe una empresa encargada de medir la
audiencia de plataformas como Netflix, nuevamente sin su consentimiento,
que podria dar un giro de 180° a la medicion de audiencias actual.
Symphony es la encargada de medir los visionados que pueden alcanzar los
contenidos de dicha plataforma, tanto los de series actuales, como los

capitulos antiguos (MarketingDirecto, 2016).

Romesh Buchwalter es el director de Symphony Technologic Group, la
empresa encargada de Symphony. Buchwalter trabajo durante afios en
Nielsen hasta que fundo6 su propia empresa, ya que queria dar un paso mas
alla que, seglin ¢€l, la medicion de audiencia necesitaba (MarketingDirecto,

2016).

Esta empresa fue creada para medir la eficacia de la publicidad crossmedia,
pero todo esto cambié cuando en 2014 vird su vision hacia la
multiplataforma. La intencion era que los usuarios usaran una aplicacion,
que previamente fuese descargada en sus dispositivos moviles u
ordenadores, para medir el contenido que consumen. Esto se realizd
mediante VideoPulse, nombre de la aplicacion, pero de nuevo no se centro
del todo en el contenido de la television lineal. Ademas, fue necesario

incentivar a los usuarios para que se descargaran la app.

En agosto de 2020, al igual que se hizo con el resto de los expertos
consultados, se intentd que los responsables de Netflix Espafia colaborasen
con esta investigacion respondiendo un cuestionario, pero declinaron
amablemente ofrecer ningun tipo de informaciéon u opinion sobre la

medicion de audiencias. Ted Saranos, el CEO de Netflix, afirmo, respecto
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a la medicion de audiencias de la empresa, que “tenemos modelos de
proyeccion que nos ayudan a entender, para una determinada idea o area,
como de grande creemos que podria ser el tamafno de una audiencia”

(Moreno, 2018).

Actualmente VideoPulse mide la programacion de unos 210 canales en
EE.UU., entre los que se encuentran ademas las plataformas Hulu o Netflix,
mediante un sistema de reconocimiento de audio, a través de los
dispositivos de los usuarios. Esta aplicacion de Symphony cuenta ya con
unos 15 000 panelistas. Esta app presenta un problema y es que al consumir
contenidos en diferido seria casi imposible diferenciar en qué plataforma se
esta emitiendo, al contrario de lo que ocurriria en un programa en directo.
Por otro lado, presenta una gran ventaja, ya que las cadenas de television
no les supondria ninglin coste ni necesitarian cambiar su infraestructura

(Castro, 2015).

4.4.4 FLUZO

Siguiendo la idea de Symphony, en Espafia surge FLUZO, una empresa que
mide la audiencia a través de una aplicacion, por el sistema que comenzo a
desarrollarse en 2011 (Pascual, 2020) de Automatic Content Recognition
(ACR) ', y permite conocer el visionado mediante el reconocimiento de
audio. Segun Vicente Garcia, cofundador de FLUZO, “ofrece una
monitorizacion de television y radio 24 horas al dia, los siete dias de la
semana, incluso teniendo en cuenta las campaias televisivas que se estan

emitiendo en ese momento concreto. Se desarrolld un sistema de

100 Qe trata de un software que puede ser instalado a través de una app y que tiene la capacidad de

identificar los contenidos que se emiten en un determinado dispositivo (Pascual, 2020).
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adtracking' que conecta al anunciante con su campafia, para que puedan
medir su éxito. Ademas, integra una app moévil y se mide la audiencia de
usuario-usuario por primera vez. Una herramienta que va a ser capaz de
medir usuario-usuario a tiempo real” (V. Garcia, comunicacion personal,
2018). De esta manera, al igual que ocurre con la app Shazam que es capaz
de averiguar una cancion y su artista solo oyéndola, la aplicacion FLUZO,
podria saber qué ve un espectador, a través del sonido del contenido. Esta
técnica, que involucra al sonido del contenido emitido, se conoce como
audio matching (Buzeta & Moyano, 2013). En Espafia, FLUZO trabaja
junto con la empresa Netquest, que cuenta con un panel de 2 000 personas
de las cuales se conocen 200 registro (V. Garcia, comunicacion personal,

2020).

4.4.5 Nielsen

Hay varios modelos de medicion de audiencia que intentan incluir a todos
los actores que aparecen en la nueva television. Nielsen, por su parte,
promete integrar a los diferentes publicos que consumen contenidos
audiovisuales en la actualidad, en la medicion de la audiencia de la
television lineal. La empresa afirma que es un proceso muy complejo para
conseguir datos fiables (Laporte, 2016). La empresa introdujo una nueva
métrica, conocida como C7, en la que se tienen en cuenta los visionados de
determinados contenidos semanas después de su emision. Se pretende
medir también los visionados que tengan lugar meses después de la emision
original. El presidente de la cadena estadounidense CBS afirmé que le
parecia irrisorio que en la actualidad se recibiesen datos de un programa

emitido el dia anterior cuando esa informacion sobre la audiencia solo

' Segin la agencia de publicidad espafiola. WOKO, Adtracking es un método de seguimiento
publicitario en diferentes servidores para conocer el éxito, el fracaso o el alcance de la campafia

publicitaria.
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representa el 60% de lo que va a terminar siendo el publico total. Por su
parte, Linda Yaccrino, jefa de venta de espacios publicitarios de la cadena
NBC, no duda en transmitir que la métrica usada por Nielsen es

“practicamente inutil” (Laporte, 2016).

4.4.6 Cellnex Telecom

Cellnex es una compaiiia espafiola fundada en 2015. En 2020 se le
considera como el “principal operador de infraestructuras de
telecomunicacion inalambricas de Europa” (Cellnex Telecom, 2020). Se
encuentra operativa en paises como Italia, Paises Bajos, Reino Unido,

Francia, Suiza, Irlanda, Portugal y Espaiia.

A parte de prestar servicios como operador neutro a compaiiias como
Movistar, Orange o Vodafone, en Espana, en 2018 Cellnex se encargd de
desarrollar la tecnologia para la HbbTV encargada por RTVE, Mediaset y
Atresmedia, conocida como LOVEStv y, asi ofrecer al espectador la
posibilidad de consumir contenido en diferido, incluso comenzar a ver un
determinado programa desde el principio, aunque este ya haya empezado

(Cellnex Telecom, 2018).

Para esta investigacion se contd con Xavier Redon, product manager de
Cellnex Telecom, que explico como Cellnex Telecom también ofrecia
nuevos datos de audiencia de la television lineal. Segiin Redon, en 2020 en
Espafia hay 38 877 000 de televisiones, de los cuales, 12 446 000 son Smart
TV, lo que supone un 32 % de los televisores espafioles. De los 12,4
millones de Smart TV, 10 382 000 tienen HbbTV. Al mismo tiempo, Redon
explica como crece el nimero de hogares espafioles con Smart TV, ya que
el 70 % de los televisores vendidos en Espafia en 2019 fueron televisores

inteligentes. E1 90 % de Smart TV son compatibles con la tecnologia creada
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por Cellnex Telecom, para RTVE, Atresmedia y Mediaset, por lo que,
segin Redon, Cellnex Telecom tiene un panel potencial de 7 millones de
televisores inteligentes, aunque realmente 6 millones estd conectados a
Internet. Pese a estar conectados, Cellnex Telecom ha detectado 3

millones'”?

en total. De esta manera se puede afirmar que el panel que
presenta Cellnex Telecom es de 3 millones de televisores, frente a los 38,8
que hay en Espafia. Lo que, en 2020, supone un 7,89 % del total de
televisores espanoles (X. Redon, comunicacion telefonica, octubre de

2020).

Al mismo tiempo, Redoén aclara que Cellnex Telecom no mide la television
no lineal, su medicién por tanto es a tiempo real. Es capaz de conocer la
cantidad de dispositivos que se conectan'® a un contenido determinado.
Mediante las opciones de Start Over'™ y el Catch Up'®, Redon confirma
que hay un ntimero mayor de dispositivos conectados en diferido que en
directo. Finalmente, Xavier Redon comenta que, cuantitativamente Cellnex
Telecom posee un panel mas numeroso que el de Kantar Media, pero afirma
que el de Kantar Media no es, para nada, mal panel (X. Redodn,

comunicacion telefonica, octubre 2020).

192 Para que Cellnex pueda medir las Smart Tv, estés deben estar conectadas a Internet y, al iniciar la
emision, pulsar un botén que da acceso a LOVEStv.

193 Para poder medir de manera correcta, el espectador debe permanecer visionando un determinado
canal al menos cinco minutos. De no ser asi, ese dispositivo no se tiene en cuenta.

194 La opcién que permite al usuario comenzar desde el principio un contenido audiovisual que ya ha
empezado en la television lineal.

105 1.3 opcion que permite al usuario grabar y visionar un contenido determinado una vez finalizada su

emision.
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4.5 Ejemplos de cambio en la medicion de audiencia de la television
lineal

Pese a los intentos de cambio en la medicion de la audiencia, en la television
lineal muchos contenidos de calidad y con gran presupuesto se juegan su
continuidad con los datos ofrecidos por los audimetros'®; en el caso de
Netflix, los factores que determinan el éxito de sus series, peliculas o
documentales en la actualidad se basa, principalmente, en el nimero de
visualizaciones, la cantidad de espectadores que han consumido todos los
capitulos de la serie, el triunfo en el primer mes de su publicacion o la
reputacion de un determinado producto (Gallardo-Camacho, 2019). De esta
manera, los contenidos audiovisuales de las plataformas en streaming no
tienen por qué ser sentenciados por los datos que obtengan en una o dos

emisiones, como ha ido ocurriendo hasta ahora en la television lineal.

Andrew Green, responsable de audiencias de la empresa francesa de
investigacion de mercados, Ipsos, afirmé que en la actualidad se podia
hablar de una medicion 5.0, donde ya no son tan importantes los resultados
que se pueden obtener de una sola emision, sino que la clave era la union
de los diferentes datos que se recaban usando distintas plataformas de
visionado y de recogida de informacion, como pueden ser las redes sociales
o las visualizaciones en streaming (Cortés, 2018). De hecho, por primera
vez en Espafia se ha realizado una medicion, como se explica a
continuacion, en la que se incorporan los datos de diferentes fuentes de
medicion. Gracias a la informacion de Total Video, se presenta un reporte

con el visionado completo de un contenido televisivo en directo.

196 Se puede poner de ejemplo el caso de la serie de television La casa de papel (2017) que se emitio, en
primer lugar, en el prime time de Antena 3 sin obtener grandes datos. Meses después fue comprada por
Netflix y se convirtio en la serie de habla no inglesa mas vista del catalogo de la plataforma en
streaming. Lleg6 a ganar un Emmy (2018) como mejor serie extranjera y se encargaron tres nuevas

temporadas.
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Kantar Media, RTVE, ComScore, The Cocktail Analysis, FLUZO y
Netquest y Google se unieron durante la edicion de Operacion Triunfo 2018
para recoger la informacion cuantitativa y cualitativa de los espectadores de
este talent musical, aprovechando el gran éxito de su edicion anterior. Para
ello, se utilizaron datos de la medicion de audiencias de la television lineal
(Kantar Media) y se anadieron los obtenidos por la web oficial de RTVE.es
y el canal oficial de YouTube del programa (ComScore). Ademas de esto,
The Cocktail Analysis'”’ realizé un estudio, junto con la colaboracion de

108

las empresas FLUZO y Netquest ™, en el que utilizé una muestra de 1 800
espectadores, de entre 16 y 65 afos, donde se midid la audiencia a través
de sus teléfonos moviles en relacion con el consumo de este programa

(Think With Google, 2019).

Lo que permiti6 este experimento fue obtener de una manera clara y precisa
toda la informacion referida al consumo de un programa de television, no
solamente durante su emision en directo, sino de lo que ocurrié con los
espectadores los dias posteriores y como fue su comportamiento durante el
transcurso del programa en sus diferentes galas. De esta manera, se puede
conocer que, ademas de la audiencia publicada por Kantar Media, después
de la emision en directo de dicho programa, un 43% de los espectadores de
Operacion Triunfo 2018 revisionaron el programa el dia posterior a su
emision. Al mismo tiempo, un 72 % de los espectadores de la emision en
directo continuaron, durante el transcurso de la semana, buscando y
visionando contenidos VOD relacionados con el falent (Think With

Google, 2019).

197 Consultoria espafiola de investigacién de mercados.

1% Empresa de servicios de encuestas online.
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Por si fuese poco, gracias a este estudio y la medicion de audiencias se
pudieron detectar los diferentes tipos de perfiles de los espectadores de este
programa. Se mostr6 que un 14 % de los mismos son digital puro; es decir,
consumen todo el espacio emitido a través de Internet, en diferentes

dispositivos.

Por otro lado, como se muestra en el grafico 35, el perfil de espectador
tradicional es solamente de un 12 % del total de los espectadores, un dato
mas que importante para la television lineal. El 10 % del total de los
espectadores de Operacion Triunfo 2018 son consumidores Intensivos
Multiplataforma. Es decir, consumen todo el contenido que se ofrece, en
diversas plataformas, del programa musical. Un 64 % de los espectadores
eran esporadicos, consumian aproximadamente un total de 7 minutos por
contenidos ofrecidos en diferentes soportes, incluida la gala en directo

(Think With Google, 2019).
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DIGITAL PURO

Perfil de ambos géneros, raramente | 5.5

mayor de 54 anos, Contenidos de OT

con alta presencia en Madrid. consumidos por semana

—> TRADICIONAL

Perfil de ambos géneros, segmento mas senior

(menor presencia de menores de 34 anos).

Significativa presenecia de residentes en Castilla y Ledn.

33
Contenidos de OT
consumidos por semana

14 %

INTENSIVO MULTIPLATAFORMA
Perfil claramente femenino, fuerte presencia ‘ 6.7

64 %

de menores de 34 anos (perfil mas joven) y residentes Contenidos de OT
en la Comunidad valenciana que viven con sus padres. consumidos por semana

ESPORADICOS
Perfil similar al individuo medio 1.7
de la poblacién espanola. Contenidos de OT

consumidos por semana

Grafico 35. Resultados del estudio realizado sobre el consumo
crossmedia de operacion triunfo 2018

Fuente: Think With Google.

Jennie Beck, jefa de operaciones de Kantar Media, sefiald que hay
emisiones que aumentan su audiencia si se tiene en cuenta el consumo
online. Ademas, confiaban que los datos que miden junto con ComScore
pudieran estar listos para el afio 2020, recordando que cadenas de television
como TVE y TV3 ya disponen de ellos (Cortés, 2018). Aunque en octubre

de 2020, atn no se han hecho oficiales.

Para Ricardo Vaca Berdayes, el camino del cambio no es el que se esta
dibujando. “Ni lo veo (el cambio) ni creo que se pueda dar, a no ser que los
audimetros se modernicen, siempre dentro de un control por parte de Kantar
Media, que es la responsable real de todo este entramado” (R. Vaca

Berdayes, comunicacion personal, enero de 2017).

Desde el punto de vista de los anunciantes, Begofia Gomez afirma que “en

estos momentos (la medicion de audiencia tradicional) es la base que
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tenemos, pero debemos seguir evolucionando;, ya no nos movemos

buscando solo datos demograficos del consumidor, sino que queremos

conocer cuales son sus habitos comportamentales para llegar de la forma

mas adecuada, es por ahi por donde la medicion ha de moverse

precisamente para poder contactar con el consumidor de la mejor manera”

(V. Gomez, comunicacion personal, 2018).

A modo de resumen, en la siguiente tabla se pueden observar las diferentes

propuestas de medicion de audiencia a las que nos hemos referido en este

apartado.

NUEVAS MANERAS DE MEDICION DE AUDIENCIA

Medicion Crossmedia

La integracion de diferentes realidades o medios, ya
sean Internet, streaming, redes sociales, television

lineal, etc. a la hora de medir la audiencia.

TC Net Real Time

Software capaz de medir la audiencia, sobre todo en

directo, minuto a minuto.

Real Time Rating

Software que permite la informatizacion de las cadenas
de television y es capaz de mandar los datos a los

usuarios que lo deseen a través de Internet.

Plataformas OTT

Poseen informacion de la cantidad de espectadores que
consumen sus contenidos gracias a la suscripcion de los
mismos. Algunas como Netflix, son reacias a mostrar

sus datos de manera publica.

VideoPulse

Aplicacion que mide la programacion de unos 210
canales en EE.UU. mediante un sistema de
reconocimiento de audio, a través de los dispositivos de

los usuarios

FLUZO

Aplicacion que a través de la técnica de audio matching

puede saber qué ve un espectador.

c7

Meétrica en la que se tienen en cuenta los visionados de
determinados contenidos semanas después de su

emision.

Medicion 5.0

La clave es la unioén de datos que se recaban usando
distintas plataformas de visionado y de recogida de
informacion, como pueden ser las redes sociales o las

visualizaciones en streaming.
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The Cocktail Analysis / Total video

Analisis que unio a diferentes actores, como FLUZO o
Netquest, asi como los smartphones de diferentes
usuarios, para medir la audiencia de un programa

determinado.

CELLNEX TELECOM

Medicion a través de Smart TV y HbbTV. Es necesario
que los televisores inteligentes estén conectados a
Internet, accedan a LOVEStv y permanezcan al menos
cinco minutos en un canal determinado, para ser

medidos.

Grafico 36. Tabla resumen sobre algunas de las diferentes maneras.
de medicion de audiencia en la actualidad

Fuente: Elaboracion propia.

Como se ha analizado, existen varias opciones con grandes posibilidades al

hablar de la medicion de audiencia de la television lineal en un futuro

proximo. Por este motivo, para esclarecer cual puede ser el mejor camino

para mejorar la medicion de la audiencia se ha acudido a la técnica del

método Delphi donde han participado catorce expertos en la materia.
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CAPITULO 5. METODO DELPHI







El método Delphi puede definirse como un método de estructuracion que
permite una comunicaciéon grupal al unir a un conjunto de personas y
tratarlas como a un todo con el fin de resolver un problema complejo. Este
método se basa en el principio de lo que se conoce como inteligencia
colectiva'” y la clave del mismo es conseguir un consenso en las opiniones
vertidas por los expertos seleccionados (Véliz, et al., 2013). Las principales
caracteristicas de este método son: el anonimato de los participantes, la
interaccion, la retroalimentacion y el andlisis de las respuestas de los

expertos (Zartha, Montes, Toro & Villada, 2014).

De esta manera, se puede definir el método Delphi como un proceso
sistematico e interactivo en el que, por medio de la recogida de opiniones
de un grupo de expertos en una materia determinada, se pretende llegar a

un consenso sobre un tema complejo (Pozo, 2007).

Histoéricamente, este método se inspira en el Ordculo de Delfos. Este
oraculo era un lugar sagrado dedicado al dios Apolo, en Grecia. Alli, los
griegos acudian en busca de respuestas ante dudas, cuestiones y problemas
que les resultasen dificiles de resolver (Lopez-Gomez, 2018). El punto de
partida, a la hora de elegir el método Delphi, es la presentacion de un
problema que necesita un correcto desenlace. A la hora de abordar esta
cuestion pueden existir diferentes vias que ofrezcan varias soluciones,
incluso distintas entre si. El método Delphi permite, mediante la consulta a
un grupo de expertos, obtener una resolucion consensuada al problema que

se plantea (Reguant-Alvarez & Torrado, 2016).

199 e puede definir como la inteligencia que nace de la colaboracion de un grupo diverso de personas.

(Lévy, 2012).
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“Los tipos de estudios que se adaptan a la utilizacion de este método, seran
fundamentalmente aquellos que reunan las siguientes caracteristicas”

(Cabero & Infante, 2014. p. 3):

* Con el método Delphi se puede extraer la informacion que posea

cada participante.

= El problema en cuestion no se presta para el uso de una técnica
analitica precisa, pero si puede beneficiarse de juicios subjetivos

sobre bases colectivas.

» Es necesario un numero alto de expertos (entre 7 y 30 seria

idoneo); no se recomienda que interactien cara a cara.

= Por cuestiones de costes y de tiempo de los participantes, no es

posible llevar a cabo encuentros presenciales.

= Es necesario mantener una cierta heterogeneidad de los
participantes con el fin de asegurar la validez de los resultados. Asi,
es preferible este método a los encuentros cara a cara, porque de
esta manera, se evitan los efectos de lo que se conoce como grupos
de dominacion por personalidades. En estos casos, las personas con
mas personalidad o con una posicion laboral mas elevada pueden

imponerse al resto de participantes.

» En definitiva, se puede decir que este método es recomendable
cuando los participantes expertos estan fisicamente dispersos y

requieren el anonimato.

Al mismo tiempo, Cabero e Infante, sefialan las ventajas e inconvenientes

de la realizacion de este método:
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VENTAJAS

INCONVENIENTES

Es una forma répida y relativamente
eficiente en la adquisicion de
opiniones de expertos.

Si esta bien disefiado, el
procedimiento requiere menos
esfuerzo de los encuestados que una
conferencia.

Puede ser un ambiente altamente
motivador.

La retroalimentacion sistematica
puede ser novedosa e interesante.

Los procedimientos sistematicos
ofrecen objetividad de los resultados.

Existe un sentido de responsabilidad
compartida entre los panelistas
debido al anonimato, lo que
disminuye la deseabilidad social.

La informacion puede ser obtenida de
un grupo importante de expertos que
se encuentran geograficamente muy
disperso y que pueden ser de diversos
origenes o viven en lugares remotos.

El investigador tiene una mayor
capacidad para centrar la atencion del
grupo sobre el tema de interés.

Aumenta las aportaciones de razon y
es un medio relativamente barato
para la recogida de opiniones de

grupo.

El analisis inductivo de las respuestas
al cuestionario inicial puede llevar a
problemas en la interpretacion.

Falta de confiabilidad en el acuerdo
consensuado de los miembros del
panel.

La naturaleza indemostrable del
Delphi condiciona su utilidad en
cuanto a la influencia de
acontecimientos imprevistos, como
los descubrimientos cientificos, la
politica y los acontecimientos en la
naturaleza.

La motivacion de los miembros del
panel para participar en el proceso y
el mantenimiento del interés en cada
ronda de preguntas posteriores.

El tiempo de inversion en la
preparacion y ejecucion de las rondas
de preguntas cuando se utiliza el
método convencional (p.e., correo
postal), los métodos de entrega del
cuestionario y las dificultades en la
digitalizacion del mismo cuando se
utiliza una via de administracién
online.

Griafico 37. Tabla sobre las ventajas e inconvenientes del método Delphi

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Cabero & Infante, 2014).
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De esta manera, segin Cabero e Infante, para realizar de manera correcta
un método Delphi es necesario llevar a cabo cuatro fases:

1) Definicion del objetivo.

2) Seleccion de los expertos.

3) Elaboracion y lanzamiento de los cuestionarios

4) Explotacion de resultados.

5.1 Definicion del objetivo

En esta fase es necesario formular el problema y marcar un objetivo general.
Al mismo tiempo es necesario plantearse unos limites espaciales y
temporales para concretar cuanto tiempo se pretende emplear para la
obtencién de resultados gracias a este método (Reguant-Alvarez & Torrado,

2016).

En el caso de esta investigacion, el objetivo principal es el de comprobar
cual es el mejor camino para conseguir un cambio en la medicion de
audiencia de la television lineal. Se pretende, de esta manera, consultar a
un grupo de expertos en la materia si una medicion hibrida podria ser la
mejor opcion para el futuro de la medicion de audiencias. Al mismo tiempo,
se formularon una serie de preguntas relacionadas con el funcionamiento
de la medicion de la television lineal para conocer la opinion de los expertos

en este campo.

A la hora de marcar los limites temporales, se tuvo en cuenta el contexto de
la investigacion que aqui se desarrolla. Al tratarse de una tesis doctoral, se
empleo el trimestre de un curso lectivo; por lo que el método Delphi se llevo

a cabo de septiembre de 2019 a diciembre de 2019.
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5.2 Seleccidn del panel de expertos

Los expertos elegidos para el desarrollo del método Delphi, de manera
anonima, deberan responder a un cuestionario previamente elaborado que,
al aunar las respuestas de los participantes, aporte luz a un problema
planteado con anterioridad. La indole de la solucion aportada por el método
Delphi dependera del panel de expertos seleccionado. Por lo tanto, elegir a
los participantes del método es fundamental para garantizar la calidad del
proceso. No se puede realizar una seleccion del panel de manera aleatoria.
El caracter de la misma estara marcado por la investigacion que se esté

llevando a cabo (Ludwig, 1997).

Esta fase consta de una parte cualitativa, en la que se elige a los expertos
segun una serie de criterios que se explican a continuacion (no se puede
elegir a un panel de expertos al azar). A continuacion, se decide el tamafio
de la muestra; entre unas siete y 30 personas seria correcto (Cabreo &
Infante, 2014). A la hora de seleccionar a los expertos, histéricamente se ha
realizado a través del biograma del experto, es decir, por su experiencia
laboral, profesional, académica, etc. (Mengual, Cabrero & Barroso 2001).
Recientemente, segun Juan Cabrero y Alfonso Infante, la seleccion de los
expertos para un método Delphi se debe realizar mediante el Coeficiente de
Competencia. Para obtener este coeficiente es necesario aplicar la siguiente

formula (Cabrero & Infante, 2014):

K = 1/2 (ke + ka)

En esta operacion matematica, ke es el coeficiente de conocimiento, es decir
la informacion del experto sobre el problema que se plantea. Dicho de otra
manera, el conocimiento del experto seleccionado sobre el tema a tratar. Es

necesario representar este coeficiente en una escala del 0 — 10 y el resultado
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se multiplica por 0,1. De esta manera se obtendria el coeficiente de

conocimiento (ke¢) (Cabrero & Infante, 2014).

Por otro lado, ka es el coeficiente de argumentacion, es decir, la base de los

criterios del experto, que se obtiene mediante la suma de una serie de

parametros:
Fuente de Grado de influencia de cada una de las fuentes en sus criterios
argumentacion A M B
(Alto) (Medio) (Bajo)
Analisis teéricos
realizados por
0,3 0,2 0,1
el experto
Experiencia 0,5 04 0,2
Estudio de trabajos 0,05 0,05 0,05
sobre el tema
Conocimiento 0,05 0,05 0,05
propio sobre el tema
Conocimiento
propio sobre
0,05 0,05 0,05
el problema
en el extranjero
Intuicion del experto 0’ 05 0’ 05 0, 05

Grdfico 38. Parametros para la obtencion del Coeficiente
de Argumentacion

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Cabrero & Barroso, 2013).

Una vez obtenidos los valores del coeficiente de conocimiento (ke) y el
coeficiente de argumentacion (ka), se llevaria a cabo la operacion que
despejaria el valor del coeficiente de competencia (K). Asi, se pueden

clasificar a los expertos en tres grupos:
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- Alta influencia de todas las fuentes, cuando el valor de K es igual
o superior a 0,8.

- Influencia media, cuando el valor de K se encuentra entre 0,7 y
0,8.

- Baja influencia, cuando el valor de K es inferior a 0,7.

De esta manera, para obtener un buen resultado en el método Delphi,
aquellos expertos que no se encuentren en el grupo de Alfa influencia de
todas las fuentes, deberan ser rechazados automaticamente (Cabrero &
Infante, 2014). Por otro lado, la cantidad de expertos seleccionados no debe
estar por debajo de siete personas, ya que la informacion que se obtenga no
sera representativa; mientras que si el nimero de expertos es superior a
treinta aumentaran los inconvenientes de este método: costo, mayor

inversion de tiempo, etc. (Lopez-Goémez, 2018).

Al mismo tiempo, el éxito del resultado de este método dependera también
de la elaboracion de los cuestionarios que deban contestar los expertos
escogidos. Estos deberan enfrentarse a preguntas dicotomicas, precisas,
cuantificables e independientes y el cuestionario debera rellenarse a
distancia, es decir, via email o correo. Si la investigacion lo requiriese, se
podran realizar mas cuestionarios para obtener una conclusion mas certera.
Ademas, es importante informar al panel que las respuestas seran anénimas

(Cabrero & Infante, 2014).

A través del coeficiente de competencia se selecciond el panel de

expertos''® que ha participado en la realizacion de este método. Debido al

"9 En el Anexo IV se pueden consultar los nombres de los expertos que han participado en el método
Delphi. Los mismos expertos han aceptado la revelacion de su participacion en esta investigacion, ya

que se trata de una tesis doctoral. Al mismo tiempo, la obtencion del coeficiente de conocimiento (kc)
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anonimato que se requiere para cada uno, se presentara el valor de K,

obviando la resolucion para obtener ka.

COEFICIENTE
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VALORACION SOBRE
EL GRADO
DEL CONOCIMIENTO
DE TEMA (k¢)

Valor de ke (x0,1)

No es especialista ni posee

conocimientos del tema

)

No es especialista, pero
posee pocos

conocimientos del tema

(©)]

No es especialista, pero
posee conocimientos 0,6 0,6 | 0,6

del tema (6)

Es especialista y posee
bastantes conocimientos 0,9 0,9 0,9 0.9 0,9 0.9 0.9
del tema (9)

Es especialista y posee
total conocimiento 1 1 1 1

del tema (10)

Valor de ka 09 | 08 0,8 1 08 | 1 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 1

COEFICIENTE DE

COMPETENCIA (K) 09 |07 Joss |1 |oo]os | o7 |o0ss|o85| o8| o8| oss|oo |1

Grdfico 39. Obtencion del Coeficiente de Competencia (K) a través
del coeficiente de conocimiento (kc) y el coeficiente de argumentacion

(ka)

Fuente: Elaboracion propia.

y argumentacion (ka), a través de las operaciones matematicas ya explicadas en este apartado, no se

debe sefialar para respetar el anonimato del panel elegido en ambas cuestiones.
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Para la investigacion que aqui se desarrolla, se eligieron a catorce expertos
en la materia y se realizaron dos cuestionarios con el fin de llegar a una
conclusion oOptima. Como se puede comprobar en el grdfico 39, las
respuestas a los cuestionarios de dos de los expertos seleccionados fueron
excluidas debido a no alcanzar la puntuacion necesaria para pertenecer al
grupo de Alta influencia de todas las fuentes; o lo que es igual, el valor de

su coeficiente de competencia (K) no fue igual o superior a 0,8.

Esta técnica de recogida de datos cuenta, por lo tanto, con cuatro fases:
definicion de objetivos, seleccion de expertos, elaboracion y lanzamiento

de los cuestionarios y explotacion de resultados.

De esta manera, se selecciona el panel ateniendo al Coeficiente de
competencia (K). Cabe sefialar que el perfil de los expertos seleccionados
se puede dividir en dos: académico y profesional. En cuanto al académico,
se tuvieron en cuenta expertos relacionados con el mundo universitario,
concretamente del campo de la Comunicacion Audiovisual y la Publicidad,
con conocimientos amplios en television, audiencia y publicidad. Por otro
lado, se tuvieron en cuenta a profesionales que estuvieran ligados a la

medicion de la television lineal de manera directa.

5.3 Elaboracion y lanzamiento del cuestionario

En cuanto a la elaboracion del formulario, se uso la herramienta Google
Formularios. De esta manera, se pudieron obtener las respuestas de manera
inmediata y en forma de porcentajes y graficos para facilitar la recopilacion
de datos. Las preguntas estaban divididas en apartados que facilitaban la

obtencion de conclusiones; estos apartados eran:
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1) Opiniones sobre la medicion de audiencia. Se pretendié conocer
cual era el sentir del panel seleccionado ante la forma de medir la

audiencia de la television lineal en la actualidad.

2) Nuevas formas de medicion. Las preguntas dentro de este
apartado fueron de las mas importantes del cuestionario, ya que
dibujaron el camino, con una opinién consensuada tras la
realizacion de este método, que se debe seguir en la medicion de

television.

Las preguntas del primer formulario''’, veinte en total, estaban agrupadas
en tres categorias: los datos de consumo de la television lineal, la medicion
de la audiencia y los posibles cambios que se pudieran llevar a cabo dentro
de este sector. Tras las respuestas obtenidas, se decidio realizar un segundo

cuestionario para obtener unas conclusiones mas certeras.

Se realizé primero uno de veinte preguntas. Estas preguntas estaban
divididas en apartados que facilitaban la obtencion de conclusiones; estos

apartados eran:

1) Consumo y desarrollo. Se tuvo en cuenta los minutos dedicados
por los espectadores al consumo de la television lineal, asi como la
aplicacion de las nuevas tecnologias, como soportes moviles o

Smart TV, en el sector.

2) Conocimiento de audimetria. Estas preguntas eran fundamentales

sobre todo para los expertos en el campo de la publicidad, para

"' TLos formularios que se realizaron para esta investigacion se encuentran en el apartado de Anexos V'

y VL
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saber cual era el grado de conocimiento de la medicion de la

television.

A continuacion, se elabor6 un nuevo formulario, esta vez de diez preguntas

mas concretas, que se centraron en:

1)

2)

3)

El futuro de la television lineal. Con estas preguntas se quiso
conocer cudl era la opinion acerca de como las nuevas tecnologias
iban a afectar al audimetro y si los contenidos ofrecidos a dia de

hoy se modificarian para no destruir la rentabilidad de la television.

El cambio de la medicion de audiencia. En esta ocasion, los
expertos fueron preguntados sobre por qué la medicion de
audiencia no habia cambiado de manera sustancial en los Gltimos

treinta afnos.

El mejor método para medir la television. Tras las conclusiones
resultantes del primer cuestionario, se preguntd al panel
seleccionado por el mejor método de medicion para obtener una

solucion al problema planteado.

Con la combinacién de ambos cuestionarios se extrajeron unos resultados

fundamentales que ayudaron a encaminar de manera correcta las hipotesis

y objetivos, para alcanzar las conclusiones finales de esta investigacion.

193



5.4 Explotacion de resultados

Con el envio y recopilacion de las respuestas del primer cuestionario, se
obtuvieron una serie de resultados que mostraban el pensamiento del panel
elegido, asi como indicios sobre el sendero a seguir en la medicion de la

television.

Dentro del primer apartado del primero de los cuestionarios, como se puede
consultar en el Anexo 5, consumo y desarrollo, ante la pregunta sobre si el
consumo de television lineal continuaria descendiendo con el paso del
tiempo, el 92,3 % de los expertos se mostraron afines a esta prediccion,

como se muestra en el grafico 40.

@ si
® No

A

Griafico 40. Respuestas sobre el descenso del consumo de la television
lineal

Estas afirmaciones quedaron justificadas por la aparicion de nuevas
plataformas que cambian la manera de consumo y fomentan la
fragmentacion de la audiencia. Los expertos completaron sus respuestas, de

manera anénima, con las siguientes afirmaciones:
“Seguira decayendo (el consumo) por la fragmentacion de dispositivos, por

la aparicion de nuevas plataformas de contenido y por los nuevos habitos

de consumo de los usuarios”.
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“La normalizacion de las plataformas SVOD y la consolidacion del acceso
personalizado y a la carta han cambiado la cultura de consumo basada en la
programacion lineal, que poco a poco se percibe como limitante, pasiva y

sin atractivo para el usuario digital”.

“Si ya que se unen una serie de circunstancias que estan marcando la
evolucion del medio. Una es tecnoldgica: la conectividad que permite la
disponibilidad del contenido en todo momento. Hay una migraciéon a un
modelo de emision que erosiona la hegemonia del broadcast. Si bien el
streaming live o una playlist de contenido son una especie de nueva
linealidad, no se ajusta a un concepto de television lineal puro, aunque
guarda muchas semejanzas. En determinados casos es una linealidad bajo
el control del espectador que la puede interrumpir y/o alterar. La television
lineal tradicional y unilateral se caracteriza porque el control de esa emision

no esta en manos del usuario.”

Por el contrario, ante la afirmacion que enuncio el jefe ejecutivo (CEO) de
la plataforma Hulu, Randy Free, que pronosticaba el fin de la television
lineal antes de 10 afios (Sims, 2018), un 78,6 % de los expertos, como se
aprecia en el grdfico 41, se muestra contrario ante esta declaracion, pese a

la pérdida de minutos de visionado por parte del espectador cada afio.
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Grdfico 41. Respuestas sobre la desaparicion de la television lineal en 10
anos

A la hora de abordar las preguntas relacionadas con los conocimientos de
medicion de television, el 92,9 % de los expertos eran conocedores del
método de medicion de la television lineal, y solo un 7,1 % desconocian
como Kantar Media mide la audiencia en Espafia. Esto fue un resultado
sorprendente para esta investigacion, aunque se puede explicar teniendo en
cuenta que los expertos seleccionados lo son, pero cada uno en su area. Por
eso, este 7,1 % correspondia mas al perfil publicitario de los expertos

elegidos.

®si
® No

Grafico 42. Conocimiento sobre la medicion de audiencia de la television
lineal por parte de Kantar Media
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En cuanto a la opinién acerca de Kantar Media y su forma de medir la

television, el panel de expertos, salvo el 7,1 %, afirmaba que:

“Es imposible resumir los avances y los pasos que ha dado Kantar a lo largo
de la historia para ofrecer un sistema de medicion que sea capaz de ofrecer
una foto creible sobre el consumo de television en Espafia. Imposible
porque se han hecho muchas cosas muy importantes, pero, en este punto,
insuficientes para una industria que ve como lo digital le come terreno cada
dia. No hay mas que atender a las iniciativas que sistematicamente se
bloquean en los distintos comités de Kantar por parte del duopolio
audiovisual para entender los bloqueos/intereses que impiden avances

significativos.”

Al preguntar sobre si los datos de audiencia deben ser mas importantes para
los anunciantes que aportan la mayor inversion econémica en el sector, que
para las cadenas, que programan sus contenidos teniendo en cuenta los
datos de la medicion de la television; el 78,6 % se posicionan a favor de las
cadenas de television, considerando que para ellas, los datos de audiencia,

son mas relevantes, tal y como se muestra en el grdfico 43.

®si
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Grafico 43. Respuestas sobre la importancia de los anunciantes dentro
del sistema de medicion de audiencia de la television lineal
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De entre las respuestas que afirmaban que los datos de audiencia ya no son

tan importantes para los anunciantes se pueden destacar la siguientes:

“Creo que el mercado publicitario televisivo se basa en un "artificio
consensuado" que esta determinando la inversion de millones cuyo retorno
es dudoso. Ya ha pasado un tiempo desde que Harvard Bussiness Review
publicé un articulo desvelando que mas del 60 % de los espectadores
abandona el visionado del contenido cuando hay un corte publicitario. La

efectividad publicitaria es muy relativa.”

A la hora de abarcar las cuestiones sobre la fiabilidad de los datos de
audiencia ofrecidos por Kantar Media, se comenz6 por preguntar sobre las
plataformas OTT. Se quiso conocer la opinion de los expertos sobre si las
plataformas como Netflix, HBO o Hulu miden y conocen mejor su
audiencia. Como se aprecia en el grdfico 44, solo un 7,1 % creen que no,

que los datos de Kantar Media eran mas fiables.

@ si
® No

Grafico 44. Respuestas sobre la fiabilidad de los datos ofrecidos por
Kantar Media

Para justificar el por qué estas plataformas conocen mejor su audiencia, los

expertos consultados opinaron lo siguiente:
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“Las direcciones IP de los terminales de las plataformas identifican cada
segundo de consumo, eso si, sin saber quién esta delante de la pantalla. Es
decir, que se tienen los datos globales, pero no segmentados por los

potenciales consumidores.”

“Su conocimiento de la audiencia reside en métricas de mayor profundidad
que se recopilan de manera multidimensional por decirlo asi. No solo son
métricas basicas como cuanto tiempo, cuantos espectadores, qué
frecuencia, sino también qué punto exacto del contenido genera mas
atencion o abandono o qué conocimiento podemos extraer de la audiencia
en el marco de los contenidos que consume, ya que en un entorno On
demand se toman decisiones de contenido que son directamente expresion
de los gustos a diferencia de la television lineal en la que muchas veces se
juega con la "pereza", con el factor del arrastre de la audiencia que no es

una decision consciente.”

Cabe destacar que, tal y como se refleja en el grdfico 45, el 57,1 % cree en
los datos ofrecidos por Kantar Media sobre la medicion de audiencia, dando

por valido el sistema actual de medicion de la television lineal.

@ si
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Grafico 45. Respuestas sobre la veracidad de los datos ofrecidos por
Kantar Media
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Es curioso como un porcentaje similar (57,1 %) afirma que el sistema de
medicion empleado por Kantar Media no es correcto y habria que

modificarlo de alguna manera.

®si
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Grdfico 46. Respuestas sobre si el modelo ofrecido por Kantar Media es
correcto

El 92,9 % del panel de expertos se mostro partidario en mejorar el sistema

de medicion de la television.
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Grdfico 47. Respuestas sobre la necesidad de mejorar el sistema de
medicion de Kantar Media

Teniendo en cuenta las voces en contra del sistema de medicion actual y los

posibles cambios que se podrian aprovechar gracias a los avances
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tecnologicos, se quiso saber la opinidon de los expertos respecto al cambio
en la medicion de la audiencia. Un 64,3 % se mostro partidario de no dejar
de lado a los usuarios de las redes sociales. Un porcentaje mucho mas alto
(92,9 %) se muestra partidario de no olvidar los datos que se puedan obtener
de las televisiones conectadas. Exactamente el mismo porcentaje opind que
se deberian tener en cuenta los datos de otras plataformas, al margen de

Kantar Media y ComScore, a la hora de medir la television.
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Grafico 48. Respuestas sobre si se debe tener en cuenta otros factores a
la hora de medir la audiencia de la television lineal

Entre las opiniones favorables a incluir mas datos en la mediciéon de

audiencia, se puede destacar la siguiente:

“Podria incorporarse una investigacion cualitativa por segmentos de
audiencia (no necesariamente categorizados por variables demograficas,

también, y preferiblemente, por psicografias''?). Otra posibilidad es la

'12 T¢cnica empleada en estudios de mercado con el fin de conocer bien los hébitos de los consumidores.
Los rasgos psicograficos hacen referencia a la personalidad, estilo de vida, intereses, aficiones y valores

de los consumidores (Argudo, 2017).
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netnografia’ ~ asociada al consumo a través de otras pantallas distintas a la

TV tradicional y vinculada a los entornos digitales.”

Por el contrario, la mayoria de los expertos que se muestran contrarios a
incluir mas datos fuera de los oficiales (el 7,1 %), justifican su respuesta de

la siguiente manera:

“No conozco ninguna alternativa seria a Kantar y su panel de audimetria.
Si la hay a ComScore, los propios de las plataformas como Movistar, TDT,

satélite, Cable convencional, IPTV...”

Para finalizar el primer cuestionario se decidi6 plantear una serie de
preguntas sobre el posible camino que deberia seguir la medicion de la
audiencia aprovechando la situacion actual, teniendo en cuenta la nueva
manera de consumir este contenido por parte del espectador, asi como el

avance tecnologico.

Una de ellas fue acerca de la necesidad de aunar los datos, incluidos los
ofrecidos por Kantar Media y ComScore, de todas las plataformas que a dia
de hoy miden la audiencia de alguna manera. El 78,6 % de los expertos

contestaron afirmativamente ante esta cuestion.

'3 Qe trata de un estudio basado en el analisis de las percepciones, comportamientos sociales y las

interacciones de los usuarios de Internet durante un periodo de tiempo (Morafio, 2010).
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@ De acuerdo
@ En desacuerdo

Grafico 49. Respuestas sobre la necesidad de aunar los datos.
de diferentes soportes a la hora de medir la audiencia

De entre las respuestas afirmativas que justifican esta decision se

encuentran las siguientes:

“La generacion de datos unificados desde patrones y métricas consensuados

por el sector resulta imprescindible para la supervivencia de la TV lineal.”

“Llevamos varios afios esperando esos datos unificados. Aqui y en otros
paises. Por ello pienso que hay serias dificultades técnicas para realizar el

acumulado de todas las plataformas.”

A la hora de plantear este camino, cabia la duda de quién seria el encargado
de recopilar todos estos datos, si se llegase al escenario con multiples
compafiias y empresas encargadas de medir la television. Se pregunto si
estos datos deberian ser recogidos y publicados por un organismo ajeno a
las empresas privadas que pudiesen lucrarse con la informacién obtenida.
El 100 % de los expertos consultados estuvieron de acuerdo ante esta
solucion. Un 85,7 % estaban a favor de que este organismo deberia surgir
del Consejo Estatal de Medios Audiovisuales, de cuya creacion se hablo en

la Ley 7/2010, del 31 de marzo, pero que aiin no se ha puesto en marcha.
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Para finalizar el primer cuestionario, se planted la posibilidad de que este
hipotético organismo encargado de recopilar y publicar los datos de
audiencia de la television lineal, teniendo en cuenta a Kantar Media,
ComScore y demas plataformas medidoras de la television, fuera de
caracter publico. Un 71,4 % se mostraron favorables a que asi deberia ser,

tal y como se muestra en el grdfico 50.
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Grafico 50. Respuestas sobre el cardacter publico que deberia tener
el organismo encargado de recopilar la informacion sobre los
espectadores

De este primer cuestionario, se obtuvieron algunas propuestas para la

mejora de la medicion de la television:

“No creo que podamos seguir en un modelo de medicion exclusivamente
del contenido lineal en television, porque ya no es lineal al cien por cien
desde el momento en el que la conectividad ha llegado al televisor. Creo
que precisamente el uso de los datos generados por los televisores
conectados podria complementar la medicion de forma que sea posible

tener un panorama ampliado de la audiencia.”

“Usar un organismo publico, pero independiente. Si se pretende alejar a las

empresas privadas por conflictos de intereses hay que tener la precaucion
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también de prevenir los intereses partidistas de los diferentes representantes

politicos.”

“Desarrollar una app que permita reconocer desde el movil al modo de
Shazam los programas/cadenas/contenidos sintonizados en las distintas
pantallas del hogar, dado que el smartphone es hoy un terminal
practicamente universal y cuya presencia resulta inmanente a cada

espectador.”

“Se deberian tener en cuenta datos o mediciones biomédicas (aquellas que
usan la expresion facial de los espectadores para conocer su grado de

atencion) que profundicen en el conocimiento de los espectadores.”

Tras la recopilacion y revision de todas las respuestas y opiniones acerca
de cual deberia ser la mejor manera de medir la audiencia de la television
lineal, se decidio realizar un segundo cuestionario, valorando los resultados
obtenidos a la hora de elaborar las nuevas preguntas. El objetivo de este
segundo cuestionario fue el de alcanzar respuestas mas precisas de las
obtenidas en la primera fase. De esta manera, las preguntas quedaban

agrupadas en tres secciones:

5.4.1 El futuro de la television lineal

Al inicio del segundo cuestionario se planted cual seria el futuro de la
television lineal. Se quiso saber si, teniendo en cuenta el panorama actual
donde el consumo baja y la segmentacion va en aumento, la television lineal
se convertiria en un medio que solo emitiese contenido en directo. De esta
manera se dejaria el contenido en diferido y de ficcion para las plataformas

OTT. Asi, la television lineal emitiria solamente contenido en directo.
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Ante esta cuestion, los expertos consultados afirmaron que esta posibilidad
era la mas probable. Un 64,3 % cree que, con el paso del tiempo, la

television lineal solo emitira contenido en directo.

®si

Grdfico 51. Respuestas sobre el futuro de la television lineal

La television ha experimentado cambios de manera rapida durante los
ultimos afios; teniendo en cuenta como disminuye el consumo de television
lineal por parte de los espectadores, se plante6 si seria rentable mantener el
numero de canales que existen en la actualidad. Solo un 35,7 % defendio la

rentabilidad del sistema actual.

@ Si, sera rentable.
64,3% @ No sera rentable.

Grdfico 52. Respuestas sobre la rentabilidad de los canales de la
television lineal
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Los miembros del panel justificaron su respuesta de la siguiente manera:

“En la actualidad, los grupos de comunicacion usan sus canales secundarios
para ofrecer contenidos ya emitidos en sus cadenas principales, y asi
multiplicar las posibilidades de visionado y evitar competencia. Pero esto
es un parche, que terminard con el cierre de la mayoria de las cadenas

actuales.”

“El escenario digital y el acceso personalizado del usuario a cualquier
contenido en cualquier momento ha restado valor y eficiencia a los canales
de television especializados e incluso a los contenidos no informativos o de

actualidad de las programaciones generalistas.”

“El coste de los canales broadcast en abierto, que requiere de importantes
inversiones como coste de la licencia, coste de emision, etc. puede estar
entre los cuatro y seis millones de euros sin contar el coste del contenido.
Para hacer sostenible este modelo, se requieren fuentes de ingresos
suficientes. Actualmente los ingresos se originan casi en exclusiva con el
bloque publicitario, pero para conseguir un ingreso por esta via apreciable
se necesitan volimenes de audiencia que parecen cada vez mas dificiles de

conseguir.”

Siguiendo el modelo de las nuevas plataformas OTT, se quiso saber si el
futuro de la television lineal pasaba por un soporte interactivo con los
espectadores, de tal manera que la experiencia del visionado de la television
lineal ofreciese un atractivo mayor al consumidor. De esta forma, se podria
aumentar el visionado, medido en minutos, que va descendiendo afio tras
afio y presentar un elemento diferenciador con respecto a otros dispositivos.

Como indica el grdfico 53, un 85,7 % se mostro partidario de este escenario.
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@ De acuerdo
@ En desacuerdo

Griafico 53. Respuestas sobre la interactividad de la television lineal en
un futuro

De esta manera, los expertos que apoyan esta idea justificaron su respuesta

asi:

“La interaccion y capacidad propositiva del usuario adquiriran cada vez
mas relevancia en las propuestas de contenidos de las televisiones lineales,
cuyo valor ya no se sustentara tanto en la cantidad espectadores como en su
grado de atencion y participacion, evidencias de la atencion al contenido y

a los mensajes publicitarios asociados a €l.”

“Por un lado tenemos a un espectador que cada vez prefiere un mayor
control sobre lo que ve y como lo ve, pero también en el lado publicitario
la oportunidad estd en la interactividad, a través de modelos como la
llamada addressable TV*'*. Esto ultimo es una oportunidad especialmente

para los televisores compatible con HbbTV.

4 Es un término para referirse a una television cuyos anuncios publicitarios estén especificamente
dirigidos a su publico objetivo. De esta manera se crean grupos de anuncios emitidos segtn el perfil del

espectador. Este modelo es el que Movistar esta usando con sus usuarios.
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5.4.2 El cambio de la medicidon de audiencia

En la segunda parte del cuestionario se plantearon las preguntas sobre los
sistemas actuales de medicion de audiencia y su posible cambio. Teniendo
en cuenta las respuestas obtenidas tras la primera ronda, se decidio
comenzar esta fase preguntando si es necesario anadir mas variables a la
hora de medir la audiencia de la television lineal, por ejemplo, la audiencia
social y las televisiones conectadas. Hay que destacar que de las catorce
personas que formaron parte del panel, el 100 % piensa que es necesario

afiadir estas variables, tal y como se indica en el grdfico 54.

@ De acuerdo
@ En desacuerdo

Grafico 54. Respuestas sobre el aumento de las variables a la hora de
medir la television

De entre las respuestas dadas ante esta cuestion se pueden destacar las

siguientes:
“La TV conectada te ofrece cada movimiento y decision del usuario a

tiempo real, por lo que resulta fundamental si el objetivo es conocer el

comportamiento de la sociedad con este medio.”
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“La combinacion de todos los indicadores sobre el consumo y la atencion a
la programacion proporcionara una constatacion mucho mas certera sobre

el impacto y llegada real de las emisiones de television lineal.”

“Estoy de acuerdo sobre todo en lo que se refiere al televisor conectado y
no tanto a la inclusion de audiencias sociales que, aunque son un indicador
a tener en cuenta, su importancia es relativa. La audiencia social puede estar
sesgada y sobredimensionada, ya que el espectador puede estar o no viendo
un contenido y no necesariamente comentar en redes sociales o justo lo
contrario. Lo que si es cierto, es que en el televisor conectado aparecen
modelos de interaccion y consumo que no se recogen lo suficiente en el

modelo actual de medicion.”

Teniendo en cuenta las opiniones de los expertos seleccionados y
confirmando que hay una gran mayoria que opina que los sistemas de
medicion de la television en la actualidad se deben cambiar o mejorar, se
quiso plantear por qué no se ha producido este cambio aun. Un 64,3 % opind
que este escenario ain no ha llegado por intereses empresariales dentro de
este sector; al mismo tiempo, como se recoge en el grdfico 55, un 78,6 %
cree que existe un monopolio por parte de Kantar Media que es dificil de

superar.
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@®si
® No

Grafico 55. Respuestas sobre la existencia de un monopolio por parte de
Kantar Media

El 21,4 % de los expertos opina que no existe un monopolio, la justificacion

es la siguiente:

“El despliegue de mas de 4 000 audimetros es muy costoso y no hay, a dia
de hoy, una alternativa técnica reconocida por el mercado que pueda

sustituirlos facilmente.”

Por el contrario, de las opiniones favorables se pueden resaltar las

siguientes:

“No hace falta mas que escuchar los testimonios y las experiencias de gente

de la industria; gente incluso que participa en los comités de Kantar.”

“Los intereses, la audiencia y la captacion publicitaria de los dos principales
grupos audiovisuales en Espafia —Mediaset y Atresmedia— permiten a estos
grupos sostener y apuntalar su dominio en el mercado y suponen un
obstaculo para la incorporacién de nuevos actores y herramientas en la

medicion de audiencia.”
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“Mas que un monopolio de facto, existe un monopolio en la forma de
abordar la medicion. La medicion actual esta adaptada a un status quo del
sector que no estad recogiendo aun los cambios que se han producido.
Aunque se van incluyendo consumos diferidos, por ejemplo, el dato mas

sencillo de entender es el que tradicionalmente recogen los audimetros.”

Se quiso volver a enunciar una cuestion del anterior formulario referida a
los anunciantes. En este caso, un 57,1 % de los participantes opina que los
datos de audiencia no perjudican a los anunciantes. Curiosamente, este dato
disminuy¢ bastante, ya que en el primer cuestionario un 78,6 % afirmo que
los anunciantes no se veian perjudicados por los datos ofrecidos por el

sector.

5.4.3 El mejor método para medir la television

Para finalizar el segundo cuestionario, se formularon dos preguntas sobre
la necesidad de instaurar un nuevo método de medicion de audiencias. Estas
preguntas fueron el resultado de los datos obtenidos en el anterior

formulario.

En primer lugar, se quiso conocer la opinion de los expertos acerca de si el
mejor método para la medicion de audiencia en la television seria el de
aunar los datos que se obtienen en la actualidad por parte de las televisiones
conectadas, visionados online, audiencia social o nuevas plataformas que

se crean en la actualidad. En esta ocasion, un 64,3 % apoy6 este camino.
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@ De acuerdo
@ En desacuerdo

Grafico 56. Respuestas sobre la necesidad de aunar los diferentes datos
sobre los espectadores de la television lineal

Por ultimo, se reformuld la pregunta sobre si era necesario crear un
organismo que se encargara de aunar y publicar estos datos para evitar
monopolios e intereses empresariales que pudiesen impedir la transparencia
de los resultados que se obtuvieron. Ademas, se quiso conocer si este
organismo debia poseer un caracter publico. En esta ocasion, un 57,1% se

mostro partidario de esta opcion.

5.5 Conclusiones tras la aplicacion del método Delphi

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en ambas rondas, se elabord
un informe que se entrego6 a los expertos que configuraron el panel y del

que se pueden sustraer las siguientes conclusiones:

a) Consumo y desarrollo. Mas del 90 % de los expertos consultados cree
que el tiempo dedicado por parte de los usuarios al visionado de contenidos
de la television lineal va a ir descendiendo con el paso del tiempo; aunque
un 78,6 % no cree que este tipo de television vaya a desaparecer. Un 64,3
% apuesta por una television lineal enfocada a los contenidos en directo,

dejando los formatos de ficcion a las plataformas over the top (OTT).
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b) Conocimientos de audiencia. La gran mayoria de los expertos
consultados conoce como se mide la audiencia de la television lineal, pero
el porcentaje disminuye levemente al ser preguntados por el niumero de
audimetros en Espafa, asi como por el funcionamiento de la empresa

Kantar Media, encargada de llevar a cabo esta medicion.

o o7

¢) Opinion sobre la medicion de audiencia de la television lineal. Un
64,3 % de los expertos consultados afirman que, si no se produce un cambio
en la medicion de audiencia, es por intereses empresariales. Ademas, un
78,6 % cree que existe un monopolio empresarial por parte de Kantar Media

en la manera en la que se mide la television.

d) Nuevas formas de medicion. Un 78,6 % opina que, para que se
produzca un cambio en la medicion de audiencias, Kantar Media y los
grandes grupos audiovisuales espafioles (Mediaset Espafia y Atresmedia)
deberian ser participes de cualquier novedad que se pueda desarrollar. Al
mismo tiempo, un 64,5 % esta de acuerdo en aunar los datos recogidos por

diferentes plataformas, ampliando asi la muestra actual.

La opinidn se encuentra mas dividida (57,1 % a favor 42,9 % en contra) en
cuanto a la creacion de un organismo publico encargado de aunar los datos

de audiencia recogidos, evitando asi intereses empresariales.

De este modo, se despeja el camino que debe seguir esta investigacion:
proponer cual seria la manera idonea de medir la audiencia en la television
lineal, teniendo en cuenta los avances tecnoldgicos, los actores
involucrados y la ingente cantidad de datos que se pueden obtener de los

espectadores tras la digitalizacion del sector.
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CONCLUSIONES
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Grdfico 57. Conclusiones tras la aplicacion del método Delphi

Fuente: elaboracion propia.
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CAPITULO 6. PROPUESTA DE UN MODELO PARA
EL CALCULO DE LA MEDICION HIBRIDA TOTAL







Por sus caracteristicas, el audimetro es la forma mas fiable de medir la
audiencia en la television lineal en la actualidad, pero esta afirmacion no
quiere decir que este sistema de medicion no necesite de una mejora para

obtener mucha mas informacion, cualitativa y cuantitativa.

Segun los profesores Tony Hernandez Pérez y David Rodriguez Mateos,
las nuevas formas de medir audiencia deberian estar basadas en los
espectadores en lugar de los canales. Asi, se deberia tener en cuenta un
nimero mayor de fuentes y poder comparar y compartir los datos obtenidos
en tiempo real. De esta manera, valorar, al mismo tiempo, la audiencia

social con la medicion tradicional (Hernandez & Rodriguez, 2016).

La combinacion de una medicion tradicional junto con una buena tactica
digital, como la desarrollada en Operacion Triunfo 2018, puede ser la mejor
manera para realizar una medicion mucho mas completa y obtener datos
mas representativos. Ademas, durante el afio 2020, se publicaron una serie
de noticias que sefialan como este consumo hace que se produzca una

evolucion en cuanto a los contenidos, emisiones y ofertas televisivas.

En marzo de 2020, se estrend en Espafia la serie Veneno en la plataforma
de Atresmedia, ATRESPlayer Premium. La serie provocoé que las
suscripciones a esta plataforma se multiplicaran por 20 (Atresplayer, 2020);
A su vez, en octubre de 2020 se publicd que Atresmedia habia reducido sus
beneficios casi un 50 %, rozando los 40 millones de ingresos. Sin embargo,
al mismo tiempo la plataforma en streaming de la compaiiia, Atresplayer,

continuaba creciendo y llegaba a los 289 000 suscriptores (Quijorna, 2020).
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El 26 de octubre de 2020'", se lanza la nueva plataforma audiovisual en
Espafia, Pluto TV. Mediante su web o app, ofrece un contenido lineal
repartido en 40 canales tematicos (de cine, series, deporte, infantil, etc.),
donde también hay cabida para el contenido bajo demanda. La peculiaridad
de esta nueva plataforma es que es completamente gratuita y que contara
con publicidad de una manera muy similar a la de la television lineal
tradicional; es decir, se interrumpira los contenidos disponibles con spots
publicitarios (salvo los canales infantiles). Movistar+ apoya esta nueva
plataforma comercializando su publicidad que podra modificarse segun el
comportamiento de los espectadores, es decir, Pluto TV ofrecera publicidad
especializada segiin la audiencia que consuma esta plataforma (Thones,

2020).

De esta manera se puede comprobar que hay una tendencia a ofrecer otro
tipo de contenidos, mas acorde a la nueva manera de consumir la television.
También, es facil afirmar que la publicidad busca una manera de llegar a
los espectadores mas directa y, como ocurre con el caso de la plataforma
Pluto TV, las nuevas medidas de audiencia pueden facilitar la creacion de

campaiias de publicidad mas personalizadas y especificas.

No hay que olvidar que la hiperfragmentacion que se esta produciendo entre
los espectadores de la television lineal empuja a pensar en una nueva
manera de medir la audiencia, tan repartida en la actualidad. Es necesario
buscar una forma que complemente los datos actuales y que tenga en cuenta
el consumo de television en diversos dispositivos y los nuevos habitos del

espectador.

!5 Este lanzamiento casi coincide con el aniversario de la primera emisiéon de TVE (28 de octubre de

1956).
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6.1 La medicion de audiencia hibrida

Todas las mafianas Kantar Media hace publicas las audiencias de los
contenidos emitidos en la television tradicional durante el dia anterior.
Estos datos son esperados por los actores involucrados en el sistema porque,
con la informacion obtenida de Kantar Media, pueden llegar a la decision
de retirar un producto, lo reprograme e incluso sirva para medir el éxito de
toda una cadena. Estos datos ademas favorecen la reparticion entre los
diferentes grupos audiovisuales de la inversion publicitaria en television.
En 2018 supuso cerca de 5 512 millones de euros, lo que supone casi un 2

% del Producto Interior Bruto espafiol (PIB) (EuropaPress, 2019).

La television tradicional es el segundo medio con mayor inversion
publicitaria, detras de los medios digitales, donde se ha producido un
aumento de la publicidad de automocion, distribucion, restauracion y
finanzas, aunque se estanque o baje levemente, seguido de los medios
digitales (Rodrigo, 2018). Debido al problema que supone Ia
hiperfragmentacion de audiencias en el sector, los anunciantes miran con
recelo los datos obtenidos y se plantea cual es mejor sistema para obtener
una informacién mas completa y real sobre como su mensaje impacta en su
publico objetivo (Cortés, 2018). La informaciéon que es posible conocer
acerca de los espectadores en la actualidad es inmensa. Los datos de
audiencia estan hiperconectados gracias a los avances tecnologicos que

permiten una conexion instantanea y constante (Quintas & Neira, 2018).

Aunque la television tradicional siga siendo un modelo referente es
necesario comenzar a estudiar y a preguntarse qué pasos son necesarios para
anticiparse al cambio que se avecina, teniendo en cuenta la brecha
generacional que existe en cuanto al consumo de medios. Vicente Garcia,

cofundador de FLUZO, hacia una comparativa con lo ocurrido en el mundo
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de la musica debido a la digitalizacion y las nuevas formas de consumir
contenido musical. Garcia afirma que “al principio la industria no queria
Spotity, y al final la sociedad ha hecho que todas las discograficas quieran
estar en Spotify. Lo mismo ocurre con la industria editorial... los grandes
dinosaurios de las discograficas se han podido salvar... pero ;y los que
vienen nuevos?” (V. Garcia, comunicacion personal, 2018). Sefala, al
mismo tiempo la importancia de analizar el mercado actual y no olvidarse
de que el mundo audiovisual también puede cambiar de manera dréstica.
“Hay quién dice que Netflix no es competidor porque no tiene publicidad,
pero, si te quita espectadores... es decir, si surgen nuevos formatos que
estan quitando clientes potenciales al sector... Se estd consumiendo mucho
contenido audiovisual, mas que nunca me atreveria a decir. La gente ve el

contenido de otra manera” (V. Garcia, comunicacion personal, 2018).

No solo es necesario estudiar como se puede aprovechar el nacimiento de
estas nuevas plataformas de contenido on demand, como ocurri6 con el caso
de la serie de television emitida en Atresmedia La casa de papel (2017),
sino también de qué manera se pueden satisfacer los deseos de las cadenas

y de los anunciantes en este nuevo panorama.

No existe un estandar europeo de medicion de audiencia de contenidos en
diferido, pese a la importancia de estos, sobre todo en series y demas
espacios que tampoco son en directo (Quintas & Neira, 2018), el nuevo
consumo de video on demand o VOD y diferido se comienza a medir poco
a poco para tener una imagen completa de cuantas personas ven un espacio

determinado fuera de la emision original.
Este paradigma ha desembocado en un nuevo comportamiento por parte del

usuario que a su vez también da lugar a lo que se conoce como

multiplataforma; la distribucion de un mismo contenido por varios
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dispositivos (Diego, 2015). Debido a este contexto, surge interés por medir
los nuevos consumos de television y, como ocurria con la audiencia social,
obtener una informacion cualitativa y cuantitativa mucho mejor. Nace lo
que se acufia como Crossmedia Audience Measurement, o lo que es lo
mismo, la medicion integral de la audiencia multiplataforma que, a dia de
hoy, es uno de los grandes retos del sector (Quintas & Neira, 2018).

Es necesario ser consciente de que los datos que se pueden llegar a obtener
con este tipo de medicion son beneficiosos para todo el sector; no solo para
productoras, cadenas o espectadores, sino también para los anunciantes que,
al fin y al cabo, son los que permiten que este sector siga en funcionamiento
con su inversion constante. De hecho, una de las consecuencias de este tipo
de medicion es la de ofrecer a los anunciantes GRP’S (Gross Rating
Points)''® y los impactos, la frecuencia y la cobertura de una campafia
determinada tanto online como offline. De esta manera, los anunciantes
pueden tener mucha mas informacion sobre un spof que se inserta en un

determinado espacio, asi como de su publico objetivo.

Siguiendo la linea de investigacion en nuevas formas de medicion,
Atresmedia, gracias a su departamento de publicidad, colabord con la
empresa Smartclip''” y la consultora de marketing analitico Tres14
Research y, fruto de esta colaboracion, anunciaron en octubre de 2019 la
creacion de VAR; un software de planificacion que ofrece la opcion de
evaluar, previa y posteriormente, los resultados de una campafia de
publicidad ya emitida. Esta herramienta es capaz de calcular la cobertura
total y multimedia de una campana de publicidad y, al mismo tiempo, las

variables de audiencia. Esta medicion es posible gracias a los modelos

116 E] nfimero total de impactos que una campafia puede ejercer por cada 100 personas de su publico
objetivo dentro del conjunto de espectadores. (Patel, 2016).
"7 Empresa fundada en 2008 que facilita datos, recogidos a través de los dispositivos tecnologicos de

los usuarios, a los anunciantes.
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matematicos generados por la consultora tresl4 Research, que permite

generar un analisis crossmedia (Atresmedia, 2019).

Javier Bardaji, consejero ejecutivo de Atresmedia, explica para esta
investigacion que la idea de VAR surge de la union de los datos de Kantar
Media y ComScore, para obtener una medicion realista. Bardaji explica que
“no hay que anclarse en el consumo lineal, hay que ir mas alla”. Aunque
deja claro que esta manera de medicion solo es propia del grupo
Atresmedia, y no incluye a otras corporaciones, como Mediaset Espafia
(Bardaji, comuniacion personal, 2019). Como se aprecia en el grdfico 58,
segun los datos aportados por VAR, un 85,5 % de los espectadores de mas
de 18 afios consumen television lineal, frente a un 7,5 % que opta por un
consumo multimediay soloun 9,6 % que se decanta por un consumo online.
Tras el desarrollo de esta investigacion, se puede afirmar que VAR no deja
de mostrar datos obtenidos de la union de la informacion de Kantar Media

y ComScore, por lo que no aporta un resultado significativo ni novedoso.

Cobertura Total:
o

MULTIMEDIA

ONLINE

Griafico 58. Distribucion de la cobertura segun Atresmedia Publicidad

Fuente: Atresmedia, (2019).
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Alejandro Perales Albert, Asesor técnico de la Asociacion de Usuarios de
la Comunicaciéon (AUC) afirmaba, a la hora de hablar de una nueva
medicion de audiencia, que “el modelo ha ido introduciendo mejoras, como
las ampliaciones muestrales, el computo de invitados, el consumo en
diferido, los segundos televisores. Hay que avanzar en ese camino y, sobre
todo, como antes decia, ir hacia un modelo global que permita medir el
visionado, ya sea lineal o no lineal, en cualquier pantalla, y evaluar
adecuadamente el impacto global de las comunicaciones comerciales” (A.

Perales, comunicacion escrita, 2018).

Por su parte, Ignacio Gomez, Director de Analisis y Nuevos Proyectos de
RTVE, solo ve posible un cambio si hay “una uniéon muy grande, repartir
los datos de manera correcta, dividir mejor el mercado, etc.” (I. Gomez,
comunicacion personal, 2018). Y ahi se encontraria el ntcleo principal de
esta investigacion, en demostrar la necesidad de la union de varios actores
principales para crear una medicion de audiencias hibrida, donde se tengan
en cuenta los datos de la medicion de la television lineal, de la television
conectada, de los contenidos on demand, la audiencia social, la audiencia
de los proveedores de television de pago, etc. para crear una medicion
hibrida total que sea capaz de aportar datos cuantitativos y cualitativos de
una calidad optima y anticiparse al posible cambio que pueda tener lugar

en un corto espacio de tiempo dentro del sector audiovisual.

Por lo tanto, la medicion hibrida total seria un modelo que integrase todos
los datos ofrecidos por la multiplicidad de actores involucrados en el sector
audiovisual televisivo en la actualidad. Como se explica en el siguiente
epigrafe, existe una cantidad de actores involucrados en la busqueda de

nuevas formas de medicion que, si uniesen los datos que son capaces de
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recopilar, se crearia una muestra de la que se podrian obtener los resultados

de audiencia mas completos y complejos que hayan podido existir.

Alejandro José Tapia Frade, profesor adjunto en la Universidad Loyola de
Sevilla, recuerda que es necesario no olvidar que el panel usado en la
medicion de audiencias en Espafia es mucho mas que correcto; de hecho,
es el séptimo mejor del mundo, detras de paises como Estados Unidos o
China y el cuarto mejor medidor de audiencia de Europa, precedido por
Francia, Rusia y Austria. El problema, segun Tapia Frade no es el panel,

sino el método de medicion (T. Frade, comunicacion escrita, 2019).

Existen varios pasos para conseguir una medicion crossmedia, una
medicion multimedia o una medicién que tenga en cuenta las emisiones
online y offline de un contenido determinado. De hecho, Eduard Nafria,
director de Insights y Desarrollo de Negocio de Kantar Media, afirmé
durante el congreso AEDEMO''®, celebrado en febrero de 2019, que “a
pesar del descenso de consumo de la television en Espafia, el 42 % de la
poblacion consume mas ahora que antes. Hay que mantener una television
tradicional, pero es mas importante que nunca incorporar una medicion

transdigital debido al consumo multidispositivo” (Naftia, 2019).

Para Nafria esta medicion consiste en continuar con el modelo que se firmé
entre Kantar Media y ComScore; aunque desde 2015 no habia avanzado lo
esperado, en febrero de 2019 se publicaron los resultados del estudio que
se elabor6 para Operacion Triunfo 2018 demostrando como se mejoraban

los datos ofrecidos hasta entonces (Nafria, 2019).

"% Asociacion Espafiola de Estudio de Mercado, Marketing y Opinién.
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Es aqui donde reside una de las claves principales para entender como debe
ser la medicion hibrida total: en la necesidad de incluir en la medicion de
audiencia a muchos mas actores, para que los datos que se obtengan sean
lo mas completos posible. El modelo que aqui se plantea no pretende
cambiar el trabajo ni la informacion aportada por Kantar Media y
ComScore, sino combinar los datos que hoy se pueden recoger, mejorar y
ampliar, ofreciendo una informaciéon cuantitativa y cualitativa del
espectador mucho mas completa, que pueda ser beneficiosa para los
anunciantes, para las cadenas, las productoras y los espectadores de

television.

6.2 Actores involucrados en la medicion hibrida total

A la hora de pensar en un modelo de medicion, teniendo en cuenta la Ley
de Proteccion de Datos de 2018, parece inviable que se puedan colocar
dispositivos o softwares con funciones similares a las del audimetro de
Kantar Media en cada uno de los aparatos que se usan actualmente para
consumir contenido audiovisual. De esta manera, los actores involucrados
en la audiencia hibrida total serian: Kantar Media, ComScore, proveedores
de television por suscripcion, HbbTV, fabricantes de Smart TV,

consultoras, audiencia social y el EGM.

6.2.1 Kantar Media

Plantear un sistema de medicion hibrida total sin contar con Kantar Media
y la informacion que ofrece su panel de audimetros seria impensable, ya
que posee uno de los mejores paneles a nivel mundial (E. Nafria,
comunicacion escrtia, 2019). Los datos que ofrece sobre los contenidos

emitidos en la television lineal son correctos para las emisiones en directo
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y las cadenas de television los aceptan, los respetan y, junto con los
anunciantes, asumen y participan en este modelo de medicion que, en

definitiva, no deja de ser un negocio con una inversion muy elevada.

Con las mejoras que lleva realizando a lo largo del tiempo, desde la
inclusion del time shift o el boton de invitado, va potenciando los datos
obtenidos con su medicion de la television lineal, pero para que puedan ser
optimos es necesario que Kantar Media sea un actor mas y dejar que sus
datos se combinen con los que se puedan obtener a través de otros actores

involucrados en el sistema de medicion de audiencia.

Recordando las afirmaciones de Miguel Angel Fontan''’, surge otro de los
actores involucrados en este modelo de medicion, los proveedores de
television de pago y los datos obtenidos a través de sus decodificadores, por

lo que el panel, cuantitativamente, superaria al de Kantar Media.

Gracias a la union entre Kantar Media y ComScore, se puede identificar y
medir la audiencia individual del consumo de un contenido en television y
en cualquier otro dispositivo; es decir, se puede realizar una medicion

crossmedia (Kantar Media & ComScore, 2016).

Por lo tanto, la union de estas dos compaiiias ofrece un valor afiadido al

trabajo realizado anteriormente por Kantar Media. Este proceso presenta

119 «“Se esta trabajando en evolucionar la medicién de audiencia. Para adaptarnos usamos, en primer
lugar, la medicion de la via de retorno. Es decir, contar los operadores de Movistar, Orange o Vodafone.
Utilizamos los decodificadores como si fuesen audimetros. Asi podemos controlar lo que esta viendo,
pero no datos demograficos. Movistar es el mas importante del mundo por el nimero de usuarios que
tiene. Movistar quiere usar los datos de su audiencia para comercializar con su publicidad. Es cierto que
tiene una muestra mas grande, pero no contaria con datos demograficos que son muy importantes” (M.

Fontan, comunicacion escrita, 2018).
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una nueva medicion que une datos hasta dar con una medicion mucho mas

completa que la que se ha podido ofrecer en los tltimos tiempos:

1)

2)

El primero de estos pasos seria la obtencion de la medicion de la
audiencia de la television lineal tradicional, utilizando el panel de
audimetros ya existente. De esta manera se manejaria una
informacion cuantitativa y cualitativa de la audiencia de los

contenidos ofrecidos por las cadenas de television.

A continuacion, con la intervencion de ComScore, se obtendria
informacién de los visionados de estos mismos contenidos en
diferido, a través de los soportes por los que un espectador accede
a ellos. En los siguientes pasos se sumarian los datos de los
visionados a través de Internet, es decir el visionado online y los

 como YouTube. Con el seguimiento de

free streaming sides"
cada uno de estos pasos, se obtendria lo que se bautiza como Total
View; es decir, la audiencia total que ha podido tener un contenido
a lo largo de un tiempo determinado (Kantar Media & ComScore,

2016).

Aparte de esta necesaria union que constituye lo que se denomina medicion

crossmedia, la evolucion de la nueva tecnologia y la conectividad actual en

los paises desarrollados ofrece la posibilidad de introducir a varios actores

mas para mejorar la informacion final en el caso de que se pueda obtener.

120 Dominios web donde los usuarios pueden consumir, de manera legal, contenido audiovisual sin

necesidad de pagar, ni inscribirse o registrarse.

229



6.2.2 Proveedores de television por suscripcion

En el caso de Espatia, se ha tenido en cuenta a Movistar + por sus abonados,
ya que es el proveedor de television por suscripcion nimero 1 del pais, con
mas de 4 millones de suscriptores. De esta manera, los decodificadores de
este tipo de proveedores podian obtener datos sobre los visionados de sus
diferentes contenidos, ya no solo de los suyos propios, sino también de las
cadenas procedentes de la television en abierto, ya que estos proveedores
también ofrecen en sus paquetes las emisiones de cadenas como Telecinco,

Antena 3, Cuatro, La Sexta o Television Espafiola.

Estos datos se pueden combinar con los obtenidos por Kantar Media, para
ser estudiados y sumar un valor afadido a la informacion obtenida. De esta
manera, es posible obtener informacion cuantitativa, al menos de momento,
a no ser que se incluyeran algunas mejoras en los decodificadores para que
tuviesen un funcionamiento similar al de los audimetros, para conocer datos
cualitativos. Asi, es posible resolver uno de los principales problemas que
presentan los decodificadores de este tipo de proveedores, la proteccion de

datos de sus usuarios.

Francisco Asensi, experto en innovacion en contenidos, negocios digitales
y nuevos modelos de entretenimiento digital, recuerda que “por un lado esta
el modelo hibrido que incluye el procesado de datos que se han obtenido
por diferentes métodos. Mientras que por otro lado estan los datos de los
audimetros, sometidos a un control estricto”. Asensi, tras esta afirmacion,
sefala que con los decodificadores es un poco diferente. Asensi explica que
“los decodificadores tienen que atenerse actualmente al RGDP'?' que

establece una serie de requisitos para considerar que tanto la obtencion de

12! Reglamento General de Proteccién de Datos de 2016, aunque fue aplicada finalmente en 2018.
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datos como su cesion a terceros se hace de forma transparente y con pleno
control del usuario que en cualquier momento puede revocar su permiso

para el uso de dichos datos” (F. Asensi, comunicacion escrita, 2018).

6.2.3 HbbTV y Smart TV

Se puede definir Hybrid Broadcast Broadband Tv (HbbTV), como una
tecnologia de procedencia europea que permite crear un sistema que
posibilita a los canales de television afiadir una capa de informacion digital

y de interactividad en los programas de television tradicional (Mira, 2018).

RTVE present6 un sistema que permite, a través de un televisor conectado
a Internet, requisito basico para el funcionamiento de la HbbTV, consultar
noticias, recibir informacion y visionar cualquier contenido de RTVE a la
carta gracias a este sistema (Villa, 2018). Al mismo tiempo, Mediaset
Espaiia, Atresmedia y RTVE presentaron una plataforma en comin que
funciona sobre HbbTV, llamada LOVEStv, que llega a un ptblico potencial
de 2 millones de personas (Barlovento Comunicacion, 2019), creando asi
un valor afiadido para los espectadores de la television lineal. Este sistema,
mediante una Smart TV, permite consumir los contenidos emitidos por las
cadenas una semana después (Catch up) y comenzar desde el inicio

programas cuya emision ya haya empezado (Start Over) (Bluper, 2015).

Lo mas interesante de la HbbTV, a la hora de hablar de medicion de
audiencia total es que ofrece a las cadenas que lo usan una informacion
cuantitativa en tiempo real sobre los espectadores que estan consumiendo
un contenido determinado. Aunque, por otro lado, la segmentacion no esta
bien realizada, ya que solo tendria en cuenta hogares con Smart TV, y seria
un aspecto que se tendria que mejorar. Ademas, Ignacio Gémez sefiala que

una de las claves serian los fabricantes de televisiones inteligentes, ya que
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son los que hacen posible que haya en el mercado televisores con estas

prestaciones (I. Gomez, comunicacion personal, 2018).

Tras el acuerdo entre RTVE, Mediaset Espafia y Atresmedia con la creacion
de LOVEStv, se deja ver un factor mas que importante en todo este
entramado para conseguir una mejora en la medicion de los visionados de
contenidos. No solo es necesaria una union de grupos audiovisuales, tanto
entre sistemas privados como publicos, sino que, para dar este gran paso,
es importante también una unién de fabricantes de los principales soportes

de television inteligente.

Para que LOVEStv funcione, es necesario el sistema de tecnologia HbbTV
1.5 que puede ser utilizado a través de televisores de las marcas Philips,
Panasonic, Samsung y Sony (Barlovento Comunicacion, 2019). Todas ellas
presentan una buena posicion en el ranking de marcas con mayor presencia
en hogares, aunque la marca LG, la segunda en el ranking, no aparece en
esta union. Eso es algo negativo, ya que una marca que ocupa un puesto tan
privilegiado dentro de los hogares espafioles no puede quedarse fuera; es
necesaria una colaboracion entre las principales marcas, sin excepcion, para

obtener un panel lo més completo posible.

Segtin la Asociacion de la publicidad, marketing y comunicacion digital en
Espaiia, el ranking, en cuanto a marcas de television inteligente en los
hogares espaiioles, lo encabezaria Samsumg (19,8 %), seguida de LG (12,2
%). En el tercer, cuarto y quinto puesto se encontrarian TCL (9,2 %),
Hisense (7,8 %) y Xiaomi (5,8 %) respectivamente, desmarcando a marcas

como Sony, Philips o Panasonic.
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LG 12.20

Grafico 59. Modelos de Smart TV en Espaiia en 2019

Fuente: Asociacion de la publicidad, marketing y comunicacion digital en Espafa (IAB,
2019).

En el grafico 59, se muestran las marcas con mayor presencia en los hogares
espafioles donde se encuentra al menos una Smart TV. De esta manera, el
panel que se podria construir mediante la informacion cuantitativa aportada

por la Smart TV representaria a un 57,5 % de los hogares.

6.2.4 Medicion complementaria: audiencia social, consultorias,
encuestas, EGM y aplicaciones desarrolladas para la medicion de
audiencia

La mayoria de los actores involucrados en la medicion hibrida total
aportaria una interesante informacidon cuantitativa, sobre el numero de
espectadores que consumen un determinado contenido, por lo que es
fundamental contar también con aquellos capaces de ofrecer datos
cualitativos. Es posible que los decodificadores de los proveedores de
television por suscripcion o los propios sistemas de HbbTV con LOVEStv
ofrezcan en el futuro informacion cualitativa también, pero para ello es
necesario que hagan participe al usuario, ya no solo para que esté conforme

con la utilizacion de sus datos, sino para que participe durante su obtencion.
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Hasta que se dé ese paso, se puede contar con otras fuentes que
complementen el proceso de medicion que aqui se propone. Como se
explico en el caso de Operacion Triunfo 2018, la participacion de
consultorias, como The Cocktail Analysis y aplicaciones que, con la
autorizacion expresa del usuario, son capaces de medir lo que estan
consumiendo a través de su dispositivo movil, como son los componentes
de los paneles que ofrecen empresas como FLUZO, redondean la
informacion ofrecida, perfeccionando los datos que puedan recoger los

anteriores actores que se han ido presentando.

Por otro lado, no se debe olvidar la audiencia social que era medida por
Tuitele y que sigue siendo un componente importante de Kantar Media
después de la compra de la compaiia. Este tipo de medicion es importante,
sobre todo para anunciantes y cadenas, al comprobar la opinion subjetiva
de un espectador durante la emision de un determinado programa. Esta
claro que la medicion social esta muy segmentada para poder interpretar la
informaciéon que ofrece como un resultado final, pero si aporta un
complemento mas que necesario para cerrar un circulo de medicién de lo

mas complejo e integro.

En este entramado, no hay que olvidar a las empresas encargadas de
recopilar, interpretar y publicar la informacion que se arroja. En el caso de
Espaiia, la funcion de Barlovento Comunicacion es de suma importancia
para apreciar y estudiar los datos que se van ofreciendo casi a diario, ya que
presenta una informacion detallada sobre la audiencia televisiva,
desarrollando la informacion cuantitativa; al mismo tiempo, facilita a los
anunciantes, grandes protagonistas de este sector, el lugar idoneo para

insertar su publicidad.
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MEDICION HIBRIDA TOTAL

Actores

involucrados

Descripcion

Informacion y datos

obtenidos

Kantar Media

Los datos que ofrece sobre los
contenidos emitidos en la television
lineal son correctos para las
emisiones en directo y las cadenas de
television los aceptan, los respetan y,
junto con los anunciantes, asumen y
participan en este modelo de

medicion.

Informacion cuantitativa y cualitativa.

ComScore

Encargada de la medicion online.

Informacion cuantitativa y cualitativa.

Proveedores de

Los decodificadores utilizados para
la visualizacién de sus contenidos
funcionan igual que un audimetro.

Aunque no cuentan con la

espectadores de sus contenidos sin

necesidad de audimetro como tal.

Television por . )

configuracion necesaria para obtener .. o . .,
8 SR Informacion cuantitativa. La informacion

subscripcion - s

unos datos cualitativos Optimos. e .
cualitativa que puede proporcionar es escasa.
Debido a que estas empresas cuentan
con informacion del abonado, no del
espectador.
HbbTV Pueden obtener in situ del nimero de Informacién cuantitativa.

Proveedores de

Como el caso de Cellnex Telecom.

Informacion cuantitativa.

contenido a través de  sus

dispositivos.

infraestructuras Medicion a través de Smart TV y
HbbTV.
Fabricantes Aportan el niimero de espectadores Informacién cuantitativa.
Smart Ty que visualizan un determinado

Audiencia Social

Personas que interactiian en las redes

sociales sobre un determinado
contenido durante su emision en

directo o en diferido.

Informacion cuantitativa y cualitativa. La
informacion cualitativa puede no ser real debido

a los perfiles de los diferentes usuarios.

Consultorias
(Barlovento

Comunicacion)

Encargadas de analizar la

informacion  obtenida por los
diferentes actores involucrados en la

medicion de audiencia.

Informacion cuantitativa y cualitativa.

Grafico 60. Resumen sobre los actores involucrados en la medicion
de audiencia hibrida total

Fuente: elaboracion propia.
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6.3 Medicion Hibrida Total

Teniendo en cuenta la audiencia hibrida ya realizada por Kantar Media y
ComScore y los actores involucrados que se escogerian para el modelo de
Audiencia Hibrida Total que se plantea en esta investigacion, se intent6 ir

un paso mas alla y demostrar como puede funcionar este tipo de medicion.

Durante el transcurso del afio 2020, se contactd con los diferentes actores
involucrados (Kantar Media, ComScore, proveedores de television por
suscripcion, HbbTV, fabricantes de Smart Tv, audiencia social y
consultorias), para poder acceder a sus datos de medicion y, a través de ellos
formular de una manera numérica la audiencia hibrida total. Este fue un
punto de limitacion en este trabajo, ya que solamente se pudo acceder a los
datos de audiencia de Kantar Media procesados; es decir, ya mezclados con
los de ComsCore, HbbTV, Smart TV, Movistar+ y FLUZO. Hubo varios
actores involucrados que se negaron a participar en esta investigacion y
otros que, pese a ofrecer su vision sobre este asunto, no quisieron compartir
los datos de los que disponian. La gran mayoria de los consultados, no
quisieron posicionarse publicamente a favor o en contra sobre la medicion

actual que realiza Kantar Media.

De esta manera, los datos con los que se cont6 fueron bastante reveladores,
ya que se demostré que cada una de las empresas que recopila datos sobre
audiencia televisiva en Espafia en la actualidad, posee informacion muy
diferente con respecto al resto. Tras las comunicaciones personales que se
realizaron en remoto con los responsables de Kantar Media, Cellnex (mide
el acceso a HbbTV a través de televisores inteligentes), FLUZO y
Movistar+, comenzd otra limitacion de esta investigacion, ya que no se

pudo acceder a la totalidad de datos de audiencia; de esta manera, se
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eligieron dos programas de RTVE'*, y dos de sus emisiones separadas en
el tiempo, para ver los datos que ofrecian cada uno de los actores
involucrados contactados. De esta manera, se eligio Masterchef Celebrity
5, programa 2 y 3, y Acacias 38, episodios 1347 y 1352, emitidos los dias
22 de septiembre de 2020 y 29 de septiembre de 2020. Los datos de

audiencia, en cada uno de los actores involucrados, fueron los siguientes:

KANTAR MEDIA
Mide la audiencia a través del audimetro y tiene un panel de 5 270

dispositivos instalados en diferentes hogares.

PROGRAMA RATING'” | SHARE (%)"*
Masterchef Celebrity, 22 de septiembre de 2020 2 480 000 21,8
Masterchef Celebrity, 29 de septiembre de 2020 2330 000 19,3
Acacias 38, 22 de septiembre de 2020 712 000 8
Acacias 38, 29 de septiembre de 2020 766 000 8,5

Grdfico 61. Datos de audiencia de Kantar Media

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos ofrecidos por Kantar Media.

122 Se eligieron dos programas de RTVE porque ninguna de las empresas contactadas quiso revelar los
datos de audiencia de las cadenas pertenecientes a Mediaset Espafia y Atresmedia.

123 Como se explicé en el Capitulo 2. El funcionamiento del audimetro: medicién de audiencias, el
rating hace referencia al indice de audiencia, teniendo en cuenta, dentro de la muestra que se mide, a
los televisores, encendidos o apagados.

124 Como se explicé en el Capitulo 2. El funcionamiento del audimetro: medicién de audiencias, el
share quiere decir cuota de pantalla, analizando los televisores encendidos en el momento de su

medicion.
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CELLNEX TELECOM

Mide la audiencia de las Smart TV a través de la HbbTV y tiene un panel

de tres millones de televisores conectados'’.

PROGRAMA RATING SHARE (%)
Masterchef Celebrity, 22 de septiembre de 2020 16 607 0,55
Masterchef Celebrity, 29 de septiembre de 2020 25337 0,84
Acacias 38, 22 de septiembre de 2020 601 0,02
Acacias 38, 29 de septiembre de 2020 603 0,02

Grdfico 62. Datos de audiencia de Cellnex Telecom

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos ofrecidos por Cellnex Telecom.

MOVISTAR+

Mide la audiencia a través de sus decodificadores y tiene un panel de 4,01

millones de dispositivos.

PROGRAMA RATING SHARE (%)
Masterchef Celebrity, 22 de septiembre de 2020 25200 0’36
Masterchef Celebrity, 29 de septiembre de 2020 39 200 0’56

125 De todos los televisores inteligentes que se comercializan en Espafia, solo hay una pequefia parte de
ellos que estan conectados a Internet y han aceptado las condiciones del servicio. El resto no pueden ser

medidos.
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Acacias 38, 22 de septiembre de 2020 30 0,0004

Acacias 38, 29 de septiembre de 2020 15 0’000214

Grafico 63. Datos de audiencia de Movistar+

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos ofrecidos por Movistar +.

FLUZO
Mide la audiencia a través de su app instalada en smartphone y tiene un

panel de 2 000 dispositivos.

PROGRAMA RATING SHARE (%)
Masterchef Celebrity, 22 de septiembre de 2020 - 18,4
Masterchef Celebrity, 29 de septiembre de 2020 - ]6’2
Acacias 38, 22 de septiembre de 2020 - 2,7
Acacias 38, 29 de septiembre de 2020 - 2,5

Grdfico 64. Datos de audiencia de FLUZO

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos ofrecidos por FLUZO.

Lo mas llamativo de los datos obtenidos, respecto a estos dos programas,
es la diferencia existente entre la informacion cuantitativa de la audiencia
medida por Kantar Media, Cellnex, Movistar+ y FLUZO. Al mismo
tiempo, se puede comprobar como los datos de FLUZO y Kantar Media se
asemejan entre si, pese a la diferencia de mas de un 3 % de share entre los
programas de Masterchef Celebrity emitidos el 22 de septiembre y el dia 29

de mismo mes. El caso de los datos de Acacias es mas llamativo, ya que si
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que existe una diferencia mayor entre los contenidos emitidos los dias 22 y
29 de septiembre; de hecho, existe una disimilitud de un 6 % entre las dos
mediciones. Por otro lado, hay una gran disparidad entre los datos de Kantar
Mediay FLUZO respecto a los ofrecidos por Movistar+y Cellnex Telecom,

que si se asemejan entre estas dos ultimas compafias.

Teniendo en cuenta estos datos, se quiso continuar e ir un paso mas alla
para comprobar como se debe medir la audiencia hibrida total. Para
alcanzar este objetivo se consulto a un experto matematico que indico que,
con el analisis de los datos completos de las empresas medidoras, seria
posible encontrar patrones para dar con una formula que ofrezca el

resultado cuantitativo de la audiencia de la television lineal.

6.4 Modificacion del escenario actual

Con la unién de Kantar Media y ComScore se presenta un contexto tinico,
produciéndose la medicion de la television lineal y la no lineal de manera
conjunta, aunque existe la posibilidad de ir mas alla y aprovechar las
oportunidades que se encuentran en el panorama actual. En 2018, empresas
competidoras del mercado audiovisual han interpretado que, en el contexto
actual, es necesario unir fuerzas en un sector en continuo cambio. Las
alianzas entre empresas como Netflix y Movistar+, impensables un tiempo
atras (Marin, 2018), se han convertido en algo habitual. La revolucion
digital sefiala un camino lleno de alianzas que favorezcan el mantenimiento
del negocio audiovisual. “Se ha pasado de la competencia enemiga
irreconciliable a aliados y socios de negocio” (Barlovento Comunicacion,
2019), como ha sido el caso de Mediaset y Atresmedia con la creacion de

LOVESty.
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Se han expuesto numerosos casos durante el transcurso de esta
investigacion, como LOVEStv dentro del sistema HbbTV, la unién de
Kantar Media y ComScore o el estudio realizado para el talent musical
Operacion Triunfo 2018, con la participacion de empresas consultoras y
empresas desarrolladoras de aplicaciones. Este nuevo panorama sefala cual
deberia ser el camino a seguir para proponer un nuevo sistema de medicion
de audiencias lo mas completo posible, que sepa exprimir cada posibilidad
para obtener unos resultados que permitan que la inversion publicitaria
crezca y ofrecer, asi, informacioén que permita la opcion de crear publicidad
personalizada para diferentes grupos de espectadores. Se puede ver que los
datos que se manejarian con un sistema de medicion como el que se ha ido
detallando a lo largo de este capitulo seria inmensa, y llegaria al ambito del

Big Data"*®.

Para crear un sistema de medicion de este calibre, no hay que olvidar que
se debe trabajar siempre dentro del reglamento europeo y que uno de los
primeros pasos, y casi de mayor relevancia, es tener en cuenta al espectador;
haciendo participes a los usuarios e informando y haciéndoles conocedores
de la utilizacion de sus datos de consumo para ofrecer una mejor
experiencia, tanto publicitaria como audiovisual. Para manejar esta
informacion es necesario llevar controles diarios de los datos de audiencia

que se puedan publicar.

Es importante separar primero entre los datos confidenciales y los que si
pueden ser usados; de ahi la importancia de que las empresas se sincronicen
en estas mediciones para llevar un control correcto de los datos que puedan
ofrecer. Es necesario, para manejar estos datos y asegurar su fiabilidad,

realizar auditorias de analisis de los mismos, pero es mucho mas importante

126 Se podria definir como un conjunto de datos o combinaciones de conjuntos de datos con un volumen,

velocidad y complejidad tal que no pueden ser tratados mediante recursos tradicionales (Ortiz, 2016).
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la creacion de una arquitectura de datos unificada, que sea empleada por
cada uno de los actores involucrados en la medicion hibrida total

(PowerData, 2016).

Teniendo en cuenta esto, seria fundamental la existencia de un organismo,
ajeno a los beneficios que puedan aportarle los datos finales de audiencia,
que luche por el sector y por la continuidad y mejora de la inversion
publicitaria. La mejor propuesta que se puede ofrecer es la de un sistema
gestionado mancomunadamente por los actores involucrados en Ia
medicion de audiencia, aunque con unas pautas que marquen unas lineas
rojas inquebrantables, por parte de un organismo publico. Este organismo
podria ser el Consejo Estatal de Medios Audiovisuales que, la Ley 7/2010,
del 31 de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual, contemplaba
crear en este pais y que, a fecha de octubre de 2020, no existe'?’. Por esta
razon, y ante el recelo de los actores involucrados a mostrar sus datos y la
imposibilidad de poder conocerlos, se confirma una de las conclusiones
obtenidas mediante el método Delphi: la creacion de un organismo estatal
que pueda compilar la informacién de cada uno de los actores involucrados

y ofrecer un resultado veraz libre de intereses empresariales.

De esta manera, existe una garantia y fiabilidad total de los resultados de
una medicion tan compleja como la que aqui se presenta, medicion hibrida
total, cuyos datos pueden ofrecer una de las informaciones mas exactas,

completas y segmentadas de la industria de la medicion de audiencias.

127 E] gobierno de Espaia, a finales de octubre de 2020, plante¢ iniciar la audiencia ptiblica de una nueva

ley de comunicacion audiovisual (E/ Confidencial, 2020).
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CONCLUSIONES







A lo largo de esta investigacion se ha explicado como los medios de
comunicacion, debido al avance de las nuevas tecnologias, evolucionan y
asumen distintos papeles que configuran nuevas formas de actuacion en la
sociedad. De esta manera, en la actualidad hay una mayor cantidad de
contenidos audiovisuales disponibles que antafio, y la gran variedad de

canales de difusion

El mayor reto al que se enfrentan los actores principales del sector
televisivo es comprender este hecho y conjugar nuevas formulas para
mejorar el negocio, entendiendo la relevancia de una alianza con las nuevas
tecnologias para crear un sistema de visionado, programacion de
contenidos, interaccion con los espectadores y medicion de audiencias mas

completo y avanzado que el existente.

En el apartado Introduccion se expone, dentro del item Hipotesis, que los
audimetros estan obsoletos y se sefiala la necesidad de un nuevo sistema de
medicion para la television lineal. Al mismo tiempo, como se refleja en
Objetivos, se presenta la Medicion Hibrida Total, un modelo novedoso e
inédito, como una alternativa que mejoraria los datos de la medicion
tradicional. Esta forma de medicidon, que atna a todos los sectores
involucrados (radiodifusores, consultoras, empresas encargadas de medir la
audiencia, tanto de manera lineal como online, redes sociales, fabricantes,
anunciantes, etc.), a parte de ser posible, es una manera de ampliar los datos
actuales y aprovechar la evolucion que se esta produciendo en el sector

audiovisual.
A continuacion se presentan los puntos concluyentes, teniendo en cuenta

los objetivos e hipoétesis planteados, que reflejan una respuesta global del

estudio que aqui se ha desarrollado:
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1) Lamedicion hibrida total, modelo de medicion que plantea esta
investigacion, daria una vision mas completa de la audiencia de
los contenidos de la television lineal. Al aunar los datos obtenidos
por los diferentes actores involucrados en la medicion de la
television, se conseguiria una informacion cuantitativa y cualitativa
capaz de satisfacer al sector televisivo, tanto a los broadcaster
como a los publicistas. Ademas, se conseguiria la informacion
necesaria, respecto a la audiencia, para conocer el recorrido de un
contenido determinado después de su emision; tanto catch up como
start over, asi como el visionado a través de las diferentes
aplicaciones web de las cadenas (Smart TV, HbbTV, paginas web
y aplicaciones en dispositivos moéviles). Al mismo tiempo, gracias
a la union de los datos ofrecidos por Kantar Media y por los
decodificadores de las televisiones por suscripcion, se aumentaria
la muestra. El estudio que se podria elaborar de los espectadores y
espectadoras, gracias a la informacion a través de redes sociales,
decodificadores, audimetros y Smart TV, ofreceria una
informacion tan precisa que los publicistas podrian insertar su spot
para su publico objetivo con poco margen de error. Si bien es cierto,
la mayor desventaja en la actualidad de este método de medicion
es la necesidad de una unién por parte de las diferentes empresas
del sector, que en ocasiones miran mas por sus propios intereses,
antes que apostar por un camino conjunto para mejorar el sistema

de medicion.

Los datos que se pueden obtener a partir de este nuevo sistema de
medicion serian cuantiosos, por lo que se trataria de Big Data. Los
recursos tradicionales para trabajar con estos datos serian
innecesarios, ya que se necesitan otras formas para ocuparse de la

informacion que seria posible recolectar. Para ello se necesitaria
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emplear técnicas de analisis de datos mas complejas para garantizar
la fiabilidad y calidad de los mismos. Al mismo tiempo, también se
debe asegurar a los usuarios. Es fundamental que sus derechos
queden garantizados y amparados dentro del reglamento europeo
de proteccion de datos e intimidad. Es por esto que se plantea la
existencia de un sistema mancomunado entre los operadores de
television y demas actores involucrados y un organismo publico
altruista pero que defienda la continuidad y el buen funcionamiento
del sector para, al mismo tiempo, garantizar la tan importante,
inversion publicitaria. Este organismo se encargaria de crear las
lineas rojas que no se deben sobrepasar y proteger los intereses de
los usuarios y sus datos. Ademas, su participacion seria Optima para
recoger, agrupar, analizar y publicar los datos obtenidos de los

diferentes medidores de television que existen en la actualidad.

El futuro de la television lineal pasa por una conversion a
emisiones en directo en lugar de diferido. El consumo televisivo
estd cambiando muy rapidamente, los visionados tradicionales se
centran en contenidos en directo, en lugar de productos como series
de television, que se posicionan como contenidos a la carta, donde
es el usuario el que decide donde, como y cuando consumirlos. Esto
se demuestra a través de los datos sobre las emisiones mas vistas
en los Ultimos afios; dentro del ranking del Top 10 de 2019 no se
encuentra ningin contenido que no sea emitido en directo. Ademas,
es necesario sefialar la importancia del género del producto, ya que
suelen ser eventos deportivos masivos, como un Mundial de Futbol
o una Champions League, hasta concursos musicales como

FEurovision.
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S)

El espectador dispone de un poder hasta ahora inimaginable
desde que nacié la television. Por este motivo es necesario
contar con él como un elemento activo, en lugar de pasivo como
se lleva haciendo desde el comienzo de la medicion de television.
El espectador ahora puede, desde seleccionar como y donde ver un
determinado formato televisivo, hasta participar, comentar y crear
su propia comunidad en torno a un contenido audiovisual, gracias,
en gran parte, a las redes sociales. Ya no existe el sujeto pasivo
como tal, sino que es un espectador activo que es capaz, incluso, de
mantener un contenido en antena, aunque no tenga una audiencia
aceptable. Al igual que también puede generar campaias de boicot

que acaben con contenidos especificos.

El motivo por el que el modelo de medicion de audiencias no ha
evolucionado como se esperaba responde a motivos
econdmicos, ya que el modelo actual beneficia a los dos grandes
grupos de television y a Kantar Media. Asi como se recoge en
las respuestas del método Delphi y como se ha podido comprobar
a lo largo de toda esta investigacion, existe un monopolio por parte
de Kantar Media y por los dos grupos empresariales, Atresmedia y
Mediaset Espafia, que no ve favorable un cambio en la medicion
tradicional de audiencia por un temor a verse perjudicados por los
nuevos resultados que podrian obtenerse. La presion a favor de un

nuevo escenario por parte de los publicistas es esencial.

La necesidad de presion por parte de los actores involucrados
para que se produzca el cambio en la medicion de audiencia.
Como se ha expuesto en este trabajo, mantener un canal en antena
requiere de una inversion de entre cuatro y seis millones de euros

entre licencia y costes de emision, sin contar con el presupuesto de
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los contenidos y del personal. Ademas, la publicidad es la que
sufraga el negocio, por tanto, la presion a favor de un nuevo

escenario por parte de los publicistas es esencial.

Limitaciones del trabajo y posibles lineas de investigacion futuras

Las principales limitaciones que se han encontrado a la hora de elaborar
esta investigacion han tenido que ver con el transcurso de las entrevistas
realizadas a los actores involucrados en la medicion de audiencia. Algunas
de las preguntas formuladas referidas a la empresa Kantar Media se
eliminaron por peticion de los entrevistados. Por otro lado, la Audiencia
Hibrida Total no pudo ser formulada de manera matematica debido a que
las diferentes empresas que miden la audiencia de la television lineal
consultadas para esta investigacion no estaban dispuestas a compartir la

totalidad de sus datos.

Durante la realizacion de esta investigacion, han ido surgiendo varios
interrogantes que podrian ser atendidos en diferentes estudios. Ademas,
teniendo en cuenta las cuestiones del futuro sobre el sector audiovisual,
concretamente el televisivo, surgieron preguntas que aun no han podido
responderse, marcando posibles lineas de investigacion, agrupadas de la

siguiente manera:

Futuro de la radiodifusion
- (Morira la television lineal tal y como hoy se conoce?
- (Qué acciones pueden llevar a cabo los principales radiodifusores

para impedir la bajada del consumo televisivo afio tras afio?
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Sector Publicitario

(Tendran un papel mas relevante los anunciantes en la recogida de
datos de audiencia?

(Podran los anunciantes disponer del perfil completo de su publico
objetivo en una campaia destinada a la television lineal?

[ Sera necesaria una modificacion de la ley de proteccion de datos

para amparar a los usuarios?

Sector Audiovisual

(Beneficia o perjudica el monopolio de Kantar Media al sector

televisivo?

Futuro de las plataformas audiovisuales

(Seran los contenidos no lineales los que acaparen todo el consumo
en un futuro cercano?

(Se crearan nuevos formatos, de contenido en directo, para atraer a
la audiencia y mejorar los minutos de visionado de la television
lineal?

(Habra una respuesta nacional, incluso europea, a la creacion de
aplicaciones audiovisuales como Netflix, HBO, Amazon Prime o
Disney+?

Al igual que ha comenzado a ofrecer Movistar+, ;el futuro de la

publicidad sera personalizado para cada usuario?
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Reflexiones finales

Debido al necesario acuerdo entre todas las partes y los conflictos que atin
hoy son palpables entre las diferentes empresas, se puede afirmar que el
mercado no retine aun los requisitos para establecer un sistema de medicion
de audiencia hibrida para la television lineal que tenga en cuenta los
diferentes tipos de visionado de los distintos contenidos a los que un
espectador puede acceder. La revolucion digital cambia y fluye de una
manera rapida, mucho mas de lo que se pueda imaginar. Un ejemplo de ello
es el rapido crecimiento de los sistemas streaming o la muerte del DVD o
el Blu-Ray en apenas cinco afios. De ahi la gran importancia de prever como
el sector puede modificarse e ir un paso por delante. Es necesario no olvidar
que uno de los grandes protagonistas de la medicion de audiencia son los
anunciantes ya que, gracias a su inversion, este sector sigue adelante. De
esta manera, es fundamental que los sistemas de medicion que existen, o
que existan en un futuro proximo, ofrezcan una informacion que satisfaga
a los anunciantes y que sea lo mas real posible. Incluyendo no solo a la
television lineal, sino otros consumos diferentes, en otros soportes o en
otros sistemas, para ofrecer una vision completa de como esta cambiado el

mundo audiovisual.

Debido a la proteccion que necesitan los espectadores y usuarios de
television, otras plataformas streaming o clientes de proveedores de
television por suscripcion, y lo que supone al PIB de este pais la inversion
publicitaria en el sector, seria de gran importancia que un organismo
publico que se encargue de velar por los usuarios, la calidad de los datos
que se puedan ofrecer y ayudar a las diferentes empresas encargadas de la

medicion de audiencias.
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ANEXOS







ANEXO I. Entrevistas

En este anexo se ofrecen las entrevistas llevadas a cabo por el autor
entre las fechas de enero de 2016 a octubre de 2020.

1.1 Entrevista realizada a Ricardo Vaca Berdayes, jefe de Barlovento
Comunicacion S.L.

25/01/16

.;La medicion de la audiencia en la television lineal esta anticuada?
Esa pregunta es propia de aquellos que no han vivido de la industria

audiovisual y no conocen el verdadero funcionamiento de toda esta trama.

.Y cual es el funcionamiento de esta trama?

La importancia de la medicion de audiencias por parte de empresas como
Kantar Media, en el caso de Espafia, es fundamental y de vital importancia
para que la television siga viva. Sin esos datos nada funcionaria como

funciona. Es el verdadero motor de la industria televisiva.

Pero, ;no seria posible que el modelo de medicion estuviese anticuado
y fuese posible mejorarlo?

Esta industria mueve millones de euros, millones. Las empresas invierten
su publicidad en aquellas cadenas lideres de audiencia, y te digo que esa

inversion no es nada barata.

Pero solo hay 4 875 audimetros en Espafia ;no piensa que con la
utilizacion de las nuevas tecnologias podrian aumentarse la muestra?
(Es que no sabes de estadistica? No es necesario aumentar una muestra para

obtener resultados satisfactorios y fiables.
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Ya, pero actualmente esa muestra se podria aumentar y acercase mas
a la manera de ver la television en la actualidad...

La television se sigue viendo. Incluso ha aumentado el numero de
visionados. Hay que tener la informacion completa. Incluso la inversion

publicitaria esta comenzando a subir después de la crisis...

Y aquellas voces que comienzan a pedir una nueva forma de medir la
audiencia...
({Qué voces? Lo que le decia antes, poca informacion manejaran de la

industria de la television.

Entonces, ;no ve un posible cambio en la medicion de la audiencia?

Ni lo veo ni creo que se pueda dar, a no ser que los audimetros se
modernicen, siempre dentro de un control por parte de Kantar Media, que
es la responsable real de todo este entramado. Fijate, ademas, empresas

como Movistar, que tiene canales que ni si quiera son medidos...

;Podriamos hablar de un oligopolio por parte de Kantar Media?

iNada mas lejos de la realidad! Es una pieza fundamental que aporta
informacion a los canales de television, a los anunciantes y a todos aquellos
que pierden y ganan dinero dentro de la industria audiovisual. No es una
cosa pequefa de la que hablamos. El afan por cambiar lo que funciona no

tiene sentido.
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1.2 Entrevista a Ignacio Gomez Hernandez, Director de Analisis y
Nuevos Proyectos de RTVE

19/03/2018

Entendiendo el audimetro como un dispositivo que surgio6, sobre todo
en Espafia, para ver como era la reparticion real de audiencia a
principio de los 90... ;No es hora de investigar otros caminos de
medicién?

Sobre todo, teniendo en cuenta que somos RTVE, ;no? (rie). Nosotros que

ya no tenemos publicidad...

Por eso mismo, y sin embargo habéis cancelado formatos por datos de
audiencia... El Ministerio del Tiempo es un ejemplo bastante claro...
las redes sociales no se lo tomaron bien...

Es un ejemplo muy claro, efectivamente, pero luego lo supimos arreglar...

pero los datos son los datos...

.Se los cree?

Lo que yo crea o deje de creer no va a cambiar mucho. Es cierto que ya hay
otros datos por ahi, pero la industria es la que es, y a ver quién es el listo
que da el primer paso para desmarcarse del sistema de medicion... ;Quién

se lo tomaria en serio?

(En qué sentido?

Imaginate que Mediaset se desvincula de Kantar Media... que ahora mide
sus datos de otra manera, utilizando otro sistema... ;Quién se lo creeria?
(Qué diria Atresmedia? ;Y los anunciantes? Es un salto enorme que habria

que hacer todos juntos...
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Y, ¢por qué RTVE, siendo la cadena publica de Espaiia, no da ese salto
y apuesta por esa investigacion?

Se ha intentado hacer algo, pero no es algo que se contemple...

.Y se ha visto alguna manera de hacerlo?

Si... nosotros ahora con la HbbTV tenemos datos a tiempo real, pero claro,
son pocos y la segmentacion no esta bien hecha. Ademas, los fabricantes
de televisores conectados también querrian participar en la reparticion del

pastel...

Entonces cual seria la solucién?
(Para cambiar todo este sistema? Esta la cosa mal... pero tendria que haber
una union muy grande, repartir los datos de manera correcta, dividir mejor

el mercado...

Por ejemplo, una medicion hibrida, sumando todos los datos...
Eso seria ideal, y lo mas 16gico por el momento... desde luego tendriamos
mucha mas informacion de la que hay ahora. Pero es que seria parecido,

{quién controlaria esos datos?

. Un sistema publico?

(Kantar Media publica? No sé yo...

No. Kantar Media participando en todo esto, pero algin organismo
publico capaz de revisar todos los datos para realizar un informe de
audiencia mas real...

Son pasos muy importantes... pero habria que proponerlo
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1.3 Entrevista a Vicente Garcia, Cofundador de FLUZO

Aplicacion capaz de funcionar como un audimetro a través del audio del
Smartphone.
11/05/18

Después de presentar FLUZQO, ;se ha interesado alguien en este

proyecto?

Estamos haciendo algo bastante chulo con RTVE... pero no podemos

contar mucho.

. Como verias la posibilidad de hacer una medicion hibrida? Teniendo
en cuenta los datos del audimetro, de los fabricantes, de los nuevos

soportes, como la television conectada...

Mas otros muchos datos que te estds dejando fuera... La television
conectada también estd muy bien... pero ;quién utiliza la Television
conectada realmente? No es mucha gente... Se tendria que tener muchos
otros datos en cuenta también... Hay un gran reparo en dar pasos en este

sentido...

Habria que sustituir el modelo actual?

No. Rotundamente no. Hay que complementar la informacion del
audimetro. Se deja fuera muchos datos, hay que complementar esos datos

con todo lo que esté saliendo ahora mismo...
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JEntonces no se puede proponer un modelo alternativo?

No. El modelo alternativo la industria no lo va a aceptar, hay que realizar
un modelo complementario. Es muy dificil cambiar un modelo que esta tan

asentado y que mueve tanto...

.Y este sistema o modelo nunca cambiara?

Por ponerte un ejemplo... con la industria discografica ha ocurrido lo
mismo... al principio la industria no queria spotify, y al final la sociedad ha
hecho que todas las discograficas quieran estar en spotify... lo mismo
ocurre con la industria editorial... los grandes dinosaurios de las

discograficas se han podido salvar... pero los que vienen nuevos...

O sea que en el sector de la television... ;podria pasar?

Esta pasando... mira Netflix. Hay quién dice que no es competidor porque
no tiene publicidad... pero si te quita espectadores... es decir, si surgen
nuevos formatos que te estan quitando clientes potenciales al sector... Se
estd consumiendo mucho contenido audiovisual... mas que nunca me

atreveria a decir. La gente ve el contenido de otra manera...

Y con esa informacion, ;qué se hace?

Las generaciones que estan consumiendo de esta manera no son el target
comercial, propiamente dicho... pero esa generacion es la mas interesante
de estudiar, porque seran los futuros consumidores... como la industria no

los tenga en cuenta y no se modernice, van a tener la cosa muy negra...

288



. Qué tipo de interés puede haber detras para no dar un paso hacia este

sentido?

Intereses econémicos... pero no todo es eso. Es una industria muy poco
modernizada y no terminan de ver el cambio. Ya te digo, el ejemplo més
claro es todos aquellos que pensaban que iban a seguir vendiendo CDs a
15/20 euros y no veian que la pirateria o la industria digital se los iba a

comer... y mira ahora.

Y, por ejemplo, a cadenas como RTVE, ;les interesa estar en Kantar

para ser medido?

Yo no sé si les interesa o no. Al final lo importante es estar, de alguna
manera, pero si es cierto que hay voces que piden cambios... y tendrian que
unirse, las cadenas, de alguna manera, para poder empujar un poco para un

cambio de modelo...
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ANEXO II. Comunicaciones en seminarios y congresos

2.1 V Seminario sobre innovacion audiovisual en la sociedad digital:
tecnologia, prosumidores y audiencias

MIERCOLES 25 de octubre de 2017. Universidad CEU San Pablo

2.1.1 Vicente Garcia Gandia, Confundador de FLUZO

EL FUTURO DE LA MEDICION DE AUDIENCIAS EN LA RADIO
Y TELEVISION

“La television es el medio que mas inversion acapara por anunciantes. La
realidad es que es el medio que mas dinero se lleva de los anunciantes en
todo el mundo. Un anunciante suele invertir hasta el 80% de su inversion

en television”.

“Los anunciantes siguen teniendo poca informacion sobre el dinero que la

publicidad mueve en la TV”.

“La tecnologia nos permite tener mucha mas informaciéon de la que

actualmente poseemos.”

“La audiencia y el mercado evoluciona.”

“La television nos daba muy pocas opciones a los usuarios.”

“La television se sigue viendo. la television no se ve ni se entiende como

antes, pero consumimos Yy consumiremos mucho mas contenido

audiovisual. Esto es ni mas ni menos que la revolucion tecnoldgica de una
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industria, como ya ocurrio con la musical, necesita digitalizarse para seguir

avanzando.”

“Es necesario dotar a la industria tradicional con los nuevos actores que
estan llegando y evolucionan de una manera mucho mas rapida que los

anteriores.”

“Los medidores de audiencias necesitan actualizarse. Siguen funcionando,

pero es necesario un avance.”
“Se ha hecho un esfuerzo en hacer una medicion del contenido en diferido,
pero no es suficiente. El audimetro funcionaba cuando no habia tantos

canales, pero con la gran fragmentacion actual, no es suficiente.”

“La industria lo que esta buscando es la misma medicion usuario-usuario,

como ocurre en el mundo digital.”

“Monitorizacion de tv y radio 24/7 incluso teniendo en cuenta las campaias

televisivas que se estan emitiendo en ese momento concreto.”

“FLUZO desarroll6 un sistema de adtracking que conecta al anunciante con

su campaifia para que puedan medir el éxito de su campafia.”

“FLUZO integra su avance en una gpp movil y se mide la audiencia de

usuario- usuario por primera vez.”

“FLUZO es una herramienta que va a ser capaz de medir usuario-usuario a

tiempo real.”
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“Los medios tradicionales deben competir con una informaciéon mas

detallada.”

“No hay que enfrentarse a la medicion de audiencias tradicional, hay que
aportar y enriquecer los modelos tradicionales con las evoluciones

tecnologicas”.

“Videopulse y Fluzo no tiene nada que ver.”

“El tinico motivo por el que la industria no evoluciona en la manera de
medir las audiencias de otra manera diferentes es puramente por los motivos
econdmicos que hay detras. No es solo que haya mucho dinero en juego,
seria necesario una remodelacion brutal en toda la industria. Hay mucho

dinero en juego.”

“Ya ha habido intentos de medicion de las plataformas de video on demand
como Netflix, pero no van a permitir que cualquiera los mida, aunque
deberiamos exigir de la misma manera que se exige la medicion de

audiencia a Netflix como a los medios tradicionales.”
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2.1.2 Manuel Gomez Zotano

EL NUEVO PUBLICO DEL ESPECTADOR PASIVO AL USUARIO
ACTIVO.

DEL BROADCAST A LA RELACION INDIVIDUAL

“La evolucion de la tecnologia ha permitido que estemos obligados a dar

mejores servicios a los usuarios.”

“Estamos desglosando los programas. Con su video y su informacion. Es
necesario que todos los programas tengan todos sus capitulos en una web

para el usuario.”

“El primer modelo de cambio en RTVE, en el 2008, fue el ver tus programas

favoritos cuando tu quieras.”

“En 2011 RTVE da el salto de ver tus programas favoritos cuando quieras
y donde quieras. Se trabaja la tv desde la perspectiva de las redes sociales.
Esto nos permite dar el salto a las experiencias transmedia. Con estas
experiencias se plantea que una emision que se produce no es Unicamente
un hecho que se ve en la television. Tenemos que plantearnos como es esa
emision en una segunda o tercera pantalla. Incluimos el concepto de las
RRSS, establecemos un didlogo con el usuario, creamos app para el usuario
0 acompafiamos la emision de elementos visuales que permitan al usuario

interactuar con nosotros.”
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“Se busca que haya una comunicaciéon en ambas direcciones. El usuario
interactia con nuestro contenido y nuestro contenido alcanzaria mayor

notoriedad.”

“Los usuarios de las RRSS deciden qué comparten y qué no. Las cadenas

usan sus contenidos para atraer a los usuarios y sus redes sociales.”

“RTVE crea un proyecto que plantea un plan de interactuacién con el
usuario. Quiere entablar un modelo individualizado con el usuario.
Constimenos como ti quieras. Buscar que el usuario tenga un consumo
segun su interés, teniendo en cuenta la capacidad de multiconsumo en

diferentes dispositivos.”

“Hay que ser capaces de conocer qué ocurre en estos sistemas para adaptar

nuestro contenido.”

“Tenemos que ser capaces de saber medir nuestros contenidos. Estamos
trabajando en mejorar esta medicion. Necesitamos contractar con la
medicion de Kantar Media, pero una parte fundamental para conocer a un

usuario. Necesitamos recomendar al usuario lo que le gustaria consumir.”

“El consumidor pasa de ser un activo participativo y se convierte en un

prosumidor.”

“La evolucion técnica permite cambiar la relacion con el espectador.”

“Se pasa de un modelo de broadcast a un modelo de participacion, pero el

objetivo final es el establecimiento de una relacion individual del usuario.

Es imprescindible que el usuario quiere esa leccion, y a partir de sus
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acciones se mejoran los servicios para ofrecerle lo que quiere. El usuario

puede en cualquier momento romper esta relacion y es duefio de la misma.”

2.2 Seminario BIT Audiovisual 2018. IFEMA

8 de mayo de 2018.

2.2.1 Sergi Alsina. Senior product manager de la direccion de

innovacion y estrategia de producto de Cellnex Telecom

“La continua evolucion del HbbTV nos garantiza soluciones para el futuro.”

“La parte del Big Data nos permite conocer mejor a los usuarios o poder

ofrecerles mejores servicios y productos”.

“6 806 000 de dispositivos HbbTV conectables. Unos 50 % de ellos estan

conectados.”

“Se esta empezando a trabajar con algoritmos que nos permiten conocer

mucho mejor a nuestros consumidores”.

“UK a finales de 2015 (comienzo de la HbbTV). Se unieron sus canales
para afrontar juntos la tv digital y crearon un nuevo servicio que se llamaba
freeview PLAY a finales de 2015. Necesitaban realizar una estratégica

comun frente a los agentes externos”

“FREEVIEW PLAY tiene un mando a distancia que nos permite acceder a

este servicio, a través de los canales. Fue muy importante conseguir
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acuerdos con fabricantes de television para que en los mandos existiese un

boton que permitiese el acceso a FREEVIEW PLAY™.

BBC, ARQIVA, ITV, CHANNEL 4. — dan pie a que mas canales pudiesen

unirse.

AUSTRALIA. En 2014 lanzaron su servicio de HbbTV. Se unieron los
principales broadcaster australianos. Cuando el usuario accede a un canal
predeterminado, puede acceder a las apps de cada canal y otro boton que
ofrece contenidos trasversales de todos los canales conjuntamente”. “Es un
caso muy significativo, ya que fueron los primeros en crear un servicio
horizontal entre todos, creando una experiencia Unica transversal en la que
es la TV digital terrestre. Han llegado a la confianza tal que se preocupaban

mas por la experiencia de usuario.

ITALIA. En 2013 crearon TivaOn. Crearon un interfaz comtn para dar
informacion de los distintos broadcasters italianos. Esta asociacion esta
formada por Mediaset, RAl y Telecom Italia. A partir de 2017 comenzaron
a trabajar de manera conjunta para ofrecer una experiencia HbbTV.
Comenzaron con Samsung como fabricante para poder acceder a este

servicio.

FRANCIA no hay mucha colaboracion, fue EUTELSAT el que comenz6
a realizar estos avances, aunque es un gran caso a analizar. Es un servicio
trasversal, permite a los usuarios acceder a contenidos especificados el
operador de los satélites. Los datos de servicio. El acceso se realiza también

mediante el mando a distancia.

ALEMANIA. Es un caso significativo. Freenet, los propietarios de la

mayor empresa telefonia movil aleman, compr6 en 2016 un broadcaster y
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pensd en una estrategia complementaria. Lanzo un servicio de DVB-T2
creando un portal trasversal y aund lo bueno de ambos mundos. No es

relevante a cuanto colaboracion, pero si en cuanto a operador.

ESPANA. Los casos en otros paises del mundo han llevado a Atresmedia,

Mediaset y RTVE a aunarse para realizar una solucion conjunta.

2.2.2 Andres Diaz. Subdirector de ingenieria y mantenimiento de
sistemas de television en Mediaset Espafia

“Mediaset: En 2011 tom¢ esa iniciativa y el interés de utilizar el HbbTV
en el que poder evaluar y estudiar y ver qué posibilidades permitia el
HbbTV. Apostamos firmemente por el desarrollo del HbbTV. Después de
7 afios (2018) estamos aqui impulsando el HbbTV. Por la tecnologia,
estamos en la mejor situacion en cuanto a recomendacion técnica. La mejor
situacion en cuanto a estandar de HbbTV, teniendo en cuenta a los

receptores de television digital.”

“La mayoria de estos receptores de television ya incorporan esta nueva
tecnologia. Deberian ser todos los fabricantes los que apoyaran e integraran
esta tecnologia. Mediaset apoyo y sigue apoyando esta tecnologia para

acercarnos mas al usuario actual o del futuro.”

“Seria favorable en que se pudiese regular, mediante el estado, la venta de
televisores, para que todos pudiesen ser conectados. En Reino Unido los

televisores capaces de trabajar en HbbTV estan ya normalizados.”

2.2.3 José Giron, CEO de Atresmedia

“Atresmedia estd encantada con esta iniciativa (uniéon de Atresmedia y

Mediaset). Es fundamental unirse para impulsar esta tecnologia,
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individualmente seria muy complicado. Lo bonito de esta historia es el
“buen rollito” que hay para unirse para crear una mejora tecnologia para el

usuario.”

“Pero Atresmedia habla de una iniciativa tecnologia, no hay implicacion
comercial y contenidos como tal. Lo que se pretende es mejorar la
experiencia del usuario uniendo, en el ecosistema de la tv digital, el mundo
tradicional, con el mundo digital con todo lo que ello aporta. Al igual que
planteamos esto, hay que pensar en grande, teniendo en cuenta la
tecnologia, el entorno actual, pero con pasos pequefios para poder llegar a

otro nivel.”

(Los fabricantes estin preparados para apuntarse a esta

normalizacion? (Pregunta realizada por el autor de la investigacion)

“Si. Es un reto y un gran trabajo, pero estoy convencido de que si. La
inmensa mayoria, si no todos, acabaran aceptando estas mejoras.
Deberiamos tener una ayuda de la administracion porque no deja de ser una

mejora para el usuario.”

2.2.4 Pere Villa. Director de Tecnologia, Innovacion y Sistemas de
RTVE.

“Desde RTVE espaiola estamos muy orgullosos de este proyecto. Es muy
importante para nuestro pais, porque es la primera vez que impulsamos este
proyecto juntos, Ademas lo vamos a hacer en HbbTV. En RTVE estamos
empujando este proyecto desde el principio. En HbbTV RTVE ya esta
activa y nos permitio los contenidos en 4K y estamos trabajando en ofrecer
prestaciones adicionales. El HbbTV esta vinculado a la TDT, es ofrecer en

otros soportes de otra manera y ampliar nuestra presencia en hogares
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conectados. El gesto de ir juntos refuerza el estandar. A nivel de estado
espafiol, a nivel de fabricantes, ya que ven una unién y tendran que
adaptarse y unirse de la misma manera. En esta idea queriamos volver a
introducir mas novedades, como la mejora de las desconexiones
territoriales. Es una buena puerta de entrada para otras operaciones de

mejora y de manera conjunta.”

“En RTVE el nimero de usuarios unicos que se conectan estan alrededor
de 17 000 000 millones. Con un consumo de unos 14 minutos diarios cada
uno. Hay que pensar en lo que le cuesta a una plataforma de pago llegar a

esas cifras.

Hay un conjunto de iniciativas como la medida de audiencias a través de
esta iniciativa. Son datos que no estan depurados, son datos en bruto. Pero

puede medirse la audiencia si seguimos avanzando por este camino.”

2.2.5 Miguel Angel Fontdn, Director Regional Sur de Europa de
Kantar Media

“La medicion de audiencia es una herramienta mas que acompafa a la
television y tiene que ir adaptandose a los tiempos que corren. La medicion
de audiencia tiene que ir siempre un poco detras de la television, ya que no
se puede medir algo que no existe. Ademas, la medicion requiere unas bases
estadisticas y requiere que el objeto que se va a medir tenga una masa critica
que permita a la industria abordarlo. Dedicar recursos para medirlo. No

cualquier cosa que empiece en el mercado se mide de forma inmediata.”

“Lo que siempre hemos tenido es el panel de audimetria que es la

herramienta viva, que se ha ido adaptando, la medida estandar; pero a

299



medida que el mercado audiovisual se ha ido desarrollando se han
incorporado otras medidas, como la medicion de audiencia social. La
medicion de audiencia social no es tanto una medicion de audiencia como
tal, sino un dato que acompafia a la medicion de audiencia para analizar el
ruido social. La medicion crossmedia, adaptandonos hacia donde va el
mundo de la television. Puede que sea lo mas novedoso, ya que la gente no

ve la television como antes, ahora consume de otra manera.”

“Tenemos sistemas adecuados a las plataformas propietarias, a las de pago
y en un futuro a las televisiones conectadas. En otros sitios fuera de Espafia

hay mediciones a tiempo real.”

“Se esta avanzando en fusionar los datos de audiencia con otras fuentes de
informacién, como los paneles de consumo. Por ejemplo, qué tipo de
bebidas refrescantes toman los espectadores de La Voz. De esta manera

casan los intereses de los anunciantes y las cadenas de television.”

“Tenemos una medicion basada en hogares a través del audimetro. Mide la
audiencia de los televisores de los hogares principales de la peninsula,
Baleares y Canarias. Espafia se compone de muchas regiones, por lo que asi
es como lo medimos. Es decir, para obtener los datos de medicion de
audiencia de la television lineal en Espafia se suman los datos que se obtiene
en cada una de las comunidades auténomas. Para que este estudio sea
representativo debe adaptarse a cada ambito geografico, como son los
idiomas o las ofertas de las cadenas autonémicas. Para que se entienda, se
tiene un panel en Galicia, por ejemplo, y el panelista de Galicia solo
representa a la comunidad de Galicia, y para obtener los datos de toda
Espafia se suman los datos obtenidos de cada comunidad Autéonoma

representada.”
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“Kantar Media esta trabajando en evolucionar la medicion de audiencia.
Para adaptarnos usamos, en primer lugar, la medicion de la via de retorno.
Es decir, contar los operadores de Movistar, Orange o Vodafone.
Utilizamos los decodificadores como si fuesen audimetros. Asi podemos
controlar lo que esta viendo, pero no datos demograficos. Movistar es el
mas importante del mundo por el nimero de usuarios que tiene. Movistar
quiere usar los datos de su audiencia para comercializar con su publicidad.
Es cierto que tiene una muestra mas grande, pero no contaria con datos

demograficos que son muy importantes.”

“Kantar Media mide la television lineal, pero hace mucho mas. Afiadido a
eso se mide también lo que se conoce como Time shift, que es el consumo
a través de los decodificadores, que permiten ver el video recuperado, no es
un visionado en directo tradicional. Asi, se incorpora a la medicion lo que
se ha consumido de un determinado productor audiovisual durante los siete
dias posteriores a su emision. Por tanto, para tener el dato de audiencia de,
por ejemplo, La Voz, se tiene la informacion del dia de la emision vy,
posteriormente, se va sumando también la cantidad de gente que lo ha
visionado después. Hay que saber que hay formatos, como series de ficcion,
que tienen mas visionados a posteriori, al contrario de lo que ocurre con
programas como los realities o eventos deportivos que ofrecen experiencias

en directo.”

“Kantar Media también tiene en cuenta lo que se conoce como extended
TV, nos salimos de la television y se tiene en cuenta el contenido visionado
posterior a los siete dias. Esta medicion es posible con la ayuda de
ComScore. Hablamos siempre de contenido de television, de contenidos
que se pueden ver en television y se pueden ver después en las webs de las
cadenas de la television. Hay un ejemplo en concreto que se puede discutir:

la gala final de Operacion Triunfo 2017 tuvo una audiencia en directo de
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mas de 3 millones. A esta audiencia se incorporaron un 3,8% mas de
personas que vieron esta misma gala en la web de RTVE durante los
primeros siete dias. Al mismo tiempo, se suma un 5,8% de la audiencia de
invitados, personas que vieron la gala en un hogar que no es el suyo. Lo
mas relevante de este ejemplo es que, gracias a la medicion conocida como
extended TV, se sumaron a estos datos de audiencia un 4,1% adicional que

se aport6 a través del consumo de los dispositivos moviles.”

“La medicion social sirve como dato adicional. Lo que se mide aqui es el
ruido que hay en torno a un formato o producto audiovisual. De esta manera
se obtiene informacion que puede ser relevante para los guionistas o
creadores de una serie, por ejemplo, para ver la aceptacion que ha tenido

entre los espectadores.”

“Para nosotros la medida mas importante que queremos trabajar es la
medida Crossmedia. La idea seria no solo saber lo que ve la gente en
television, si no todo el contenido audiovisual que se pueda ver también en
internet. Lo que llamariamos el Total Video; aunque habria que hacerlo de

manera progresiva.”

“Para la medicion Crossmedia que se plantea se utilizaria el panel de
Kantar Media, colaborariamos con ComScore, con su panel de internet. Al
mismo tiempo, las cadenas de television colaborarian con ComScore, que
desarrollaria un Tag o marca que las cadenas incluirian en su sefal para
detectar cuando un dispositivo movil, ya sea una tableta o Smartphone,
acceda a esta sefial. El objetivo inicial del proyecto no es medir el video en
su totalidad, si no es medir lo que se ve de Telecinco o de Antena 3 a través

de los dispositivos moviles.
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ANEXO III. Cuestionarios

3.1 Eduard Nafria, Director de insights y desarrollo de Negocio de
Kantar Media

(Cuantos audimetros de Kantar Media estan repartidos por Espaiia?

Tenemos audimetros en 4 875 hogares espafioles. En todas las televisiones
de esos hogares hay un audimetro instalado, por lo que en total tenemos

unos 8 300 audimetros.

. Qué criterios se utilizan para repartir estos dispositivos y, asi, obtener

una muestra fiable?

Se utiliza un muestreo estratificado polietapico por cuotas para garantizar
la representatividad de todas las provincias, tamafios de municipio, niveles
sociecondomicos, tamanos de hogar, edades, sexos...

La muestra se ajusta a las distribuciones poblacionales que determinan
fuentes oficiales como el Censo y Padron del INE y otros estudios como el
EGM. Ademas, para garantizar que todas las variables del universo se
alcanzan cada dia, se realiza un equilibraje que otorga un peso a cada

individuo de la muestra en los resultados de audiencia diarios.

,Considera que esta manera es la mejor para medir la audiencia de la

television lineal en la actualidad?

Sin lugar a dudas. Para medir el fendmeno completo y en su conjunto de la
television lineal, la mejor manera es un buen panel representativo de la
poblacion donde se instale tecnologia para medir lo que se esta viendo. De
hecho, la técnica que usamos en Espafia es un estandar mundial y en todos

los paises desarrollados se usa una metodologia, sino idéntica, muy similar.
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(Kantar Media estudia alguna nueva manera de obtener mas

informacion o mejorarla?

La metodologia usada es la mejor, pero obviamente, como todo, es
mejorable. De hecho, Kantar Media lleva tiempo estudiando formas
alternativas o complementarias de mejorar esta medicion. El propio avance
de la tecnologia hace que a dia de hoy sea posible obtener informacion
directa del consumo de muchos hogares. Es lo que se conoce en el argot de
la medicion como el RPD (Return Path Data) o camino de retorno de los
datos. Para una parte de la poblacion, por ejemplo, los hogares abonados a
sistemas de television de pago, es posible conocer la audiencia en detalle
de todos y cada uno de esos abonados. Este dato, es muy util y de hecho es
completo, para saber el consumo que esos hogares hacen de la plataforma
de pago en cuestion, pero no contempla el resto de consumo de TV que se
hace en el hogar a través de otros sistemas en abierto.

Existen otros ejemplos como el explicado y en general, las lineas de avance
en la medicion tienden a buscar sistemas de medicion hibridos. Es decir,
sobre la base de una medicion fundamentada en un panel de audimetros
representativo de todo el consumo de TV del hogar, se complemente con
otras fuentes de informacion mucho mas granularizada y con mas detalle,

aunque sean datos parciales o no completos.

(Han cambiado mucho los datos tras incluir a los invitados en los

audimetros de Kantar Media?

La respuesta depende de lo que entendamos por cambiar los datos. Si por
cambiar los datos nos referimos a modificacion en las cuotas o share de las
cadenas, la respuesta es no. Si nos referimos a volumen de consumo, si que

ha habido cambios al respecto.
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La audiencia de los invitados supone un volumen de un 5% sobre el total
de audiencia, por tanto, el 95% restante no ha variado en absoluto. Ademas,
ese 5% de audiencia sigue una distribucion de cadenas bastante equivalente
a la de los individuos que pertenecen al hogar con lo que no ha supuesto
mucha variacion en cuanto al reparto de audiencia de las cadenas ya que los
invitados acostumbran a ver la television acompafiados de sus huéspedes.
Lo que si ha permitido este cambio es el recuperar ese 5 % de audiencia que
sin contemplar a los invitados se estaba desechando.

. Cual es su opinién sobre la medicion de audiencia de la television

lineal? ;Considera que se podria mejorar?

Creo que mas o menos lo he contestado en alguna pregunta anterior. Una
mejora de esta medicion es investigar la incorporacion de otras fuentes para
hacer la medicién mas hibrida, aunque este es un tema complejo y que
requiere de muchos consensos.

Otra manera de mejorarlo, mas clasica, y que justo estd en debate
actualmente en los organismos de control de la audimetria, es mejorando la
precision del panel (mas muestra) y el alcance de lo que se mide (mas
consumo).

Actualmente se esta debatiendo sobre la necesidad de ampliar la muestra en
aproximadamente un 20% de hogares, para mejorar la precision del dato, y
poder hacer analisis mas profundos.

También, de manera conjunta a esta ampliacion, se plantea extender la
medicion del consumo de TV a otros hogares distintos del hogar principal

en aquellos hogares que disponen de segundas residencias.

305



3.2 Alejandro Perales Albert, Asesor Técnico de la Asociacion de
Usuarios de la Comunicacion.

.Qué opinién le merece la medicion actual de la audiencia en la

television lineal?

Para responder a esta pregunta es necesario hacer algunas consideraciones
previas:

1) El término “audiencia” es polisémico. En muchos casos se utiliza
como equivalente de “espectador”, refiriéndose al ptiblico receptor
de los contenidos que las televisiones difunden. Pero desde un
punto de vista técnico, en el contexto de la medicion de audiencias
o de la audimetria, estamos hablando de la “audiencia” como un
constructo tedrico cuyo objetivo es fundamentalmente cuantificar
y estimar el volumen de contactos que esos contenidos televisivos,
sean programaticos o comerciales, publicitarios y promocionales,
consiguen entre los receptores.

2) Como herramienta para dar cuenta de la recepcion de los
contenidos por parte de los espectadores, con toda su complejidad
(habitos, usos, valoracion de los contenidos y de las cadenas,
procesos de decision, incluso consumo real televisivo) es
enormemente simple, y su aportacion al conocimiento de ese objeto
de analisis es significativa, pero discreta.

3) Como unidad de medida para la television lineal, cuyo interés es
fundamentalmente publicitario (venta de GRPs), tiene algunos
aspectos positivos, como el hecho de que al tratarse de un panel
permite analizar mejor las evoluciones (si se evitan efectos
perversos de permanencia excesiva de los panelistas); de permitir
el computo automatico de los receptores / hogares, y de contar con

una muestra razonable para obtener datos tanto a nivel estatal como
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en ciertas comunidades autonomas. Otros aspectos de la
herramienta son mas discutibles, como su caracter declarativo, los
sesgos en relacion a determinadas audiencias (como la infantil), la
sobrerrepresentacion del consumo mas convencional (que ponen de
relieve los coincidentales de control), y su progresiva pérdida de

fiabilidad a media que aumenta el consumo no lineal.

,Considera que esta manera es la mejor para medir la audiencia de la

television lineal en la actualidad?

Basicamente si. Los sistemas de audimetria pasiva, que serian su
alternativa, no acaban de funcionar bien. De todos modos, hay que ir hacia

modelos de medicion global.

. Cree que puede haber una mejora en la medicion de audiencia actual

que podria satisfacer al publico, a las cadenas y a los anunciantes?

El modelo ha ido introduciendo mejoras, como las ampliaciones
muestrales, el computo de invitados, el consumo en diferido, los segundos
televisores. Hay que avanzar en ese camino y, sobre todo, como antes decia,
ir hacia un modelo global que permita medir el visionado ya sea lineal o no
lineal, en cualquier pantalla, y evaluar adecuadamente el impacto global de

las comunicaciones comerciales.

(Es posible que el modelo de negocio de la television lineal sea, segiin

los avances que van teniendo lugar, algo caduco?

También aqui cabe hacer alguna matizacion:
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1)

2)

El consumo lineal va a ir perdiendo importancia progresivamente
frente al modelo no lineal entre el conjunto de espectadores, como

ya esta ocurriendo entre los mas jovenes y los profit targets.

Eso no significa que la TDT, como modelo de prestacion del
servicio de comunicacion audiovisual radiofonica y televisiva
como tal, sea un modelo caduco. Pero para su supervivencia (si los
sucesivos dividendos digitales no la “matan”) ha de conseguir
ensamblar el modelo abierto con desarrollos tecnologicos que
permitan crear plataformas de consumo no lineal (caso LOVEStv),
mejorar la calidad de la sehal (DVBT2, HEVC, 4K, 8K) y
desarrollar ofertas de servicios interactivos HBBTV. Basta pensar
que sin TDT es casi imposible la supervivencia del servicio publico
audiovisual, ni siquiera un modelo abierto de acceso universal para
todos los ciudadanos, y que hoy por hoy la competencia se ha
establecido mas entre las plataformas de distribucion de videos y
las de telecomunicaciones (ver el fenomeno cord cutting en EE UU

con la TDT.

(Los datos de audiencia gozan de la credibilidad de antafio o,

conforme pasa el tiempo, hay mas voces criticas dentro del sector?

Siempre ha habido voces criticas contra la audimetria, hay que pensar que
en Espafia llegd a haber en un momento dado dos sistemas simultaneos de
medicion importantes (y otros en grado de tentativa). Para el conocimiento
comun sigue siendo fiable, y la prueba es el interés informativo por ofrecer
datos de rating, de share, de audiencia acumulada en los grandes eventos
televisivos, para trasmitir el éxito o el fracaso de los programas a la opinién

publica. Para el sector publicitario, que tiene fundadas dudas sobre su
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fiabilidad por lo ya sefialado en preguntas anteriores, tiene la utilidad de
ofrecer un indicador inico de medicién para todo el mercado, que permite
establecer el precio por GRP como valor de cambio. Ya lo quisieran hoy
por hoy en el entorno digital para monetizar la publicidad en Internet, a

pesar de los esfuerzos de ComScore y otros.

3.3 Begonia Gomez. Directora Técnica de la Asociacion Espafiola de
Anunciantes

(Estan los anunciantes conformes con la medicion de audiencias de la

television lineal?

Tenemos la medicion que nos hemos dado entre toda la industria
publicitaria y en la que llevamos trabajando mas de 30 afios, con la
obligacion de ir mejorandola y adaptandola a la realidad del mercado. La
Asociacion Espafiola de Anunciantes pertenece al Consejo de Control y al
Comité Técnico de Kantar Media y ahi trasladamos la voz de los
anunciantes y trabajamos para que la medicion lineal sea lo mas ajustada a

la realidad.

(Es satisfactoria, para los anunciantes, la inversion publicitaria que se

realiza en la television?

Desde la Asociacion Espafiola de Anunciantes trabajamos a favor de los
resultados, de la eficacia en las campafias publicitarias, y para ello el
anunciante tendrd que decidir cuales son los medios o acciones que le

permiten alcanzar sus objetivos.
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.Siguen viendo los anunciantes la television como un medio ideal para

llegar a las masas?

No nos cabe duda de que la television sigue siendo el medio por excelencia
para alcanzar grandes coberturas de manera rapida, pero estamos viviendo
un momento en el que cada vez hablamos mas de segmentacion por lo que
elegir un medio u otro o la combinacion de los mismos dependera de cual

es el objetivo de cada una de las campafias.

(Creen los anunciantes que invertir en television es algo caduco o, por
el contrario, seguira siendo un medio idéneo para llegar al piblico

general?

No hay medios caducos, tenemos que ser capaces de llegar al consumidor
de la mejor manera posible y en el mejor momento, sin intrusismos que
provoquen rechazo. Nos remitimos a la respuesta anterior, la eleccion de
cada medio o de cada accidn que se realice va a depender de los objetivos
de la campafia. A partir de los mismos se buscara el mix de medios mas

adecuado.

(Existe la creencia de que se deberia cambiar el modo en el que,

actualmente, se miden las audiencias en la television lineal?

En estos momentos es la base que tenemos, pero debemos seguir
evolucionando, ya no nos movemos buscando solo datos demograficos del
consumidor, sino que queremos conocer cuales son sus habitos
comportamentales para llegar de la forma mas adecuada, es por ahi por
donde la medicion ha de moverse precisamente para poder contactar con el

consumidor de la mejor manera.
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3.4 Francisco Asensi, experto en Innovacion en contenidos, negocios
digitales y nuevos modelos de entretenimiento digital, OTT y video

Si se realizase una medicion de audiencias con los decodificadores que
usan los proveedores de television por cable, como es el caso de
Movistar +, o mediante los datos obtenidos por la HbbTV, ;se podrian

dar a conocer estos datos sin el consentimiento de los usuarios?

Entiendo que esto seria posible si cumpliese determinados requisitos en
cuanto al proceso de obtencion de los datos y su publicacion. Aunque lo
primero es que el usuario sea consciente de que sus datos se recopilan y qué
datos se estan recopilando ademas del propodsito de la recopilacion de
dichos datos. Es decir que ha de prestarse el consentimiento explicito. En
cuanto a la publicacion debe hacerse de modo que los datos personales no
sean publicados, si no que se reporten en términos generales tal y como se
hace actualmente en la publicacion de datos de audiencias tanto digitales

como de television tradicional.

Ciertamente ni los televisores, ni los decodificadores o set-up boxes se
disefiaron para tener en cuenta estos aspectos de privacidad y no va a quedar
mas remedio, en mi opinion, que cumplirlos. Entiendo que los operadores
de IPTV, al existir un contrato con el cliente, incorporaran clausulas de
tratamiento de datos personales en estos contratos y que deberan actualizar
los contratos antiguos afiadiendo este clausulado si el consentimiento no
consta. En los casos como HbbTV y servicios over the top, aplica lo mismo
que para Internet y habra que solicitar el consentimiento, bien cada vez que
se accede a un sitio web, si no deja rastro, o en el momento de suscribirse

al servicio OTT.
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(Cuadl seria la forma legal para comercializar con los datos de estos

usuarios?

Los datos recopilados de los usuarios de forma legal, es decir con su
consentimiento, tienen que atenerse actualmente al RGDP que establece
una serie de requisitos para considerar que tanto la obtencion de datos como
su cesion a terceros se hace de forma transparente y con pleno control del
usuario que en cualquier momento puede revocar su permiso para el uso de
dichos datos. Cumpliendo los requisitos establecidos por el reglamento, no
hay problema en el uso de datos con fines comerciales con excepciones con

respecto a datos considerados de especial sensibilidad.

En el caso de una medicion hibrida, en la que se mezclasen los datos
obtenidos por Kantar Media mas los resultantes de los decodificadores
de Movistar+, ;seria necesario contar con la aprobacion de los usuarios

de esta empresa que provee contenidos televisivos?

Una vez mas, depende de como se obtengan estos datos. El proceso de
hibridacion incluye el procesado de datos que se han obtenido por diferentes
métodos. Mientras que por un lado estan los datos de los audimetros,
sometidos a un control estricto, por el otro estarian los de los
descodificadores que, en mi opinién, deben cumplir los requisitos antes
mencionados de consentimiento por parte del usuario para su uso con fines

comerciales.
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ANEXO IV. Expertos para el método Delphi

Los participantes del método Delphi autorizaron a que su identidad fuese
revelada para esta investigacion. Aunque, de la misma manera, se pactd que
las respuestas de los cuestionarios que llevaron a cabo si permaneceran en

el anonimato.

Francisco Asensi. Experto en innovacion en contenidos y negocios
digitales y cofundador de la consultoria legal League of Lawyers

Dr. Gonzalo Fuentes. Profesor de la Universidad San Pablo CEU. Area de
conocimiento: Comunicacion Audiovisual y Publicidad.

Vicente Garcia. Cofundador de la empresa FLUZO desde 2013.

Dra. Ana Gonzalez Neira. Profesora de la Facultad de Comunicacion de
la Universidad de Coruna. Area de conocimiento: Comunicacion
Audiovisual.

Dr. Roberto Gozalo. Profesor de la Universidad San Pablo CEU. Area de
conocimiento: Comunicacion Audiovisual y Publicidad.

Eladio Gutiérrez. Ingeniero técnico de comunicaciones. Ex director de
RTVE y presidente de Impulsa TDT (2007). Actual Socio-director de
EGM-Consultoria en Telecomunicaciones.

Dra. Carmen Llorente. Profesora de la Universidad Complutense de
Madrid. Area de conocimiento: Publicidad.

Dra. Elena Martin. Cofundadora y directora de Sociograph. Consultora
especialidad en marketing science. Area de conocimiento: Comunicacion

Audiovisual.

Dr. Luis Miguel Pedrero. Catedratico de la universidad de Nebrija. Area
de conocimiento: Comunicaciéon Audiovisual.

Dr. Fernando Peinado. Profesor de la Universidad Complutense de
Madrid: Comunicacién Audiovisual y Periodismo.

Dra. Belén Puebla. Profesora de la Universidad Rey Juan Carlos. Area de
conocimiento: Comunicacion Audiovisual y Publicidad.
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Dr. Alejandro Tapia. Profesor de la Universidad Loyola de Sevilla. Area
de conocimiento: Comunicacion Audiovisual.

Dr. Ricardo Vaca. Director de Barlovento Comunicacion.

Dr. Pere Vila. Director de Tecnologia, Innovacion y Sistemas de RTVE.
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ANEXO V. Primer cuestionario del método Delphi

La medicién de audiencia de la televisién lineal en Espana.

La medicién de audiencia de la television lineal en
Espana.

CUESTIONARIO PARA EL METODO DELPHI REALIZADO PARA LA UNIVERSIDAD SAN
PABLO CEU

*Obligatorio

1. Direccion de correo electrénico *

2. 1. Segun un estudio de Barlovento Comuni ion, en 2018 el de television
lineal bajé 6 minutos respecto a 2017. ;Cree que el consumo de la television lineal esta
decayendo y seguira este patron?

Marca solo un évalo.

Si
No

3. Puede desarrollar su respuesta si lo desea. (Opcional).

4. 2. El jefe ejecutivo (CEO) de la plataforma HULU, Randy Freer, afirma que la television
lineal y por cable desapareceran en 10 afios. ¢Esta de acuerdo con esta afirmacion?

Marca solo un évalo.
Si
No

5. ¢Cual cree que sera el camino de la television lineal en el futuro? (Respuesta opcional)

https://docs.google.com/forms/d/120bX_Q1NCSaPSfTBTwgLtKeaHlkv-h-myPdT9c4idZA/printform

18/9/19 13:34

Pagina 1 de 6
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La medicién de audiencia de la televisién lineal en Espafia. 18/9/19 13:34

6. 3. Respecto a contenidos y tecnologia, la television lineal no esta evolucionando como
deberia; en comparacion con la television por cable y otras plataformas.. ¢ Esta de
acuerdo con esta informacion?

Marca solo un évalo.

De acuerdo

En desacuerdo

7. ¢Cual cree que seria el modelo que la television lineal deberia seguir? (Respuesta
opcional).

8. 4. ;Conoce de qué manera se mide la audiencia en la television lineal?
Marca solo un évalo.
Si
No
9. 5. ¢Sabria explicar como funciona un audii 0?

Marca solo un évalo.
Si
No

10. Puede desarrollar su respuesta si asi lo desea.

11. 6. Kantar Media es la empresa encargada de medir la audiencia de la television lineal
en Espaia. ¢Conoce de qué manera mide la audiencia en Espaia, asi como sus
mejoras respecto a este tema, a lo largo de su historia?

Marca solo un évalo.
Si
No

https://docs.google.com/forms/d/120bX_QINCSaPSfTBTwgLtKeaHIkv-h-myPdT9c4idZA/printform Pégina 2 de 6
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12. Puede desarrollar su respuesta si asi lo desea.

13. 7. En la actualidad hay cerca de 4.875 audimetros repartidos por los hogares
espaioles. {Conocia este dato?

Marca solo un évalo.
Si
No

14. 8. Los datos de audiencia, reflejados en Espaiia por Kantar Media, deberian ser mas
importantes para los anunciantes, que eligen mostrar sus productos en television, que
para las cadenas de television, que configuran su parrilla televisiva a partir de esta
informacion ¢Esta de acuerdo con esta afirmacion?

Marca solo un évalo.
Si
No

15. Puede desarrollar su respuesta si asi lo desea.

16. 9. Plataformas como Netflix, HBO, HULU o Movistar + conocen mejor su audiencia que
las cadenas de la television lineal.

Marca solo un évalo.
Si
No

https://docs.google.com/forms/d/120bX_QINCSaPSfTBTwgLtKeaHIkv-h-myPdT9c4idZA/printform Pdagina 3 de 6
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17. Silo desea, en el caso de que la respuesta haya sido afirmativa, puede explicar el por
qué . (Respuesta opcional).

18. 10. Personalmente, creo en los datos de audiencia de la television lineal.
Marca solo un évalo.

Si
No

19. 11. El actual sistema de medicion de audiencia de la television lineal es correcto. *
Marca solo un évalo.

Si
No

20. 12. Es necesario mejorar el sisti de medicion de audiencias de la television lineal. *
Marca solo un évalo.

Si
No

21. 13. Hay que incluir, en los datos de la medicion de audiencia de la television lineal, a
las personas que interactian en las redes sociales (audiencia social). *
Marca solo un évalo.

De acuerdo

En desacuerdo

22. 14. Se deberia tener en cuenta los datos de las televisiones conectadas a la hora de
hablar de la audiencia de la television lineal. *

Marca solo un évalo.
Si
No

23. 15. Es necesario obtener de manera clara y precisa toda la informacion referida al
consumo de un cor ido televisivo; independi te de como se consuma (online
o lineal) *
Marca solo un évalo.

Si
No

https://docs.google.com/forms/d/120bX_QINCSaPSfTBTwgLtKeaHIkv-h-myPdT9c4idZA/printform Pégina 4 de 6
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24. Puede justificar su respuesta si asi lo desea.

25. 16. Se tendrian que tener en cuenta los datos ofrecidos por otras plataformas, al
margen de los ofrecidos por ComScore o Kantar Media. *

Marca solo un évalo.
Si
No

26. Silo desea, puede enumerar qué tipo de plataformas cree que se pueden considerar
para la medicion de audiencia de la television lineal. (Respuesta opcional)

27. 17. La unificacion de los datos ofrecidos por diferentes compaiiias, incluidos los
obtenidos por Kantar Media, seria una manera idonea de reflejar la audiencia de un
contenido televisivo. *

Marca solo un évalo.

De acuerdo

En desacuerdo

28. Puede justificar su respuesta si asi lo desea.

https://docs.google.com/forms/d/120bX_QINCSaPSfTBTwgLtKeaHIkv-h-myPdT9c4idZA/printform Péagina 5 de 6
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d hlicad

29. 18. Estos datos deberian ser gi yp por un or i ajeno a las
empresas privadas que puedan lucrarse con los mismos. *

Marca solo un évalo.

De acuerdo

En desacuerdo

30. 19. Como refleja la Ley 7/2010, del 31 de Marzo, General de La Comunicacion
Audiovisual, se deberia crear el Consejo Estatal de Medios Audiovisual; este consejo
podria ser el encargado de recopilar y publicar el conjunto de datos que las diferentes
empresas obtienen de la audiencia.

Marca solo un évalo.

De acuerdo

En desacuerdo

31. 20. Este organismo deberia ser de caracter publico. *
Marca solo un évalo.
Si
No

32. Para finalizar, ¢ considera que hay otra manera de mejorar la medicion de la audiencia
en la television lineal? (Respuesta opcional) *

Se enviara una copia de tus respuestas por correo electronico a la direccién que has
proporcionado

E Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/120bX_QINCSaPSfTBTwgLtKeaHIkv-h-myPdT9c4idZA/printform Pégina 6 de 6
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ANEXO VI. Segundo cuestionario del método Delphi

LA MEDICION DE AUDIENCIA DE LA TELEVISION LINEAL. CUESTIONARIO II. 8/10/19 14:32

LA MEDICION DE AUDIENCIA DE LA TELEVISION
LINEAL. CUESTIONARIO II.

SEGUNDO CUESTIONARIO PARA EL METODO DELPHI REALIZADO PARA LA UNIVERSIDAD
SAN PABLO CEU

*Obligatorio

1. Direccion de correo electrénico *

2. 1. La television lineal se convertira en un futuro en una plataforma que solo emitira
contenido en directo. Dejando, asi, el contenido en diferido, como las series y
documentales, para las plataformas OTT. *

Marca solo un évalo.
Si
No

$ad.

. 2. Teniendo en cuenta que el tiempo que dedica el esp a ver la television lineal
va disminuyendo con el paso del tiempo, ¢cree que sera rentable para este tipo de
television mantener el nimero de canales existentes en la actualidad? *

w

Marca solo un évalo.

Si, sera rentable.

No sera rentable.

»

Puede razonar su respuesta si lo desea.

3. Contando con los avances tecnolégicos presentes y su rapida evolucion, el camino
coherente dentro de este sector seria el de una television lineal mas interactiva donde
el espectador esté mucho mas presente. ¢Esta de acuerdo con esta afirmacion? *

Marca solo un évalo.

o

De acuerdo

En desacuerdo

https://docs.google.com/forms/d/1qtTBTh77tC4u_BCo4luqvzQZY1HasS4ipg1xIl4VUvo/printform Pagina 1 de 4

321



LA MEDICION DE AUDIENCIA DE LA TELEVISION LINEAL. CUESTIONARIO II.

6. Puede desarrollar su respuesta si lo desea.

7. 4. Seria necesario anadir mas variables a la hora de medir la audiencia de la television
lineal. Tales como la audiencia social y las televisiones conectadas. *

Marca solo un évalo.
De acuerdo

En desacuerdo

8. Puede desarrollar su respuesta si asi lo desea.

9. 5. Los cambios en la medicién de audiencia de la television lineal no se llevan a cabo
debido a intereses empresariales dentro de este campo. ;Esta de acuerdo con esta
afirmacion? *

Marca solo un évalo.

De acuerdo

En desacuerdo

10. 6. ¢Cree que existe un monopolio dificil de modificar dentro del campo de la medi
de la audiencia de la television lineal? *
Marca solo un évalo.

Si
No

11. Puede razonar su respuesta si asi lo desea.

https://docs.google.com/forms/d/1qtTBTh77tC4u_BCo4luqvzQZY1HasS4ipg1xIl4VUvo/printform

8/10/19 14:32

Pégina 2 de 4
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LA MEDICION DE AUDIENCIA DE LA TELEVISION LINEAL. CUESTIONARIO II. 8/10/19 14:32

12. 7. Los anunciantes son los grandes perjudicados del sistema de medicion de audiencia
de la television lineal. { Esta de acuerdo con esta afirmacion? *

Marca solo un évalo.
De acuerdo

En desacuerdo

13. Puede razonar su respuesta si asi lo desea.

14. 8. Para que se produzca un cambio en la medicién de la audiencia de Espaiia seria
fundamental contar con la colaboracién de Kantar asi como de las principales
empresas audiovisuales del pais, como Mediaset Espaiia y Atresmedia. ¢ Esta de
acuerdo con esta afirmacion? *

Marca solo un évalo.
De acuerdo

En desacuerdo

15. Puede desarrollar su respuesta si lo desea.

16. 9. Una alternativa a la medicion de audiencia de la television lineal seria aunar todos
los datos recogidos por las diferentes empresas que a dia de hoy se dedican a este
cometido y, asi, aumentar la muestra sin perjudicar a ninguna de las compaiiias
existentes. *

Marca solo un évalo.
De acuerdo

En desacuerdo

https://docs.google.com/forms/d/1qtTBTh77tC4u_BCo4luqvzQZY1HasS4ipg1xIl4VUvo/printform Pagina 3 de 4
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LA MEDICION DE AUDIENCIA DE LA TELEVISION LINEAL. CUESTIONARIO II. 8/10/19 14:32

17. Puede desarrollar su respuesta si lo desea.

18. 10. Un organismo publico seria el idéneo para la unificacién de estos datos;
imposibilitando asi intereses empresariales. Dejando que, como ocurre en la
actualidad, las empresas que se dedican a medir la audiencia de la television lineal
sigan realizando su cometido. ¢ Esta de acuerdo? *

Marca solo un évalo.
Si
No

19. Puede razonar su respuesta si asi lo desea.

Recibir una copia de mis respuestas

B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1qtTBTh77tC4u_BCo4luqvzQZY1HasS4ipg1xIl4VUvo/printform Pagina 4 de 4
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ANEXO VII. Informe final del método Delphi

La medicion de television en Espaiia: el calculo de la audiencia

Resultados del método Delphi llevado a cabo por la Doctora Laura
Gonzalez Diez, la doctora Teresa Barceldo Ugarte y el doctorando José
Antonio Cortés Quesada

Universidad San Pablo CEU 2019

INFORME CUESTIONARIO METODO DELPHI

Tras las respuestas obtenidas por los cuestionarios del método Delphi para
la investigacion sobre la medicion de audiencia de la television lineal se

puede llegar a las siguientes conclusiones repartidas en cuatro bloques:
1. Consumo y desarrollo

La primera parte de los cuestionarios hacen referencia al consumo de
television lineal por parte de la audiencia y el desarrollo, tanto tecnologico
como de contenido, de la misma. Asi como a intentar pronosticar cual sera
el camino de este tipo de television en el futuro. Las conclusiones que se

han obtenido respecto a estas cuestiones son las siguientes:

a) 12 de los 14 expertos consideran que el tiempo de visionado de la
television lineal por parte de la audiencia seguire’i disminuyendo afio tras
afio, aunque 11 de los 14 creen que la television lineal como tal no

desaparecera.

De entre las repuestas que explican el porqué de esta disminucion se pueden

destacar las siguientes:
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“Ya que se unen una serie de circunstancias que estan marcando la
evolucion del medio, lo mejor seria una tecnologia donde la conectividad
permitiese la disponibilidad del contenido en todo momento. Hay una
migracion a un modelo de emisién que erosiona la hegemonia del
broadcast. Si bien el "streaming live" o una "playlist" de contenido son una
especie de nueva linealidad, no se ajusta a un concepto de television lineal
puro, aunque guarda muchas semejanzas. En determinados casos es una
linealidad bajo el control del espectador que la puede interrumpir y/o
alterar. La television lineal tradicional y unilateral se caracteriza porque el

control de esa emision no esta en manos del usuario.”

“La normalizacion de las plataformas SVOD y la consolidacion del acceso
personalizado y a la carta han cambiado la cultura de consumo basada en la
programacion lineal, que poco a poco se percibe como limitante, pasiva y

sin atractivo para el usuario digital.”

1. Seguin un estudio de Barlovento Comunicacion, en 2018 el consumo
de television lineal bajé 6 minutos respecto a 2017. ;Cree que el
consumo de la television lineal esta decayendo y seguira este patron?

espuestas

®si
®No

_ )

2. El jefe ejecutivo (CEO) de la plataforma HULU, Randy Freer, afirma que
la television lineal y por cable desapareceran en 10 afios. ¢Estd de
acuerdo con esta afirmacion?

puestas

®si
®No

\ 4

b) 6 de los 14 expertos creen que la television lineal no esta evolucionando

(tecnoldgicamente y en cuanto a contenidos) como deberia.
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2. Conocimientos de Audimetria

En cuanto a los conocimientos sobre la medicion de la audiencia de la
television lineal, los resultados han sido considerablemente positivos. Casi
el 100% de los expertos consultados conocian cémo funcionaba esta

medicion, asi como la empresa que la lleva a cabo en Espafia, Kantar Media.

De esta manera, los resultados son los siguientes:

3. Respecto a contenidos y tecnologia, la television lineal no esta
evolucionando como deberia; en comparacion con la television por
cabley otras plataformas.. ;Estéd de acuerdo con esta informacion?

14 respuestas
® De acuerdo
® En desacuerdo

4. ;Conoce de qué manera se mide la audiencia en la televisién lineal?

14 respuestas
®si
®No

5. ;Sabria explicar cémo funciona un audimetro?

14 respuestas

®si
® No

327



6. Kantar Media es la empresa encargada de medir la audiencia de la
television lineal en Espaia. ;Conoce de qué manera mide la audiencia
en Espafia, asi como sus mejoras respecto a este tema, a lo largo de su
historia?

14 respuestas

®si
@ No

7. En la actualidad hay cerca de 4.875 audimetros repartidos por los
hogares espafoles. ;Conocia este dato?

14 respuestas

®si
® No

92,9%

¢

8. Los datos de audiencia, reflejados en Espafia por Kantar Media,
deberian ser mdas importantes para los anunciantes, que eligen mostrar
sus productos en television, que para las cadenas de television, que
configuran su parrilla televisiva a partir de esta informacion ¢ Esté de
acuerdo con esta afirmacién?

14 respuestas

®si
® No

9. Plataformas como Netflix, HBO, HULU o Movistar + conocen mejor su
audiencia que las cadenas de la television lineal.

14 respuestas

®si
® No

3. Opinion sobre la medicion de audiencia de la television lineal

Uno de los principales objetivos del método Delphi era conocer qué opinion

les merecia a los expertos consultados la medicion de la audiencia de la
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television lineal. Respecto a esto, se puede afirmar que gran parte de los
mismos ve la necesidad de modificar este método de medicion, al mismo
tiempo que mas de la mitad piensa que este sistema no es correcto. Gran
parte de los expertos consideran que habria que incluir mas variables al
actual sistema como las televisiones conectadas o tener en cuenta a la

audiencia social.

Estos son los resultados:

10. Personalmente, creo en los datos de audiencia de la televisiéon
lineal.

14 respuestas

@ si
® No

13. Hay que incluir, en los datos de la medicion de audiencia de la
television lineal, a las personas que interactian en las redes sociales
(audiencia social).

14 respuestas

@ De acuerdo
@ En desacuerdo
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11. El actual sistema de medicion de audiencia de la television lineal es
correcto.

14 respuestas

®si
® No

12. Es necesario mejorar el sistema de medicion de audiencias de la
television lineal.

14 respuestas

@ si
® No

)
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14. Se deberia tener en cuenta los datos de las televisiones conectadas
ala hora de hablar de la audiencia de la television lineal.

14 respuestas

®si
@® No

)

15. Es necesario obtener de manera clara y precisa toda la informacién
referida al consumo de un contenido televisivo; independientemente de
como se consuma (online o lineal)

14 respuestas

®si
® No

16. Se tendrian que tener en cuenta los datos ofrecidos por otras
plataformas, al margen de los ofrecidos por ComScore o Kantar Media.

14 respuestas

®si
® No

)
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En cuando a las opiniones de los expertos respecto a la medicion de
audiencia y los cambios que se puedan aplicar a la misma, se pueden

recoger las siguientes:

“Podria incorporarse una investigacion cualitativa por segmentos de
audiencia (no necesariamente categorizados por variables demograficas,
también (y preferiblemente) por psicografias motivacionales). Otra
posibilidad es la netnografia asociada al consumo a través de otras pantallas

distintos a la TV tradicional y vinculada a los entornos digitales.”

“Es complejo decidir que otras plataformas pueden ofrecer estos datos
porque entran en consideracion numerosos factores relacionados con la
neutralidad de esas fuentes; la auditoria de los datos que ofrecen y un largo
etcétera; pero si hay que hacer ese ejercicio porque la tecnologia ya lo

permite.”

4. Nuevas formas de medicion

En este ultimo bloque se abordd otro de los objetivos de este método
Delphi: una nueva manera de medicion de la audiencia de la television
lineal. Se queria comprobar si los expertos consultados avalaban una de las
conclusiones de esta investigacion: la creacion de un organismo publico
ajeno a los intereses de las empresas privadas que reuniera los diferentes
datos de audiencia que actualmente se estan recopilando en Espafia de

diferentes formas.

Se puede afirmar que, tras este primer cuestionario, la mayoria de los
expertos estan de acuerdo en la creacion de un organismo audiovisual que
se encargase de la recopilacion y publicacion de los datos de audiencia. Si
bien es cierto que sobre el caracter publico o privado del organismo es

donde se encuentra la mayor discrepancia entre los consultados.
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Estos son los resultados obtenidos:

17. La unificacion de los datos ofrecidos por diferentes compaiiias,
incluidos los obtenidos por Kantar Media, seria una manera idénea de
reflejar la audiencia de un contenido televisivo.

14 respuestas

@ De acuerdo
@ En desacuerdo

18. Estos datos deberian ser recogidos y publicados por un organismo
ajeno a las empresas privadas que puedan lucrarse con los mismos.

14 respuestas

@ De acuerdo
@ En desacuerdo
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19. Como refleja la Ley 7/2010, del 31 de Marzo, General de La
Comunicacion Audiovisual, se deberia crear el Consejo Estatal de
Medios Audiovisual; este consejo podria ser el encargado de recopilar y
publicar el conjunto de datos que las diferentes empresas obtienen de
la audiencia.

14 respuestas

@ De acuerdo
@ En desacuerdo

20. Este organismo deberia ser de caracter publico.

14 respuestas

@ si
® No

Hay varias opciones que los expertos plantean como propuestas sobre el
cambio de la medicidn de audiencia de la television lineal. A continuacion,

se muestran algunas de las méas destacadas:

“La television lineal no estd mal medida del todo (aunque necesita
actualizaciones de forma urgente); el gran problema de la industria cuando
hablamos de consumo audiovisual es asumir que la tv lineal es todo, cuando
se trata de s6lo una parte (una parte, ademas, cada vez menos importante

entre los targets mas jovenes).
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“Desarrollar una app que permita reconocer desde el movil al modo de
Shazam los programas/cadenas/contenidos sintonizados en las distintas
pantallas del hogar, dado que el smartphone es hoy un terminal
practicamente universal y cuya presencia resulta inmanente a cada

espectador.”

“Se deberian tener en cuenta datos o mediciones biomédicas que

profundicen en el conocimiento de los espectadores.”

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos gracias al cuestionario
elaborado se intentd alcanzar una conclusion mas certera, por lo que se

reformularon alguna de las preguntas y se alcanzaron los siguientes frutos:

1) En cuanto a tener en cuenta mas variables a la hora de medir la audiencia
en la television lineal, hay un consenso en cuanto a las respuestas por parte

de los expertos.

Los expertos, ademas, afiadieron a sus respuestas las siguientes reflexiones:

“La combinacion de todos los indicadores sobre el consumo y la atencion a
la programacion proporcionara una constatacion mucho mas certera sobre

el impacto y llegada real de las emisiones de television lineal.”
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4. Seria necesario afnadir mas variables a la hora de medir la audiencia
de la television lineal. Tales como la audiencia social y las televisiones
conectadas.

14 respuestas

@ De acuerdo
@ En desacuerdo

10. Un organismo publico seria el idéneo para la unificacion de estos
datos; imposibilitando asi intereses empresariales. Dejando que, como
ocurre en la actualidad, las empresas que se dedican a medir la
audiencia de la television lineal sigan realizando su cometido. ;Esta de
acuerdo?

14 respuestas

@®si
@ No

“La audiencia social no lo tengo claro; pero si que es fundamental que
empecemos a medir todos los dispositivos que utilizan los espectadores y

no solo la television™.

2) La creacion de un organismo publico que se encargue de aunar los datos
recogidos por las diferentes empresas encargadas de medir la television,

dividio a los expertos:
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Algunas de las respuestas sobre la creacion de este organismo se justifican

de la siguiente manera:

“No creo que un organismo publico sea adecuado para "sumar" datos
procedentes de empresas privadas. Me parece que no es el sitio para la

Admon. Publica.”

“En un pais en que lo publico no se asocie sistematicamente con el
Gobierno si, pero en Espafia no lo veo viable salvo que hubiese grupos de

control a nivel europeo que fuesen minuciosos.”

“Creo que lo mejor es una entidad gestionada mancomundamente por los
operadores del mercado. Tal vez con unas guias nacidas desde un
supervisor publico, que marquen las lineas rojas, el contexto, pero sera el

propio mercado el que pueda llevarlas acabo con efectividad si hay acue
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GLOSARIO

Adtracking: es un método de seguimiento publicitario en diferentes
servidores para conocer el éxito, el fracaso o el alcance de la campana

publicitaria.

Amazon Prime Video: suscripcion premium para los usuarios de Amazon
que, a parte de ofrecer ventajas econdmicas en las compras de los usuarios
de esta pagina, incluye, desde su fundacion en 2006, un catalogo de series

y peliculas.

Atresmedia: grupo empresarial de radiodifusion al que pertenecen las

cadenas Antena 3, La Sexta, Neox, Nova, MEGA y AtresSeries.

Audiencia: segin el Diccionario de conceptos y términos audiovisuales, la
palabra audiencia hace referencia al publico consumidor de los medios de

comunicacion.

Audiencia social: la actividad de los espectadores en las redes sociales,
normalmente en Twiftter, durante la emision de un contenido televisivo

determinado.

Audimetro: aparato que permite medir la audiencia y cuota de pantalla que
se puede asignar a un contenido audiovisual emitido en una determinada
franja horaria. Es decir, es el dispositivo encargado de recoger la
informacién de una cantidad determinada de hogares para informar del
numero de personas, y sus caracteristicas, que han consumido un contenido

audiovisual en concreto.

339



Barlovento Comnunicacién: consultoria espafiola encargada de prestar
asesoria de todas las areas del sector audiovisual, liderada por Ricardo Vaca
Berdayes. Esta consultoria lleva 20 afios trabajando en el sector
audiovisual, interpretando y suministrando datos sobre las audiencias de la

television lineal.

Big Data: conjunto de datos o combinaciones de conjuntos de datos con un
volumen, velocidad y complejidad tal que no pueden ser tratados mediante

recursos tradicionales.

Canal+: canal de television espafiol de pago que opero desde 1990 a 2016.

Catch Up: la opcion que permite al usuario grabar y visionar un contenido

determinado una vez finalizada su emision.

Cellnex Telecom: es una compaiiia espafiola fundada en 2015. En 2020 se
le considera como el principal operador de infraestructuras de
telecomunicacion inalambricas de Europa. Se encuentra operativa en paises
como Italia, Paises Bajos, Reino Unido, Francia, Suiza, Irlanda, Portugal y

Espaia.

ComScore: es una compaiiia encargada de medir la audiencia de television
lineal, digital, servicios OTT u over the top, que provee contenidos a través
de Internet. ComScore mezcla los datos obtenidos con la ciencia de datos
para, asi, tener informacion del comportamiento del usuario que consume

contenido a través de distintas pantallas.
Contenido offline: contenido que no se puede consumir a través de

internet. Por ejemplo, la emision de un programa que solo se emita en un

canal determinado de television.
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Contenido online: contenido que se puede consumir a través de la Internet.

Crossmedia: en el mundo audiovisual se puede definir como la integracion
de diferentes realidades o medios, ya sean Internet, streaming, redes
sociales, television lineal, etc. En el caso de la medicion de audiencias seria
la medicioén de las audiencias teniendo en cuenta las diferentes formas

existentes que hay de acceder a un contenido concreto.

Disney+: Servicio de suscripcion de contenidos VOD de la compaiiia
Disney. Fue lanzado en noviembre de 2019. En Espafia comenz6 a operar

en marzo de 2020.

Filmin: servicio de suscripcion de contenidos VOD fundado en Espaiia en

2010. Sus contenidos tienden hacia el cine independiente.

FLUZO: una empresa que mide la audiencia a través de una aplicacion,
por el sistema que comenz6 a desarrollarse en 2011 de Automatic Content
Recognition (ACR), y permite conocer el visionado mediante el

reconocimiento de audio.

GRP: Gross Rating Point. Unidad de medida que se utiliza para la

planificacion de medios y de audiencias.

Hashtag: cualquier palabra, frase o expresion precedida del caracter
almohadilla (#) que se usa en las redes sociales para crear pequeias
comunidades que hablan o interactian sobre un mismo tema.

HBO: canal de television de pago estadounidense fundado en 1972 que

cred un servicio de VOD por suscripcion en 2010.
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Hiperfragmentacion: la libertad del espectador de escoger el contenido de

entre un amplio catalogo y disfrutarlo cuando, déonde y cémo quiera.

Hulu: servicio estadounidense de suscripcion VOD fundada por Walt

Disney y NBC en 2007.

Kantar Media: es una empresa lider mundial en estudios de mercado,
investigacion y analisis. Kantar Media posee varias empresas relacionadas
con la medicion y anélisis de datos y trabaja en mas de 10 paises, entre ellos
EE.UU., Francia, Grecia o Reino Unido. Kantar Media afirma que
actualmente hay una inversion mundial de mas de 200 millones de dolares
en la television. Es la empresa encargada de la medicion de audiencia de la

television lineal en Espafia.

Mediaset Espaiia: grupo empresarial de radiodifusion al que pertenecen

las cadenas Telecinco, Cuatro, Divinity y Factoria de Ficcion.

Mediciéon Hibrida: modelo de medicion que integra la medicion

tradicional de contenidos con la medicion tecnolégica y digital.

Medicion Hibrida Total: modelo que integra todos los datos ofrecidos por
la multiplicidad de actores involucrados en el sector audiovisual televisivo

en la actualidad.
Método Delphi: método de estructuracion que permite una comunicacion

grupal al unir a un conjunto de personas y tratarlas como a un todo con el

fin de resolver un problema complejo.
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Movistar+: empresa de televisidon por suscripcion perteneciente a

Telefonica. En 2020 cuenta con 4,05 millones de usuarios en Espafia.

Multitasking: en el mundo de la television se puede entender el concepto
de multitasking como la habilidad de consumir un contenido audiovisual
mientras que el espectador interactua con otro dispositivo. También se
puede usar el término multipantalla para referirse a una nueva forma de

consumir television.

Netflix: empresa estadounidense que opera a nivel mundial. Se encarga de
distribuir contenidos audiovisuales, desde 2007, a través de su plataforma
mediante un servicio conocido como video bajo demanda (VOD). Es la
manera de referirse a la television a la carta donde el espectador decide

cuando, como y donde ver un contenido determinado.

On demand: video bajo demanda. Es la manera de referirse a la television
a la carta donde el espectador decide cuando, como y donde ver un
contenido determinado.

Over the top: plataformas de video bajo demanda

Rating: indice de audiencia, teniendo en cuenta, dentro de la muestra que

se mide, a los televisores, encendidos y apagados.

Share: la audiencia media, el total de espectadores (TTV) que consumen

un contenido determinado.

Smart TV: sistema desarrollado principalmente por los fabricantes de

televisiones que permite crear un dispositivo, similar a la television
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tradicional y con las mismas funciones, que es capaz de ejecutar

aplicaciones, tener un navegador propio, acceder a Video On Demand, etc.

Smartphone: teléfono movil con conexion a Internet.

Start Over: la opcion que permite al usuario comenzar desde el principio

un contenido audiovisual que ya ha empezado en la television lineal.

Streaming: flujo de video, que se produce a través de Internet, donde el
espectador puede reproducir el contenido en tiempo real, o en diferido, a

medida que va recibiendo los datos de este flujo.

Time shift: suma de la audiencia tradicional de las personas que consumen
un producto audiovisual durante los siete dias posteriores a su emision

original.

Tableta: dispositivo electronico portatil mas pequefio que un ordenador

pero mas grande que un teléfono mévil, con conexion a Internet.

Television: dispositivo capaz de transmitir y recibir imagenes y sonidos.

Fue creado en la década de 1950.
Time Shift: la suma de la audiencia tradicional de las personas que
consumen un producto audiovisual durante los siete dias posteriores a su

emision original.

Twitter: red social destinada a compartir informacion y opinion,

facilitando la transmision de datos entre sus usuarios.
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