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Resumen

La introduccion de nuevas formas de consumo televisivo lleva consigo cambios en las audiencias. En un contexto de television liquida se
hace cada vez mas necesario analizar nuevos tipos de consumo como el que se realiza en las redes sociales (audiencia social) o el
visionado de productos televisivos fuera del horario de programacion (audiencia en diferido). En este articulo, a través del estudio de
caso, se analizan tres tipos de audiencia (lineal, social y en diferido) de tres productos de ficcion emitidos en las televisiones generalistas
espafiolas durante el Gltimo trimestre de 2015. De la investigacién se concluye que el éxito en la audiencia lineal no asegura la
superioridad en la audiencia social, si bien los datos de las tres se complementan y nos acerca al nuevo televidente.
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Abstract

The introduction of new forms of television consumption leads to changes in the audiences. In a context of liquid television it becomes
increasingly necessary to analyze new types of consumption as it is done on social media (social audience) or viewing television products
after hours of programming (time shifted). This article analyzes three types of audience (linear, social and time shifted) of three fictions
cast in the Spanish mainstream television during the last quarter of 2015. The investigation concluded that success in linear audience
does not ensure superiority of the social audience, although the data of three complement each other.
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1. Introduccién

Los recientes cambios en las formas de visionado de la television han alterado profundamente el panorama de las audiencias de este
medio. En apenas unos afios se ha producido una hibridacion de la television al entrelazarse con dispositivos méviles, redes sociales y
plataformas como Netflix o Youtube. La mejora en la calidad y velocidad del acceso a internet sin duda ha facilitado estas
transformaciones.

De este modo, cada vez resulta mas complejo definir qué es ver la television ya que estamos lejos de esas escenas en las que en el salon
de un hogar la familia se reunfa en torno al televisor durante la emision de un programa concreto (Abreu et al., 2016). Ante aquellos que
apuntan la muerte de la television, cabe indicar que esta se ha beneficiado y enriquecido con la aparicion de estas nuevas especies en el
ecosistema mediatico. Estamos ante unas audiencias interactivas, conectadas a través de las redes sociales, que seleccionan sus
contenidos mas alla de las parrillas diarias, «consumatori selettivi e orientati alla ricerca di contenuti da trasformare in eventi mediali»
(Marinelli & Ando, 2016: 7).

En estos momentos, la multiplicidad de pantallas, el acceso online y los nuevos sistemas de grabacién estan alterando la forma de
consumir estos contenidos televisivos dando mayor peso al espectador que decide cémo, cuando y dénde verlos. Los avances técnicos le
han brindado mayores posibilidades para interactuar con el tradicional emisor. Existe por lo tanto una tendencia a la personalizacion de
contenidos, inexistente hace décadas. Las audiencias activas se dotan progresivamente de mayor poder y rompen los esquemas
tradicionales de la audimetria.

Como indican Marinelli y Andd (2016), esta nueva realidad es posible también gracias la circulacion de contenidos, que ya no estan
limitados a las parrillas fijas, sino que son accesibles desde otras plataformas como las aplicaciones o la web. Se sustituye el flujo
unidireccional de los contenidos por una corriente circular y continua, que facilita la personalizacién del consumo por parte de la audiencia.
Se trata de un elemento mas de lo que se conoce como television liquida, en la que los tradicionales flujos se han visto radicalmente
alterados (Gonzalez-Neira, A. & Quintas-Froufe, 2015: 143). Es también la television, como indica Monzoncillo (2011), del anyone,
anywhere, anytime que lleva consigo una nueva dictadura del espectador, con contenidos cross media y con conexion permanente (always
on), concepto que también recoge Diaz Nosty (2015).

A diferencia de lo que sucedia hace unos afios, los contenidos estan disponibles desde diferentes dispositivos y siempre, por lo que
actividad de la audiencia se alarga y rompe los tiempos cerrados de la tradicional parrilla televisiva. En la época de esplendor de las series
ha surgido con fuerza el hinge watching tan tipico del fenémeno fandom. Esta ruptura temporal se produce no solo en lo que respecta al
visionado, sino también a los comentarios o reacciones en redes sociales (Lopez-Meri, 2015: 35), que a su vez prolongan la vida de
contenido televisivo visto mas alla de su inicial emision. Ademas cada vez mas frecuentemente se estan construyendo estrategias
transmedia que avanzan en esta direccion como lo han demostrado Barra'y Scaglioni (2014: 111).

La necesidad de conocer a estos consumidores, tanto para los directivos de las cadenas tradicionales como para el mercado publicitario,
impulsa la puesta en marcha de nuevas técnicas que brinden mayor informacion (Cascajosa, 2016: 58) y se encaminen al ATAWAD (any
time, any where, any device). Si bien los tradicionales audimetros siguen ofreciendo datos valiosos sobre el consumo tradicional o lineal, es
necesario poner en marcha otras estrategias de recogida de informacién que hagan frente a estas nuevas audiencias (Kosterich & Napoli,
2016). La publicidad necesita conocer quién esta detras de los comentarios de un programa en Twitter 0 quién accede a un contenido
durante los dias posteriores a la emisién para afinar mas sus mensajes.

Estos recientes retos que suponen grandes cambios en el panorama televisivo han sido abordados por investigadores como Ando (2014),
Portilla (2015), Abreu et al. (2016), Carey (2016) o Cascajosa (2016), entre otros. A los estudios tradicionales de audiencia, se han sumado
en los Ultimos afios algunas investigaciones acerca de la audiencia social. En este sentido debemos destacar las aportaciones sobre
comparativas entre la audiencia social y aquella tradicional en Espafia de Gallardo-Camacho, Lavin y Fernandez-Garcia (2016a y 2016b) y
Gonzalez-Neira, & Quintas-Foufe (2014); aquellas de Saavedra, Rodriguez y Barén (2015), Deltell y Claes (2015), Deltell, Claes y
Congosto (2015) sobre la ceremonia de los Premios Goya o de Ifiesta Fernandez (2015), Gémez Rubio y Lépez Vidales (2015) o Alonso
(2014) acerca del nuevo papel del espectador y su participacion. En el panorama internacional investigadores como Kosterich (2016);
Suing, Gallardo y Ortiz (2016); Steele et al. (2015); Woodford, Goldsmith y Bruns (2016); Simons (2015); Min, Zang y Liu (2015) o Bredl et
al. (2013) han abordado la aparicion de estas nuevas audiencias. No obstante, al tratarse de realidades tan recientes, y en parte poco
estandarizadas como la audiencia en diferido, esta casi no ha sido objeto de andlisis exceptuando a Evens y Berte (2014), el ya
mencionado de Portilla (2015) o los recientes de Abreu et al. (2016) y Cascajosa (2016).

2. Metodologia

La finalidad de esta investigacion es profundizar en el conocimiento y comportamiento de los tres tipos de audiencia (lineal, social y en
diferido) que puede tener un producto audiovisual, en este caso concreto, una serie de ficcion nacional emitida en una cadena generalista
espafiola. Se ha optado por las series de ficcién ya que en el afio 2015 el 41,9% del tiempo de emisién en television se destiné a la ficcion
y los espectadores espafioles dedicaron mas del 40,6% de su tiempo a su visionado (Zenith, 2016).

Los objetivos de investigacién son: en primer lugar, conocer cuél es el comportamiento de cada una de las audiencias (lineal, en diferido y
social) en relacion a tres series de ficcion espafiolas y en segundo lugar, tratar de establecer un analisis comparativo de las mismas.

Se parte de la premisa de que la audiencia en diferido puede lograr incrementar considerablemente la audiencia de un producto de ficcion,

llegando a concentrar un mayor nimero de espectadores que el visionado lineal. Como sefialaron Madinaveitia y Merchante (2015: 30) en
determinadas series (sobre todo las de produccién norteamericana) la audiencia en diferido puede triplicar a la audiencia en vivo.
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La metodologia seleccionada para esta investigacion fue la del estudio de caso (Yin, 1989) al ser la mas adecuada para mostrar un analisis
en profundidad de esta nueva realidad. Este caso, de caracter exploratorio y analitico segun Coller (2000), pretende indagar sobre las
diferentes formas de visionado de un producto audiovisual que se miden en la actualidad en el ambito espafiol.

El indicador utilizado para la seleccién de los canales fue la cuota de pantalla anual. Se seleccionaron las cadenas de television en abierto
de cardcter generalista que contaran con una mayor cuota de pantalla en el afio 2015. Estos canales fueron Telecinco (14,8%), Antena 3
(13,4%) y La 1 (9,8%). Posteriormente se escogié una serie de ficcion emitida en prime time durante el inicio de la temporada televisiva
2015-2016 (mes de septiembre) de cada una de las cadenas. El periodo de anélisis abarcé desde septiembre a diciembre de 2015.

Los productos de ficcion seleccionados fueron los siguientes:

a) B&B (de Boca en Boca) (trece capitulos de la segunda y ultima temporada) producida por Globomedia y Mediaset Espafia y emitida por
Telecinco desde el 16 de septiembre de 2015, recrea la redaccion de una revista de moda en Espafia.

b) Velvet (quince capitulos de la tercera temporada) producida por BambU Producciones y emitida por Antena 3 desde el 10 de septiembre
de 2015, esta ambientada en los afios sesenta en las galerias comerciales Velvet.

c) Carlos Rey Emperador (doce capitulos de la primera y Gltima temporada) producida por Diagonal TV y RTVE y emitida por La 1 desde el
7 de septiembre de 2015, narra la vida del emperador Carlos V.

Los principales indicadores seleccionados para el andlisis de las tres categorias de audiencia fueron: en relacion a la audiencia lineal: el
nimero de espectadores y la cuota de pantalla; respecto a la audiencia en diferido: el nimero de espectadores VOSDAL + ADE (1-7) y
para la audiencia social, la audiencia Unica total en Twitter.

Los datos manejados en este articulo fueron facilitados directamente por Kantar Media.

3. Resultados

A continuacién se muestran los datos de los tres tipos de audiencia objeto de estudio en este articulo.

Grafico n°1. Nimero de espectadores (expresados en miles) de las series de ficcion
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Fuente: Kantar Media. Elaboracion propia.

Por lo que respecta a la audiencia lineal, excepto en Velvet, en el resto se aprecia un desgaste notable de las series a medida que avanzan
los capitulos ya que en general experimentan una tendencia a la baja, sobre todo en B&B. Los continuos cambios en el horario de
programacion de la serie en la parrilla de Telecinco dificultaron el seguimiento de la misma por parte del espectador. Los datos de B&B, la
serie con peores datos de las tres analizadas, indican que su primer episodio es el que alcanza un mejor registro (2.283.000 espectadores),
mientras que el mas bajo es el Ultimo (1.637.000 espectadores), cifras muy inferiores a las conseguidas por cualquier emision en prime
time de Telecinco. Por otra parte, Carlos Rey Emperador durante el periodo analizado también obtiene su mejor dato el dia de su estreno
(2.783.000 espectadores) y una cuota de pantalla de 15,6% pero pierde paulatinamente televidentes hasta llegar a su registro minimo de
1.917.000 espectadores el 16 de noviembre de 2015. Esta ficcion pretendia emular el éxito alcanzado por la serie historica Isabel que
supuso a la cadena pdblica reunir a un pablico fiel en afios anteriores.

A diferencia de las anteriores, la serie de Antena 3 Velvet no obtiene los mejores datos el dia de su estreno sino durante la emision del

Ultimo episodio (3.427.000 espectadores) y el peor tan solo una semana después de su estreno (17-09-2015) con un 16,1% de cuota de
pantalla y 2.839.000 espectadores, probablemente debido a la retransmision por parte de Cuatro del partido de Eurobasket Espafia-Francia

29



QOO

que concentré a la mayoria de la audiencia del prime time.

Gréfico n°2. Audiencia social tnica total (expresada en miles) de las series de ficcion
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Fuente: Kantar Media. Elaboracion propia.

Con respecto a la audiencia social, centrada en Twitter, en los tres casos se percibe una caida a partir del primer episodio, descenso muy
notable en el caso de Velvet que reduce a la mitad su audiencia Unica social. La razon del éxito de ese primer episodio pudiera ser que
Telecinco todavia no habia comenzado con uno de sus formatos estrella, Gran Hermano, cuyo estreno coincide con la emision del segundo
episodio de la serie de Antena 3. Este programa siempre ha alcanzado una de las cuotas mas altas de audiencia social en la programacion
generalista espafiola de los Ultimos afios.

Por el contrario, la subida que experimenta en el episodio 12 probablemente se deba a un importante giro en la trama por la desaparicion
de la serie de uno de sus protagonistas, demostrando asi que la audiencia parece ser mas sensible a las tramas sentimentales.

Junto a los resultados reflejados en el grafico cabe destacar también los indicadores recogidos en la siguiente tabla que ayudan a valorar
globalmente el comportamiento de la audiencia social:

Tabla n°1. Indicadores de la audiencia social de las tres series de ficcion (octubre-diciembre 2015)

Tweets | Impresion. Impresién. Audiencia Aut Autores Sent. Sent.
Totales Totales Totales Unica Unicos Gnicos positivo | negativo neutro

(media) Total por 1000

| B&B | 9. 5044030 | 388.072 80088
Velvet

| Carlos | #5534

1698 | 6.926.763 | 577.230 | 99.046
6.211.041 | 680.216 101.719

Fuente: Kantar Media. Elaboracion propia

Frente a los excelentes resultados de audiencia lineal, Velvet no alcanza el primer lugar en la mayor parte de los datos procedentes de la
audiencia social. La diferencia existente en las otras audiencias entre esta serie y las demas desaparece en el caso de la audiencia social.
Son los espectadores de B&B los mas activos en Twitter y los que producen el mayor nimero de tweets de las tres series analizadas
(49.690). Sin embargo, Velvet es la ficcion con mayor ndmero de impresiones totales (6.926.763).

Es la serie histdrica de Carlos Rey Emperador la que menos reacciones, tanto positivas como negativas, provoca entre la audiencia pero es
la ficcion que cuenta con una audiencia Unica superior (101.719).
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Grafico n°3. Nimero de espectadores (expresados en miles) de las series de ficcién en diferido (VOSDAL + ADE 1-7)
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Fuente: Kantar Media. Elaboracion propia.

En relacion a la audiencia en diferido, al igual que habia sucedido con la audiencia lineal, Velvet obtiene los mejores datos, y B&B los
peores en la mayor parte de los episodios. En general, la audiencia en diferido de esta ficcion de Atresmedia supone el 7-8% de la
audiencia lineal. Este mismo porcentaje se sit(a entre el 4,75% y el 6,69% en el caso de B&B. Mientras que Carlos Rey Emperador obtiene
en este tipo de datos entre el 5y 8% de su audiencia lineal.

Un dato resaltable corresponde al tltimo episodio de cada una de las series, uno de los mas bajos durante este periodo. Se puede suponer
que los espectadores prefieren ver los finales de temporada en directo, donde habitualmente se resuelve la trama principal de la serie, sin
tener que esperar a su visionado en diferido.

Grafico n°4. Namero de espectadores (expresados en miles) de la audiencia
lineal (A.L.) y audiencia en diferido (A.D.) de las series de ficcion
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Fuente: Kantar Media. Elaboracién propia.

Segun los datos obtenidos sobre el comportamiento de la audiencia lineal y en diferido se puede concluir que ambas se complementan. Por
ejemplo, el episodio 2 de Velvet baja en audiencia lineal pero sube en diferido y su Gltimo episodio tiene el dato mas bajo de audiencia en
diferido y el mas alto en lineal. En el caso de Carlos Rey Emperador, el episodio 9 es uno de los mas bajos en la audiencia lineal mientras
que fue de los mas vistos en los dias posteriores a su emision. En el caso de B&B no se aprecia dicha complementacion de las audiencias.
Es curioso que Velvet no mantenga esa posicion lider en la audiencia social. Es mas, durante siete semanas es la ficcion analizada con
peores datos en este tipo de audiencia. Es probable que la competencia de Gran Hermano, formato estrella que triunfa siempre en las
redes sociales, frene sus datos. La competencia de este reality impulsa a algunos de los seguidores de la serie a consumirla en diferido,
dejando el directo de Gran Hermano para el consumo lineal. En este sentido, cabe recordar que Telecinco ha sido la cadena mas
comentada del afio 2015 (con mas de 30 millones de tuits) gracias a sus realities ya que uno de cada cuatro tuits sobre television social
esta relacionado con este formato (Kantar Media, 2016).

Si comparamos los datos obtenidos de la audiencia en diferido con los de otros paises europeos, comprobamos que el consumo es muy

similar. En un estudio realizado en 26 paises, este tipo de audiencia incrementaba un 7% la audiencia tradicional, porcentaje que también
muestran las series analizadas (Eurodatatv, 2016).
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4, Conclusiones

Al margen de los cambios continuos en la configuracion de las parrillas televisivas llevadas a cabo por las cadenas de television para lograr
concentrar al mayor nimero de espectadores que influyen directamente en los resultados de las series de ficcion analizadas, de la
investigacion realizada se concluye que si bien la audiencia lineal sigue siendo la principal, los datos procedentes de la social y el consumo
en diferido completan y complementan los datos de la primera. No obstante, en ninglin caso la audiencia social o en diferido produce
vuelcos significativos en las clasificaciones de las ficciones mas vistas en general. Diversos estudios han comprobado que la audiencia
social tiene una influencia directa en los indices de audiencia lineal y diferido (Neira, 2015). Por lo tanto, estas nuevas audiencias tipicas de
la television liquida provocan unos flujos que confluyen en la audiencia matriz lineal.

En estos momentos de cambios en el panorama televisivo quedan muchos retos por abordar. Si bien es cierto que la publicacion de los
datos de audiencia en diferido nos acercan cada vez méas a la realidad de las audiencias actuales, cabe precisar que en Espafia solo el
65% de los hogares tienen capacidad para este visionado (Zenith, 2015). El panorama de las audiencias tendria que completarse ademas
con los datos sobre el consumo ampliado a través de otros dispositivos méviles como tabletas, smartphones o portatiles. También seria
conveniente extender el periodo de recoleccion de datos tanto de la audiencia en diferido a mas de 7 dias, como de la audiencia social
(treinta minutos antes y treinta minutos después del horario de emisién), de modo que los datos se acercaran atn mas al comportamiento
de los usuarios.

Nos encontramos en un momento de transicion en el que los cambios se suceden vertiginosamente. Las alianzas como la recientemente
establecida entre Comscore y Kantar Media para la medicion crossmedia van en esta direccion para conseguir extraer mas informacion
dentro de la corriente Big Data. Otro de los retos del futuro serfa la inclusion de los nuevos actores de la television liquida como los
operadores OTT (Netflix), Youtube, Apple tv o Nexus Player.

Cabe indicar que las estrategias de programacion de las diferentes cadenas influyen en los resultados obtenidos ya que chocan con las
metodologias de medicion, por ejemplo en el caso de la audiencia social. El impacto en redes sociales de un modelo de programacién mas
circular como el de Mediaset, en la que las emisiones como los reality son objeto de debate y analisis en otros programas, mas alla del
momento de emisién, no viene recogido en las estadisticas de la audiencia social, por lo que una parte de esa audiencia generada en las
redes sociales no se contempla en los informes.

Asimismo, el estudio de estas audiencias puede influir en la modificacion del mercado televisivo de modo que haya formatos mas proclives
al directo y otros mas al diferido. Mientras en la audiencia social suelen tener éxito los acontecimientos en directo (Calatrava & Chaves,
2016), los resultados relativos al consumo en diferido indican todo lo contrario (a excepcion del estreno de alguna serie).

En definitiva, este articulo supone una de las primeras investigaciones sobre el analisis del comportamiento de estas tres tipologias de
audiencias en el ambito espafiol. Aunque esta investigacion esta ligada a un producto audiovisual determinado, las series de ficcion,
permite aproximarnos al conocimiento y comportamiento de los tres tipos de audiencias. Sin embargo, seria de gran interés ampliar esta
investigacion a otros géneros y formatos televisivos para tratar de establecer patrones de comportamiento de estas nuevas audiencias a la
vez que se determina cuales pueden ser las repercusiones que tendra el comportamiento de estas audiencias en el mercado publicitario
con el fin de valorar cual es el modelo de negocio que se va a implantar en este nuevo entorno digital. Asimismo, serfa interesante contar
con mas informacion de corte cualitativo sobre el perfil de las personas que realizan el visionado en diferido o que comentan en Twitter un
espacio televisivo.

Para finalizar, con el fin de abrir nuevas lineas de investigacion y dado que los jovenes son uno de los segmentos de la poblacion que mas
apuestan tanto por la audiencia social como por el consumo en diferido, se hace necesario apostar por las investigaciones que expliquen
su comportamiento ya que seran los usuarios del mafiana. En un contexto de descenso de visionado tradicional, se debe buscar a dénde
se trasladan las audiencias y realizar estudios que nos aproximen a su comportamiento.
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