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Resumen

Se analiza la presencia de 12 televisiones autondmicas en las redes sociales Facebook y Twitter a través de sus cuentas cor-
porativas durante un periodo de 12 meses a través de Fanpage Karma. Se compara la presencia en estas redes sociales y la
cuota de pantalla obtenida por cada ente televisivo. La investigacion también aplica Kampal Social para caracterizar y visua-
lizar la red global de los perfiles corporativos de las cadenas de television autondmica en Espaia en Twitter. Utiliza para ello
indicadores de centralidad como modularidad o indice de clustering. Los resultados indican que TV3, Canal Sury Telemadrid
son las cadenas con una mayor actividad en Facebook y Twitter. Ademas, el andlisis de redes muestra una clara separacion
entre los usuarios asociados a cada perfil corporativo de television autonémica y muy pocas interacciones en Twitter entre
usuarios de diferentes comunidades.
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Abstract

The presence in Facebook and Twitter of 12 Spanish regional TV stations is analysed and quantified along a 12 months pe-
riod, using Fanpage Karma. Also, their presence in social media and audience shares reached are compared using Kampal
Social, to view the global network in Twitter and using modularity and clustering indexes. The results show that TV3, Canal
Sur and Telemadrid are the most active public regional broadcasters in Facebook and Twitter. The analysis of the global
network of Twitter's users shows a clear separation between the users associated with each public regional broadcaster

television and indicates that there are very few interactions on Twitter between users of different communities.
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1. Introduccion

Las televisiones autondmicas son las empresas audiovisua-
les mds importantes en los territorios donde desempefian
su actividad realizando una notable contribucién cultural,
social y econédmica (Zallo, 2015). Podemos destacar la la-
bor que llevan a cabo (Casado, 2005; Guimera; Blasco-Gil,
2012; Accenture, 2012):

- fomentar el idioma propio de su comunidad auténoma;

- informar a los ciudadanos acerca de los contenidos de
proximidad;

- dinamizar el sector audiovisual regional donde desempe-
fian su actividad.

Desde su creacion con el inicio de la democracia en Espafia,
las televisiones autondmicas han ido afrontando diferentes
retos. Entre ellos una importante disminuciéon de su au-
diencia o la consolidacién de las redes sociales como ins-
trumento de interaccidn de las cadenas con las audiencias
(Ferreras-Rodriguez, 2012; Hidalgo-Mari; Segarra-Saave-
dra, 2017).

Las televisiones autondmicas han visto reducida su cuota de
pantalla en los ultimos cinco afios en mas de un 22 por cien-
to, al pasar del 9,8% en 2012 al 7,6% en 2017 (Kantar Media,
2017). Ademads se observan notables diferencias cuando se
analiza de manera individual la audiencia de cada television
autondmica. Por ejemplo, en 2017 la cadena de Catalufia
(Tv3) alcanzd una cuota de pantalla del 11,7% mientras que
la de Murcia (7TV) obtuvo el 2,6% (tabla 1).

Tabla 1. Cuota de pantalla de las televisiones autonémicas en 2017 (%)

Cataluia Galicia Andalucia
11,7 10,3 9,3
Extremadura Canarias Asturias
58 5,6 50

Fuente: Kantar Media (2017)

Por otro lado crece el uso de las redes sociales en Espafia:
en 2017 las utilizaron mas del 85% de los 19 millones de
internautas. Esta cifra supone un aumento del 5% con res-
pecto a 2016 (/AB, 2017).

Las cadenas de television utilizan las redes sociales y crean
espacios donde ofrecen contenidos de diferente naturaleza
(programas, series, noticias, etc.). Desde estos espacios las
audiencias pueden interactuar con la cadena y/o con otros
usuarios (Ducheneaut et al., 2008; Proulx; Shepatin, 2012)
sin importar la distancia que exista entre ellos (Mitchell et
al., 2010).

Las televisiones autondmicas con una
mayor presencia en Facebook son TV3,
Canal Sur, Telemadrid y 7 Television

La bibliografia indica que una adecuada gestion de las redes
sociales por parte de los medios de comunicacién puede te-
ner importantes consecuencias en términos de promocion
de contenidos, lealtad hacia la marca o construcciéon de co-
munidades (Stassen, 2010; Garcia-de-Torres et al., 2011).
Ademas los medios sociales permiten a las cadenas de tele-
visién difundir sus contenidos a un coste muy bajo y fidelizar
audiencias (Ferreras-Rodriguez, 2012).

Dado el contexto en el que se encuentran las televisiones
autonodmicas, y considerando el potencial derivado del uso

Aragon Euskadi Castilla La-Mancha
8,3 7,8 6,0
Comunidad de e .
Madrid Baleares Region de Murcia
41 2,7 2,6
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de las redes sociales, este articulo tiene como objetivo ana-
lizar y comparar la presencia de los entes televisivos auto-
nomicos en los medios sociales. Para ello se utilizan varios
indicadores.

2. Diseio de la investigacion

Para alcanzar el objetivo propuesto se han considerado dos
redes sociales: Facebook y Twitter. El motivo de la eleccion
viene determinado por su elevado uso entre los internautas
espafoles (/AB, 2017). En la tabla 2 se recogen los perfiles
de Facebook y Twitter analizados para cada televisidon au-
tondmica. Como puede observarse, se han considerado los
perfiles corporativos de las cadenas de television.

Por otro lado la bibliografia sefala diferentes indicadores
para medir la presencia en redes sociales de televisiones
(Ferreras-Rodriguez, 2012; Ayerdi; Galdospin; Dasilva,
2013; Medina; Portilla, 2016; Hidalgo-Mari; Segarra-Saave-
dra, 2017). Sin embargo, no existe un consenso claro sobre
los indicadores mds adecuados para medir nuestro objeto
de estudio. Por este motivo, y para alcanzar nuestro objeti-
vo de investigacion se han considerado los indicadores clave
del rendimiento (KPI) que se indican en la tabla 3. Se han
clasificado en 3 grupos: comunidad, publicacién de la cade-
na e interacciones.

Ademas del objetivo general sefialado, la investigacion tiene
dos objetivos especificos:

1) Comparar la presencia en Facebook y Twitter y la cuota de
pantalla obtenida por la cadena de televisidn. Este objetivo
plantea las siguientes hipotesis:

- Hipotesis 1: las televisiones autondmicas con mayor pre-
sencia en Facebook alcanzaran una mayor cuota de pan-
talla.

- Hipotesis 2: las televisiones autondmicas con mayor pre-
sencia en Twitter alcanzaran una mayor cuota de pantalla.

2) Caracterizar y visualizar la red global de los perfiles corpo-
rativos de las cadenas de television autondmica en Espafia.
Para obtener las caracteristicas de la red formada por las co-

Tabla 3. Indicadores clave del rendimiento (KPI)

Tabla 2. Perfiles de Facebook y Twitter analizados para cada television

autondémica
ca:T:nn;:f: Perfil en Facebook Perfil en Twitter

Andalucia Canal Sur @canalsur
Aragén Aragén TV @aragontv
Asturias RTPA @rtpaoficial
Baleares B3 @ib3
Canarias RTVC @rtvces
Castilla La-Mancha Castilla La Mancha Media | @cmm_es
Catalufia TV3 @tv3cat
fﬂc')argrligidad de Telemadrid @telemadrid
Euskadi EitB @eitbeus
Extremadura Extremadura Television @cextremadura
Galicia Crtvg Galicia @crtvg
Murcia 7 Television @la7_tv

munidades de usuarios asociadas a cada perfil corporativo
de cada cadena se utilizan indicadores de centralidad como
modularidad o indice de clustering.

El espacio temporal analizado es un afio: el periodo com-
prendido entre el 20 de enero de 2017 y el 19 de enero de

2018.

3. Metodologia de andlisis

Los datos de analisis han sido obtenidos mediante dos apli-

caciones:

1) Los indicadores clave del rendimiento (KPI) que muestra
la tabla 3, relativos a los perfiles corporativos de las cadenas
en Facebook y en Twitter han sido obtenidos con Fanpage

Karma.

https://www.fanpagekarma.com

2) Con Kampal Social se han analizado las interacciones entre
los elementos integrantes del sistema en Twitter mediante el

Comunidad UL IC U Interaccion del usuario
cadena
Facebook
KPI'1 Numero de fans v
KPI 2 Publicaciones v
KPI'3 “Me gusta” v
KPI 4 Comentarios v
KPI'5 Comparticiones de comentarios v
KPl 6 Valor'publicitarip '(coste en euros de llegar a estos usuarios si v
se utilizase publicidad de pago)
Twitter
KPI'7 Tweets v
KPI'8 Seguidores v
KPI'9 “Me gusta” v
KPI 10 Menciones recibidas v
KPI11 Retweets v
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empleo de la metodologia de las redes complejas. Ademas
se ha identificado a los usuarios de las comunidades y se ha
medido la centralidad o relevancia de los usuarios dentro del
sistema. Esto representa un notable avance con respecto a las
investigaciones que analizan la presencia de las televisiones
en redes sociales. Hasta ahora estudios previos (Ortega;
Aguillo, 2008; Perianes-Rodriguez; Olmeda-Gémez; De-
Moya-Anegoén, 2008) han utilizado el andlisis de redes para
caracterizar comunidades de usuarios en Flickr o caracterizar
distintos modelos de redes. Sin embargo no existen estudios
previos en los que se analice la tipologia de una red social
utilizando los perfiles corporativos en televisiones, de
manera que permita visibilizar las interacciones producidas
y caracterizar la red.

4, Resultados

4.1. Presencia en Facebook

Como puede observarse en la tabla 4, las cadenas con un
mayor numero total de fans (KPI 1) son TV3 con 526.736
fans y Telemadrid con 134.188. En el lado opuesto se en-
cuentran las televisiones de Baleares y Asturias con sola-
mente 20.165 y 7.984 fans respectivamente.

En el KPI 2 (total de publicaciones realizadas), destacan las
cadenas de Asturias con 12.403 publicaciones y Cataluia
con 6.205 publicaciones mientras que las de Extremadura y
Baleares son las que menos publicaciones realizaron.

El KPI 3 analiza el total de “me gusta” que obtuvieron los
perfiles de las cadenas. Telemadrid y TV3 fueron las televi-
siones con mayores cifras en este indicador con 1.267.596
para el ente catalan y 252.703 para el madrilefio. IB3 fue la
cadena que obtuvo la menor cifra de “me gusta” con 18.607.

Cuando se analiza el total de comentarios realizados (KPI
4), TV3y Telemadrid son las cadenas con valores mas altos.
En el lado contrario se situan las televisiones de Baleares y
Asturias. Con respecto al total de veces que se han compar-
tido los comentarios por la audiencia (KPI 5), las televisiones
autondmicas de Andalucia y Catalufia son las que obtienen
mayores valores mientras que las de Asturias y Baleares se
sitian en los ultimos lugares.

Las cadenas de television autondmicas
con mayor presencia en Facebook no al-
canzan una mayor cuota de pantalla en
todos los casos

Con respecto al KPI 6 (valor publicitario), TV3 destaca sobre
todas las demas televisiones al alcanzar la cifra de 1,3 mi-
llones de euros. En segundo y tercer lugar se sitian Canal
Sury Telemadrid con 698 mil euros y 353 mil euros respec-
tivamente. En uUltima posicidn se encuentran /B3 y Asturias.

Por otro lado, se comparan los indicadores clave del rendimien-
to que los perfiles de las cadenas han obtenido en Facebook y
la cuota de pantalla alcanzada en 2017 de manera ordenada
(tabla 5). Las televisiones autondmicas de Catalufia, Andalu-
cia, Comunidad de Madrid y Murcia ocupan los primeros lu-
gares para la mayoria de KPI analizados. Cuando se considera
la cuota de pantalla obtenida, las televisiones autondmicas de
Cataluia y Andalucia ocupan las primeras posiciones (primera
y tercera respectivamente). Sin embargo, los entes televisivos
de la Comunidad de Madrid y Murcia se sitian en los ultimos
lugares. Por lo tanto, la Hipdtesis 1 se rechaza.

Tabla 4. Indicadores clave del rendimiento en Facebook de las televisiones autonédmicas

(KPI1 5) (KP1 6)
Perfil en Comunidad (KP1 1) Fans (KPI 2) (KPI 3) (KPI 4) Comparticio- Valor
Facebook autonoma Publicaciones “Me gusta” Comentarios nes de publicitario
comentarios (€)

CanalSur Andalucia 113.472 4,553 189.683 17.079 340.379 698.000
Aragén TV Aragén 39.512 2.068 78.505 4522 41.582 105.000
RTPA Asturias 7.984 12.403 36.966 1.111 14.699 39.000
IB3 Baleares 20.165 1.040 18.607 1.134 7.283 20.000
RTVC.es Canarias 29.700 3.226 27.978 3.547 49.001 103.000
Castilla-La Man- | Castilla-La 26.236 1.853 46.445 11.229 50.399 124.000
cha Media Mancha

TV3 Cataluia 526.736 6.205 1.267.596 217.693 274.226 1.300.000
Telemadrid Comunidad de 134.188 5.061 252.703 28.190 118.649 353.000

Madrid

EiTB Euskadi 42.047 4917 87.789 6.268 41.723 118.000
Extremadura Extremadura 42536 387 50.262 2.949 83.881 169.000
Television

Crtvg Galicia Galicia 39.189 2.342 60.945 2.389 26.549 70.000
7 Television Murcia 40.739 5412 110.064 10.806 105.822 250.000
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Tabla 5. Comparacién indicadores clave del rendimiento en Facebook y cuota de pantalla de las televisiones autondémicas en el afio 2017

- (KPI2) (KPI3) (KP14) Pt 5) Pt 6) G L
Posicion (KPI 1) Fans . " . q Comparticiones Valor talla obtenida
Publicaciones Me gusta Comentarios A -
de comentarios publicitario (2017)
1 Catalufa Asturias Cataluna Cataluia Andalucia Cataluna Catalufa
Comunidad de - Comunidad de Comunidad de - . .

2 Madrid Cataluia Madrid Madrid Cataluna Andalucia Galicia

. . . . Comunidad de Comunidad de .
3 Andalucia Murcia Andalucia Andalucia Madrid Madrid Andalucia

Comunidad de . Castilla-La . . .
4 Extremadura Madrid Murcia Mancha Murcia Murcia Aragon
5 Euskadi Euskadi Euskadi Murcia Extremadura Extremadura Euskadi
. . . . Castilla-La Castilla-La Castilla La-
6 Murcia Andalucia Aragon Euskadi Mancha Mancha Mancha
7 Aragon Canarias Galicia Aragén Canarias Euskadi Extremadura
8 Galicia Galicia Extremadura Canarias Euskadi Aragén Canarias
9 Canarias Aragdn Castilla-La Extremadura Aragén Canarias Asturias
Mancha
Castilla-La Castilla-La . - L. L Comunidad de

10 Mancha Mancha Asturias Galicia Galicia Galicia Madrid
11 Baleares Baleares Canarias Baleares Asturias Asturias Baleares
12 Asturias Extremadura Baleares Asturias Baleares Baleares Murcia

4.2. Presencia en Twitter

En la tabla 6 se recogen los resultados del analisis de los KPls
7 a 11, es decir: tweets emitidos (KPI 7), seguidores (KPI 8),
“me gusta” (KPI 9), menciones recibidas (KPI 10) y retweets
(KPI'11).

El total de tweets emitidos por los 12 usuarios analizados es
de 89.733 para el periodo de estudio. Las televisiones au-
tondmicas de Madrid (19.950 tweets), Catalufia (16.884) y
Andalucia (10.670) son las que presentan mayores valores
para este KPI. En el lado opuesto se situan las televisiones
de Asturias con 746 y Euskadi con 522.

En seguidores destaca la televisidn de Catalufia con 527.000,
seguida de Andalucia (121.000) y Galicia (106.198). Asturias
obtiene el menor nimero (1.309).

Con respecto al KPI 9 (total “me gusta”) Cataluiia (24.440),

Madrid (68.026) y Andalucia (56.713) lideran los primeros
puestos. Asturias obtiene el menor nimero (443).

Los resultados del KPI 10 (menciones que reciben los per-
files de las televisiones autondmicas procedentes de otros
usuarios) muestran que las cadenas de Catalufia, Andalucia
y Castilla La-Macha son las que obtienen una mayor canti-
dad de menciones mientras que Euskadiy Baleares se sitlan
en los ultimos lugares.

Ademds, mediante Kampal Social se ha detectado que han
emergido perfiles de otros usuarios no considerados en el
disefio de la investigacion y que han recibido un importante
numero de menciones. Es el caso del informativo @324cat,
el programa Cuenta atrds en Castilla La Mancha o el usuario
@JBALVIN” (tabla 7).

Con respecto al KPI 11, total de retweets, la television auto-

Tabla 6. Indicadores clave del rendimiento en Twitter para las televisiones autondmicas

retenrurer | S ptwens | 9 orormequr| (SO | o)
@canalsur Andalucia 10.670 121.792 56.713 62.039 34.160
@aragontv Aragon 10.072 61.373 38.798 23.618 24.385
@rtpaoficial Asturias 746 1.309 443 213 158
@ib3 Baleares 2.293 15.213 12415 12.245 6.856
@rtvces Canarias 6.459 43.396 22277 18.346 12.075
@cmm_es Castilla-La Mancha 4.571 33.427 18.519 61.382 9.862
@tv3cat Catalufa 16.884 527.094 244.440 353.915 132.726
@telemadrid fg;‘:;‘idad de 19.590 76.688 68.026 53.478 44719
@eitb Euskadi 522 8.924 863 1.221 935
@cextremadura Extremadura 8.657 63.404 30.714 15.345 23.218
@crtvg Galicia 3.273 106.198 20.444 9.898 10.936
@la7_tv Murcia 5.996 14.445 14.190 14.524 10.487
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Tabla 7. Menciones recibidas por las televisiones autonémicas

Tabla 8. Nimero total de retweets

Comunidad auténoma Usuario 1 10) l!lle.ncio-
nes recibidas
Catalufia @tv3cat 353915
Andalucia @canalsur 62.039
Castilla La-Mancha @CMM_es 61.382
Comunidad de Madrid @telemadrid 53.478
Cataluna @324cat 45.707
Castilla La-Macha @CuentaAtrasCMM 43.593
- @JBALVIN 32.478
Aragén @aragontv 23.618
Canarias @RTVCes 18.346
Cataluia @CatalunyaRadio 17.131

Comunidad auténoma Usuario Retweets recibidos
Cataluna @tv3cat 132.726
Comunidad de Madrid | @telemadrid 44.719
Andalucia @canalsur 34.160
Aragén @aragontv 24.385
Extremadura @cextremadura 23.218
Cataluna @324cat 23.088
Cataluna @comitedetv3 17.397
Castilla La-Mancha @CervantesFAQs 13.138
Catalufa @naciodigital 9.828

ndémica que recibe un mayor nimero es TV3 con 132.726.
En segundo lugar se situa Telemadrid con 44.719, mien-
tras que la television de Asturias ocupa la ultima posicién.
Ademads, como se puede observar en la tabla 8, durante el
andlisis aparecen usuarios no incluidos en el disefio de la
investigacién pero que obtienen un considerable nimero de
retweets. Es el caso de @324cat, @comitedetv3 o @Cer-
vantesFAQs.

Las televisiones con mayor presencia en
Twitter son las de Cataluila, Andalucia,
Madrid y Aragdn

En la tabla 9 se recoge la comparacion de los indicadores
clave del rendimiento de los perfiles de las cadenas en Twi-
tter y la cuota de pantalla alcanzada en 2017 de manera
ordenada segun los valores obtenidos. Las televisiones de
Catalufia, Andalucia, Madrid y Aragén ocupan los prime-
ros lugares para la mayoria de KPI considerados. Cuando
se considera la cuota de pantalla alcanzada, las cadenas de

Catalufia, Andalucia y Aragon se sitian dentro de los cuatro
primeros puestos pero la de Madrid se ubica en las ultimas
posiciones. Por lo tanto la Hipétesis 2 se rechaza.

Cuando se compara la actividad de las televisiones autoné-
micas en cada red se observa que las televisiones con ma-
yores valores obtenidos en Facebook son las que mas ac-
tividad generan también en Twitter. Este es el caso de los
entes de Catalufia, Madrid y Andalucia. Sin embargo esto
no sucede en la televisién de Murcia, con mucha mas pre-
sencia en Facebook que en Twitter, y en Aragdn Television,
cuya presencia en Twitter es mucho mas destacable que en
Facebook.

4.3. Comparativa entre Facebook y Twitter de comu-
nidad, publicaciones e interacciones

En la figura 1 se representan los mapas de calor correspon-
dientes a Facebook (primera columna) y Twitter (segunda
columna). La primera fila corresponde al nimero de usua-
rios de cada comunidad, donde se observa cierto paralelis-
mo: las cadenas con una mayor actividad en Facebook son
también las que generan mas actividad en Twitter. Este es el

Tabla 9. Comparacién de indicadores clave de rendimiento en Facebook y cuota de pantalla de las televisiones autonémicas en 2017

... (KP17) (KP18) (KP19) (KPI 10) Mencio- Cuota de pantalla
et Tweets Seguidores “Me gusta” nes recibidas LT s (2017)
1 Comgnldad de Cataluna Cataluna Cataluna Cataluna Cataluna
Madrid
- . Comunidad de . Comunidad de .
2 Cataluna Andalucia Madrid Andalucia Madrid Galicia
3 Andalucia Galicia Andalucia Castilla La-Mancha | Andalucia Andalucia
. Comunidad de . Comunidad de . .
4 Aragoén Madrid Aragoén Madrid Aragoén Aragoén
5 Extremadura Extremadura Extremadura Aragon Extremadura Euskadi
6 Canarias Aragon Canarias Canarias Canarias Castilla La-Mancha
7 Murcia Canarias Galicia Extremadura Galicia Extremadura
8 Castilla La-Mancha | Castilla La-Mancha | Castilla La-Mancha | Murcia Murcia Canarias
9 Galicia Baleares Murcia Baleares Castilla La-Mancha | Asturias
10 Baleares Murcia Baleares Galicia Baleares Comgnldad de
Madrid
11 Asturias Euskadi Euskadi Euskadi Euskadi Baleares
12 Euskadi Asturias Asturias Asturias Asturias Murcia
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Namero de seguidores (Suma)

| — |
~ 1.309.00

1
'-/ -

g . e

w

Figura 1. Mapa de calor de nimero de fans (KPI 1) y seguidores (KPI 8); publicaciones (KPI 2) y tweets (KPI 7); y total “me gusta” en Facebook (KPI 3) y total

“me gusta” en Twitter (KP1 9)

de caso de las televisiones de Catalufia, Madrid y Andalucia.
Sin embargo, no sucede esto para las de Murcia y Aragén
que son mucho mas activas en Facebook y en Twitter res-
pectivamente.

‘ Las televisiones con mayores valores
obtenidos en Facebook son también las
gue mas actividad generan en Twitter ,

La segunda fila corresponde al nimero de publicaciones. Se
percibe cierto paralelismo entre el nimero de publicacio-
nes en ambas redes sociales, destacando Catalufia, Madrid
y Andalucia. También se observa que no todos los perfiles
corporativos utilizan las dos redes sociales para emitir el
mismo numero de publicaciones, por ejemplo Asturias o
Aragon. Asturias ocupa la primera posicién en el ranking en
numero de publicaciones en Facebook y la Ultima posicion
en el ranking de Twitter.

Finalmente, si se analizan los mapas de calor correspon-
dientes a uno de los KPIs de interacciones, en este caso el
numero total de “me gusta” (Facebook) y el total de “me
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gusta” o likes (en Twitter), se observa que aunque existe
cierta similitud entre las interacciones de una comunidad y
otra, en general hay un mayor nimero de interacciones en
Facebook que en Twitter.

4.4. Andlisis de comunidades en Twitter

Kampal Social permite analizar las interacciones produ-
cidas dentro de los elementos integrantes de un siste-
ma a través de la creacién de redes complejas formadas
por nodos y enlaces. En nuestro contexto de analisis, los
usuarios de Twitter son los nodos y los enlaces son las
menciones. Existird un enlace entre dos usuarios (o no-
dos) cuando uno de ellos haya realizado una mencién del
otro. El peso del enlace vendra determinado por el nime-
ro de menciones realizadas. De este modo, cuanto mayor
sea el numero de menciones obtenidas, mayor sera el
peso de dicho enlace.

La red compleja calculada puede representarse graficamen-
te a través de Kampal Social. Para ello se aplica una serie de
algoritmos que detectan las comunidades formadas dentro
de la red, es decir, los conjuntos de nodos mas relacionados
entre si que con el resto. Ademas calcula y representa los
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pesos de cada enlace, la centralidad de
cada nodo o la relevancia. El resultado
queda recogido en la figura 2.

Como puede observarse, cada punto
de la red (o nodo) corresponde a un
usuario de Twitter (institucional o par-
ticular) que haya emitido algun tweet,
retweeteado y/o nombrado alguin per-
fil de las televisiones autondmicas ana-
lizadas.

Los colores representan las comunida-
des formadas dentro de la red. Estos
colores coinciden con el entorno de
cada una de las cadenas de television.
El andlisis de la red muestra una clara
separacion entre las comunidades de-
tectadas por Kampal Social. Ademas,
indica que existen pocas relaciones
entre las comunidades a excepcidn
de una pequefia interaccién entre las
comunidades asociadas a televisiones
con idioma propio (Euskadi, Catalufia 'y
Baleares).

Las escasas interrelaciones entre las

comunidades de la red también pueden verse cuando se
calculan las menciones totales y las menciones internas
dentro de cada comunidad (tabla 10). Los resultados indican
qgue la mayor parte de las menciones realizadas son inter-
nas, es decir, entre los miembros de la propia comunidad.
Este resultado indica que la red calculada estd muy dividida
en modulos.

Por ultimo, el calculo de la modularidad y del clustering de
la red también indica una importante separacion entre los
usuarios de cada comunidad. El valor de la modularidad, in-
dicador que recoge la facilidad o dificultad de dividir la red
en grupos o médulos, es muy alto (53,56%) y muestra una
clara separacién entre los usuarios asociados a cada tele-
vision autondmica. El valor del clustering, probabilidad de
que si dos nodos estan conectados entre si lo estén también
con un tercero, es muy bajo (2,01%) e indica que la red ob-

Tabla 10. Menciones totales realizadas por las televisiones autonédmicas
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Figura 2. Red global de los usuarios de Twitter en el contexto de las televisiones autonémicas

tenida es estrellada y no mallada, donde muchos usuarios
mencionan a unos Pocos pero no se mencionan entre ellos.

Las televisiones con una mayor presen-
cia en Twitter se sitdan en las primeras
posiciones de cuota de pantalla. Es el
caso de TV3, Canal Sury Aragon TV

5. Conclusiones

Las televisiones autondmicas presentan una tendencia ne-
gativa en la evolucién de su cuota de pantalla en los Ultimos
afios. Ademas se enfrentan al desafio de la consolidacion
de las redes sociales como instrumento de interaccidn con
la audiencia. La gestion de las redes sociales por parte de
los medios de comunicacion tiene importantes
consecuencias en la lealtad hacia la marca, la
difusién de contenidos o la creacién de comu-

Nombre de la Menciones | Menciones inter- nidades.
Comunidad autéonoma = comunidad en totalesdela | nas(dentrodela L ltad is dest dos d t tHeul
la red comunidad comunidad) 'os' resultados mas e's'aca os de e:s e.ar culo

. indican que las televisiones autondmicas con
Cataluna @tv3cat 31.916 29.518 .

: : - una mayor presencia en Facebook son TV3, Ca-
Comunidad de Madrid | @telemadrid 27712 26032 nal Sur, Telemadrid y 7 Televisidn. La televisidn
Andalucia @canalsur 21.399 20.352 autonémica de Catalufia es la que presenta ma-
Aragén @aragontv 8.102 7.090 yor valores para los KPI relativos a comunidad
Castilla La-Mancha @CMM_es 8.027 7.734 y a interaccion del usuario y ocupa el segundo
Baleares @IB3 7106 6.856 Iugsllj cor.m respjctlo a I(cj)s KPI que consideran las

ublicaciones de la cadena.
Euskadi @eitb 6.079 5.956 P
Canarias @RTVCes 5.430 5355 La presencia en Facebook se ha relacionado con
Extremadura @cextremadura 4.589 4.238 la cuota dle panltalla obtenida en 2017 y se ob-
serva que las televisiones autonémicas con ma-
Asturias @La7_tv 3.285 3.089 q i .
— — yor presencia en esta red social no alcanzan una
Galicia @TVGalicia 2183 2.148 mayor cuota de pantalla para todos los casos.
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De hecho, esta hipdtesis sélo se cumple para las televisiones
autondmicas de Catalufia y Andalucia.

Con respecto a Twitter, los resultados muestran que las te-
levisiones con mayor presencia en esta red son los entes de
Catalufia, Andalucia, Madrid y Aragén. Telemadrid es la ca-
dena que obtiene los valores mas altos con respecto a total
de tweets publicados y TV3 destaca en los demas KPI relati-
vos a comunidad e interaccién del usuario.

Cuando se relaciona la presencia en Twitter con la cuota de
pantalla alcanzada en 2017, se observa que las televisiones
con una mayor presencia en esta red social se situan en las
primeras posiciones de cuota de pantalla. Es el caso de TV3,
Canal Sur y Aragon TV. Sin embargo esta hipdtesis no se
cumple con Telemadrid, que esta en las Ultimas posiciones
en cuota obtenida en 2017.

Se observa que las cadenas con una mayor actividad en
Facebook son las que generan mas actividad en Twitter. Es
lo que sucede en las de Catalufia, Madrid y Andalucia. Sin
embargo, esto no pasa en las de Murcia y Aragén que son
mucho mds activas en Facebook y Twitter respectivamente.

Existen muy pocas interacciones en
Twitter entre usuarios de diferentes co-
munidades ya que la mayoria de men-
ciones se producen entre usuarios den-
tro de la propia comunidad

Se harepresentado de manera conjunta a todos los usuarios
de Twitter a través de una red que recoge las interacciones
producidas. El analisis de la red indica una clara separacion
entre los usuarios asociados a cada televisién autondmica.
Ademas existen muy pocas interacciones entre usuarios de
diferentes comunidades ya que la mayoria de las menciones
realizadas se producen entre usuarios internos dentro de la
propia comunidad. Este hecho podria suponer un aspecto a
analizar por parte de las cadenas. Quiza una mayor colabo-
racién o promocion conjunta de las televisiones autonémi-
cas en las redes sociales podria ofrecer una mejoria en sus
resultados globales de actividad.

Con todo, se puede concluir que el analisis de los perfiles
corporativos de las televisiones autondmicas en Facebook
y Twitter aporta informaciéon muy relevante sobre su pre-
sencia, proactividad e interaccion de sus usuarios. Esta in-
formacidn no sdlo es interesante de manera individual para
cada television autondmica sino que muestra una panora-
mica global del ecosistema de las comunidades creadas. Las
lineas futuras de investigacidon pueden dirigirse a incluir en
la muestra de estudio a cadenas nacionales privadas.
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