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Resumen 

La tecnología ofrece a diario más y más servicios y funcionalidades al ser 

humano. Estos van desde la posibilidad de suplir incapacidades físicas o 

intelectuales, hasta la de curar enfermedades crónicas; desde trasladarse 

eficazmente dentro de una ciudad, a través del globo, o aun fuera de él, hasta la 

optimización de la producción de alimentos saludables. En particular, a través de 

los medios de comunicación e Internet se ofrece al individuo la posibilidad de 

formarse, informarse y entretenerse. Esta oferta crece cotidianamente debido al 

uso de nuevos medios o a la mejora de otros existentes, otorgándoseles mayor 

capacidad. 

Sin embargo, muchas veces el usuario se ve desbordado por esta cantidad 

de información, la cual percibe como una sobrecarga. De esta forma, debe realizar 

una selección de la información que le interesa, sea ésta, por ejemplo, noticias, 

contenidos audiovisuales, ofertas comerciales, cursos de formación o de educación. 

Es así que durante la década de los noventa se comenzaron a desarrollar sistemas 

recomendadores, que buscan simplificar la labor del individuo, circunscribiendo sus 

alternativas a las que se estima serán de su interés. Esto lo consigue en base a las 

descripciones de los contenidos, y al conocimiento de las preferencias de los 

usuarios, de sus valoraciones y de sus consumos históricos. 



8 

 

Estos sistemas están basados en una diversidad de técnicas, en las que 

predominan aquéllas que emplean las descripciones para realizar comparaciones 

meramente sintácticas. Si bien consiguen ofrecer recomendaciones parcialmente 

acertadas, se restringen a buscar la ocurrencia de las mismas palabras textuales, o 

con la misma raíz, lo que ha hecho que sus resultados sean limitados. Su 

rendimiento ha sido mejorado por nuevas técnicas. Entre estas destacamos el uso 

de ontologías, las cuales, permitiendo organizar los elementos que describen los 

contenidos en una relación jerárquica, habilitan a realizar razonamientos de 

naturaleza semántica que posibilitan encontrar un mayor número de relaciones 

entre los contenidos y los usuarios. AVATAR es un ejemplo de este enfoque, un 

recomendador de contenidos audiovisuales para individuos, desarrollado en el 

Departamento de Enxeñería Telemática de la Universidad de Vigo, que utiliza esta 

clase de técnicas, y para el cual se había desarrollado una ontología sobre el 

dominio de la televisión, una jerarquía descriptiva de los géneros de la televisión. 

Desde la pasada década los recomendadores han experimentado un 

cambio de dominio. Ya no se orientan exclusivamente a un usuario, sino ahora 

también a grupos. Muchas de las actividades de formación, información o 

entretenimiento que realiza un individuo, lo hace en compañía de otros seres 

humanos. La recomendación para grupos es distinta a la recomendación para 

individuos, ya que ahora no sólo se deben tener en cuenta los intereses de una 

persona, sino de varias en conjunto. Es necesario estudiar cómo compatibilizar las 

preferencias de las partes, priorizando ciertas consideraciones al hacerlo. 

Nuestra primera contribución presentada es la extensión de la ontología de 

contenidos de televisión, a una de múltiples jerarquías, en la que describimos más 

detalladamente los contenidos. Nos permitirá obtener recomendaciones más 

eficientes, mejorando incluso las recomendaciones individuales. Estas cuatro 

jerarquías describen los contenidos desde distintos ángulos complementarios: su 

género, su formato, su intención y su audiencia objetivo. Están basadas en 

esquemas de clasificación estándares, extraídos de la norma TV-Anytime. 

En segundo término, presentamos como contribución la obtención de un 

recomendador de contenidos audiovisuales para grupos.  El algoritmo de 

recomendación obtenido discrimina entre grupos homogéneos y heterogéneos, lo 

que contempla casos bien reales de grupos que miran televisión como pueden 

constituirlo una familia o un grupo de amigos. 
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Por último, la tercera contribución realizada en esta tesis se enmarca en el 

campo de la predicción de audiencia de programas televisivos. Extendiendo el 

alcance del problema anterior, vemos a la audiencia como un grupo, y le aplicamos 

las técnicas de recomendación para grupos con algunas consideraciones 

especiales. Con  ello conseguimos una predicción de la audiencia que tendrá un 

programa, aplicado a dos problemas de enorme significación económica y social. 

Uno de ellos es la programación de la parrilla semanal de una emisora de televisión 

con el objetivo de maximizar la audiencia que obtendrá. El otro, en cambio, apunta 

a un fenómeno de la industria de la televisión, relacionado con el vértigo de la 

emisión en vivo de un programa, que lleva a un problema de tiempo real. Es 

frecuente cambiar el contenido de un programa mientras se emite, considerando lo 

emitido por la competencia, buscando maximizar la audiencia. Presentaremos una 

herramienta para elegir cómo cambiar inmediatamente un programa para que la 

audiencia propia siga fiel, y poder captar audiencia de la competencia. 

La tecnología habitualmente es vista como moralmente aséptica. Sin 

embargo, al facilitar medios y servicios al hombre, es inductora de conductas y 

hábitos. Por ello entendemos que, al diseñar tecnologías, debemos contemplar al 

ser humano en toda su dimensión, y no simplemente como un usuario o un 

consumidor. Esa visión limitada conduce a la despersonalización y al 

individualismo. En esta tesis, como tesis de ingeniería, el lector encontrará 

exclusivamente tecnología. Sin embargo, a lo largo de toda ella espero que se vea 

que la ingeniería puede estar imbuida de humanismo, ya que la inspiración, la idea 

fuerza en la que nace esta tesis, es la de vencer el individualismo, defendiendo, en 

particular, a la institución familiar. 
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Abstract 

Technology offers everyday an incremental amount of services and 

functionalities for the human being. These range in a variety of categories. Some 

offer the ability to meet physical or mental disabilities or even cure chronicle 

diseases; other focus on moving around efficiently in a city, across the globe, or 

even beyond, provide optimization of production of healthy food. In particular, the 

individual has the opportunity to be educated, informed and entertained using 

media and Internet. The available technological offer is growing daily due to the 

use of new media or the improvement of existing ones, granting greater capacity. 

However, many times the user is overwhelmed by the amount of 

information perceiving it as an overload.  Therefore, he must make a selection of 

the information he is interested in; whether it is news, audiovisual content, sales 

offers, training or education. This has empowered the development of 

recommender systems in the nineties. These systems seek to simplify the work of 

individuals, allowing focusing from available options, only on the ones of his 

interest. They perform this task based on descriptions of content, knowledge of 

user preferences, ratings and history of consumption. 
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These systems use a variety of techniques. Some of them use the 

descriptions while others use purely syntactic comparisons. Although the results of 

recommendations made are most of the times partially successful they are 

restricted to search for the occurrence of the same words, or words with the same 

root. This leads to limited results. This performance has been improved with the 

application of new techniques. We emphasize the use of ontologies, which let 

organize the elements that describe the contents in a hierarchical relationship. If 

ontologies are used, semantic reasoning can be performed. This allows to find a 

greater number of relationships between content and users. AVATAR is an example 

of this approach. It is a recommender of audiovisual content for individuals, 

developed in the Department of Telematics Engineering in the University of Vigo. 

An ontology about the domain of television had been developed to be used by 

AVATAR, representing a descriptive hierarchy of the genres of television. 

For the past decade the recommendations have undergone a change of 

domain. They are no longer directed solely to a user, but now also to groups. 

Many of the activities performed by individuals related to training, information or 

entertainment are done in the company of other people. The recommendation for 

groups is different from the recommendation for individuals. Now, not only the 

interests of a person must be taken into account, but the combination of interests 

of the group of people. It is necessary to study how to balance the preferences of 

the parties. 

Our first contribution presented, is the extension of the ontology of 

television content to one of multiple hierarchies, which will be described in more 

further on. We will obtain more efficient recommendations, improving even 

individual ones. These four hierarchies describe the contents from different 

complementary angles such as gender, format, its intention and intended 

audience. They are based on TV-Anytime standard classification schemes. 

Secondly, we present as a contribution the development of an audiovisual 

content recommender for groups. The recommendation algorithm obtained 

discriminates between homogeneous and heterogeneous groups. It provides 

recommendation to real life groups since watching television can be an activity 

shared by family members or friends. 

Finally, the third contribution made in this thesis is centered in the field of 

television audience prediction. Extending the scope of the problem above, we see 

the audience as a group, and apply the recommended techniques for groups with 



13 

 

special considerations. Therefore we can predict the audience that a program will 

have, applied to two problems of great economic and social significance. One of 

them is scheduling the weekly program grid of a television station in order to 

maximize its audience. The other points to another feature of the television 

industry. It is related to live broadcast of a program which leads to a problem in 

real time. Frequently, television stations change the content of a broadcast 

program while it is being emitted. They consider the programs being broadcasted 

by the competition, seeking to maximize their audience. We present a tool for 

choosing an immediate change of a program in so that their own audience stays 

with them, and as well  capture audience from the competitor broadcasters. 

Technology is usually seen as indifferent from the moral point of view. 

However, while it provides facilities and services to the human being it becomes an 

inductor of behaviors and habits. Thus, we understand that when designing 

technologies, we must see the human being in every dimension, and not simply as 

a user or consumer. This narrow view leads to depersonalization and individualism. 

Since this is an engineering thesis, the reader will find only technology. However, 

throughout its pages, I hope you can discover that engineering can be imbued 

with humanism, as the inspiration for this thesis is to overcome individualism, 

advocating the family institution. 
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1 Introducción 

La televisión es una tecnología que tiene un lugar central en la humanidad 

desde hace algunas décadas. Todo indica que la seguirá teniendo también en este 

siglo XXI que comienza. 

La televisión se ha convertido en el centro del entretenimiento familiar 

desplazando a otros medios en la cantidad de horas diarias que sus integrantes 

comparten en conjunto. 

Han aparecido nuevas tecnologías competidoras, pero que también han 

resultado complementarias. Y la propia industria de la televisión sigue siendo tan 

fuerte y pujante que numerosas innovaciones se dan en este ámbito. La televisión 

se renueva permanentemente, tanto desde el punto de vista de los contenidos, 

como desde el tecnológico. 

Esta renovación tecnológica ha otorgado siempre nuevas prestaciones para el 

televidente o mejoras en calidad de imagen y sonido, y han permitido desde sus 

orígenes que la televisión se mantenga como un medio de comunicación 

privilegiado y un elemento con largas horas de exposición por parte del 

televidente. Veremos que hoy se encuentra ante nuevos desafíos que deberán 

llevarla también a ofrecer nuevas ventajas y servicios a sus usuarios. 
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Hemos asistido al advenimiento de la televisión digital, en sus variantes 

terrestre, por cable o satelital, así como a la aparición de la interactividad, de la 

televisión en alta definición, y hasta de la televisión en tres dimensiones. 

La televisión digital nos permite multiplicar la cantidad de señales disponibles 

para el televidente. Se ha estandarizado el uso de eficientes técnicas de 

compresión de la señal digital que reducen en dos órdenes de magnitud la tasa de 

bits por segundo requeridas para transmitir o almacenar una señal de video1 y 

audio. A su vez existen nuevas técnicas de modulación digital tales como COFDM, 

256-QAM u 8-VSB que permiten transmitir un alto número de bits por segundo en 

la porción del espectro correspondiente a un canal de televisión. Estos dos hechos 

sumados, implican que en donde hasta ayer se transmitía una sola señal, ahora 

puedan hacerlo más de diez, con una calidad equivalente.  

Por ello, en la medida en que las plataformas de televisión se han 

digitalizado, un número mayor de señales están disponibles para el espectador. En 

Estados Unidos el operador satelital de televisión para abonados DIRECTV [21] 

ofrece distintos paquetes comerciales que van desde 160 a 295 canales en 

definición estándar y desde 15 a 80 canales en alta definición. El aumentar el 

número y la variedad de contenidos de los que puede disfrutar, ha constituido algo 

favorable al televidente, algo en lo que encuentra valor. El televidente cuenta con 

una oferta de contenidos más próximos a sus intereses. Sin embargo, una 

numerosa cantidad de señales también tiene una connotación negativa ya que el 

usuario, que cuenta con un tiempo limitado para mirar televisión, debe dedicar 

mucho de ese tiempo a encontrar lo que es de su interés entre esa cantidad de 

señales televisivas. Cuando se tienen pocas señales, podríamos decir que la 

selección o adecuación a los televidentes la realiza el programador de la señal, o 

en el cableoperador quien configura la combinación de canales ofrecidas. Pero al 

ampliar el número de señales, cada una de ellas con una segmentación mayor de 

los intereses, este trabajo de selección se traslada al usuario final. 

La llegada al mercado del decodificador de televisión digital con 

almacenamiento local, por ejemplo a través de disco duro, que permite grabar y 

reproducir programas de manera sumamente sencilla y amigable, habilita a 

multiplicar aún más los contenidos audiovisuales disponibles a los televidentes. Al 

                                                

1 La señal de video en calidad estándar (720x576 pixeles) tiene una cadencia de 270 Mbps, mientras 

que una señal comprimida mediante MPEG-2 de una calidad similar entre 3 y 9 Mbps, y mediante 
MPEG-4 entre 1 y 4 Mbps. 
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ser mucho más flexible y de fácil utilización que el videograbador, ha tenido una 

gran aceptación y se estima que su uso será mucho más extendido en el futuro 

próximo. La popularización de este dispositivo lleva a pensar que la televisión 

pierde su naturaleza lineal, para pasar a ser no-lineal. Si bien utilizando el 

videograbador, no era necesario que el televidente esté presente en el horario de 

emisión ya que se podían programar grabaciones, ahora con la introducción del 

PDR es mucho más fácil. Podrá grabar los programas de su interés y verlos cuando 

le resulte conveniente, de un modo sencillo y amigable. De esta forma los 

programas disponibles para un televidente serán no sólo los que están siendo 

transmitidos en el momento en el que él se dispone a mirar televisión, sino 

además, los que fueron transmitidos previamente, ya que estaba habilitado a 

grabarlos mediante su decodificador con almacenamiento local. 

Ante esta nueva realidad es conveniente evitar que el televidente se vea 

sobrepasado por esta avalancha de oferta televisiva, o aun que haga un uso 

subóptimo de ella. Hace falta que el televidente elija adecuadamente lo que es de 

su mayor interés de entre todo lo que se ofrece, o incluso mejor, podemos 

concebir que el propio decodificador de televisión digital (o terceras partes u otras 

entidades) tenga información que describe las preferencias del televidente, así 

como de los contenidos a emitirse, y de esta forma podrá sugerirle los programas 

que resultarán de su interés. Se hace evidente la utilidad de disponer de una 

descripción exhaustiva, profunda y completa de los contenidos, así como de las 

preferencias de los usuarios, y de su historial de uso. A esta información 

descriptiva tanto de los contenidos como de los usuarios se le ha dado en llamar 

metainformación. 

Estos servicios de sugerencia de los programas a ver en la televisión o 

contenidos audiovisuales a consumir por parte del usuario, habitualmente son 

llamados recomendadores, y consisten en valorar la coincidencia entre el contenido 

ofrecido y el perfil de interés del usuario. Esta valoración se realiza mediante 

algoritmos que trabajan con la metainformación que describe a ambos. El 

recomendador podrá estar en el receptor de televisión, en el cableoperador o en 

terceras partes que puedan estar disponibles por Internet. Existen distintas 

tecnologías relativas a la recomendación de contenidos audiovisuales a un usuario. 

Han surgido antecedentes en los primeros años de los 2000, y en particular 

destacamos uno bien conocido de estos recomendadores: AVATAR [34]. Este 

recomendador fue desarrollado por el Departamento de Ingeniería Telemática de 

la Universidad de Vigo, y fue utilizado como base para las extensiones que se le 
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realizan en esta tesis. Muchas de estas técnicas de recomendación provienen del 

campo de Internet, y por eso es natural que estén orientadas a individuos. 

En este marco nos hemos planteado si esto responde a la manera natural y 

real en que los televidentes miran televisión. Y encontramos que en muchos casos 

no es así, sino que el televidente ve televisión en familia o con amigos, es decir en 

grupo.  

En esta tesis nos hemos propuesto, como primera contribución, extender los 

resultados de AVATAR para que funcione adecuadamente para grupos de 

televidentes. Ponemos un énfasis particular al caso de la recomendación para 

familias, para el cual la mayoría de los antecedentes consultados no han obtenido 

buenos resultados. La segunda contribución de la tesis surge de extender y 

adaptar las metodologías desarrolladas, para predecir el interés de un grupo de 

especial interés, la audiencia de una emisora de televisión, a efectos de pronosticar 

el nivel de audiencia que tendrá un cierto programa. 

TV-Anytime [19] es una norma que utilizaremos en esta tesis, y describimos 

en el Capítulo 2. Ofrece una estructura para esta metainformación o información 

relativa a los contenidos o a los usuarios, mediante una completa clasificación en 

base a las distintas dimensiones que pueden describirlos. Entre ellos podríamos 

mencionar el género, los actores, pero también otros como las ciudades en que se 

desarrolla la acción, la atmósfera. TV-Anytime también describe las funcionalidades 

que debe tener el decodificador con almacenamiento local para dar un marco de 

orientación a los fabricantes de equipamiento y a los desarrolladores de software, 

pero también a los productores de programas y a los radiodifusores, ya que incluye 

aspectos concernientes a cómo o dónde se reproduce la publicidad o a nuevos 

instrumentos que se otorgan para agrupar contenidos. Adicionalmente, TV-

Anytime otorga un excelente marco tecnológico permitiendo el intercambio y 

portabilidad de los perfiles de usuario, haciendo posible que los perfiles de usuario 

estén disponibles para entidades recomendadoras o que el usuario lo porte para 

que le sea útil en el caso de que se reúna con un grupo fuera de su hogar.  

En el Capítulo 3 estudiaremos las técnicas tradicionales de recomendación de 

contenidos audiovisuales a un usuario. Y dentro de ellas, profundizaremos en el 

enfoque de AVATAR. 

 Ha sido necesario estudiar en profundidad el estado del arte en 

recomendación a grupos de usuarios. Lo desarrollamos en el Capítulo 4. En él, en 

primer lugar realizamos un exhaustivo repaso bibliográfico de los sistemas de 
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recomendación para grupos, sean de contenidos audiovisuales, como relativos a 

otros ámbitos, enumerando características relevantes de cada uno de ellos. En 

segundo término, realizamos una síntesis de las diferencias entre la recomendación 

para un grupo y para un individuo, ilustrándolo con los recomendadores para 

grupos estudiados. 

Las técnicas utilizadas por AVATAR revisten un carácter semántico, 

empleando una ontología sobre el dominio de la televisión, desarrollada 

oportunamente. En el capítulo 5 de esta tesis presentamos la contribución de 

extender dicha ontología, convirtiéndola de monojerárquica a multijerárquica, con 

el fin de obtener una mejor recomendación. 

Otra serie de las contribuciones de esta tesis se describen en el Capítulo 6, 

extendiendo las posibilidades de AVATAR a la recomendación para grupos de 

televidentes que ven en conjunto televisión, tanto en el caso de grupos 

homogéneos, como es posiblemente el caso de un grupo de amigos, como en el 

de grupos heterogéneos, como pueda ser una familia.  

Finalmente en el Capítulo 7 encaramos la otra serie de contribuciones de esta 

tesis en la que nos valemos de este escenario futurista en el que los televidentes 

están descritos mediante sus perfiles de usuario, y éstos a su vez disponibles al 

radiodifusor (ya sea del total de la audiencia o de una muestra representativa). 

Cabe pensar en extender los algoritmos de recomendación de grupos a un grupo 

formado por toda la audiencia (o a una muestra representativa), y con ello 

buscamos contribuir a dos problemas de alta relevancia económica y social para 

estaciones de televisión. Esta clase de problemas son abordados por primera vez 

en esta tesis. 

El primero de ellos es, conociendo los perfiles de usuario de la audiencia, 

cómo armar una parrilla semanal que maximice el rating predicho que tendrá la 

emisora de televisión con una serie de programas dado. Es decir, dados n 

programas que la emisora ha adquirido, configurar la parrilla de programación 

semanal de la emisora de televisión que maximice el interés previsto para los 

televidentes. Esto es un algoritmo que ayuda al gerente de programación de la 

emisora de televisión. 

El segundo de ellos es un problema similar pero con las particularidades del 

tiempo real. Consiste en, conociendo la audiencia que tiene una estación de 

televisión en determinado momento, decidir qué emitir a continuación entre ciertas 

opciones, dentro un mismo programa o a la finalización del mismo. Podemos 
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pensar en las siguientes decisiones que corresponden al productor de un programa 

durante su emisión: (i) en un reality show a qué personaje seguir, (ii) en una 

carrera de fórmula 1 si ocuparse del puntero o de otros dos corredores que 

protagonicen un duelo importante o de un corredor que represente un interés 

especial por ejemplo por su nacionalidad, o (iii) en un noticiero decidir si seguir 

con las noticias de carácter policial o cambiar a las noticias deportivas. Existen 

novedosos sistemas de medición de audiencia en tiempo real [1], que otorgan 

valiosas herramientas para tomar estas decisiones. Sin embargo aportan 

simplemente el número de televidentes o a lo sumo podrían representar un perfil 

sociodemográfico. Nuestra propuesta incluye un instrumento más poderoso al 

poder modelar el perfil de la audiencia real, con sus preferencias. En la misma 

línea, existen futuristas sistemas de medición de audiencias para redes 

convergentes de radiodifusión e IPTV [2]. 

En lo que sigue de este Capítulo 1 repasaremos cómo ha evolucionado la 

televisión desde sus comienzos, sus antecedentes en la radio y el cine, y los 

modelos de financiación económica y los modelos legales. Determinaremos ciertos 

hábitos de uso de la televisión. Justificaremos la afirmación de que la televisión se 

ve en familia y con amigos, y estudiaremos la audiencia de los canales en función 

del horario, del día de la semana, de la estación del año, y el estereotipo de los 

televidentes. 

1.1 Historia de la Televisión 

La televisión tiene un rol central en el hogar actual. A través de él las 

familias y los individuos se informan y entretienen. 

Haremos una introducción de la televisión, de su evolución tecnológica y de 

su rol en la sociedad siguiendo a Levis [3] y otras fuentes. Para ello debemos 

hacer una breve recapitulación de los distintos medios de comunicación a los que 

la televisión debe tributo. 

Luego de la aparición de la imprenta aparecen las primeras gacetas, siendo 

en el siglo XVIII, coincidiendo con el inicio de la revolución industrial cuando la 

prensa comienza a crecer con mayor impulso. En un principio, los diarios estaban 

centrados en información rápida y mercantil, pero poco a poco el público les exige 

nuevos contenidos, como informaciones y comentarios sobre política y cultura. Así, 

la prensa fue obteniendo su rol de influyente protagonista de la vida pública. Y 
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este rol, al transformarse las organizaciones políticas, se ve reflejado, por ejemplo 

en la Declaración de los Derechos del Hombre y del Ciudadano promulgados por la 

Revolución Francesa en 1789 y que reconocía por primera vez la libertad de 

expresión. Dos años después, la primera enmienda de la Constitución de los 

Estados Unidos garantizaba la libertad de prensa. 

El telégrafo eléctrico, inventado en 1837, estableció por primera vez la 

posibilidad de comunicarse a distancia de un modo instantáneo, inaugurando el 

nuevo paradigma técnico de la comunicación a distancia basado en la transmisión 

de impulsos eléctricos, que llevó a hacer aparecer en ciento cincuenta años el 

telégrafo, el teléfono, la radiodifusión, la televisión e Internet. 

Gracias al telégrafo, los diarios contaron con acceso a noticias provenientes 

de sitios distantes, y su contenido pasó de tener un carácter predominantemente 

local a uno más global, nacional o internacional. 

El teléfono, inventado en 1876, representó otro hito en la historia de la 

comunicación. En este caso realiza la transmisión eléctrica de sonidos entre dos 

puntos, entre dos interlocutores. 

El fonógrafo inventado por Edison en 1877, y el gramófono inventado por 

Berliner en 1888, hicieron posible que en los hogares existiera un aparato 

doméstico que reprodujera música. Este dispositivo tuvo gran aceptación, y para 

1920, año en que comienza a emitir la primera emisora comercial de radio en 

Estados Unidos, en ese país la mitad de los hogares contaban con un fonógrafo. 

Para esta época el fonógrafo representaba el centro del entretenimiento en la 

familia. 

En 1887 Hertz demuestra experimentalmente la propagación de las ondas 

electromagnéticas predichas por Maxwell veinte años antes, construyendo un 

aparato capaz de producirlas y detectarlas. Abre de esta forma el camino a la gran 

familia de sistemas basados en la propagación de las ondas hertzianas. 

Lamentablemente, Hertz no fue capaz de imaginar los usos prácticos de su 

descubrimiento2.  

                                                

2
 Ha trascendido una conversación entre Hertz y un alumno suyo en la Universidad de Bonn: 

-―¿Qué uso se le puede dar a tan interesante fenómeno?‖ 
-―No tiene ninguna utilidad, de momento.― Contestó Hertz, que prosiguió, -―Es sólo un experimento que 
prueba que el maestro Maxwell estaba en lo cierto. Tenemos estas misteriosas ondas electromagnéticas 

que no podemos ver con nuestros ojos. Pero están ahí.‖ 
-―Entonces, ¿cuál es el siguiente paso?‖ Preguntó uno de sus alumnos. 
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La telegrafía sin hilos hubo de esperar a la mentalidad práctica de Marconi, 

quien la desarrolló entre 1894 y 1897. 

Luego seguiría la transmisión inalámbrica de la voz humana mediante la 

radiofonía, proceso que se aceleró debido al estallido de la Primera Guerra 

Mundial. 

Durante los primeros veinte años del siglo XX la radiofonía se desarrolló 

como medio de comunicación punto a punto, abierto a todos, instantáneo y 

gratuito para miles de radioaficionados. Pero en 1920 comenzó la transmisión de la 

primera emisora comercial de radio en los Estados Unidos. Unos años más tarde 

surgieron cientos de emisoras de radio a lo largo y ancho de dicho país, lo que 

tuvo un impacto inmediato, llevando a un crecimiento explosivo del número de 

receptores que para 1935 ya representaba uno por hogar. 

En pocos años el centro del ocio familiar pasó a ser el receptor de radio, 

donde sus integrantes se informaban, escuchaban música, transmisiones 

deportivas, conferencias, servicios religiosos y discursos políticos. Gracias a la radio 

millones de personas podían escuchar simultáneamente la misma música, la misma 

noticia y los mismos avisos. 

Los modelos de financiación de este nuevo y fantástico medio de 

comunicación fueron diferentes en Estados Unidos y en Europa. En el primero las 

emisoras de radio incluyeron publicidad y se financiaron mediante la venta de ésta, 

siendo principalmente propiedad de privados. En Europa en cambio predominó un 

modelo basado en la concepción de la radiodifusión como servicio público, en 

general de titularidad estatal, cofinanciado con el cobro de un canon anual por la 

posesión de los receptores. 

Esta será una característica clave que heredará la televisión, que se 

constituirá en el vehículo ideal para la publicidad de masas y principal medio de 

información y distracción para millones de personas de todo el mundo.  

La primera exhibición de cine que pasó a la historia fue la de los hermanos 

Lumiere en el ―Grand Café‖ de París, en 1895. El cine también constituyó una 

revolución al conseguir mostrar imágenes en movimiento. Al comienzo fue mudo y 

en blanco y negro, pero sucesivas mejoras tecnológicas y el desarrollo de un 

lenguaje propio lo convirtió en un arte. En pocas décadas pasó a ser el 

                                                                                                                        

Ante lo cual Hertz se encogió de hombros. Contestó: 
-―Ninguno. Creo.‖ 



29 

 

entretenimiento colectivo preferido alrededor de todo el mundo por millones de 

niños y adultos. El cine lleva su doble condición de arte e industria. 

Los orígenes técnicos de la televisión se remontan a fines del siglo XIX y 

principios del XX.  

Una de las tendencias fue la de la televisión mecánica (o electromecánica). 

En 1884 Nipkow inventa el disco que lleva su nombre, pero que resulta en un 

proyecto impracticable. Recién en 1925 Baird consigue demostrar un sistema de 

televisión de este tipo contando con un disco de Nipkow como elemento 

explorador de imagen, iluminando un sensor de selenio que cambiaba la intensidad 

de corriente entregada según la intensidad de luz que se captaba. La señal así 

generada se conectaba a un receptor compuesto por una lámpara que cambiaba 

su intensidad lumínica según la intensidad de corriente recibida y un disco de 

Nipkow en sincronía con el del transmisor que dejaba pasar la luz para que se 

forme la imagen. 

Este enfoque a la postre resultó derrotado por la televisión electrónica que 

vio sus avances concretados en las primeras tres décadas del siglo XX.  

El tubo de rayos catódicos sirvió como elemento de despliegue en el 

receptor. Un haz de electrones emitido por el cátodo es barrido para impactar 

sobre una pantalla fluorescente, reproduciendo la imagen codificada en la señal 

eléctrica que llega al receptor. Esta tecnología básicamente perdura hasta nuestros 

días, con distintas mejoras como los tubos de rayos catódicos multicromáticos. 

Pero está siendo desplazada por los monitores de LCD. 

El iconoscopio o tubo de imagen se desarrolló en 1931 por parte de 

Zworykin y permitió obtener el elemento sensor que explorando la imagen 

mediante un haz electrónico convierte la intensidad de luz en intensidad de 

corriente. Este adelanto fue perfeccionado y también perduró hasta hace pocos 

años, en que fue sustituido en primer lugar por los sensores CCD y actualmente 

por los CMOS. 

Durante la década de los ‗30 se prueban estos sistemas en EEUU, Gran 

Bretaña, Francia y Alemania. En 1936 la BBC comienza sus transmisiones 

comerciales regulares. En Alemania también tienen un gran éxito las transmisiones 

correspondientes a los Juegos Olímpicos de Berlín de 1936. En EEUU comienzan 

las transmisiones comerciales en 1941. Sin embargo, hubo una pausa durante la II 

Guerra Mundial, para recomenzarse luego el desarrollo a un ritmo constante. 
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España (Televisión Española) y Uruguay (SAETA TV Canal 10) coinciden en el año 

1956 como comienzo de las transmisiones permanentes de televisión. Se 

consolidan dos sistemas principales, incompatibles entre sí, el europeo de 25 

cuadros por segundo y 625 líneas por cuadro, y el estadounidense de 30 cuadros 

por segundo y 525 líneas por cuadro. 

Se destaca la pujanza de esta industria en EEUU donde hacia 1952 había 

unas 108 emisoras y unos 21 millones de televisores. De forma paralela creció la 

publicidad. De una inversión publicitaria de un poco más de 10 millones de dólares, 

en 1950, se pasó a 1.500 millones, en 1960. 

Luego vendrá la innovación de la televisión en colores. Se desarrollan tres 

sistemas principales de televisión, incompatibles, que serán adoptados, con 

adaptaciones, por los distintos países del mundo. Se tratan del NTSC, PAL y 

SECAM. 

Así la televisión irá expandiéndose a nivel mundial, incluso en los países en 

vías de desarrollo.  

En la década de los ‘60 comienzan las transmisiones vía satélite. El satélite 

Syncom III permitió que los norteamericanos pudieran ver por televisión los 

Juegos Olímpicos de Tokio 1964. Al año siguiente se lanzó el Intelsat I (Early Bird), 

primer satélite comercial de telecomunicaciones, que permitió la transmisión de 

televisión y telefonía entre Europa y Norteamérica. 

En 1969 en el contexto de la Guerra Fría comienza a funcionar Arpanet, la 

primera red de datos internacional, antecesora de la actual Internet, como parte 

de la estrategia de defensa de los Estados Unidos. 

En los años ‘70 aparecen los videojuegos. En ellos por primera vez el 

usuario puede controlar la acción que se desarrolla en la pantalla. Sembraron la 

semilla de la interactividad. 

La televisión por cable se inicia como complemento de la televisión por 

aire, para llegar a brindar servicios a televidentes que no accedían a la señal de 

aire por habitar en zonas de mala cobertura. Pero más adelante, debido a la mayor 

capacidad de transporte del cable coaxial, se introduce un nuevo modelo, el de 

televisión para abonados. En él el usuario paga un abono mensual para acceder a 

una variedad de canales mayor que los que se ofrecen gratuitamente en la 

televisión abierta. 
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Finalmente, la digitalización ha tenido la virtud de seguir mejorando los 

servicios que puede ofrecer la televisión entre los que podemos contar: 

 Mejor calidad de imagen y sonido 

 Poder escuchar el audio en distintos idiomas 

 Poder leer los subtítulos en distintos idiomas 

 Incremento del número de señales ofrecidas 

 Interactividad 

 Recepción en dispositivos móviles 

 Televisión de alta definición 

En la televisión digital, al igual que en la analógica, existen distintos 

estándares adoptados por los distintos países del mundo. Ellos son DVB de origen 

europeo, ATSC estadounidense, ISDB japonés (y su variante brasileña) y DTMB 

chino. Estos estándares muestran un despliegue cada día mayor en muchos países, 

especialmente en los desarrollados está alcanzando su universalización. En muchos 

de ellos ya ha tenido lugar lo que ha dado en llamarse ―el apagón analógico‖, que 

significa el fin de la transmisión de televisión analógica.  

En los años ‘90 también ha explotado la Internet habilitándose otro medio 

para que el usuario y las familias se informen y entretengan. 

La televisión para abonados ha encontrado en el desarrollo de IPTV otra 

manera de llegar a sus usuarios, esta vez a través de otros operadores: las 

empresas de telefonía y telecomunicaciones. 

Todo parece indicar que las redes de telecomunicaciones, informática y los 

servicios audiovisuales continuarán convergiendo y confluirán en una única red. 

Esto traerá nuevos beneficios para el ciudadano, abaratándose sus costos, 

teniendo servicios mucho más confiables al estar centralizados. Podemos pensar 

que difundirá y generalizará el acceso a la Sociedad de la Información, lo que 

implicará para la sociedad una mayor democracia e integración.  

1.2 Hábitos de uso de la Televisión 

Ver televisión es un proceso social, colectivo y activo [4]. Es en la familia 

donde las preferencias de los individuos se confrontan a diario. 
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En este apartado mostraremos que mirar televisión en familia es una 

modalidad muy común del consumo de televisión. 

Aierbe, Medrano y Palacios [5] estudian los hábitos televisivos de 

adolescentes y jóvenes y llegan a conclusiones que avalan la importancia de 

contemplar el consumo de televisión en familia, así como de otros grupos como 

pueden ser los hermanos o los amigos. Entre sus resultados figuran que los 

adolescentes y jóvenes dedican un tiempo medio de  15 h 16‘ por semana a ver 

televisión. En su mayor parte la ven con el motivo de divertirse. Por el tipo de 

contenido, les suscitan más interés las series, en segundo lugar los informativos y 

los programas de humor. En lo referente a la costumbre de ver televisión en 

familia, la muestra se divide casi por igual entre quienes tienen ese hábito (53,2%) 

y quienes no (46,8%). Para más de la mitad de los encuestados ver televisión es 

una conducta inserta en las rutinas familiares. 

 

 Veo la televisión con… 

 Padres Hermanos Solo Amigos 

 N % N % N % N % 

Siempre 10 7,1 18 12,8 6 4,3 2 1,7 

Muchas 
veces 

54 38,6 45 31,9 53 37,6 14 12,1 

Algunas 

veces 
50 35,7 49 34,8 47 33,3 31 26,7 

Casi 
nunca 

19 13,6 8 5,7 28 19,9 45 38,8 

Nunca 7 5,0 21 14,9 7 5,0 24 20,7 

 140 100,0 141 100,0 141 100,0 116 100,0 

Tabla 1-1. Compañeros de dieta televisiva, de [5]. 

 

En la misma tabla vemos que ocasionalmente se mira en grupos de pares, 

ya sea con hermanos o con amigos. 

El número de televisores en el hogar afecta la dieta televisiva familiar. En 

esta encuesta encuentran según la edad un promedio entre 1,4 y 2,6 televisores 

por hogar. Otra cuestión que afecta esta dieta es el número de encuestados que 
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poseen un televisor en la habitación propia. Este número representa el 27%, un 

número bastante bajo. 

En Uruguay según datos del Instituto Nacional de Estadística el 93,9% de 

los hogares posee televisor, con un promedio de 1,4 televisores por hogar. 

Un ejemplo de la popularidad de los programas que se ven en familia es el 

éxito de audiencias obtenido por las series de ficción familiares [6]. Allí se constata 

que las emisoras de televisión han convertido el target familiar en uno de sus 

objetivos estratégicos, ya que el consumo en familia ofrece un gran atractivo a 

anunciantes y porque colabora con la imagen de marca del radiodifusor. Además 

generan fidelidad de parte de la audiencia. 

Otros datos en este sentido también son aportados por Masthoff [102]. En 

efecto, esta autora refiere que mirar televisión es claramente una actividad familiar 

o social [7,8]. La televisión es el medio compartido con la familia más 

frecuentemente [9]. Mirar la televisión en conjunto encabeza la lista de actividades 

que comparten padres e hijos. Más de dos tercios de los niños miran su programa 

favorito con alguien más, casi siempre con su familia. Los niños habitualmente 

miran televisión con sus hermanos [10]. Los jóvenes gustan de mirar televisión con 

amigos [9]. 

Hemos comentado la utilidad de recomendar contenidos televisivos para 

individuos. Sin embargo, para contemplar el hábito real de mirar televisión, de 

acuerdo a lo que acabamos de exponer, debe extenderse el estudio a los 

recomendadores grupales que sugieran contenidos para ver en familia, o en 

grupos de amigos o hermanos. La televisión es vista individualmente, pero más 

generalmente en grupo. La familia se reúne junto al televisor. Los grupos de 

amigos también lo hacen. Cabe pensar también en grupos ad hoc que estén 

expuestos simultáneamente a un contenido audiovisual y para el cual sea 

necesario entregar una recomendación, por ejemplo un grupo de personas en un 

avión o en una plaza de comidas de un centro comercial. Asimismo, a través de 

nuevas tecnologías se abren campos en que las personas se comunican e 

interactúan. Podemos pensar en redes sociales formadas en Internet, pero 

también en dispositivos como PDAs y teléfonos celulares, que habilitan a que los 

usuarios puedan querer compartir la experiencia de un contenido audiovisual, sea 

simultáneamente o no, para poder comentarlo más tarde. 
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Por ello entendemos que un servicio nuevo y de interés es el de dar 

recomendaciones de contenidos audiovisuales adecuadas al grupo de usuarios, 

tema que abordaremos en esta tesis. 

1.3 Características de la audiencia en la 
Televisión y la importancia del Rating 

En este apartado estudiaremos las características de la audiencia televisiva, 

cómo se eligen los programas, qué es el rating. 

Comenzaremos por recordar que la televisión se financia por la publicidad, 

y la misma está relacionada con la cantidad de televidentes que tenga un 

determinado programa. Cuanto mayor sea numéricamente la audiencia de un 

programa, más atractivo será para los anunciantes, y representará mayores 

ingresos para la estación de televisión. 

Para destacar la importancia económica de la relación entre audiencia e 

ingresos por publicidad, mencionaremos el ejemplo de la emisión anual que 

posiblemente tenga el récord de audiencia: la final del campeonato de fútbol 

americano, conocido popularmente como el Super Bowl. Este evento en su edición 

2010 fue visto en Estados Unidos por 114,9 millones de personas. Los anuncios de 

30 segundos se vendieron a un precio entre 2,5 y 3 millones de dólares. En 2009 

la NBC recaudó por motivos de venta de publicidad para este evento un monto de 

260 millones de dólares. 

1.3.1 La medición de audiencia de televisión  

Los radiodifusores quieren maximizar la audiencia, para maximizar el 

interés de los anunciantes en publicitar en su pantalla. Esta es su principal fuente 

de ingresos, y por eso deben de tener mayor audiencia que su competencia. 

La medición de audiencia de televisión es una tarea muy importante, 

llevada a cabo por muy pocas empresas en el mundo. Sus principales clientes son 

los canales de televisión y las agencias de publicidad que pagan cuantiosas sumas 

por estos estudios. A su vez, los canales de televisión en base a estas mediciones 

toman importantes decisiones sobre su programación. Y las agencias de publicidad 

y los anunciantes toman importantes decisiones sobre la inversión publicitaria. 
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Se utilizan como: 

i. Una herramienta de diagnóstico para conocer la acogida que ha tenido la 

programación. 

ii. Un instrumento de predicción para estimar futuros resultados en 

audiencia. Aquí podemos distinguir tres posibles aspectos sobre los que 

incide, todos de vital importancia para la estación de televisión: 

 En qué horario, día de la semana o época del año transmitir 

contenidos ya adquiridos o producidos. 

 Qué clase de nuevos contenidos adquirir. 

 Qué clase de nuevos contenidos producir. 

iii. Un instrumento de tasación. Según el nivel de audiencia de un programa 

será el valor del tiempo de publicidad. 

iv. Un instrumento de planificación, para decidir qué programas deben seguir 

emitiéndose, cuáles eliminarse o modificarse. 

 

Hay distintos métodos de evaluar la audiencia: 

i. Las encuestas por entrevista telefónica. En ella se llama a una serie de 

individuos y se pregunta si está mirando televisión y en su caso qué 

programa. 

ii. El panel con diario de escucha. Se toma una muestra de hogares que 

participan en la medición. Deben indicar en un cuadernillo lo que vieron en 

la televisión durante el día. 

iii. El panel audimétrico. Una muestra permanente de hogares participa en la 

encuesta. En ella se utiliza el audímetro o people meter, dispositivo que se 

conecta a todos los televisores de la muestra panel, los cuales registran 

cada cierto intervalo el consumo de televisión. Por la noche descarga la 

información a un servidor central, o puede también estar en línea y 

transmitir casi en tiempo real. 

 

Sin duda que el tercero es el más utilizado en el día de hoy. Si bien tiene 

detractores que objetan su metodología, sus resultados en la práctica son 
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aceptados como ciertos y las decisiones de programación y de inversión publicitaria 

se realizan a partir de ellos.  

Este dispositivo registra automáticamente el encendido, cambios de canal y 

los miembros del hogar que están expuestos a la televisión a lo largo del día. A 

cada miembro del hogar le asigna una letra del control remoto para identificarse. 

En algunos casos esta funcionalidad está incluida en el decodificador o sintonizador 

que el televidente tiene en su hogar. El aparato tiene una conexión ocasional con 

la entidad central, vía módem telefónico y envía los datos en la madrugada. En 

versiones más modernas, en algunas ciudades, está en línea con la base de datos 

central por ADSL, módem de telefonía celular o cable módem, otorgando la 

posibilidad de que con un retraso de un minuto se conozca la audiencia que se 

está teniendo. 

En la medición tradicional de audiencia de televisión se obtirenen dos 

indicadores básicos sobre la audiencia de un programa:  

 Rating, que indica cuánta gente de todo el universo posible vio el 

programa. 

 Share, que indica qué porcentaje de la gente que estaba viendo 

televisión durante la emisión del programa, lo vio. 

Los hogares que integran la muestra son seleccionados según criterios 

sociales y económicos. Se renuevan periódicamente. La confección de la muestra 

es propia del secreto del negocio de la empresa encuestadora. Esto es motivo de 

desconfianza de los resultados, especialmente porque según los datos declarados, 

es muy bajo el número de hogares que participan. Por ejemplo, la cantidad de 

audímetros en Galicia es de 300, cubriendo un total de 873 individuos [11]. 

1.3.2 Características de la audiencia televisiva 

Una vez obtenidos los datos de la medición de audiencia se procesan y 

clasifican en una serie de variables o categorías de clasificación de telespectadores, 

que se pueden agrupar, por ejemplo, como lo muestra la Tabla 1-2. En ella se 

muestra la variable que es medida, los posibles valores que puede obtener y la 

clasificación de su tipo. 
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VARIABLE VALORES 
TIPO DE 
VARIABLE 

Sexo Hombres y mujeres 

Sociodemográfica Edad 
Categorías desde ―4-10 años‖ hasta ―60 y más 

años‖ 

GSE ABC1, C2, C3 y D 

Fecha Semana, mes y año 

Temporal 
Días de la 
semana 

Lunes a domingo 

Horario 
Por minutos desde las 6 AM las 24 horas del 

día 
Horaria 

Canal 
Todos los canales de televisión abierta y por 

cable 

De contenido 
Programa Todos los programas de la televisión abierta 

Género de 
programa 

Periodísticos, ficción, 
diversión/entretenimiento, deportivos, 

cultura/educación, infantil, juvenil, y otros 

Tabla 1-2. Resumen de variables independientes que incorpora el 

sistema People Meter, de [12]. 

Es decir, que a partir de los resultados obtenidos con la muestra se infieren 

comportamientos según el sexo, edad, condición socioeconómica3, pero también se 

obtienen resultados según la fecha del año, el día de la semana y el horario. 

Finalmente, variables asociadas al contenido como lo son el género del programa, 

el programa en sí y el canal. 

Así, por ejemplo se pueden obtener datos como: 

 Las mujeres consumen mayor cantidad de televisión que los hombres. 

 Los jóvenes ven menos televisión que los individuos mayores. 

 A menor nivel socioeconómico se desarrolla un mayor consumo televisivo. 

 En los períodos de vacaciones, aumenta el consumo televisivo. 

                                                

3 La clasificación de la sociedad en grupos socioeconómico A, B, C1, C2, C3 y D es popular en 

el área de la Mercadotecnia. 
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 En los meses de invierno se consume más televisión que en los de verano. 

 Los fines de semana se consume menos televisión que durante el resto de la 

semana. 

 Los horarios de mayor consumo televisivo son la sobremesa y el Prime Time 

(horario central). 

También se pueden generar gráficos que marcan claras características del 

consumo de televisión. 

 

Figura 1-1. Evolución Diaria de RatingTotal (períodos de 15 min), 

promedio anual, de [12]4. 

En la Figura 1-1 se ven los cinco horarios en que se clasifica el día según la 

audiencia de televisión: Matinal, Mediodía y Sobremesa, Vespertino, Horario 

Central (Prime Time) y Trasnoche. Claramente se observa cómo el Prime Time 

tiene el máximo de audiencia, y será por tanto el que genere mayores ingresos a 

la emisora, y en el que pondrá sus programas más valiosos.  

Las fronteras horarias y el número de franjas varían de país en país, 

adaptándose a las características particulares de cada mercado. Incluso en un 

mismo país distintos analistas pueden manejar distintas clasificaciones. 

                                                

4 A efectos de una mayor claridad gráfica, esta figura ha sido rediseñada a partir del original 

del trabajo citado. 
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En las Figuras 1-2 y 1-3 se aprecia el rating por horario según una 

clasificación en particular, la de la edad del televidente o el nivel socioeconómico. 

Algunos autores llegan a la conclusión de que el número de televisores 

encendidos depende más de la época del año, el día de la semana y el horario que 

del contenido del programa en sí [13], [14]. Es decir, que en términos generales, 

si consideramos el rating acumulado sumando el de todas las emisoras de un 

mismo mercado en un momento dado, encontraremos que es independiente de los 

contenidos emitidos. Por esto es de vital importancia, para maximizar la audiencia, 

el rol de quien arma la grilla o parrilla de programación, a fin de conseguir un 

mayor share atrayendo la audiencia disponible hacia su canal, quitándosela a la 

competencia. Esto lo hace en base a los estudios antedichos, apoyado con 

herramientas informáticas, a su experiencia y al conocimiento del mercado.  

 

 

Figura 1-2. Evolución Diaria de Rating según grupos de edad, promedio 

anual, de [12]5. 

                                                

5 Ídem. 
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Figura 1-3. Evolución Diaria de Rating según nivel socioeconómico, 

promedio anual, de [12]6. 

 

1.3.3 La programación de una estación de 

televisión 

La programación es donde se materializan en forma de producto final las 

decisiones tomadas en las distintas áreas de la estación. En un sentido amplio 

representa la planificación global de la actividad de la emisora cuyo resultado es la 

emisión de programas, o en un sentido restringido, la distribución y ordenación de 

espacios en tiempos determinados. [15] 

Se pueden enumerar las siguientes actividades de programación: 

1. Definir la audiencia a cubrir. 

2. Valorar los programas disponibles. 

                                                

6 Ídem. 
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3. Seleccionar de los programas aquellos que mejor se adecuen a la 

audiencia previamente definida. 

4. Investigar quién es titular de esos programas y las condiciones de 

contratación. 

5. Negociar las adquisiciones y contratar e impulsar la producción. 

6. Combinar los programas seleccionados en la parrilla de 

programación. 

7. Promocionar los programas. 

En la actividad de programación inciden los siguientes factores: 

1. Económicos: coste de los programas, importaciones, 

negociaciones, producción propia, coproducciones, inversiones vía 

publicidad u otras vías, etc. 

2. Temporales: límite de tiempo de la programación, las horas del 

día, horario de descanso y de trabajo de los telespectadores, 

duración de los programas, circunstancias histórico-temporales 

nacionales y mundiales, vigencia de los derechos de difusión de los 

programas adquiridos. 

3. Audiencia: estimación de audiencia sobre la base de una cifra de 

audiencia potencial. 

4. Identidad de la empresa: principios que configuran y dan 

identidad, propia y diferenciada, a la empresa de televisión. 

5. Contenido de los programas y su incidencia publicitaria: la mayoría 

de las legislaciones obliga a introducir los bloques publicitarios en 

intervalos naturales, de manera que se respete la integridad y el 

valor de las emisiones y no pierdan su ritmo interno. 

6. Contratación publicitaria: la programación publicitaria constituye 

una parte importante de la tarea que realiza el programador 

televisivo. Debe tener en cuenta las disposiciones legales, tanto en 

los límites temporales de los anuncios y de los bloques publicitarios 

como en sus contenidos. 

7. Análisis de la competencia: el estudio de la competencia 

contribuye a mejorar la calidad del propio servicio y a presentar 
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una programación que pueda competir leal y legalmente con la 

competencia.  

 

Existe una estrategia de lucha por el share llamada contraprogramación. 

Pretende sorprender a las demás emisoras con emisiones imprevistas, que se 

programan simultáneamente a los programas de la competencia para intentar 

capturar parte de su audiencia. De algún modo contraprogramar significa negar la 

propia programación. Una variante de la contraprogramación se da durante la 

emisión de un programa, cuando el productor del mismo, siendo consciente de lo 

que está emitiendo la competencia, toma decisiones sobre el contenido de su 

programa, variándolo. Puede decidir en qué momento se va a los anuncios 

publicitarios, cambiar la duración de los bloques del programa o alterar la 

intervención de un entrevistado. Esto, que también atenta contra la calidad del 

programa, se ve incrementado con modernos dispositivos de medición de 

audiencia en tiempo real [1] que permiten no sólo ver qué están emitiendo las 

emisoras competidoras, sino además conocer su resultado en rating y en share. 

Esta práctica ha desatado polémicas en algunas sociedades ya que degrada la 

calidad de la propuesta televisiva. Por ejemplo en Chile se propuso un proyecto de 

ley con la intención de prohibir el people meter en línea [16]. Puede verse que este 

tema reviste una enorme importancia económica, social y cultural ya que es una 

práctica de la industria de la televisión, por lo cual en esta tesis, presentaremos 

instrumentos para optimizar esta decisión.  

La herramienta principal que tiene el encargado de programación de una 

emisora de televisión es la medición de audiencia. En ella solamente se registra el 

número de televidentes que vio el programa, y no se recibe una calificación de los 

mismos, es decir, no se sabe si el programa es de interés o no de los televidentes. 

La programación se realiza en base a ciertos presupuestos de conductas de 

los diferentes grupos socioeconómicos. Algunos de ellos de dudosa solidez, como 

por ejemplo en [17] se afirma que los domingos de mañana es común que se 

emitan programas infantiles porque los padres duermen hasta más tarde. También 

se constatan comportamientos extraños de la audiencia. Por ejemplo en 2008 en 

Uruguay, también según [17], uno de los géneros más vistos fueron las series. 

Paradójicamente tuvo mayor éxito una serie antigua como Rex frente a una más 

actual y de éxito mundial como CSI. Se explica que el protagonista de la serie, el 

perro, es el elemento crucial que permite que el programa siga teniendo relativo 
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éxito. En primer lugar, porque el perro es un animal que generalmente inspira 

ternura y que es querido por la mayor parte de la población, principalmente por la 

gente mayor que es justamente la que está a las seis de la tarde (el horario de 

emisión) en su casa mirando televisión. En segundo término, porque el ritmo de la 

serie es más lento y los desenlaces no son tan rebuscados como pueden ser los de 

CSI, lo que lo convierte en un producto ideal para la audiencia mayor. 

En el ejemplo anterior vemos que se debe conocer en profundidad a la 

audiencia, y cuanto mayor sea la información que se tenga, mejor será la 

configuración de la programación.  

Sin embargo, el gran énfasis dado a los números y cálculos de medición de 

audiencia solamente oculta el hecho de que las emisoras de televisión se 

mantienen en una constante búsqueda de la forma de llegar a su audiencia. Pero 

se debe destacar que en última instancia hay una falta de control. Incluso los 

ejecutivos de la industria de la televisión norteamericana dependen tanto de la 

ciencia como de su intuición.7 [18] 

En el capítulo 7 de esta tesis presentaremos elementos científicos para 

mejorar este campo, valiéndonos de la tecnología que estimamos que estará 

disponible, tal como prevé TV-Anytime, y utilizando las técnicas de predicción para 

grupos, aplicándoselas a la audiencia vista como un grupo de individuos de los 

cuales se dispondrán de los perfiles de usuario. 

  

                                                

7 Scott Siegler, ex vicepresidente para desarrollo de drama de CBS lo declaró de esta forma: 

―Because it is a mass audience – it‘s an unimaginable large audience – the audience test are so diffused 

and so general that you‘ve got to be guessing. You can work off precedents about what‘s worked on 

television before. You can work off whatever smattering of sociological information you gleaned from 

whatever sources. You can let your personal judgements enter into it some extents. …But you never 

really know.‖ 
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2 El PDR – TV-Anytime 

La televisión digital tiene cada vez una mayor presencia en nuestra 

sociedad. Sus avances y nuevas prestaciones se experimentan en nuestros 

hogares. Se han multiplicado el número de canales ofrecidos.  

Otro de estos adelantos lo constituye la aparición del dispositivo de usuario 

con almacenamiento local, el decodificador de televisión digital (Set Top Box, STB) 

capaz de almacenar contenidos localmente en un medio como un disco duro 

incorporado. Es de esperar tanto que este dispositivo continúe bajando de precio, 

como que sea muy amigable y de fácil uso. Ello, sin duda, ayudará a su 

popularización. Será sumamente sencillo y corriente grabar y reproducir un 

programa a través de esta clase de dispositivos, mucho más de lo ha sido con el 

videograbador. De esta forma, el televidente perderá la restricción temporal que 

significa tener que estar presente en el momento en que se emite un programa.  

No hay duda de que existirá una variedad de contenidos mucho mayor a la 

actual, que estarán disponibles para el televidente, dado que la tecnología 

proporciona la capacidad de ofertar un mayor número de programas, tanto sean 

para ser vistos en vivo, como para ser grabados. Ello nos conduce a una 

segmentación mayor de los contenidos, una variedad y una especificidad mayores, 
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atendiendo a los distintos intereses de los usuarios. Sin embargo, se corre el riesgo 

de desaprovechar las posibilidades que la tecnología otorga, y que ante un 

conjunto de ofertas tan extenso, el televidente no pueda encontrar programas que 

le satisfagan; que todo lo que vea no represente un atractivo importante para él, y 

que los programas que realmente le interesen le pasen desapercibidos. Para que 

se haga un uso adecuado, para que el usuario pueda ver los contenidos que le 

interesan, y no se sienta perdido entre cientos de ofertas, se hace necesaria la 

personalización de la oferta al televidente. Es decir, que no se ofrezca a todos los 

televidentes lo mismo, sino que a cada uno se le otorgue una lista de prioridades o 

recomendaciones, según el grado de interés que tengan en determinadas 

características de los programas, como pueden ser el género, o el actor, o la 

ciudad en que se filmó. De allí la importancia de la metainformación, o información 

asociada a los contenidos, que los describen de una manera rica. También se 

dispondrá de metainformación sobre el usuario, que describirá sus preferencias y 

su historial de uso. Por tanto, existirá la posibilidad de hacer coincidir ésta con 

aquella para recomendar contenidos al televidente. La metainformación que podrá 

transmitirse en conjunto con los contenidos, o podrá consultarse por separado (por 

ejemplo en servidores en Internet), especifica detalladamente, entre otras, las 

características antedichas. Actualmente tenemos cierta experiencia hogareña de 

metainformación. En efecto, los datos que permiten configurar la Guía Electrónica 

de Programación (Electronic Programa Guide, EPG) que tenemos en nuestros STBs 

de TDT o televisión por cable o por satélite, es información que describe los 

programas, y presenta su título, género, director, actores principales, una sinopsis 

y el horario de transmisión. Es fácil imaginarse que cuanto más detallada y 

específica sea la descripción de los contenidos y de los usuarios, más sencillo será 

obtener recomendaciones haciendo coincidir sus características, y más adecuados 

serán los resultados. 

Ante este panorama de nuevos dispositivos y nuevos servicios, se hace 

necesaria la normalización, dando un marco para los distintos actores de la 

industria (radiodifusores, creadores de contenido, fabricantes de hardware y 

desarrolladores de aplicaciones de software), para que la tecnología se despliegue 

de manera efectiva. Así surge la norma TV-Anytime, que es descrita en este 

capítulo y que dará el marco tecnológico a los servicios de recomendación de 

contenidos audiovisuales para grupos que son el objeto de esta tesis. 
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2.1 Introducción 

TV-Anytime [19] es una serie de especificaciones que apuntan a hacer 

posibles servicios audiovisuales basados en dispositivos de consumidor con alta 

capacidad de almacenamiento y conectividad, lo que se conoce como 

almacenamiento local. 

Estos dispositivos se han llamado de distintas formas tales como PVR 

(Personal Video Recorder), DVR (Digital Video Recorder) o PDR (Personal Digital 

Recorder). Esta última es la denominación que se toma en este marco, para hacer 

referencia al artefacto que en el hogar se conecta a un televisor u otro tipo de 

pantalla y que permite la grabación (normalmente en un disco duro) y 

reproducción de video, audio y aplicaciones. 

Estas especificaciones han sido normalizadas por el European 

Telecommunications Standards Institute (ETSI) en la norma ETSI TS 102 822. Es 

un conjunto formado por nueve partes con el nombre ―Broadcast and On-line 

Services: Search, select, and rightful use of content on personal storage systems 

("TV-Anytime")‖. 

Las especificaciones emanaron del llamado TV-Anytime Forum. Este foro 

está constituido por decenas de organizaciones de Europa, Estados Unidos y Asia. 

Las mismas provienen de una variedad de industrias: radiodifusores tradicionales, 

emisores de contenidos a través de Internet, propietarios de contenidos, 

proveedores de servicio, compañías de telecomunicaciones, fabricantes de 

productos de electrónica de consumo, industrias de IT, fabricantes de 

equipamiento profesional, fabricantes de componentes electrónicos y 

desarrolladores de software. 

El TV-Anytime Forum se creó 1999, con la misión de fomentar el desarrollo 

de servicios de televisión y multimedia relacionados, basados en el uso del PDR, 

independientemente de la manera de distribución. 

Se establecieron cuatro objetivos fundamentales: 

 Definir especificaciones que permitirán el desarrollo de aplicaciones que 

exploten el almacenamiento local en plataformas de electrónica de 

consumo. 

 Independizar el estándar de la red (―network independent‖) en la manera 

de entregar contenido al equipo electrónico del consumidor, incluyendo 

varios mecanismos de transporte (ATSC, DVB, DBS, y otros) o Internet. 
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 Desarrollo de especificaciones para sistemas interoperables e integrados, 

desde proveedores y creadores de contenido, proveedores de servicio, 

operadores de red, desarrolladores de software, fabricantes de hardware, 

anunciantes y los consumidores o usuarios finales. 

 Especificar las estructuras de seguridad para proteger los intereses de 

todas las partes involucradas. 

 

Se estableció su trabajo en dos fases: 

Fase 1: Tiene como objetivo normalizar procedimientos para la búsqueda, 

selección, adquisición y utilización del material de acuerdo a los permisos, en un 

dispositivo de almacenamiento local, desde fuentes de radiodifusión y en línea. 

Pone su atención principalmente en la utilización del PDR como dispositivo 

independiente, aislado de otros dispositivos similares. 

Fase 2: Está situado en una etapa más avanzada de la visión tecnológica 

que anima a la norma, con la existencia de NDRs (Network Digital Recorders, 

grabadores digitales en la red que proporciona el proveedor de servicio) y con la 

posibilidad de tener los PDRs interconectados. A diferencia de Fase 1, su foco está 

en la utilización de dispositivos NDR. Busca normalizar procedimientos para 

transferir material entre dispositivos de almacenamiento local utilizando redes 

hogareñas y datos intercambiables, y ―micro navegar‖ alrededor de un contenido 

variado valiéndose de una rica descripción de los mismos.  

2.2 La Visión 

La visión del futuro que inspira el trabajo de TV-Anytime parte de que la 

popularización del PDR podrá implicar cambios profundos en los hábitos de ocio 

del consumidor. La experiencia tradicional de la televisión tiene como 

características principales que la distribución y visualización de los contenidos es 

lineal, el contenido es enviado a los usuarios en masa desde un punto central, 

mediante una agenda controlada por el radiodifusor, dejando poco margen de 

opción al televidente. Las plataformas de entretenimiento actualmente están 

aisladas, tal como podemos constatar observando la distribución de televisión, 

reproductor de DVD, Internet, el ordenador personal, plataformas de juegos, 

reproductores de audio y radio.  
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Sin embargo, existe la posibilidad que esto sea sustituido por un dispositivo 

que centralice las funciones de entretenimiento e información en el hogar. Este 

dispositivo, si se dota de las facilidades tecnológicas necesarias, sería el PDR ya 

que actualmente es factible grabar en ellos varios cientos de horas de video y 

audio, y en un futuro, miles. 

El PDR y el ordenador, cada uno con sus características, se perfilan como 

los candidatos a ocupar el centro del entretenimiento en el hogar futuro. Existen 

ejemplos actuales con soluciones propietarias que tienen estas funcionalidades y 

buscan ser el centro del entretenimiento en el hogar. 

2.2.1 Antecedentes 

El primero y más importante de ellos es el TiVO [20] en EEUU, que ha 

tenido gran acogida por parte del público, y que es, básicamente, un PDR con 

tecnología propietaria. TiVo se comercializa mediante la compra del dispositivo y 

una suscripción mensual para el servicio de la guía electrónica de programación. 

Fue el verdadero introductor y popularizador en el mercado del concepto del PDR. 

Sus primeras versiones se publicitaban demostrando que se podía grabar un canal 

de televisión, pero que además se podía pausar la reproducción y volver a ver una 

acción mientras se seguía grabando, contando además con una guía electrónica de 

programación muy amigable y completa, permitiendo programar la grabación de 

emisiones. Sucesivas versiones aumentaron las horas de grabación disponibles, e 

incorporaron alta definición. Actualmente se ofrece TiVo Premiere que soporta alta 

definición y se puede conectar a la televisión cable, pero también a Internet 

permitiendo consumir películas de las tiendas que ofrecen a la venta a través de la 

Web como Amazon Video On Demand o BLOCKBUSTER On Demand, o ver 

streaming de video desde sitios como YouTube, así como programar grabaciones 

desde un ordenador o dispositivo móvil conectados a Internet. Cuenta con una 

renovada presentación de la guía electrónica de programación y permite buscar y 

explorar eficientemente contenidos de interés. 

Varios operadores de televisión para abonados ofrecen servicios de PDR. 

En la introducción hemos mencionado las distintas propuestas comerciales de 

DIRECTV [21] en Estados Unidos que van desde 160 a 295 canales en definición 

estándar, y de 15 a 80 canales en alta definición. Debemos agregar que por un 

pequeño incremento en la cuota mensual ofrece un PDR, del cual destaca su 
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mayor capacidad de grabación frente al que ofrecen otros grandes operadores de 

cable en el mismo mercado, así como la posibilidad de programar la agenda de 

grabación del PDR, desde el mismo dispositivo, desde un teléfono móvil o un 

ordenador. Los servicios disponibles desde teléfonos móviles incluyen buscar 

programas en un rango de catorce días, por canal o por fecha y hora, obtener 

información de un programa al instante, incluyendo descripción, duración y 

calificación, y programar la grabación de todos los episodios de una serie o de uno 

solo. 

Entre las aplicaciones para ordenador orientadas a centralizar el 

entretenimiento en el hogar, se destaca la de Microsoft: Windows Media Center 

[22]. Ha existido desde Windows XP Media Center Edition, y luego se ha incluido 

con Windows Vista y con Windows 7. En este caso el ordenador funciona con su 

monitor de forma convencional, o también conectado al televisor del hogar. Tiene 

un control remoto que ayuda a explorar y reproducir los contenidos. Reproduce 

fotografías, música y videos, y admite la captura y reproducción en tiempo real de 

radios y de canales de cable y aire a través de tarjetas sintonizadoras. Clasifica el 

contenido por distintos atributos como nombre, fecha, etiquetas y comentarios. 

Posee la capacidad de intercambiar archivos con otros dispositivos que cuenten 

con el protocolo Windows Media Center Extender como ciertos aparatos de 

televisión o el Xbox 360. Dispone de una guía electrónica de programación 

admitida en ciertos países, incluyendo España. Existen otros paquetes de software 

similares, tanto de pago, el caso de BeyondTV [23], como de código abierto 

MythTV [24] o MediaPortal [25]. Algunos de estos paquetes, no es el caso de 

Windows Media Center, incluyen la capacidad de registrar los hábitos del usuario y 

grabar automáticamente los programas de interés. 

Podemos ver en los ejemplos de tecnologías propietarias que 

mencionamos, que la posibilidad de interconexión con otros aparatos domésticos 

se realiza a través de protocolos particulares, exigiendo que el usuario quede 

ligado a las soluciones de una empresa (o un grupo de empresas) en particular, lo 

cual le significa una desventaja. A su vez, si no se sigue una norma con las guías 

electrónicas de programación y la metainformación asociada a los contenidos, 

puede que en distintos mercados o con distintos operadores no estén disponibles 

algunos servicios de recomendación. 
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2.2.2 Otras tecnologías disponibles en el hogar 

Paralelamente, han surgido otros tipos de posibilidades de interacción con 

los contenidos de la televisión digital. Junto a los datos que representan al video y 

al audio, y a la metainformación, pueden ser transmitidas aplicaciones destinadas 

a ejecutarse en el STB del usuario. Estas aplicaciones, de una variedad muy 

grande, pueden estar relacionadas con el contenido transmitido, por ejemplo 

información complementaria, estadísticas, preguntas y respuestas, concursos, 

votaciones. Pueden también ser de información de interés general a difundir. O 

pueden ser aplicaciones más sofisticadas, como T-Government, T-Administration, 

T-Learning. En la televisión digital interactiva la administración encuentra un nuevo 

medio para llegar al ciudadano y el radiodifusor al televidente. 

El canal de retorno del que disponga el STB condicionará el grado de 

interactividad de las aplicaciones que pueda soportar. Un primer nivel es en el que 

no hay retorno o es mínimo (por ejemplo, vía mensajería móvil), donde la 

información fluye en una red unidireccional, que habilita a aplicaciones del estilo 

EPG, servicios de información pública como meteorología, el estado del tránsito, 

farmacias de turno, recetarios, cómo se vota en las elecciones, cómo se hace un 

trámite, así como participar en juegos o en votaciones que impliquen devolver un 

mínimo de información. Un segundo nivel que incorpora retorno vía IP a través de 

cablemódem o ADSL o WiFi, y permite aplicaciones más sofisticadas donde el 

espectador puede seleccionar y recibir información específica para él, o realizar 

transacciones tales como apuestas, compras o bancarias. El tercer nivel incorpora 

además facilidades típicas de Internet como navegación web o correo electrónico, 

que agrega requisitos en las capacidades del receptor. 

Es requisito ineludible para que estas aplicaciones se ejecuten 

apropiadamente, que el STB del usuario esté habilitado para hacerlo, que sea 

compatible. De allí la necesidad de normalizar los estándares de televisión digital 

interactiva. Existen distintas normas a nivel mundial al respecto: 

i. GEM (Globally Executable MHP) es una especificación de DVB, para 

televisión digital interactiva, que define un conjunto de funcionalidades 

comunes, desprovista de particularidades referentes a señalización o 

protocolos de ninguna norma de transmisión. Fue creado para que 

otros estándares puedan basarse en él, facilitando el desarrollo de 

aplicaciones universales.  
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ii. MHP (Multimedia Home Platform) norma de interactividad de DVB. Está 

basada en GEM. 

iii. OCAP (OpenCable Application Platform) norma de interactividad de 

CableLabs (consorcio de operadores de televisión por cable, 

principalmente del mercado estadounidense). Está basada en GEM. 

iv. ACAP (Advanced Common Application Platform) norma de interactividad 

de ATSC. 

v. ARIB B23 (Association of Radio Industries and Business) norma de 

interactividad para la televisión japonesa. Está basado en GEM. 

vi. GINGA norma de interactividad del SBTVD (Sistema Brasileiro de TV 

Digital, basado en la norma japonesa de televisión digital), desarrollada 

en Brasil. 

Estos estándares buscan solucionar el problema de la ejecución universal 

normalizada. Cada uno de los respectivos promotores ha dado una batalla para 

ganar mayor cantidad de países adeptos. Sin embargo, no resulta una tarea mayor 

migrar aplicaciones de un estándar a otro, por lo que se podrá desarrollar 

aplicaciones que se ejecuten universalmente (con pequeñas adaptaciones). 

Los hogares se han equipado con pantallas muy grandes, que permiten 

alta definición, y mejores instalaciones de audio, con sonido envolvente. Ha 

surgido el concepto de Home Theater para estas instalaciones hogareñas, que 

potencian la experiencia del consumo doméstico de contenidos audiovisuales, y 

compiten con el cine. Estas pantallas se utilizan en lugares preferenciales del 

hogar, para verlas a determinada distancia, en ambientes confortables, y 

posiblemente en conjunto con otros integrantes del núcleo familiar. El PDR es un 

dispositivo específico pero de consumo masivo, por lo que entendemos que la 

generalización de su fabricación lo llevará a tener menores costos que un 

ordenador, así como una mayor estabilidad. Estas consideraciones nos hacen 

pensar que efectivamente el centro del entretenimiento en el hogar estará en el 

PDR más que en el ordenador. Especialmente a partir de que las capacidades de 

conectividad que se introducen en Fase 2 de TV-Anytime puedan estar disponibles. 

Para un despliegue armónico de todo este potencial en beneficio del 

consumidor, es imprescindible la compatibilidad entre equipos y sistemas. No basta 

que exista una  normalización en la capa de aplicación en estos dispositivos, sino 
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que también es necesario que la información generada en un punto pueda ser 

entendida y procesada en los demás. TV-Anytime proporciona la necesaria 

normalización de la información para que las aplicaciones puedan realmente 

procesar información de distintas fuentes. 

2.2.3 Los modelos de negocio que contempla TV-

Anytime y las funcionalidades previstas para 

el PDR 

Sin embargo, es de esperar que el verdadero auge de estos dispositivos se 

dé con estándares abiertos, como el TV-Anytime, que habiliten a toda la cadena de 

valor a tener un estándar común. Esto permitirá menores costos, mayor capacidad 

de interconexión y la aparición de nuevos prestadores de servicio. 

Esta cadena de valor involucra a varios componentes, varía relativamente 

de mercado en mercado y de servicio en servicio. Se reconocen tres actores 

principales: el consumidor (con su PDR), el proveedor de servicio (por ejemplo el 

radiodifusor) y el creador de contenido. Esto puede variar en algún servicio, como 

la radiodifusión en que el generador de contenido coincida con el proveedor de 

servicio. A ellos se suman terceras partes que podrán dar servicios de 

metainformación sobre los contenidos, ya que una persona o familia puede preferir 

las descripciones de los programas que otorgue otro operador antes que el 

proveedor de servicio o el generador de contenidos. También podrá haber terceros 

que realicen el servicio de resolución de localizaciones, lo que significa el encontrar 

y hacer saber al PDR por qué medio o transporte, se emitirá un programa que ha 

sido anunciado. 

En FASE 1 el PDR está conectado mediante un enlace unidireccional o con 

un retorno de bajo ancho de banda. Se normaliza la información para que se 

puedan proporcionar diversos servicios al consumidor. Estos pueden ir desde 

funciones básicas para un PDR como capturar y reproducir contenido o ver un 

menú en la pantalla sobre el contenido previamente capturado, hasta otras más 

avanzadas. Entre éstas podemos mencionar la capacidad de ver un tráiler, y 

aunque se desconozca el medio, el día o la hora de emisión, el usuario pueda 

pedirle al STB que lo grabe, ya que existen mecanismos para que lo haga, como se 

verá más adelante en este capítulo. Será más fácil para el operador realizar 
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sugerencias de grabación, enviar publicidad personalizada, o descargar películas 

Pay Per View hacia el PDR que se considere que interesarán al consumidor o a su 

grupo familiar, ya que en el PDR se podrán mantener perfiles personales para 

distintos proveedores, así como varios perfiles para distintos integrantes del hogar, 

y existen mecanismos para que el consumidor permita al proveedor de servicio a 

conocer su perfil personal y su historial de utilización. También habilita la 

posibilidad de trasladar el perfil personal a otros PDRs, lo que es útil por ejemplo si 

el usuario viaja. 

En FASE 2 en cambio, el PDR tiene alta conectividad a Internet. Puede 

intercambiar datos con otros dispositivos del hogar y tiene capacidad para ejecutar 

aplicaciones. Se pueden definir paquetes de contenidos (video, audio, subtítulos, 

gráficos o aplicaciones) que se ejecuten coordinados en el tiempo y en el espacio. 

Asimismo se favorece el despliegue de los recomendadores para grupos por ciertos 

mecanismos que se habilitan, ya que el usuario podrá compartir contenido e 

información sobre sí mismo a otros usuarios, o podrá elegir qué grabar a partir de 

un servicio de metainformación de un tercero, ya sea que esté en su PDR o en la 

web. Este servicio podrá acceder a cambiar las grabaciones del PDR si cambia la 

emisión programada. Está previsto que si alguien viaja pueda utilizar su perfil y 

obtener recomendaciones de acuerdo a él. En síntesis se prevén ciertos servicios, 

especialmente basados en que el PDR estará conectado en línea y los perfiles de 

usuario serán transportables, que establecen las bases para que el proveedor 

ofrezca de manera sencilla la recomendación para grupos. 

2.3 El conjunto de normas 

TV-Anytime consta de nueve partes agrupadas bajo la norma ETSI TS 102 

822. Establecen las especificaciones fundamentales que deben cumplir los 

servicios, sistemas y dispositivos para ser compatibles con TV-Anytime, con un 

nivel de detalle como para poder implementar productos y servicios que se 

avengan a la norma. Aquí se enumeran las normas junto a una breve descripción 

de lo que aborda cada una. Pueden ser descargadas gratuitamente de la página 

web de ETSI. 

 ETSI TS 102 822-1; Part 1: Benchmark Features y ETSI TS 102 822-2; Part 

2: System description. Tienen un carácter introductorio, describiendo el 

contexto y la arquitectura del sistema en que deberán ser implementados 
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los estándares de Metainformación, Referencia de contenidos, 

Metainformación bidireccional y protección de metainformación en un 

entorno TV-Anytime. El primero provee las claves de los modelos de negocio 

a los que debe satisfacerse, mientras que el segundo presenta la 

arquitectura de sistema TV-Anytime. 

 ETSI TS 102 822-3-1; Part 3: Metadata; Sub-part 1: Phase 1 - Metadata 

schemas. Se refiere a características de metainformación de FASE 1: 

o Classification schemes – conjunto de terminología controlada que consta 

de etiquetas simples o multinivel y multieje que puedan ser aplicadas a 

un cierto contenido para caracterizarlo. 

o Content description metadata – define, describe y detalla unidades de 

contenido con descripciones del estilo de género o atmósfera. 

o Instance description metadata – define una ocurrencia particular de un 

elemento multimedia, como el lugar en la agenda que ocupa un 

programa. 

o Segmentation metadata – describe elementos de un contenido completo 

de una manera que permite disponer de él en forma fragmentada. 

o Usage history metadata – información generada en un dispositivo que 

describe las acciones del consumidor mientras interactúa con el 

dispositivo. 

o User preference metadata –  describe un perfil de usuario que fue 

ingresado por él mismo o generado por su dispositivo TV-Anytime. 

 ETSI TS 102 822-3-2; Part 3: Metadata; Sub-part 2: System aspects in a 

uni-directional environment. De Fase 1, presenta nuevas tecnologías 

independientes de la red, usadas para procesar las descripciones de 

metainformación con el propósito de transmisión en un entorno 

unidireccional. Hace referencia a aspectos de transporte y fragmentación de 

la metainformación. 

 ETSI TS 102 822-3-3; Part 3: Metadata; Sub-part 3: Phase 2 - Extended 

Metadata Schema. Describe más específicamente características extendidas 

de metainformación de Fase 2, como Packaging que implica cómo agrupar 
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elementos en un mismo paquete, para que formen parte de un mismo 

programa. 

 ETSI TS 102 822-3-4; Part 3: Metadata; Sub-part 4: Phase 2 - Interstitial 

metadata. Define el marco de trabajo que se utiliza para controlar una 

faceta principal de Fase 2: la sustitución de anuncios (interstitials) en 

función de algunos criterios. 

 ETSI TS 102 822-4; Part 4: Content referencing. De Fase 1, contiene una 

detallada descripción de los CRID (Content Reference Identifier). 

CRID – es un identificador independiente de la localización usado para 

identificar contenido o grupo de contenido. Adicionalmente se utiliza como 

clave para asociar metainformación con el contenido o grupo de 

contenidos. 

CRID resolution – es el proceso de encontrar las partes que forman parte 

del grupo de contenidos o las localizaciones del contenido identificado con 

el CRID. 

 ETSI TS 102 822-5; Part 5: Rights Management and Protection (RMP) 

Information for Broadcast Applications. De Fase 1, es un conjunto de reglas 

de uso especificadas por TV-Anytime y condiciones requeridas para permitir 

la protección de los contenidos de la televisión digital dentro de un dominio 

que cumpla la protección y derechos de gestión de TV-Anytime. 

 ETSI TS 102 822-6-1; Part 6: Delivery of metadata over a bi-directional 

network. Las subpartes 1 y 2 son de Fase 1 y comprenden la entrega de 

metainformación TV-Anytime e información de referencia a contenidos a 

través de una red bidireccional, utilizando el canal de retorno del PDR. La 

subparte 3 de Fase 2, describe el método para intercambiar información del 

perfil individual. 

 ETSI TS 102 822-7; Part 7: Bi-directional metadata delivery protection: De 

Fase 2, proporciona herramientas para la protección de los contenidos de la 

televisión digital en una red bidireccional a través de la autenticación y el 

cifrado de la metainformación. 
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 ETSI TS 102 822-8; Part 8: Phase 2 - Interchange Data Format. De Fase 2, 

describe el formato de datos que permite el intercambio de metainformación 

TV-Anytime e información de referencia de contenido de diferentes fuentes. 

 ETSI TS 102 822-9; Part 9: Phase 2 - Remote Programming. De Fase 2, 

describe el protocolo que permite la comunicación remota con un dispositivo 

compatible TV-Anytime usando el ―messaging core format‖, así como el 

control de un NDR. 

2.4 Referencia de Contenidos (Content 
Referencing) 

TV-Anytime introduce un concepto sumamente importante y que permite 

una gran flexibilidad en relación a la obtención de los contenidos. Se trata de la 

separación entre la referencia a los contenidos y la información para obtenerlos. Se 

pretende separar lo que es la navegación de la metainformación, de lo que 

representa la adquisición de una instancia particular de un contenido. Un 

determinado programa de televisión podría estar disponible desde múltiples 

medios. Mientras el usuario decide ordenar su adquisición, puede que no esté 

disponible, por no saberse aún, cuándo será su día, hora y medio de emisión. O 

puede estarlo y luego ser cambiado.  Puede que el usuario ordene grabar toda una 

serie, y se irán conociendo consecutivamente las fechas en que estarán disponibles 

los sucesivos capítulos.  

La referencia a contenidos apunta a que cuando el consumidor indica que 

un programa se grabe, el PDR conseguirá una referencia al programa. A su debido 

tiempo se le estará dando al PDR la información para relacionar esta referencia 

con el episodio a grabar. 

El resultado de la etapa de búsqueda y navegación, seleccionando un 

contenido, es un CRID. Este CRID es una referencia al contenido, que no dice 

dónde se encontrará sino que establece una identificación para que consultando a 

una autoridad señalada, se obtenga la localización o localizaciones que permitirán 

adquirir el contenido. Este mecanismo trae varias ventajas y otorga flexibilidad. Por 

ejemplo, si el contenido se emite en varios canales en varias fechas, la autoridad lo 

indicará, y luego el consumidor podrá elegir cuál de ellos consumir, ya sea el más 
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barato, el más próximo en el tiempo, el que tenga mayor resolución, u otro 

criterio.  

Las tablas de localización del contenido que tiene la autoridad se 

mantendrán al día, de manera que cuando un consumidor selecciona un contenido 

para grabar (obteniendo un CRID) puede que no se sepa cuándo se emitirá dicho 

contenido. La autoridad tendrá información confiable y reciente sobre la 

localización del contenido, lo llamaremos el localizador. A lo largo del tiempo puede 

ir cambiando la resolución de un determinado CRID ya que la agenda de los 

canales se va ajustando. 

La sintaxis de un CRID es: 

CRID://<authority>/<data> 

Donde la autoridad es un nombre DNS de acuerdo a la RFC 1591 [26]. 

Un ejemplo de CRID:  

crid://broadcaster.co.jp/wibble  

La sintaxis del localizador, es decir, cómo la autoridad especifica el 

mecanismo de transporte por dónde será emitido el programa, así como la fecha y 

hora de emisión, es: 

<transport mechanism>:<transport system specific> 

Por ejemplo, si es DVB, se dirá en qué canal y flujo (stream) está, y la 

fecha y la hora de emisión. 

Un ejemplo de localizador:  

dvb://123.6ef.200;1c24@2002-02-14T14:20:00.00+01P00:30 

La manera de declarar el CRID ha sido registrada en la IANA y está 

descrita en la RFC 4078 [27]. 

Se utilizan dos tablas. La RAR (Resolving Authority Record) que vincula la 

autoridad que emitió el CRID al proveedor de servicio resuelto. La segunda tabla 

es la tabla de resolución real, donde se asocia un CRID a otro u otros CRID o a 

una o varias localizaciones. 

Decimos que un CRID puede resolverse a varios CRIDs ya que se puede 

haber seleccionado por ejemplo una serie, entonces al resolverse vendrán los 

CRIDs de cada capítulo. O en el caso que se seleccione un paquete compuesto por 
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varios elementos (Fase 2), vendrán los CRIDs de los mismos. Lo podemos ver 

ilustrado en la Figura 2-1. 

Un CRID puede resolverse en una localización si se pide un programa en 

concreto, y se devolverá el localizador (que indique por qué medio se puede 

obtener el programa y su día y hora de emisión). Pueden devolver varias 

localizaciones si se sabe que será transmitido en varias ocasiones.  

Hay tres actores que pueden originar y resolver CRIDs: los creadores de 

contenido, los proveedores de servicio y terceros. Quien crea un CRID es 

denominado su ―originador‖ y es quien le asigna la Autoridad a la que deberá 

referirse. El proveedor de resolución es quien permite resolver el CRID en una 

localización física en el tiempo y en el espacio. 

 

 

Figura 2-1. Ejemplo de un CRID con estructura de árbol, de [28]. 

2.5 Arquitectura del sistema TV-Anytime 

La Figura 2-2 describe los elementos principales de los que consta la 

arquitectura del sistema TV-Anytime de Fase 1, especialmente en el caso de 

radiodifusión, sin canal de retorno, o con una mínima capacidad. 

De las varias funciones involucradas, en este primer caso la mayoría son 

internas al PDR. Las funciones externas al PDR son la creación de contenido, el 

servicio de entrega de contenido y el acceso. Para aclarar estos roles, digamos que 
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el creador de contenido puede ser un estudio de televisión o de cine o una 

productora de televisión, el servicio de entrega de contenido, un radiodifusor, y el 

acceso, el cableoperador. Las demás funciones están dentro del PDR. Lo están, 

como es natural, el almacenamiento local, la presentación de contenidos y la 

interfaz de usuario; pero, además, también la búsqueda y la navegación así como 

el módulo de resolución de localizaciones. Las líneas verdes representan la 

metainformación a intercambiar. La línea bidireccional i6 entre el almacenamiento 

local y el proveedor de servicio puede utilizarse para obtener datos históricos de 

uso o preferencias de un usuario que dé su consentimiento. 

 

Figura 2-2. Modelo de difusión sin gestión ni protección de contenidos, 

de [29]. 

 

A modo de ejemplo podemos representarnos la siguiente situación. El 

creador de contenido entrega a un radiodifusor su programa, con metainformación 

asociada, quien podrá retransmitirla tal como viene, o agregar más 

metainformación, o sustituir la original si lo entiende conveniente. La 

metainformación del programa es transmitida junto con las de otros programas a 

emitirse próximamente y guardada en el almacenamiento local. A su vez, podría 
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ser proporcionada (a través del radiodifusor) por terceros. El radiodifusor transmite 

además tablas de resolución de localizaciones. Gracias a esta información, el 

usuario puede buscar, por ejemplo, un programa con su actor favorito, o de su 

tema favorito y solicitarle al PDR que lo grabe. O el PDR puede decidir en base al 

perfil del usuario que el programa es candidato a entusiasmar al usuario. De esa 

manera se obtiene un CRID (Content Reference ID) que se resuelve en las tablas 

acumuladas en el módulo de resolución de localizaciones. Allí se obtiene en qué 

canal y en qué día y hora se transmitirá el programa. Finalmente, el radiodifusor 

transmite el programa a través de una red DVB. Es almacenado en el PDR, se le 

avisa al usuario y éste podrá verlo cuando le plazca. 

Luego tenemos el modelo de interacción completa, que corresponde a la 

Fase 2 de TV-Anytime que lo vemos en la Figura 2-3: 

 

 

Figura 2-3. Modelo interactivo completo, de [29]. 

Ahora los módulos de Búsqueda y Navegación y de Resolución de 

Localizaciones pueden estar ubicados en la red, fuera del PDR. Podrían ser 

proporcionados por una empresa de Internet que genere guías de programación 

electrónica (EPG) o una empresa que sea un portal de la industria de la televisión. 
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Es decir, que el buscar o navegar entre la metainformación disponible, no 

necesariamente debe ser hecha en el PDR. Al estar disponible en la red, se 

superan determinadas limitaciones que impondrían su ejecución en el PDR. Es más 

factible que las descripciones sean más extensas, ya que se evita una posible 

limitación en memoria en el PDR. Se mejora la velocidad de la ejecución de la 

búsqueda ya que los servidores de la red tendrán mejor capacidad de 

procesamiento que el PDR. Se optimiza el ancho de banda hacia el abonado, 

porque no es necesario enviar toda la metainformación permanentemente, 

consumiendo recursos. Es más fácil mantenerla actualizada debido a que está 

localizada en un servidor central. Consideraciones similares se pueden aplicar a la 

resolución de localizaciones. 

2.6 Metainformación 

La metainformación se define como información sobre la información. En la  

Figura 2-4 presentamos el flujo de trabajo en la producción y difusión de un 

contenido audiovisual, especialmente en la industria de la televisión. Según [30] la 

metainformación idealmente debería acompañar al contenido a través de toda la 

secuencia. 

 

Figura 2-4. Flujo de trabajo en la producción de un programa de 

televisión, a partir de [30]. 
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En nuestro caso, nos interesa la metainformación final, la que acompaña al 

contenido cuando es publicado o emitido. Porque es la que llega al televidente, y 

en base a ella, nuestro sistema de recomendación será capaz de comprender y 

predecir si el programa será de interés del usuario. Entre la metainformación 

definida en TV-Anytime la parte más visible son los ―attractors‖, descriptores o 

hipervínculos utilizados en EPGs o páginas web para que el consumidor, o un 

agente que actúa por él, decidan ver o grabar un determinado contenido. El 

sistema de metainformación de TV-Anytime permite al usuario buscar, navegar y 

administrar contenidos de una variedad de fuentes, internas o externas, por 

ejemplo disponibles por radiodifusión, televisión para abonados, Internet, y 

almacenamiento local. Define un método estándar para describir el perfil del 

consumidor incluyendo sus preferencias, para facilitar el filtrado y adquisición de 

contenidos automáticamente por agentes en su nombre. 

Se han definido los schemas adoptando el MPEG-7 Description Definition 

Language (DDL) [ISO/IEC 15938-2] basado en XML. XML se ha encontrado 

sumamente práctico para este fin debido a su extensibilidad, universalidad, 

separación de la información de la aplicación y existencia de numerosas 

herramientas de soporte. También se han definido aspectos de sistema donde TV-

Anytime recomienda un formato binario (MPEG-7 BiM [ISO/IEC 15938-1]), un 

modelo de fragmentación, un modo de encapsulamiento para estos fragmentos y 

un método de indexación. 

Los documentos de instancia TV-Anytime están agrupados alrededor de un 

elemento raíz llamado ―TVAMain‖. Hay seis clases de metainformación básicas a 

los que TVAMain agrupa que se relacionan con la descripción de los contenidos (en 

el caso general del contenido) o de una instancia (una emisión concreta de un 

contenido que pueda tener alguna particularidad, como que es en honor de un 

actor premiado), del consumidor (sus preferencias y su historial de uso), y otras 

que son de menor interés para esta tesis. Éstas refieren a la segmentación de los 

contenidos en partes menores que puedan ser reproducidas o adquiridas, o al 

manejo de anuncios comerciales. 

Algunas de estas tablas están definidas en los documentos de Fase 1 (ETSI 

TS102 822-3-1). Luego estas mismas tablas fueron extendidas por los documentos 

de Fase 2 (ETSI TS102 822-3-3 y ETSI TS102 822-3-4). 

TV-Anytime es ―transport agnostic‖ (le es indiferente la capa de transporte) 

y puede ser adaptado a diferentes entornos como ARIB, ATSC y DVB. 
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2.6.1 Metainformación de Fase 1 

Fase 1 define un conjunto de especificaciones que apuntan a aplicaciones 

de PVR en un entorno unidireccional de radiodifusión, con la adición de métodos 

para acceder a datos auxiliares en un entorno con canal de retorno de pequeño 

ancho de banda.  

Mediante una única estructura de documento se realizan programme 

descriptions (descripciones de programa, servicio, etc.), user descriptions 

(descripciones del usuario) o classification schemes (por ej. ContentCS/genre, 

Action-TypeCS, ContentCommercialCS, HowRelatedCS, TVARoleCS).  

Las descripciones del programa involucran una variedad muy grande de 

características relativas al mismo. Pueden incluir el título, una sinopsis y el género 

del programa; y entre otros: los créditos de las personas involucradas en los 

distintos roles, una lista de los premios obtenidos por el programa o sus 

participantes, la duración, una lista para la compra del programa o materiales 

relacionados.  

Las descripciones del usuario agrupan su historial de consumo y sus 

preferencias. En cuanto al historial, registra los contenidos que vio, y las acciones 

que realizó durante el visionado (si cambió de canal, si cambió el lenguaje, etc.). 

En las preferencias del usuario aparecen entre otros el género, el país donde se 

origina el contenido, el lenguaje, título o sinopsis. 

Los esquemas de clasificación aportan una terminología completa y 

estructurada jerárquicamente para describir los contenidos. Esta descripción está 

realizada desde distintos puntos de vista, cada uno de ellos será reflejado en una 

dimensión distinta. Por ejemplo, podremos clasificar el contenido por el género, o 

por la audiencia a la que está destinado o por la intención con la que fue hecho. 

Veamos entonces lo definido en Fase 1 para ver luego sus extensiones 

relevantes en Fase 2. 

 

Content description metadata 

Este tipo de metainformación describe los contenidos a los que está 

asociada, detallando características tales como título, género, resumen, palabras 

clave, créditos, lugar de origen, fecha de creación, su precio, premios que haya 

obtenido, idiomas de los canales de audio, idiomas de subtítulos y otros. Son 
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descripciones correspondientes a determinado programa de televisión o contenido 

multimedia, pero no a una instancia particular. Por ejemplo, no incluye día, hora o 

canal de emisión. 

Programme Information Table – Esta tabla contiene información que 

describe el contenido, que puede ser, por ejemplo, un programa de televisión, 

incluyendo información tal como el título del programa, la sinopsis o breve 

descripción, el género en que se clasifica, una lista de palabras claves que se 

pueden utilizar para ayudar en una búsqueda. 

Group Information Table – Describe grupos de contenidos relacionados, de 

la misma forma que la Programme Information Table describe contenidos 

individuales. Un grupo de contenidos podría ser una serie televisiva, y esta tabla 

los relaciona entre ellos como miembros de una unidad. 

Credits Information Table – Describe los integrantes del elenco y de todas 

las personas relacionadas con el contenido. En esta tabla se mencionan los 

actores, el director, libretista, así como muchos otros roles relacionados con el 

contenido. 

Purchase Information Table – Contiene información para la compra de 

contenidos: cuánto cuesta, cuántas veces puede ser visto, en qué período de 

tiempo. Permite que existan modelos de negocio del estilo de Pay Per View, en el 

que mediante un pago, el consumidor queda habilitado a ver el programa un cierto 

número de veces o durante determinado tiempo. 

Program Review Table – Contiene críticas de terceras partes sobre los 

componentes del contenido. Por ejemplo una crítica sobre una película, de tal 

forma que puedan ayudar a los usuarios a seleccionar los contenidos a visualizar. 

 

Instance description metadata 

Al contrario que el primero, este segundo tipo de metainformación es el 

que efectivamente describe a una instancia concreta del contenido, aportando, por 

ejemplo, la fecha y hora de emisión o el canal en que será emitido, si es un 

programa en vivo o en diferido, si es un estreno o es la última vez que se exhibe. 

Es de utilidad en el caso en que haya diferencias significativas entre instancias del 

mismo contenido, es decir, instancias de contenido que comparten el mismo CRID. 

Adicionalmente, si es necesario, pueden agregarse descripciones particulares de 

esta instancia como el título, sinopsis o género. Por ejemplo, se puede cambiar la 
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sinopsis de un determinado programa en una ocasión particular en que sea emitido 

en honor a un director recientemente fallecido. 

Programme Location Table – Descripción de instancias o localizaciones 

particulares de contenido. Contiene la hora de emisión que ha sido puesta en 

agenda, a los efectos de servir de guía para generar una EPG. Sin embargo, no 

debe ser usado para fijar las adquisiciones, para lo cual se debe resolver un CRID. 

Purchase Information Table – Es una tabla opcional que puede enviarse 

con información para la compra de contenidos. 

Service Information Table – Describe los servicios emitidos dentro de un 

sistema. Por ejemplo, los canales o señales que se están enviando, el período de 

tiempo en el que el servicio es válido, su nombre, su dueño, la URL en la que se 

encuentra, un logotipo, el género que caracteriza el servicio o el lenguaje que 

utiliza primordialmente. 

 

Consumer Metadata 

Esta metainformación nos aporta los intereses de cada usuario y su 

historial de uso. Nos permitirá, buscando contenidos con características 

coincidentes, encontrar sugerencias para el televidente. 

User Preferences – Detalla las preferencias del usuario o su perfil. Esta 

descripción de las preferencias del usuario está correlacionada con las 

descripciones de los contenidos, para facilitar la búsqueda de coincidencias. 

Incluye características tales como: identificación de múltiples usuarios, filtrado de 

acuerdo a una rica combinación de preferencias de usuario como género, hora, 

fecha, canal, u otros, priorización de fuentes de información en combinación con 

otras preferencias como género, título, u otros, especificación de preferencias del 

usuario tales como actor favorito para un período de tiempo particular, 

especificación de palabras clave preferidas en relación con otras preferencias como 

género (por ejemplo, noticias), especificación de críticas preferidas y calificaciones 

de crítica, descripción del deseo del usuario de mantener en privado la totalidad o 

una parte de sus datos de preferencias, especificación de preferencias para 

combinaciones de género y fuentes de preferencia, intercambio de perfiles 

personales bajo control del consumidor, especificación de perfiles para distintos 

países. 
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Usage History – Provee una lista de las acciones desarrolladas por el 

usuario sobre el sistema (record, play, pause, etc.) durante un período de tiempo. 

Esta información puede ser usada posteriormente, con el consentimiento del 

usuario, para conocer más detalles sobre el uso y las preferencias de cada uno de 

los integrantes del hogar, o generar una guía de TV personalizada. Puede incluso 

ser de interés venderla a anunciantes compensando al usuario por utilizar esta 

información. 

 

Segmentación 

Permite tener control sobre partes del contenido, de tal modo que el 

consumidor pueda por ejemplo ver todo un partido o solamente las jugadas más 

importantes o los goles, según su preferencia por el tiempo disponible, el costo u 

otra variable. Habilita al usuario a componer un programa en base a segmentos de 

varios programas, incluso de proveedores distintos. Permite que un usuario 

configure la agenda para ver siempre las partes destacadas de determinados 

programas. Por ejemplo, puede ordenar grabar siempre la portada del programa 

de noticias. De la misma forma que los programas, a los segmentos también se los 

puede agrupar. 

2.6.2 Metainformación de Fase 2 

La Fase 2 es retrocompatible con Fase 1, mientras que extiende los tipos 

de datos de content description y user description. En esta fase se admiten nuevos 

tipos de contenido además de video y audio, tales como juegos, páginas web, 

archivos de música, gráficos, datos o muchas otras aplicaciones. Estos contenidos 

pueden ser tratados por separado o como componentes de paquetes. 

Utiliza tipos de datos importados de MPEG-21 para permitir nuevas 

funcionalidades, tomando en particular tipos de las especificaciones Digital Item 

Declaration (DID) [31] y Digital Item Adaptation (DIA) [32].  El tipo de documento 

raíz TVAMainType es ampliado para permitir la publicación de metainformación con 

las nuevas funcionalidades.  

A continuación se enumeran las nuevas funcionalidades de TV-Anytime 

Fase 2, las cuales se integran totalmente con las de Fase 1. 
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 Packaging – Permite el agrupamiento de video, audio, juegos o aplicaciones, 

que supuestamente se deben reproducir en conjunto para proveer una nueva 

experiencia al consumidor. La metainformación además establece información 

de sincronización temporal y espacial para ordenar la reproducción de los 

contenidos. 

 Targeting – Se define como el emparejamiento automático y entrega de 

contenidos relevantes al consumidor del que se conoce el perfil. Hay dos tipos 

de targeting. En push targeting es el radiodifusor el que emite el contenido 

con metainformación asociada en función de las preferencias del usuario, del 

historial de utilización, del entorno y de otras variables. Es decir, que en 

función de las características del usuario se decide qué enviarle. En pull 

targeting un agente inteligente en el PDR utiliza las preferencias de usuario y 

otros atributos para reproducir y grabar selectivamente el contenido. 

 Interstitial content – Permite la sustitución de anuncios mediante el 

establecimiento de condiciones para la reproducción. 

 Sharing – Permite el intercambio de perfiles de usuario y de metainformación 

sobre el contenido, a efectos de que el usuario comparta el perfil con otros 

usuarios entre dispositivos con distinto soporte. 

 Remote Programming – El usuario podrá programar grabaciones 

remotamente, ya sea a un NDR o a su propio PDR desde otro dispositivo, 

como podría ser un teléfono móvil o un ordenador. 

 Interchange data format – Permite que un dispositivo fuera del mundo TV-

Anytime envíe metainformación TV-Anytime a uno que sí lo está. Por ejemplo, 

si un usuario navega por un portal de televisión en Internet y selecciona un 

material, el portal debería poder enviar la metainformación asociada. 

 Coupons – Un cupón es una manera de dar valor en una forma electrónica, 

para sustituir o complementar el dinero, para la compra de contenido. 

Describe la manera de mostrar la existencia del cupón, para explicar en qué 

consiste ese cupón en particular, y sobre cómo hacerlo efectivo. Un ejemplo 

podría ser que se le indica al usuario que comprando dos películas PPV, 

obtiene una gratis. 
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2.6.2.1 Tipos Básicos de Fase 2 

Nuevos tipos de contenido (Content Types) 

Aparecen nuevos tipos de contenido para describir componentes que no 

son tradicionalmente del ámbito de la radiodifusión, así como extensiones a las 

descripciones anteriores para describir mejor los contenidos y los usuarios. 

Atributos de base del contenido – Se incluyen descripciones más detalladas 

de las características técnicas del contenido ya sea audio (codificación, número de 

canales, tipo de mezcla, lenguaje del audio, tasa de bits por segundo), vídeo 

(codificación, barrido, tamaño horizontal y vertical, razón de aspecto, color, tasa de 

bits por segundo, tasa de cuadros por segundo) o imágenes fijas (ancho, largo, 

orientación). 

Atributos de base del contexto – Descripciones del contexto en que se 

emite (si es para pantalla completa, si es con fondo transparente, si el contenido 

es interactivo, ciclo de actualización), del contenido de anuncios (marca del 

anuncio, si es parte de una campaña), contexto de educación (a quién está 

dirigido, por ejemplo maestros, tipo de contenido educativo, por ejemplo si es una 

conferencia, una narración, un examen), contexto de aplicación (si es freeware, si 

tiene desinstalación), atributos de contexto de juegos (rol o punto de vista, 

máximo número de juegos). 

 

Información de Targeting 

Define descripciones que se aplican al entorno del consumidor, quién es el 

target o destino de las emisiones. Se habilitan varios escenarios de targeting 

haciendo coincidir el entorno de utilización y las condiciones de targeting del 

contenido. 

Información biográfica – Complementa información del consumidor (edad, 

nombre, lenguaje, día de cumpleaños, género, grupo de familiares del 

consumidor). 

Información de accesibilidad – Describe si hay discapacidad auditiva, visual 

o de otro tipo. 
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Información de la terminal – Descripción del hardware de la terminal 

(fabricante, capacidad de almacenamiento, sistema operativo, memoria, 

información de decodificador, CPU, etc.) 

Información de red – Describe información de la red a la que está 

conectado el dispositivo del usuario, indicando el tipo de red y con características 

tales como el ancho de banda disponible 

Información del entorno natural – Describe información del entorno, del 

ambiente físico o natural en que está el usuario al que está destinada la emisión, 

conteniendo descripciones, por ejemplo de temperatura, humedad, localización, 

clima u hora. 

 

Descripción de Cupones 

Permite describir información de precio y descuento de un ítem de 

contenido, tales como un ID para el cupón, una autoridad emisora, el número 

requerido de cupones para acceder a la promoción, el porcentaje de rebaja, el 

nuevo precio, género del contenido, programa o servicio al que se hace la 

promoción, información del destinatario para el que es válido el cupón, comienzo y 

fin de la promoción, tipo de adquisición (inmediata o ligada a un contenido), si la 

aceptación del usuario es requerida para tener efecto. 

2.6.2.2 Descripción de Paquetes de contenido 

Se define un paquete como un conjunto de unidades de consumo, de 

experiencias multimedia (por ejemplo, clips de video o audio), y la terminal o el 

usuario es capaz de seleccionar entre los varios elementos de un paquete, 

personalizando así la experiencia. Estos elementos están formados por 

componentes que pueden ser seleccionados en función de las capacidades de la 

terminal, las preferencias del usuario y las entradas del usuario.  

Por ejemplo, puede estar compuesto por un clip de video o audio para el 

cual hay una opción entre diferentes formatos de codificación, que se 

seleccionarán en función de las capacidades del receptor. Pero puede contener 

otros elementos que permitirán un refinamiento de la experiencia multimedia, 

como juegos, aplicaciones, páginas web, gráficos. Por ejemplo, una aplicación 
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interactiva de deportes que permita al usuario ver un partido de fútbol desde 

diferentes ángulos. 

El paquete es una colección de componentes de contenido que en alguna 

combinación juntos (todos o un subconjunto) proveen una experiencia enriquecida 

al consumidor.  Ofrece un árbol de decisiones, donde el usuario o el dispositivo 

pueden realizar opciones que dependan del entorno de utilización y de la 

experiencia de uso requerida. 

2.6.2.3 Intercambio de Perfil Personal – Fase 2 

Esta funcionalidad está descrita en el ETSI TS 102 822-6-3. Extiende el 

alcance de intercambio de datos entre usuarios y proveedores de contenido o de 

servicio, otorgando a ambos actores posibles beneficios. Por ejemplo, un servicio 

web personalizado en que un proveedor de servicio provee la respuesta a un 

pedido de un consumidor usando su información de perfil en un entorno seguro, 

puede proveer al consumidor con contenido relevante. 

El intercambio de información personal permitirá: 

 A los proveedores recibir información de un amplio rango de dispositivos PDR 

de diferentes usuarios. 

 A los proveedores recibir información detallada relacionada con el usuario. 

 A los consumidores tener confianza en los servicios del proveedor 

(facturación, seguimiento, monitoreo). 

 A los consumidores buscar, seleccionar y adquirir contenido de su interés 

como programas con servicio de descripciones de audio adicionales para 

acceso mejorado, o noticias locales o información específica de viaje. 

 A los consumidores llevar sus perfiles y otras informaciones personales. 

 A los proveedores de contenido y creadores comprender mejor a su audiencia. 

 Desarrollar un mayor rango de t-Commerce (particularmente PPV) y otros 

modelos de negocio de servicio de red. 

 A maximizar los recursos de una gran cantidad de aparatos de usuario como 

un STB o una PDA. 
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Un servicio de perfil de usuario TV-Anytime es un servicio web al cual se le 

puede consultar y actualizar información relativa a un usuario. El servicio se 

identifica con una URI. El servicio ofrece un protocolo de interfaz a una serie de 

recursos. Un recurso puede ser información relacionada con un usuario o un 

servicio actuando en beneficio de un usuario. Está establecido cómo sobrescribir 

todo o parte de un perfil y cómo consultar todo o parte de un perfil. 

2.6.2.4 Programación Remota – Fase 2 

La programación remota se recoge en la ETSI TS 102 822-9 y cubre dos 

usos principales. En primer término, la programación remota de un PDR utilizando 

servicio de correo electrónico. Posteriormente, el uso de un NDR (Network Digital 

Recorder). Se describe cómo declarar un servicio NDR, cómo descubrirlo y cómo 

utilizarlo para grabar contenido que será enviado al usuario. 

La primera aplicación apunta al interés de que se permita programar el 

PDR del hogar desde un ordenador, un teléfono móvil o similar. También daría un 

mecanismo adicional a un proveedor de metainformación a recomendar programas 

para ser puestos en agenda.  

Por otro lado el uso de un NDR será de interés en un caso en que el 

usuario esté fuera de su hogar sin acceso a su PDR, o su PDR no puede grabarlo, 

ya sea porque no tiene capacidad libre suficiente, porque no tiene acceso al canal 

en que se emite el programa, porque tiene conflicto entre el pedido de grabación y 

la visualización en vivo de un evento, o por otras circunstancias. 

La Figura 2-5 muestra los distintos escenarios previstos, que combinan 

todas las posibilidades de orígenes de solicitud de grabación y destinos de envío de 

contenido. Se solicita la grabación desde un PDR o un ordenador o una PDA, para 

contenido que será enviado a la PDR o el ordenador o la PDA. 
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Figura 2-5. Escenarios de programación remota, a partir de [33]8. 

2.7 Clasificaciones 

Tanto la Fase 1 como la Fase 2 de TV-Anytime contienen clasificaciones 

muy detalladas de los contenidos que serán utilizadas por nuestro sistema 

recomendador. Estos esquemas de clasificación (Classification Schemes, CS) son 

una herramienta de MPEG-7 para otorgar una terminología controlada en la 

clasificación de los contenidos. Es decir, son un conjunto de términos controlados, 

conocidos, acotados y completos, capaces de describir el contenido desde un 

punto vista particular. 

Se ofrece un sistema de clasificación multidimensional. En él, el contenido 

se puede clasificar en cada una de las dimensiones definidas. Cada una de ellas es 

capaz de describir el contenido (un programa o un anuncio) atendiendo un cierto 

aspecto del mismo. Así podremos indicar, por ejemplo, cuál es el género del 

                                                

8 A efectos de una mayor claridad gráfica, esta figura ha sido rediseñada a partir del original. 
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programa o  cuál es la audiencia a la que está dirigido. Puede que la clasificación 

del contenido en una sola de las dimensiones no aporte significado relevante de 

por sí, pero la combinación de los términos que lo describen desde distintos 

ángulos sí se lo otorga. 

Cada dimensión está estructurada jerárquicamente, con términos que van 

desde más generales a más particulares. Podemos ilustrar este concepto pensando 

en la clasificación de un cierto programa sobre noticias de arte. En un primer nivel 

diríamos que es un contenido informativo, que no es de ficción (NON-

FICTION/INFORMATION). Podríamos, en un segundo nivel, agregar que es de 

noticias (News). En un tercer escalón, entre los programas de noticias, lo 

describimos como cultural (Cultural). Finalmente, dentro de los programas 

culturales diremos que es de arte (Arts). También podríamos clasificarlo en cada 

una de las demás dimensiones ofrecidas, cada una de las cuales consta de varios 

niveles.  

Esta riqueza de términos nos permite describir con una gran precisión y 

flexibilidad el contenido. Precisamente para ello utilizaremos estos esquemas de 

clasificación proporcionados por TV-Anytime. Y a partir de estas descripciones 

detalladas generar una estructura jerárquica, más concretamente, una ontología, 

que sirva de base para nuestros algoritmos de recomendación. 

Los Classification Schemes (CS) de TV-Anytime Fase 1 están descritos 

en el Anexo A de la TS ETSI 102 822-3-1.  A continuación los listamos junto a una 

breve descripción del objetivo de cada uno de ellos. A partir de ella podremos ver 

que algunas clasificaciones son más importantes que otras cuando se está 

buscando recomendar contenidos a un televidente. 

• Intention, que contiene términos que describen la intención del programa 

en su fase conceptual. Entre otros, describe si su propósito es entretener, 

informar, educar, promocionar otros contenidos (tráilers), vender productos. 

Incluso se puede clasificar el nivel de dificultad de un contenido destinado a 

educar.  

• Format, que contiene términos que describen el formato del programa. 

Por ejemplo, si es una actuación artística, una revista, un dibujo animado. Pero 

también otras características como si es un programa interactivo, en cuyo caso los 

niveles inferiores aportan detalles como si la interactividad es local, intermitente, o 

permanente, y en cada una de ellas todo el espectro posible. 
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• Content, que contiene términos que describen la naturaleza o el género 

del programa o comercial. Puede referirse en términos generales si es un 

programa de ficción, informativo, deportivo, musical, entre otros. Es la clasificación 

más poderosa ya que en algunas ramas llega a tener cuatro niveles de 

profundidad. Para nosotros es la más importante ya que refleja el principal aspecto 

de interés del espectador. 

• Content Commercial, que contiene términos que describen la naturaleza o 

el género del comercial. 

• Origination, que contiene términos que describen el origen del programa, 

por ejemplo, si es en vivo desde un estudio, si es originado en una película de 

cine. 

• Intended Audience, que contiene términos que describen la audiencia a la 

que está dirigido el programa, por ejemplo, por género, edad, grupo 

socioeconómico o nivel educativo. 

• Language, que contiene términos que describen el lenguaje de la 

audiencia objetivo del programa. 

• Content Alert, provee una manera de alertar a un televidente que hay 

elementos dentro del programa a los que podría no querer estar expuesto, por 

ejemplo, escenas de violencia o de carácter sexual, o utilización de un lenguaje 

inadecuado. 

• Media Type, que contiene términos que describen el medio del contenido, 

por ejemplo, video y audio, aplicación multimedia o sólo audio.  

• Atmosphere, que contiene términos que describen las características 

psicológicas o emocionales del programa. 

• Audio Purpose, que contiene términos que describen el objetivo principal 

del canal de audio. 

• Purchase Type, que contiene tres modos básicos de compra: para 

siempre, por un período limitado de tiempo y por un número limitado de 

reproducciones. 

• Unit Type, que define las unidades que servirán luego para calificar una 

compra en ―días‖, ―meses‖ o ―años‖ por un período de tiempo o ―reproducciones‖ 

cuando es para un número limitado de reproducciones. 



76 

 

• DerivationReasonType, que define un criterio por el que ha sido 

modificado un contenido. 

• CaptionCodingFormat, que define el formato de codificación usado para 

subtítulos. 

 

Los Classification Schemes (CS) de TV-Anytime Fase 2 están descritos en el 

Anexo A de la TS ETSI 102 822-3-3 y son: AccessibilityCS, ContentTypeCS, 

CPUTypeCS, EducationalUseCS, FamilyMemberCS, GamePerspectiveCS, 

IntendedEducationalUserCS, MiddlewareServiceCS, OperatingSystemCS, 

OtherSystemSoftwareCS, PlaceTypeCS, SpatialRelationsCS, TemporalRelationCS, 

TerminalTypeCS, VirtualMachineCS, WeatherTypeCS. 

 

La estructura de clasificación jerárquica utilizada en esta tesis ha sido 

construida con cuatro dimensiones de Fase 1, utilizadas de forma completa. Ellas 

son Intention, Format, Content e IntendedAudience. Han sido seleccionadas ya 

que el aspecto que cada una de ellas aborda para describir el contenido, es 

significativo para la recomendación. En efecto, Content que representa el género, 

es, sin duda, la más importante, porque es la que tiene una mayor correlación con 

los intereses del usuario. Format también lo tiene, ya que por ejemplo, nos puede 

señalar un contenido como Reality Show, con lo que seremos capaces de 

identificar usuarios interesados en programas con este formato. Intention, es de 

una vinculación menos fuerte que las anteriores, pero igualmente podemos, por 

ejemplo, asociar programas dedicados completamente a la venta, con usuarios que 

los disfruten. Finalmente Intended Audience, tiene una relación obvia e importante 

para un sistema recomendador, ya que es la audiencia destino del programa, 

prevista por su generador o de quien lo clasificó y generó la metainformación. Por 

el contrario, si bien serían útiles, las otras dimensiones no tienen la misma 

trascendencia a los efectos del recomendador. 

Al ser clasificaciones que buscan cubrir todos los posibles ámbitos de 

descripción de los contenidos, en algunos casos son muy amplias y extensas. Se 

transcriben en forma completa en el Anexo A y a efectos ilustrativos aquí damos 

un resumen de las mismas 
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Comenzamos con Intention que vemos en la Tabla 2-1, y como ya dijimos, 

contiene términos sobre la intención del programa en su fase conceptual. Al ser 

una de las clasificaciones menos extensa podemos incluirla en toda su extensión. 

Código Intención  

1.1 ENTERTAIN  

  1.1.1 Pure entertainment  

  1.1.2 Informative entertainment  

1.2 INFORM  

  1.2.1 Government Información oficial 

  1.2.2 Pure information  

  1.2.3 Infotainment Informa, pero tiene elementos de entretenimiento 

  1.2.4 Advice 

Destinado a aconsejar (salud, precio y calidad de 
productos de consumo, temas financieros, tiempo, 
tráfico,…) 

1.3 EDUCATE 
Destinado a incrementar el conocimiento de una 
forma didáctica o no 

  1.3.1 School Programmes  

    1.3.1.1 Primary  

    1.3.1.2 Secondary  

    1.3.1.3 Tertiary  

  1.3.2 Lifelong/further education  

1.4 PROMOTE 
Promociona contenidos audiovisuales (lo produce el 
radiodifusor) 

1.5 ADVERTISE 
Promociona productos comerciales (lo produce el 
dueño del producto) 

1.6 RETAIL Destinado a la venta 

  1.6.1 Gambling  

  1.6.2 Home Shopping  

1.7 FUND RAISE/SOCIAL ACTION  

  1.7.1 Fund Raising Búsqueda de fondos para una causa social 

  1.7.2 Social Action Acciones para una causa social (donar sangre) 

1.8 ENRICH  

  1.8.1 General enrichment 
Destinado a aumentar conocimiento en temas que 
no son de actualidad en una forma no didáctica 

  1.8.2 Inspirational enrichment Basado en diferentes formas de creencias religiosas 

1.9 EDUCATIONAL DIFFICULTY  

  1.9.1 Very Easy  

  1.9.2 Easy  

  1.9.3 Medium  

  1.9.4 Difficult  

  1.9.5 Very Difficult  

Tabla 2-1. Clasificación Intention. 
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Observamos las distintas intenciones ubicadas en el primer nivel: 

entretener, informar, educar, promover, anunciar, venta al por menor, acciones 

sociales o recaudación de fondos, enriquecer (en el sentido de formar o informar 

en aspectos no actuales desde un punto de vista didáctico o no, o de inspiración 

religiosa). Bajo algunos de estos términos encontramos otro nivel o niveles en la 

jerarquía que detallan más cada característica. En el punto 1.9 vemos una 

clasificación diferente que representa la dificultad prevista para un contenido con 

intención educativa. 

La Tabla 2-2 contiene un extracto de la clasificación Format para el formato 

del programa: 

Código Formato 

2.1 STRUCTURED 

  2.1.1 Bulletin 

  2.1.2 Magazine 

    2.1.2.1 Presenter led magazine 

    2.1.2.2 Clip led magazine 

  2.1.3 Event 

    2.1.3.1 Commented event 

    2.1.3.2 Uncommented event 

  2.1.4 Documentary 

  2.1.5 Discussion/Interview/Debate/Talkshow 

  2.1.6 Lecture/Speech/Presentation 

  2.1.7 Textual (incl. relayed teletext) 

  2.1.8 Phone-in 

  2.1.9 DJ with discs 

2.2 REPRESENTATION/PLAY 

………. …………….. 

2.3 CARTOON/ANIMATION/PUPPETRY 

………. …………….. 

2.4 SHOW 

………. …………….. 

    2.4.5 Reality Show 

………. …………….. 

2.5 ARTISTIC PERFORMANCE 

………. …………….. 

2.7 INTERACTIVE 

………. …………….. 

Tabla 2-2. Extracto de clasificación Format. 
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En ella vemos el primer nivel de clasificación que nos indica si es un 

formato estructurado, una representación, de dibujos animados, si es un show, 

una actuación artística, y si tiene interactividad. Bajo estos términos hay 

descripciones inferiores, por ejemplo, bajo 2.4 SHOW, tenemos entre otros 2.4.5 

Reality Show. Presentamos completa la estructura bajo la clasificación 2.1, donde 

podemos ver que la jerarquía tiene hasta tres niveles. 

La clasificación Content que describe el género del programa se presenta 

en forma resumida en la  Tabla 2-3.  

Código Género 

3.1 NON-FICTION/INFORMATION 

  3.1.1 News 

    3.1.1.1 Daily news 

… … 

    3.1.1.10 Cultural 

      3.1.1.10.1 Arts 

….. ….. 

    3.1.1.17 Consumer affairs 

  3.1.2 Religion/Philosophies 

……. …….. 

  3.1.4 Arts 

    3.1.4.1 Music 

……. …….. 

    3.1.4.12 Showbiz 

  3.1.5 Humanities 

… … 

3.2 SPORTS 

……. …….. 

3.4 FICTION/DRAMA 

… … 

3.5 AMUSEMENT/ENTERTAINMENT 

……. …….. 

3.6 Music 

… … 

3.7 INTERACTIVE GAMES 

……. …….. 

3.8 LEISURE/HOBBY/LIFESTYLE 

……. …….. 

3.9 ADULT 

Tabla 2-3. Extracto de clasificación Content. 



80 

 

 

Se observa que llega a tener cuatro niveles de profundidad (por ejemplo, 

3.1.1.10.1 Arts) y que podemos clasificar detalladamente un programa. Asimismo 

se puede ver que es posible clasificar un contenido con más de un término de la 

jerarquía. Una película podría ser romántica (3.4.3 Romance) y simultáneamente 

fantástica (3.4.7 Fantasy/Fairy tale).  

Finalmente la clasificación IntendedAudience que contiene descripciones 

para la audiencia destino del programa, es mostrada en la Tabla 2-4. 

Código Audiencia Objetivo  

4.1 GENERAL AUDIENCE 
Programas que no tienen un public 
objetivo específico 

4.2 AGE GROUPS 
Los niveles de edad del público para 
los que el contenido ha sido generado 

  4.2.1 Children  

    4.2.1.0 specific single age  

    4.2.1.1 age 4-7  

… …  

4.3 
SOCIAL/REGIONAL/MINORITY 
GROUPS 

 

  4.3.1 Ethnic  

    4.3.1.1 Immigrant groups  

    4.3.1.2 Indigineous  

  4.3.2 Religious  

4.4 OCCUPATIONAL GROUPS 
Ocupación del consumidor a quien el 
contenido está destinado 

… …  

4.5 
OTHER SPECIAL 
INTEREST/OCCUPATIONAL GROUPS 

 

… …  

4.6 GENDER  

… …  

4.7 GEOGRAPHICAL  

… …  

4.8 EDUCATION STANDARD  

… …  

4.9 LIFESTYLE STAGES  

… …  

4.11 LANGUAGE OF TARGET AUDIENCE  

Tabla 2-4. Clasificación Intended Audience. 
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En la dimensión de la audiencia objetivo del contenido observamos que 

puede ser clasificado como destinado a una audiencia general (4.1); a distintos 

grupos según la edad (4.2), más subgrupos más o menos generales según la 

profundidad de los niveles debajo de 4.2; a distintos grupos sociales, religiosos o 

minorías (4.3). Puede identificarse el grupo ocupacional (4.4) al que va dirigido el 

programa, y el sexo de los televidentes objetivo primarios (4.6). También pueden 

detallarse otras características del público objetivo, relacionadas con contextos 

geográficos, con el nivel educativo, y la integración del hogar. 

Atendiendo a las anteriores clasificaciones, planteamos dos ejemplos: 

clasificar la película Terminator II y la serie The Simpsons. 

Terminator II tiene claramente bajo Intention podemos clasificarla como 

que tiene la intención de entretener (1.1 ENTERTAIN). Sobre su formato (ver 

Anexo A, la categoría que mejor se le aviene es la de ―imagen ficticia de la vida‖ 

(2.2.1 Fictional portrayal of life). Su género es el de ciencia ficción (3.4.6.7 Science 

fiction). En cuanto a la audiencia objetivo podemos asignar dos términos, adultos y 

hombres (4.2.2 Age: Adults, 4.6.1 Gender: Male). 

La serie The Simpsons en las respectivas categorías podría clasificarse 

como con la intención de entretener (1.1 ENTERTAIN), con formato de dibujo 

animado (2.3.3 Cartoon), del género comedia (3.5.7 Comedy), y destinado a 

adultos y niños desde 8 años (4.2.2 Adults, 4.2.1.2 Children 8-13 ,4.2.1.3 Children 

14-15). 

El extracto TV-Anytime que anuncia estos dos programas es: 

<ProgramInformationTable> 
    <ProgramInformation programId="crid://emisoratv.com/pelis/terminatorii"> 
        <BasicDescription> 
            <Title> 

    Terminator II 
  </Title> 
  <Genre href="urn:tva:metadata:cs:IntentionCS:2005:1.1"> 
       <Name> 
           ENTERTAIN 
       </Name> 
  </Genre> 
  <Genre href="urn:tva:metadata:cs:FormatCS:2005:2.2.1"> 
       <Name> 
           Fictional portrayal of life 
       </Name> 
  </Genre> 
  <Genre href="urn:tva:metadata:cs:ContentCS:2005:3.4.6.7 "> 
       <Name> 
           Science fiction 
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       </Name> 
  </Genre> 
  <Genre href="urn:tva:metadata:cs:IntendedAudienceCS:2005:4.2.2"> 
       <Name> 
           Adults 
       </Name> 
  </Genre> 
  <Genre href="urn:tva:metadata:cs:IntendedAudienceCS:2005:4.6.1"> 
       <Name> 
           Primarily for males 
       </Name> 
  </Genre> 

        </BasicDescription> 
    </ProgramInformation> 
    <ProgramInformation programId="crid://emisoratv.com/series/thesimpsons"> 
        <BasicDescription> 
            <Title> 

    The Simpsons 
  </Title> 
  <Genre href="urn:tva:metadata:cs:IntentionCS:2005:1.1"> 
       <Name> 
           ENTERTAIN 
       </Name> 
  </Genre> 
  <Genre href="urn:tva:metadata:cs:FormatCS:2005:2.3.3"> 
       <Name> 
           Cartoon 
       </Name> 
  </Genre> 
  <Genre href="urn:tva:metadata:cs:ContentCS:2005:3.5.7 "> 
       <Name> 
           Comedy 
       </Name> 

  </Genre> 
  <Genre href="urn:tva:metadata:cs:IntendedAudienceCS:2005:4.2.2"> 
       <Name> 
           Adult 
       </Name> 
  </Genre> 
  <Genre href="urn:tva:metadata:cs:IntendedAudienceCS:2005:4.2.1.2"> 

       <Name> 
           age 8-13 
       </Name> 
  </Genre> 
  <Genre href="urn:tva:metadata:cs:IntendedAudienceCS:2005:4.2.1.3"> 
       <Name> 
           age 14-15 
       </Name> 
  </Genre> 

        </BasicDescription> 
    </ProgramInformation> 
</ProgramInformationTable> 
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En una clasificación multidimensional cada contenido usualmente está 

descrito tantas veces como dimensiones hay en el sistema. Un sistema de 

clasificación multidimensional puede ser entendido como una manera de describir 

un elemento de contenido de acuerdo a varias coordenadas en un espacio 

multidimensional. 

Se utiliza cada dimensión para describir el contenido desde un punto de 

vista. Por tanto, el uso de una sola dimensión puede no ser significativo, sino que 

en general la combinación de los términos de las clasificaciones provenientes de 

varias dimensiones es la que da significado. 

Cada dimensión, como se puede ver, está organizada de una manera 

jerárquica para permitir una mayor precisión y flexibilidad en la descripción de 

cada aspecto. 

Dentro de algunas de las clasificaciones puede instanciarse múltiples veces, 

por ejemplo para Intention, Content e IntendedAudience. En cambio para otras no 

tiene sentido, y es preferible tener una sola instancia. Es el caso de Format, 

Origination y MediaType, donde es preferible tener un solo término. 

2.8 TV-Anytime en el marco de esta tesis 

Tal como se ha visto en el desarrollo de este capítulo, TV-Anytime 

normaliza todos los aspectos de funcionamiento del PDR, incluyendo los modelos 

de negocio, la metainformación sobre los contenidos y sobre el perfil de usuario, y 

sobre protocolos de intercambio. Se espera que facilite la popularización del PDR y 

el despliegue de nuevos servicios de la televisión digital como la personalización de 

la oferta de contenidos.  

El uso de la metainformación descriptiva en la industria de la televisión y el 

audiovisual es de gran utilidad. Actualmente existen varios formatos disponibles 

entre los cuales optar. Es evidente que una normalización, o más precisamente el 

predominio de una norma, relativa a la metainformación favorecerá su utilización 

en forma masiva, facilitando que los generadores de contenidos efectivamente los 

describan, y la aparición de nuevos servicios destinados al usuario final que la 

utilicen. Se da una doble dinámica realimentada: la normalización lleva a mayor 

aparición de servicios y mayor uso, y por otro lado la aparición de servicios 

colabora en hacer una norma más fuerte y difundir su despliegue. 
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Entendemos que TV-Anytime es una norma adecuada, con potencialidad y 

con futuro. Gran parte de la bibliografía científica relativa al tema de 

recomendadores personales de contenido audiovisual, ya implementa las 

clasificaciones de TV-Anytime de metainformación sobre contenidos y usuarios. El 

uso de las clasificaciones TV-Anytime por parte de nuestro recomendador, favorece 

el despliegue de la norma.  

El desafío al diseñar un recomendador es poder utilizar la información 

relativa a los contenidos de manera relevante, buscando aprovechar el significado 

de los términos,  para obtener mayor información a partir de ellos. El principal 

aporte de TV-Anytime en nuestra tesis lo constituye la definición de la 

metainformación sobre los contenidos, que otorgan una descripción semántica 

muy detallada de los programas de televisión. Como hemos visto, la 

metainformación puede tener distintas dimensiones, que apuntan a distintos 

aspectos complementarios de los contenidos. A partir de esta definición, es posible 

estructurar esta metainformación jerárquicamente, obteniendo jerarquías de clase, 

con instancias específicas que serán los programas, y propiedades que los 

relacionan. De esta forma, podremos generar una ontología relativa a los 

contenidos audiovisuales, que será la base para el algoritmo de recomendación 

que utilizaremos, y que en el caso de individuos está descrito en el capítulo 

siguiente. En particular, construiremos una ontología multijerárquica que permita 

una clasificación muy precisa del contenido audiovisual. 

TV-Anytime también describe los mecanismos de intercambio y portabilidad 

de los perfiles de usuario, que si bien no serán utilizados en el ámbito de esta 

tesis, configuran un marco tecnológico completo para que los perfiles de los 

distintos usuarios estén disponibles para el operador, al momento de realizar la 

recomendación para un grupo. Es decir, que puede ser realizada la implementación 

de los intercambios y portabilidad de los perfiles de usuario, e intercambio de 

información relativa a las recomendaciones. 
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3 Los Sistemas 

Recomendadores 

3.1 Introducción 

A través de los medios de comunicación e Internet se ofrece al individuo la 

posibilidad de formarse, informarse y entretenerse. Merced a los avances de la 

tecnología esta oferta crece cotidianamente debido al uso de nuevos medios o a la 

mejora de otros existentes, otorgándoseles mayor capacidad. Sin embargo, 

muchas veces el usuario se ve desbordado por esta cantidad de información, que 

percibe como una sobrecarga. De esta forma, debe realizar una selección de la 

información que le interesa, sea  ésta, por ejemplo, noticias, contenidos 

audiovisuales, ofertas comerciales, cursos de formación o de educación. Es así que 

durante la década de los noventa se comenzaron a desarrollar sistemas 

recomendadores, que buscan simplificar la labor del individuo, circunscribiendo, de 

forma automática y personalizada, sus alternativas a las que serán de su interés. 

Esta selección se consigue en base a la metainformación que describe los 

contenidos, y al conocimiento de las preferencias del propio usuario. Estos 
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sistemas están basados en una diversidad de técnicas tradicionales, las cuales 

presentan ciertas limitaciones. En primer lugar, destacamos aproximaciones que 

establecen tan sólo comparaciones sintácticas entre un conjunto de palabras clave, 

y por ello no razonan sobre el significado de los términos a través de su semántica. 

Estas propuestas han evolucionado hacia modelos que predicen el interés del 

usuario considerando ciertos patrones de ocurrencia de sus características en un 

conjunto de entrenamiento previamente definido. Finalmente encontramos otras 

aproximaciones que seleccionan un contenido para un usuario, si el mismo se ha 

mostrado de interés para otros usuarios con los que comparte intereses. 

Estos enfoques dependen de que las palabras utilizadas por el usuario 

durante la búsqueda sean exactamente las mismas con las que se ha catalogado el 

contenido, o también derivados con la misma raíz, ya que hay herramientas que lo 

procesan. Adolecen, por tanto, de la limitación de no utilizar los significados de 

dichas palabras. El uso de la semántica, tanto en la descripción de los contenidos, 

como en los perfiles de usuario, ayuda a superar estas deficiencias, conduciendo a 

mejores recomendaciones. 

Los sistemas de recomendación no se han limitado al dominio de los 

contenidos audiovisuales, pero es en el que nos centramos en esta tesis. En este 

capítulo presentaremos una clasificación completa de estos sistemas, 

profundizando en los aspectos relativos a la generación y representación de los 

perfiles de los usuarios, en las estrategias tradicionales de recomendación, así 

como el enfoque semántico. Describiremos el recomendador AVATAR [34] 

desarrollado en el Departamento de Ingeniería Telemática de la Universidad de 

Vigo, incluyendo la ontología utilizada y su algoritmo de recomendación. 

Particularmente, describiremos el algoritmo híbrido ya que es en el que nos hemos 

basado para realizar las extensiones presentadas en esta tesis. 

3.2 La representación del perfil de usuario 

Reflejar fielmente los intereses del usuario en la representación de su perfil 

es clave en el proceso de obtener recomendaciones adecuadas. Los que siguen 

son los enfoques propuestos en la literatura al abordar la descripción del usuario 

en distintos dominios: 

1. Historial de consumo – registra el consumo del usuario en el pasado y su 

interés o desinterés en dichos productos. Por ejemplo, páginas web 
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visitadas, productos consumidos, noticias de interés, correo electrónico 

aceptado. Ha sido utilizado en casos reales como lo son Amazon [35] en el 

ámbito web, o Tapestry [36] que filtra de forma automática el correo 

electrónico recibido por el usuario basado en los mensajes que éste ha 

aceptado en el pasado y en sus anotaciones personales. 

2. Vectores de características – describe el producto mediante un vector 

donde cada dimensión está asociada a una característica de dicho 

producto, pudiendo tomar un valor booleano o real que represente la 

existencia o no de dicha característica o el grado de repetición. Ha sido 

adoptado por recomendadores como Let‘s Browse [67] o MovieLens [37]. 

3. Matrices de clasificaciones – los perfiles en este caso se representan por 

una matriz con tantas filas como usuarios del sistema, y tantas columnas 

como productos. Cada elemento de la matriz representa el interés del 

usuario correspondiente a la fila, por el producto correspondiente a la 

columna. Es utilizado por el recomendador de películas Bellcore Video 

Recommender [38]. 

4. Características demográficas – el perfil de cada usuario está formado por 

datos personales, tales como edad, sexo, profesión, estado civil o número 

de hijos. En el dominio de la televisión personalizada ha sido utilizado por 

el sistema Blu-IS [39], en combinación con información contextual como la 

localización del usuario o en qué horario prefiere ver televisión, y con el 

historial de visionado. 

5. Redes semánticas ponderadas – expresan conocimiento a través de 

conceptos, propiedades y relaciones jerárquicas. El perfil de un usuario 

está compuesto por pesos numéricos (que identifican su interés) asociados 

con nodos de dicha estructura. Las relaciones establecidas entre los nodos 

se modelan mediante enlaces convenientemente etiquetados. Muy 

utilizado por recomendadores Web, como SiteIF [40], en el que los perfiles 

de usuario se modelan mediante redes semánticas en las que los nodos 

son los términos presentes en las páginas visitadas por el usuario, y en los 

que se establecen enlaces entre dos nodos cuando los términos que 

representan aparecen en una misma página en su historial de navegación. 

Cada nodo tiene asociado un peso numérico. 

6. Redes asociativas ponderadas – similares a las anteriores, representan 

conceptos e identifican las relaciones existentes entre ellos, sirviéndose de 
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un conjunto de nodos y enlaces, pero no tienen que estar necesariamente 

etiquetados. La etiqueta semántica se sustituye por un peso numérico que 

cuantifica la fuerza de la relación existente entre los dos nodos 

conectados. Web INFOrmer [41] representa los perfiles de los usuarios 

activos mediante redes asociativas, en las que los nodos identifican los 

términos presentes en las páginas que éstos han visitado. 

7. Modelos basados en clasificadores automáticos – los clasificadores 

automáticos reciben como entrada información sobre el producto y las 

preferencias del usuario, y otorgan una salida clasificándolo como 

interesante o no interesante. Están basados en diferentes técnicas 

propuestas en el campo del aprendizaje de máquinas, tales como redes 

Bayesianas, árboles de decisión, reglas de aprendizaje inductivo o redes 

neuronales. Este modelo es utilizado en el dominio de la TV personalizada, 

por ejemplo por la herramienta presentada en [42] y el sistema TV 

Recommender Show [43, 44]. 

 

Debemos destacar que a excepción de las redes semánticas y asociativas, 

el resto de los enfoques, si bien están basados en formulaciones más o menos 

elaboradas, resultan en modelos de usuario demasiado simples, basados en 

palabras clave o en las clasificaciones dadas por cada usuario en relación a cada 

producto definido en su perfil, y que omiten gran parte de información que 

resultaría útil durante el proceso de recomendación. Esta limitación surge de la 

ausencia de asignación de significado a los atributos (semántica) e impide la 

realización de procesos de inferencia más sofisticados. Los perfiles-ontología 

desarrollados como novedad para AVATAR [45] permiten relacionar unos atributos 

con otros, y habilitan la realización de razonamientos que descubren nuevo 

conocimiento oculto en dicha estructura jerárquica, útil para ampliar la oferta de 

productos recomendados. Serán descritos en la sección 3.6. 

3.3 Las estrategias tradicionales 

Los recomendadores encuentran los productos más adecuados para los 

usuarios. Obtienen una lista, en general ordenadada, con los productos que 

predicen que despertarán el mayor interés en los usuarios. Para ello utilizan 

distintas estrategias que vinculan las características de los primeros y su 
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conocimiento de los segundos. A continuación presentamos las estrategias 

tradicionales utilizadas por los sistemas de recomendación. 

3.3.1 Filtrado demográfico  

Es utilizado en los casos en los que el perfil de usuario consta de un vector 

con características demográficas. Se emplean las características personales del 

usuario, tales como sexo, edad, ocupación laboral…) para encontrar los productos 

que se adecuan a él [46]. Se generan estereotipos entre los perfiles de usuario, y 

los usuarios que pertenecen a un mismo estereotipo recibirán la misma 

recomendación. Tiene ciertas limitaciones, como la de llevar a recomendaciones 

imprecisas. 

3.3.2 Métodos basados en contenido  

Recomienda a un usuario productos similares a los que le han gustado en 

el pasado. Existe cierta diversidad de técnicas que enumeramos a continuación: 

 Comparación sintáctica basada en palabras clave – Se compara 

sintácticamente las características presentes en el perfil del usuario, con 

los atributos de los productos considerados. Utilizado en herramientas de 

personalización Web como ifWeb [47]. 

 Categorización de texto - se basa en aprender múltiples características a 

partir de descripciones textuales, y aplicarlas en la construcción de 

clasificadores eficientes (filtrado de información, agrupamiento de 

documentos relacionados entre sí, clasificación de los mismos en 

categorías predefinidas, etc.). Ha sido utilizado en el sistema 

recomendador de películas INTIMATE [48]. 

 Similitud basada en coseno – es utilizado en sistemas que representan el 

perfil de usuario mediante un vector de preferencias. La similitud entre dos 

usuarios se determina por el coseno del ángulo que forman los vectores 

que representan a los usuarios. Un ejemplo de aplicación lo constituye en 

el ámbito de filtrado de noticias Anatagonomy [49]. 

 Vecinos más cercanos – se calcula la distancia entre los productos objetivo 

y las preferencias del usuario, de forma que sólo se sugieren aquellos 
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productos que son más parecidos a los que le interesaron en el pasado. 

Citaremos como ejemplo de uso a WebSell [50]. 

 Clasificación automática – se aplican cuando el perfil está representado por 

los modelos basados en clasificadores automáticos. El sistema dispone de 

un conjunto de entrenamiento en el que se incluyen las características de 

los productos que interesaron al usuario en el pasado. Basándose en la 

frecuencia de aparición de dichas características en el conjunto, el 

recomendador predice su perfil, que permite clasificar los productos en 

categorías genéricas. Este proceso conduce a la recomendación de 

productos que comparten exactamente las características que interesan al 

usuario activo, de ahí el carácter sobreespecializado de este tipo de 

sugerencias. Mencionaremos al recomendador de televisión personalizada 

[51] como caso de uso. 

Sin embargo, los métodos basados en contenido presentan ciertas 

limitaciones. La principal de ellas es la sobreespecialización, es decir que adolecen 

de falta de diversidad, recomiendan siempre productos muy similares a los ya 

valorados positivamente. Las otras son: la necesidad de expertos que describan los 

productos, lo que es bastante caro, y la dificultad de conocer la especificación de 

las preferencias de un nuevo usuario. 

3.3.3 Filtrado Colaborativo 

Se basa tanto en las preferencias del propio usuario, como en las de sus 

vecinos, que son otros usuarios que tienen preferencias similares. No utiliza la 

descripción semántica de los contenidos. Puede basarse en: 

 el usuario, si recomienda productos que han interesado a sus vecinos 

 el ítem, si recomienda productos similares a los que figuran en el perfil del 

usuario. En este caso el vecindario es de productos y no de usuarios. 

 

También presentan la limitación del usuario nuevo (new user ramp-up)  y 

otras tales como: el sparsity problem, consistente en que ante una gran cantidad 

de contenidos exista una diversidad muy grande lo que haga difícil que dos 

usuarios tengan los mismos productos (o preferencias), y por tanto, perfiles muy 

dispersos que provoquen falta de solapamiento; la existencia de usuarios con 
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preferencias muy distintas a las de los demás y por lo tanto no se pueda hacer una 

recomendación adecuada (gray sheep problem); las dificultades computacionales 

ante el crecimiento de los usuarios; el retardo para que un nuevo producto 

comience a ser recomendado (new item ramp-up); que mientras que no se alcanza 

un número suficientemente elevado de usuarios registrados, el recomendador no 

dispone de información suficiente para crear de forma precisa el vecindario (cold 

start). Entre los numerosos ejemplos de aplicación, nombramos a Ringo [52], que 

recomienda listas musicales. 

3.3.4 Enfoque Híbrido 

Combinan los dos métodos anteriores para combatir sus limitaciones. En 

particular, se ha propuesto computar la similitud entre los usuarios, tanto a partir 

de las descripciones semánticas de los productos definidos en sus perfiles, como 

de los niveles de interés asignados a los mismos. En el ámbito de la televisión 

personalizada ha sido utilizado por ejemplo por PTVPlus [53]. 

3.3.5 El enfoque semántico 

Los enfoques analizados hasta el momento adolecen de la limitación de 

referirse exclusivamente a las palabras que describen los contenidos. En tal 

sentido, pueden establecer relaciones si las descripciones fueron hechas 

exactamente con los mismos términos. Pero se revelan incapaces de conocer su 

significado.  

El enfoque semántico propone incorporar metainformación que permita 

entender los contenidos, su semántica, y así poder inferir relaciones entre ellos, 

permitiendo descubrir conocimiento nuevo a partir del existente. A tales efectos, es 

necesario estructurar los conceptos y relaciones existentes en cada dominio de 

aplicación en una estructura jerárquica. Una de las formas de estructurar este 

conocimiento son las ontologías. 

Una ontología es un modelo abstracto de un dominio de aplicación 

específico, definido de manera formal y explícita, y ampliamente aceptado por la 

comunidad de usuarios en la que será utilizada. Está constituida por los siguientes 

elementos: 
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 Clases – identifican los conceptos representativos del dominio de la 

ontología. 

 Propiedades – son las relaciones existentes entre las clases. 

 Instancias – son entidades específicas que se encuentran en la base de 

conocimiento, y sobre ellas es posible definir reglas: 

o Reglas para la creación de conocimiento: Permiten obtener nuevas 

sentencias lógicas a partir de la información almacenada en la 

base de conocimiento. 

o Restricciones: Indican las propiedades que debe cumplir el modelo 

formalizado en la ontología, y permiten además detectar posibles 

inconsistencias en el mismo. 

o Reglas reactivas: Determinan las acciones que debe tomar un 

sistema basado en conocimiento como consecuencia del 

cumplimiento de ciertas condiciones (de ahí que cada regla conste 

de un antecedente y un consecuente). 

La representación del conocimiento a través de una ontología, permite que 

sea interpretado por usuarios humanos, así como por agentes de software, y así 

ser reutilizado fácilmente. Asimismo, se consiguen realizar inferencias o 

razonamientos que relacionan unas instancias con otras, obteniendo nuevo 

conocimiento que originalmente estaba oculto. Existen diversas aplicaciones en el 

ámbito de la recomendación Web, en particular [54] monitoriza el uso de la Web 

por parte de los usuarios para generar un perfil de usuario mediante técnicas 

combinadas con una representación ontológica del dominio; o Foxtrot [55] que 

también realiza una aproximación mediante ontología a la creación de perfiles de 

usuario en un contexto de recomendación de artículos académicos disponibles en 

línea a investigadores académicos. 

El uso de una ontología sobre el dominio de la televisión, para la 

recomendación de contenidos audiovisuales, significa una superación respecto a 

otros métodos existentes.  
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3.4 Introducción a AVATAR 

AVATAR es un sistema recomendador de contenidos audiovisuales que 

incorpora herramientas de carácter semántico. Sus constituyentes fundamentales, 

que se describirán en los apartados siguientes, son: 

 Una ontología sobre el dominio de la televisión. 

 Los perfiles de usuario. 

 Las estrategias para efectuar la recomendación al usuario, basadas en 

razonamiento semántico. 

Previamente, veremos de forma genérica la arquitectura del sistema 

AVATAR. En la Figura 3-1 podemos apreciarla: 

 

 

Figura 3-1. Arquitectura del sistema AVATAR, de [34]. 

En ella observamos que el sistema está distribuido entre el proveedor que 

ofrece el servicio de personalización y el STB del usuario, permanentemente 

conectados a través de un canal de retorno. En cada uno de ellos habrá diferentes 

agentes encargados de diversas tareas. 

En el Set-Top Box del usuario: 

 Agente de registro – encargado de identificar el usuario, y de inicializar un 

nuevo usuario. 
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 Agente de monitorización del usuario – registra las acciones del usuario 

sobre el STB. 

 Agente gestor de la comunicación entre usuario y proveedor – encargado 

del intercambio entre ambos relativos a registro de usuarios, preferencias 

declaradas, y lista de programas sugeridos. 

En el servidor del proveedor de servicios: 

 Agente de registro – interactúa con su homónimo en el STB. 

 Agente de clasificación – actualiza la relación de programas representados 

en la base de conocimiento. 

 Agente gestor de solicitudes – deriva las solicitudes provenientes del STB 

del usuario, a los correspondientes agentes en el servidor. 

 Agente de actualización de perfiles – incorpora la nueva información sobre 

las preferencias de los usuarios. 

 Agentes recomendadores – encargados de seleccionar los contenidos que 

serán de interés de los usuarios basándose en sus perfiles y en el 

conocimiento representado en la ontología. 

o Agente semántico – utiliza métodos basados en contenido, como 

filtrado de información y recomienda contenidos asociados 

semánticamente con aquellos que le interesaron en el pasado. 

o Agente híbrido - utiliza una estrategia híbrida que combina los 

métodos basados en contenido, el filtrado colaborativo y las 

capacidades de inferencia semántica, que serán descritos en 

detalle en este mismo capítulo. En esta tesis, éste es el algoritmo 

utilizado como punto de partida para definir las extensiones que se 

realizan para la recomendación para grupos, ya que como se verá 

oportunamente, contiene importantes ventajas respecto a otras 

técnicas disponibles, de las que supera ciertas limitaciones.  

o Agente de resolución de localización - obtiene los localizadores 

espacio-temporales de los contenidos recomendados a partir de 

sus respectivos CRIDs, disponibles ya que se trabaja en un 

entorno TV-Anytime. 
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3.5 La ontología 

A efectos de que nuestro recomendador de contenidos audiovisuales pueda 

estar basado en razonamiento semántico es necesario representar de forma 

ordenada el conocimiento respecto del dominio de la televisión. En este apartado 

se presenta la ontología desarrollada en AVATAR, implementada mediante el 

lenguaje OWL [56], y utilizando la herramienta Protégé [57] para simplificar el 

proceso de conceptualización semántica. La ontología debe representar 

descripciones semánticas muy detalladas de los contenidos, a través de 

características semánticas tales como el género, los roles de los participantes en el 

programa, o información geográfica o temporal. 

En el capítulo 2 hemos visto que al especificar la metainformación sobre los 

contenidos audiovisuales, la norma TV-Anytime define esquemas de clasificación 

sobre esta información semántica. Para la versión original de AVATAR se 

incluyeron los variados atributos, entre los que señalamos: CRID; título del 

contenido; género que describe la temática de cada programa; idiomas en los que 

se difunde el programa; formato de producción; alertas de contenido; créditos 

(actores, productores, etc.); fecha y localización de producción; intención con la 

que fue creado un programa; audiencia destino del contenido; origen técnico; 

atmósfera en que fue creado un contenido. Para los atributos se incorporaron a la 

ontología un conjunto completo de posibles valores que TV-Anytime proporciona, 

permitiendo una descripción muy rica de los contenidos. 

3.5.1 Jerarquía de Géneros 

En esta versión original de AVATAR, la ontología está diseñada alrededor 

de una sola jerarquía, la relativa al género de los contenidos, representando cada 

contenido una instancia de una clase. Cada uno de los otros atributos descritos 

define características semánticas de los contenidos. En el apartado 2.7 se han 

introducido las clasificaciones que incorpora TV-Anytime. La jerarquía se construye 

a partir del esquema de clasificación Content que precisamente describe los 

géneros. La clase origen es llamada TVContents. En el Anexo A se presenta en 

forma completa dicha clasificación. Presenta hasta cuatro niveles de clasificación. 

En la Tabla 3-1 presentamos el primer nivel de clasificación. 
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Código Género 

3.1 NON-FICTION/INFORMATION 

3.2 SPORTS 

3.4 FICTION/DRAMA 

3.5 AMUSEMENT/ENTERTAINMENT 

3.6 Music 

3.7 INTERACTIVE GAMES 

3.8 LEISURE/HOBBY/LIFESTYLE 

3.9 ADULT 

Tabla 3-1. Clasificación básica de Géneros de TV-Anytime. Primer 

nivel de la jerarquía. 

Como podemos ver en el Anexo A, cada género está identificado de 

manera unívoca con un código, que indica su ubicación en la jerarquía. Así por 

ejemplo Daily News está representado por el 3.1.1.1 o Chess por el 3.2.22.2. 

Código Género 

3.1 NON-FICTION/INFORMATION 

  3.1.1 News 

    3.1.1.1 Daily news 

    3.1.1.2 Special news/edition 

……. ……. 

    3.1.1.17 Consumer affairs 

  3.1.9 Events 

    3.1.9.1 Anniversary 

    3.1.9.2 Fair 

……. ……. 

    3.1.9.15 Funeral/Memorial 

……. ……. 

3.8 LEISURE/HOBBY/LIFESTYLE 

  3.8.1 General Consumer Advice 

    3.8.1.1 Road safety 

… … 

    3.8.1.4 Self-help 

……. ……. 

  3.8.9 Travel/Tourism 

    3.8.9.1 Holidays 

    3.8.9.2 Adventure/Expeditions 

    3.8.9.3 Outdoor pursuits 

3.9 ADULT 

Tabla 3-2. Ejemplo de clasificación de géneros 



97 

 

En la Tabla 3-2 se observa a modo de ejemplo un extracto de la 

clasificación que dará lugar a la ontología basada en esta única jerarquía y se 

ilustra en la Figura 3-2. 

 

 

Figura 3-2. Extracto de la jerarquía de géneros 

La jerarquía de contenidos tiene las siguientes características: 

 Estructura de árbol 

 Los programas de televisión pertenecen a las clases hoja, es decir, las de 

inferior rango en cada rama del árbol. 

 Cada contenido puede pertenecer a una o varias clases. 

Así cada programa queda clasificado bajo al menos una de las categorías 

representadas en la Figura 3-2, lo que habilita a conocer en detalle su género. 

Como podemos observar, obtenemos una clasificación razonablemente precisa y 

exhaustiva del género de un programa de televisión, así como sus relaciones, a 

través de la jerarquía, con otros géneros más o menos cercanos. Veremos más 

adelante en este capítulo, cuando estudiemos las estrategias de recomendación 

utilizadas en AVATAR, lo útil que resulta para el recomendador el poder cuantificar 

el parecido entre dos contenidos, según el lugar que ocupan en la jerarquía de 

géneros. Este grado de parecido se llamará Similitud Semántica Jerárquica.  
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La jerarquía de géneros es la única implementada originalmente en la 

ontología de la televisión desarrollada para AVATAR, lo que la convierte en una 

ontología monojerárquica. A pesar de las favorables posibilidades que otorga al 

recomendador, adolece de la limitación de ofrecer el cómputo de la similitud 

semántica jerárquica exclusivamente en lo relativo al género, privándolo de 

encontrar similitudes en otras jerarquías como podría ser, por ejemplo, la 

Audiencia Objetivo. Para éstas queda asignada exclusivamente la posibilidad de 

calcular una Similitud Semántica Inferencial de alcance más restringido. 

Por estas razones, en esta tesis extenderemos la ontología de la televisión, 

incorporándole tres nuevas jerarquías, convirtiéndola así en una de carácter 

multijerárquico. 

3.5.2 Características semánticas de los contenidos 

de la televisión 

Además de la categorización de los contenidos en la jerarquía de género, 

se describen sus características semánticas en dos tipos de propiedades: Datatype 

(CRID, el título, su sinopsis y un conjunto de palabras clave); y Object (alertas de 

contenido, créditos, temática, información geográfica y temporal asociada al 

programa, etc.). 

Para algunas de las características semánticas la norma define jerarquías 

con varios niveles de especialización. En el proceso de formalización semántica de 

AVATAR se extraen las clases e instancias de la base de conocimiento OWL con 

arreglo al siguiente criterio: los valores definidos en el nivel más específico de la 

norma se incluyen en la base de conocimiento OWL como instancias, mientras que 

los valores establecidos en los niveles más genéricos son los que identifican las 

clases a las que pertenecen dichas instancias. Por otra parte, dichas clases 

respetan la estructura jerárquica definida en la propia especificación TV-Anytime. 

A continuación describiremos cada una de las características semánticas 

que se formalizan en la ontología de la televisión. Profundizaremos especialmente 

en una de ellas, la relativa a la Audiencia Objetivo de un contenido para ilustrar la 

formalización. Para las demás sólo haremos un comentario sobre el ámbito que 

describen.  
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Audiencia Objetivo 

La norma TV-Anytime establece una clasificación del tipo de audiencia 

objetivo al que va dirigido un programa.  Dicha clasificación se muestra en la Tabla 

3-3. 

 

Código Audiencia Objetivo 

4.1 GENERAL AUDIENCE 

4.2 AGE GROUPS 

  4.2.1 Children 

    4.2.1.0 specific single age 

    4.2.1.1 age 4-7 

    4.2.1.2 age 8-13 

    4.2.1.3 age 14-15 

    4.2.1.4 age 0-3 

  4.2.2 Adults 

    4.2.2.1 age 16-17 

    4.2.2.2 age 18-24 

    4.2.2.3 age 25-34 

    4.2.2.4 age 35-44 

    4.2.2.5 age 45-54 

    4.2.2.6 age 55-64 

    4.2.2.7 age 65+ 

… … 

4.11 LANGUAGE OF TARGET AUDIENCE 

Tabla 3-3. Esquema de clasificación IntendedAudience 

En la Figura 3-3 se aprecia que las categorías más específicas, las del 

tercer nivel, correspondientes por ejemplo a 4.2.1.1 o 4.2.2.3, identifican 

instancias específicas en la base de conocimiento, mientras que las de niveles 

superiores representan clases organizadas jerárquicamente. Es decir, que las hojas 

de la estructura son instancias, y no clases. En nuestro caso, esto no es así, sino 

que representa la mejora de que todas son clases. En efecto, como veremos en el 

capítulo 5, la clasificación IntendedAudience se incorpora a la ontología como una 

jerarquía más, igual a la de Content. 

Las instancias referidas al tipo de audiencia de un determinado contenido 

están relacionadas con éste mediante una propiedad Object denominada 

hasIntendedAudience.  
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Figura 3-3. Extracto de las clases e instancias referidas al tipo de 

audiencia de los contenidos en la ontología. 

Para las siguientes características semánticas solamente incluimos una 

breve descripción. Vale aclarar que toman sus valores a partir de los esquemas de 

clasificación presentes en la norma TV-Anytime, y se pueden consultar en ella. El 

método de generación de la jerarquía correspondiente, en cada caso, es análogo al 

que venimos de exponer. Ellas son: Alertas de contenido (Define una 

clasificación de categorías para alertar a los usuarios sobre la presencia de 

determinados tipos de contenidos en los programas difundidos), Idioma de los 

contenidos (idiomas en que puede ser emitido el programa), Créditos que 

participan en los contenidos, Origen técnico del contenido, Relación 

existente entre diferentes contenidos (relaciones entre programas concretos, 

que forman parte de una misma serie, o un programa y su tráiler), Intención del 

contenido, Formato estructural del contenido, Características 

psicológicas y emocionales asociadas a los contenidos, Tipo de productos 

ofertados en contenidos con fines comerciales. Todas ellas son estructuras 

que se derivan de la metainformación definida en la norma TV-Anytime. 

 



101 

 

Para el modelado del conocimiento relativo a la fecha y localización de 

producción, creación y estreno de los contenidos, se utilizan dos ontologías 

en las que se formaliza información geográfica y temporal. Ellas son la ontología 

OWL-Time [58], y una pequeña ontología sobre la información geográfica 

implementada especialmente. 

3.6 Los perfiles ontológicos 

AVATAR emplea no sólo la jerarquía propuesta sino que también razona 

sobre el conocimiento de la ontología para obtener sugerencias mejoradas a partir 

de la inferencia de asociaciones semánticas. Por ello, es necesario tener una 

representación más compleja del perfil de los usuarios. En concreto, se proponen 

unas estructuras denominadas perfiles-ontología, en las cuales el perfil del usuario 

está referido a todas las clases de la ontología, tanto a los atributos descritos en 

torno a la jerarquía de géneros, como a las demás características semánticas.  

Esta representación de perfiles propuesta para que la metodología 

descubra relaciones semánticas útiles para las recomendaciones, tiene, sin 

embargo, ciertas limitaciones, relacionadas con la capacidad de almacenamiento 

en el servidor cuando debe registrar los perfiles-ontología de todos los usuarios del 

sistema. Se aplican dos medidas para atenuar su impacto: 

 No se replican en cada perfil las clases, instancias y propiedades que 

identifican las preferencias del usuario, sino que cada perfil mantiene 

únicamente referencias a las entidades formalizadas en la ontología y, a la 

vez, registra los niveles de interés asociados a las mismas. De esta forma 

se mantiene toda la información requerida en la metodología de 

razonamiento. 

 Se incorpora una función de olvido gradual que permite prescindir de las 

clases e instancias referidas al pasado no reciente. 

 

Para la generación del perfil inicial de un usuario que ingresa al sistema se 

ha tenido en cuenta que el procedimiento no sea tedioso y que no implique al 

usuario revelar información de carácter personal. Por ello se basa en un conjunto 

de entrenamiento. AVATAR presenta una jerarquía de géneros para que el usuario 

ingrese sus preferencias. Se presenta una exploración rápida y cómoda. Si a un 
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usuario le interesan los deportes en general, no hace falta que marque su interés 

por cada clase hoja correspondiente en la jerarquía, sino por el contrario, puede 

indicar su interés por la clase superior SPORTS y su interés se propagará en toda 

la rama por debajo de esta categoría. También el sistema presenta al usuario 

algunos programas específicos (instancias) para que indique su interés. Según lo 

que prefiera el usuario puede inicializar su perfil mediante uno o ambos métodos. 

A través de la información semántica incluida en la ontología, el sistema 

aprende conocimiento sobre las preferencias del usuario y datos de carácter 

personal sin necesidad de que éste tenga que definirla explícitamente, tal como 

ocurriría en las técnicas basadas en estereotipos o en el proceso de generación 

manual. 

El perfil está constituido únicamente por las referencias a las instancias 

correspondientes a los programas en la ontología. Estas referencias son los CRIDs 

que identifican de manera unívoca cada contenido. A través del CRID 

correspondiente a un contenido, consultando la base de conocimiento del sistema, 

es posible acceder a sus características semánticas, así como al género al que 

pertenece. Esto significa un ahorro en el almacenamiento, ya que solamente es 

necesario almacenar el CRID correspondiente a un programa, y no todas sus 

características semánticas y su género. 

Junto al CRID de cada programa, el perfil mantiene los niveles de interés 

de este contenido, de sus características semánticas y de los géneros a los que 

pertenece. 

Estas características semánticas son de especial interés en la 

recomendación de programas de televisión. Por ejemplo, es frecuente que un 

televidente disfrute programas protagonizados por un mismo actor. En este 

enfoque el sistema incorporará un alto interés en la característica semántica que 

representa el actor. 

La Figura 3-4 muestra los perfiles de dos usuarios X e Y, en los cuales se 

observan almacenados los CRIDs correspondientes a distintos contenidos, junto a 

los niveles de interés asociados. 
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Figura 3-4. Perfiles de dos usuarios X e Y en AVATAR, de [34]. 

 

AVATAR presenta una lista de sugerencias al usuario, y se realimentará al 

perfil del usuario en correspondencia, ya sean aceptadas o no. 

Es necesario cuantificar el interés de un usuario por un contenido presente 

en su perfil. A tales efectos, se asigna un índice numérico, llamado DOI (Degree Of 

Interest), tanto a las instancias referenciadas desde el perfil-ontología (programas 

de televisión y características semánticas), como a aquellas clases que identifican 

los géneros de la jerarquía ilustrada en la Figura 3-2. Este valor variará entre -1 

(interés negativo) y +1 (máximo interés).  

El DOI de un usuario para un programa dado es obtenido a partir de las 

acciones del mismo mientras mira el programa (si lo acepta, si lo ve completo o 

parcialmente), sin necesidad de solicitar calificaciones explícitas, minimizando así la 

interferencia del sistema con la experiencia de mirar televisión. También se le 
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ofrece la posibilidad de calificar un programa, ya sea que lo acepte como que no. 

Se lo computa de la siguiente manera. Se ofrece al usuario calificar al programa en 

cuatro niveles: muy interesante, interesante, poco interesante, muy poco 

interesante. Según sea la calificación le asigna respectivamente 1, 0.5, -0.5 o -1. Si 

el usuario acepta o rechaza el programa sin proporcionar una evaluación, se asigna 

0.75 o -0.75, respectivamente. El DOI será igual al número así obtenido si el 

usuario rechazó el programa, y en caso contrario, será igual a este número 

multiplicado por el porcentaje de la duración del programa que el usuario 

efectivamente estuvo mirando. 

El DOI del usuario al programa, también se asigna a cada una de las 

características semánticas de dicho programa. Como otros contenidos comparten 

estas características, en el perfil del usuario éstas ya tienen un DOI previamente,  

que se promediará con el del nuevo programa para obtener el DOI final. 

Asimismo es posible calcular el interés en una clase hoja de la jerarquía de 

géneros promediando las clasificaciones de todos los programas definidos en el 

perfil del usuario que pertenezcan a dicha categoría. 

El interés de las clases hoja se propaga a través de la jerarquía para 

componer el interés del usuario en cada clase de la misma, utilizando un método 

de propagación originario de Ziegler [59]. El DOI de una clase inferior se propaga 

hacia la inmediatamente superior dividido por el número de clases hijas de la 

superior. El nivel de una superclase se calcula promediando los índices que 

propagan cada una de las categorías que dependen directamente de ella en la 

jerarquía de géneros.  

Adicionalmente, el sistema incorpora funciones de olvido gradual y de 

eliminación de preferencias obsoletas que se pueden consultar en [34], a efectos 

de reducir el nivel de almacenamiento requerido por el perfil de usuario y mejorar 

la recomendación, manteniendo lo más actual por presuponerse más significativo. 

3.7 El algoritmo híbrido 

A continuación se describe la estrategia de recomendación híbrida utilizada 

por AVATAR. Se asienta en una métrica de similitud semántica, la cual, a partir del 

razonamiento semántico, es capaz de cuantificar el parecido entre dos productos 
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concretos, basándose en las relaciones semánticas (explícitas y ocultas) 

establecidas entre ellos en la ontología del sistema.  

El algoritmo se aplica sobre un conjunto de programas (llamados 

contenidos objetivo) en relación a un usuario (llamado usuario activo). Obtiene un 

grado de interés de éste para cada uno de los contenidos, y por lo tanto otorga 

una lista ordenada con los programas recomendados. Consta de tres módulos: 

módulo basado en contenido que es el primero al que se somete el contenido y lo 

sugiere si es similar a los que interesaron al usuario; módulo basado en filtrado 

colaborativo que se aplica si el contenido objetivo no fue seleccionado en el primer 

módulo, y lo recomienda si resulta atractivo a los vecinos del usuario; módulo de 

ordenación que establece el orden en que los contenidos son recomendados. 

3.7.1 Módulo basado en contenido 

Este módulo valora cuánto se adecua un determinado programa a un 

usuario, basado únicamente en las preferencias de éste. Se establece la noción de 

matching semántico entre ambos, y se denota matching(a, U) siendo a el 

contenido objetivo y U el usuario activo. 

Para obtener dicha valoración se define una métrica llamada similitud 

semántica que permite detectar si dos contenidos son parecidos sin necesidad de 

que compartan los mismos atributos. Esta similitud semántica entre dos contenidos 

a y c se denota SemSim(a, c) y se definirá a continuación. 

Finalmente, el matching semántico entre a y U se define de acuerdo a la 

Ecuación 3-1, 

 

Ecuación 3-1 

donde ci, DOIPU(ci), #NU y SemSim(a, ci), respectivamente representan el 

contenido i-ésimo definido en el perfil del usuario U (denotado por PU), el nivel de 

interés de U en relación a dicho programa, el número total de contenidos 

almacenados en su perfil y la similitud semántica entre ci y el programa objetivo. 
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Para obtener la similitud semántica, descrita en [60] se debe tener acceso 

al perfil del usuario, así como a la ontología de los contenidos de la televisión. Se 

obtiene como la suma ponderada de dos componentes independientes. El primero 

es la similitud semántica jerárquica (SemSimHie) que valora el conocimiento 

implícito en las jerarquías de la ontología. El segundo se denomina similitud 

semántica inferencial (SemSimInf ) que infiere conocimiento implícito en la 

ontología a partir de las propiedades establecidas en sus instancias. Para la 

ponderación entre ambas, se introduce el parámetro α. Resulta así, la Ecuación 3-2 

que computa la similitud semántica entre dos contenidos a y ci. 

 

 

Ecuación 3-2 

 

La similitud semántica jerárquica entre dos contenidos a y ci la 

computamos según la Ecuación 3-3, 

 

Ecuación 3-3 

 

Donde depth representa el nivel de profundidad de la clase sobre la que se 

aplica, y LCA entre dos contenidos es el ancestro común más bajo entre ambos, es 

decir la superclase común con mayor profundidad en la jerarquía. En el Anexo A, 

vemos que la jerarquía de género, según la rama a la que pertenezca la clase, 

puede tener hasta cuatro niveles. Entonces, esta componente valora qué tan 

parecidos son ambos programas según que tan próximos están en la jerarquía. 

Valora no sólo la proximididad sino también la profundidad. Haciendo referencia a 

la clasificación de género, descrita en el Anexo A, podemos ilustrar la similitud 

semántica jerárquica con algunos ejemplos. 

Supongamos dos programas a y ci que pertenecen al género de misterio 

(3.4.6.3 Mystery). Su ancestro común más bajo es la clase 3.4.6.3 ya que ambos 
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pertenecen a ella. Su profundidad es 3. La profundidad de a y la de ci también será 

3. Por lo tanto su similitud semántica jerárquica será máxima, e igual a 1. 

En cambio si a pertenece al género de misterio, pero ci es una película de 

guerra (3.4.6.8 War), a y ci seguirán teniendo profundidad 3, pero su ancestro 

común será la clase 3.4.6 que es de nivel 2. En este caso su similitud semántica 

jerárquica será de 2/3. 

Un tercer caso en el que a pertenece al género de misterio, pero ci es un 

programa sobre atletismo (3.2.1 Athletics). Ahora su clase ancestro común más 

baja es la raíz, por lo que su profundidad es cero. La similitud semántica jerárquica 

es nula. 

 

El cálculo de la similitud semántica inferencial es más complicado ya 

que está basada en descubrir relaciones implícitas entre los contenidos que se 

están comparando, para lo cual se utiliza la ontología del dominio de la televisión, 

permitiendo descubrir asociaciones entre los contenidos comparados, sean éstas 

explícitas u ocultas en la ontología del sistema. 

Mediante la similitud inferencial descubrimos asociaciones de dos tipos 

entre los contenidos comparados: 

 Cuando se identifica una característica semántica presente tanto en a 

como en ci, tal como se ve en la Figura 3-5. Se la llama instancia de unión. 

 

Figura 3-5. Instancia de unión entre los contenidos a y ci. 
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 Se identifica una clase de unión entre los dos contenidos si ambos tienen 

características semánticas (instancias), que aunque sean distintas, sean del 

mismo tipo de clase. Se ilustra en la Figura 3-6. 

 

 

Figura 3-6. Clase de unión entre los contenidos a y ci. 

Se denominan instancias comunes a las instancias compartidas por los 

contenidos comparados, ya sean las instancias de unión o las instancias de la clase 

de unión que están definidas en el perfil del usuario. 

La similitud semántica inferencial se computa de acuerdo a la Ecuación 3-4, 

 

Ecuación 3-4 

donde #CI(a, ci) es el número de instancias comunes entre a y ci, ik es la k-ésima 

de estas instancias, #CIMAX(a, b) es el número máximo de posibles instancias 

comunes entre ambos programas, fp(ik) y fat(ik) son los factores de penalización y 

atenuación, que se definen a continuación, asociados a la instancia común ik, y Cik 

la clase a la que ésta pertenece. 
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El factor de atenuación actúa de forma que cuanto más específicas sean 

las clases a las que pertenecen dichas instancias comunes, el valor de similitud 

inferencial cuantificado sea más elevado: 

 

 

 

El factor de penalización favorece a las asociaciones inferidas mediante 

instancias de unión frente a las descubiertas mediante clases de unión por ser más 

significativas, ya que los contenidos comparados comparten el mismo atributo. En 

cambio, en las clases de unión las características semánticas, si bien pertenecen a 

una misma clase, son diferentes: 

 

 

 

De esta forma, ya es posible computar el matching(a, U). Se define un 

umbral βMatchU,, a los efectos de decidir recomendar el contenido al usuario si el 

matching supera el umbral. En caso que no lo supere, se pasa a la siguiente etapa 

basada en filtrado colaborativo, siempre que en esta primera etapa no se detecte 

un interés negativo. 

Es de notar que la similitud semántica jerárquica se revela en cierto sentido 

más poderosa que la similitud semántica inferencial, en tanto y cuanto la última 

permite establecer que dos programas son similares cuando sus atributos son 

iguales o hermanos (instancias diferentes de una misma clase). Así, se pasan por 

alto relaciones menos directas entre los atributos, que pueden apreciarse en la 

jerarquía. Se adelanta nuevamente la utilidad que tendrá en esta tesis, extender la 

ontología de la televisión, convirtiéndola en multijerarquía. 



110 

 

3.7.2 Módulo basado en filtrado colaborativo 

A diferencia de aproximaciones tradicionales, y para superar problemas 

relativos al sparsity problem y a la alta carga computacional requerida cuando 

crece el número de usuarios del sistema y el número de productos, este enfoque 

basado en filtrado colaborativo detecta similitudes en las preferencias de los 

usuarios, sin necesidad de comparar los contenidos específicos incluidos en sus 

perfiles. 

Podemos distinguir tres fases en su desarrollo: selección de los vecinos con 

preferencias similares; establecer el tamaño del vecindario; y la predicción 

semántica basada en los niveles de interés de los usuarios vecinos en relación a los 

contenidos objetivo. 

Para obtener los vecinos con preferencias similares representamos el 

perfil del usuario mediante un vector de interés, en el cual cada componente 

representa una categoría de la ontología y su valor es el índice de interés (DOI) del 

usuario en la respectiva categoría. Dado un usuario Uj su perfil Pj estará 

representado por un vector vj. En realidad, para disminuir el almacenamiento 

requerido y el coste computacional, sólo se consideran las componentes que 

representen preferencias significativas, tanto positivas como negativas. Se 

considerarán las componentes cuyo valor absoluto sea superior a un determinado 

umbral, que llamaremos Ψ. El resto de las componentes se le asignará un valor 

nulo. Este umbral Ψ tendrá un valor cercano a uno (se utilizó entre 0,75 y 0,85) 

para que efectivamente no resulten anuladas únicamente las componentes que 

representan intereses intensos. De esta forma, se consigue disminuir 

sensiblemente la cantidad de valores a almacenar y a procesar por cada usuario. 

Para saber si otro usuario Uk está en el vecindario de Uj computamos la 

correlación entre ambos de acuerdo a la Ecuación 3-5. 

 

 

Ecuación 3-5 

Esta correlación varía entre -1 y +1. Un nivel alto de correlación implica 

que los vectores son cercanos, es decir, que los usuarios tienen intereses similares. 
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La selección del vecindario se reduce a elegir los M vecinos con la 

correlación mayor. El valor de M es configurable, y de acuerdo a la experiencia 

recabada debe estar entre el 10 y el 15% del total de usuarios. 

Para realizar la predicción basada en el vecindario del usuario, los 

métodos tradicionales de filtrado colaborativo promedian las calificaciones 

otorgadas por los vecinos al programa objetivo. Sin embargo, para que un vecino 

participe del cómputo, es necesario que haya visto el programa. Ello limita el 

número de vecinos que forman parte del cálculo, disminuyendo la precisión de la 

recomendación. AVATAR considera el vecindario completo, basándose en el DOI 

que figura en su perfil si el usuario ha visto el contenido, y en caso contrario, en la 

similitud semántica entre a y las preferencias del usuario vecino. Coincide con el 

nivel de matching semántico calculado durante la fase basada en contenido entre a 

y el perfil de este vecino. La Ecuación 3-6 se utiliza para predecir el interés del 

usuario Uc con respecto a a,  

 

 

 

 

Ecuación 3-6 

 

donde Nk es el k-ésimo vecino del usuario candidato Uc.  

a será un contenido más interesante para Uc cuanto mayor sea el nivel de 

interés de sus vecinos en relación a dicho contenido, y cuanto más se parezcan sus 

preferencias personales a las de estos últimos. 

Se define un umbral βPredUc, a los efectos de decidir recomendar el 

contenido al usuario si el nivel de predicción supera el umbral. En caso que no lo 

supere, el contenido no es recomendado. 
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Como es natural, el módulo de ordenación generará la lista a partir de 

los contenidos que han sido recomendados por los dos métodos antedichos. Serán 

más relevantes aquellos contenidos que surjan con alto nivel de matching respecto 

del usuario activo, seguidos por aquellos cuya predicción semántica sea alta. Así, 

los contenidos recomendados a un usuario son muy similares a sus preferencias o 

resultan muy interesantes para otros espectadores que tienen intereses similares a 

los suyos. 

3.7.3 Beneficios de la estrategia híbrida 

La estrategia híbrida posee numerosas ventajas que disminuyen 

limitaciones de los enfoques actuales. 

 Diversificación de las sugerencias basadas en contenido, combatiendo la 

sobreespecialización que las caracteriza, ya que se descubren asociaciones 

semánticas de diversa naturaleza entre los contenidos comparados, 

permitiendo detectar parecido entre programas que no comparten, 

necesariamente, los mismos atributos semánticos. 

 Incorporación de recomendaciones personalizadas para usuarios cuyas 

preferencias son muy diferentes a las del resto de espectadores del 

sistema (el denominado gray sheep problem), debido a que la similitud 

semántica permite, gracias al proceso de razonamiento, establecer vínculos 

interesantes entre las preferencias de estos usuarios y los contenidos de la 

ontología del sistema que están asociados con ellos. 

 Reducción de los efectos adversos del sparsity problem asociado a los 

enfoques colaborativos tradicionales, ya que el vecindario es creado 

computando la correlación no en base a los contenidos, sino a las clases 

de la jerarquía. 

 Eliminación de los tiempos de latencia que deben transcurrir desde que 

un nuevo contenido llega al sistema hasta que es sugerido a los usuarios, 

debido a que el filtrado colaborativo permite recomendar a un usuario 

contenidos que no hayan sido calificados previamente por otros usuarios. 

 Minimización de los problemas de escalabilidad debido a que la aparición 

de nuevos programas no significan un aumento en el tamaño del vector 

que describe los intereses del usuario. 
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 Minimización del problema new user ramp-up, ya que AVATAR puede 

emplear la ontología del dominio de la televisión para completar los perfiles 

inmaduros de usuarios recién ingresados al sistema. 

 

Como puede verse, el uso de AVATAR logra numerosos beneficios en la 

recomendación. 
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4 Los recomendadores 

para grupos 

4.1 Motivación 

Tal como vimos en el capítulo anterior existen distintos métodos para 

recomendar contenidos audiovisuales a un usuario, un individuo. Es un tema de 

investigación abierto, en el que hay permanentemente nuevas aportaciones. 

Pero, tal como se estableció en la Introducción la televisión es vista 

generalmente en grupo, más que individualmente. La familia se reúne junto al 

televisor. Los grupos de amigos también lo hacen. Incluso se puede dar el caso de 

grupos ad hoc que estén expuestos simultáneamente a un contenido audiovisual y 

para el cual sea necesario entregar una recomendación. 

Existen variados ámbitos de aplicación de la recomendación para grupos. 

Como ejemplos podríamos mencionar los siguientes: 

a) grupos que quieren elegir un programa de televisión para ver en compañía 

b) grupos que quieren proyectar un viaje en conjunto 
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c) grupos que quieren decidir una salida a comer o al cine 

d) grupos que quieren navegar en Internet en conjunto 

e) grupos que deciden sus prioridades en el recorrido por un museo 

f) la toma de decisión de qué noticias desplegar en una pantalla gigante para 

un grupo de gente que circula alrededor de la misma 

Incluso a través de las nuevas tecnologías se abren campos en que las 

personas se comunican e interactúan. Podemos pensar en redes sociales formadas 

en Internet, pero también en dispositivos como PDAs y teléfonos celulares. Por eso 

es de esperar que en el futuro crezca la necesidad de recomendar para grupos de 

usuarios. 

Pero para el consumo de televisión es natural contemplar la recomendación 

para grupos. En el capítulo introductorio, hemos constatado la naturaleza 

compartida de mirar televisión. Además de ver televisión individualmente, es 

habitual hacerlo en familia o con amigos. Un servicio nuevo y de interés sería dar 

recomendaciones de contenidos audiovisuales adecuadas al grupo de usuarios. En 

este capítulo veremos que existen diferencias en las consideraciones a tener en 

cuenta cuando recomendamos a un individuo o a un grupo. Por ello, nos hemos 

planteado extender resultados para la recomendación a un usuario individual, 

realizando una recomendación para el grupo, a efectos de que el grupo tenga la 

mejor experiencia al disfrutar de la televisión en conjunto. Esta recomendación 

podrá ser dada por el propio PDR, por el radiodifusor, o por terceras partes, por 

ejemplo sitios de Internet, a quienes los usuarios faciliten su perfil de usuario y 

confíen en su recomendación. 

Nos centraremos principalmente en la recomendación de contenidos 

multimedia, pensando principalmente en espectadores de televisión. 

Contemplaremos una realidad como la prevista por TV-Anytime: 

a) la popularización del PDR 

b) la popularización del uso de la metainformación describiendo los 

contenidos 

c) la popularización de la metainformación describiendo los usuarios 

d) dispositivos capaces de almacenar el perfil de cada uno de los usuarios que 

lo utilizan 
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e) dispositivos capaces de conocer quiénes son los que están frente al 

televisor o estarán en un determinado momento.  

f) estos dispositivos y las redes que los interconecten, serán capaces de 

intercambiar los perfiles de usuario de los televidentes. 

 

Luego de haber realizado un exhaustivo estudio del estado del arte en el tema 

de recomendación de contenidos multimedia a grupos, hemos arribado a la 

conclusión de que, si bien existen numerosos trabajos al respecto, algunos de ellos 

que incluso hacen esfuerzos de síntesis, el desarrollo que ha experimentado el 

tema es incipiente. 

La importancia de la investigación en recomendadores para contenidos de 

televisión para pequeños grupos es destacada por Chorianopoulos [61] en su 

citado trabajo de prospectiva realizado en el año 2008. Luego de examinar la 

investigación contemporánea en aplicaciones de televisión personalizada y 

televisión digital a móviles, el autor presenta un estudio crítico de la investigación 

más prominente, proponiéndose proveer direcciones para investigación futura en 

aplicaciones de televisión digital personalizada y móvil. Concluye que contrastando 

con el modelo dominante de individualizar la experiencia de ver televisión para 

cada televidente, la aplicación de métodos de recomendación a pequeños grupos 

de televidentes es un área prometedora y requiere más investigación sobre los 

métodos de modelado de grupos. 

Tanto el hecho de que es un problema relativamente nuevo e inexplorado, 

como las buenas perspectivas de utilizar ontologías para solucionarlo, son 

reconocidas por De Campos et al [62] y por Uhlmann y Lugmayr [63]. Recientes 

trabajos realizados en los años 2007 y 2008 respectivamente. 

4.2 Antecedentes en recomendadores para 
grupos 

Veremos a continuación una enumeración de sistemas recomendadores para 

grupos desarrollados hasta el momento, apreciándose una progresiva complejidad 

a medida que pasan los años. Existen trabajos que no describen un sistema 

desarrollado, pero que igualmente abordan aspectos del tema de recomendación a 

grupos (motivo por el cual están aquí incluidos), apareciendo recientemente 
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aplicaciones al tema de las redes sociales. En este apartado nos limitaremos a 

mencionar los distintos sistemas existentes, haciendo referencia a su nombre, año 

de desarrollo y ámbito de aplicación en el que recomienda, a efectos de situarnos 

en el número de recomendadores para grupos que se han desarrollado hasta el 

momento, desde cuándo se está trabajando y a qué clase de atracciones se 

orienta. Dejaremos para el apartado siguiente la descripción de la mecánica 

seguida por los casos más relevantes, cuando estudiemos las técnicas de 

generación de las recomendaciones. 

En el caso de los recomendadores de programas de televisión, los métodos 

tradicionales de personalización están basados en técnicas sintácticas, lo que los 

lleva a recomendaciones muy pobres [64]. Para enfrentar estas limitaciones es 

necesario razonar sobre la semántica de los programas de televisión disponibles y 

descubrir relaciones ocultas entre estos contenidos y las preferencias de los 

usuarios, más allá de una simple comparación basada en la sintaxis. Este tipo de 

procesos de razonamiento, tradicionalmente adoptados en el campo de la Web 

Semántica, requiere una representación formal del dominio de conocimiento 

(ontología), donde sean modeladas las descripciones semánticas de los programas 

de televisión y las relaciones existentes entre ellos. Ya fueron exploradas por [65] 

las sinergias entre los sistemas recomendadores y las ontologías, y se demostraron 

aumentos significativos en la exactitud de la recomendación. El sistema propuesto 

en esta tesis, tiene como aportación el uso de ontología en la recomendación, por 

ello en esta enumeración distinguiremos entre los sistemas sin uso de ontología y 

los que sí la utilizan, por la importancia que reviste esta característica. 

4.2.1 Recomendadores sin uso de ontología 

La actividad en torno a la recomendación a grupos comienza poco antes de la 

década pasada, con dos sistemas que se llevaron a la práctica y que reportaron 

que los usuarios percibieron mejoras a la situación previa, en que la decisión se 

adoptaba por un usuario o en discusión: (i) MusicFX (1998) [66] es un sistema que 

ajusta la selección de música que se reproduce en un centro deportivo de gimnasia 

con música para que contemple lo mejor posible las preferencias musicales de la 

gente que asiste en un determinado momento. El sistema tiene una base de datos 

de las preferencias de los miembros del centro deportivo, que tiene un amplio 

rango de géneros musicales, un mecanismo para identificar quién está presente y 

un algoritmo para seleccionar el género musical que le gustará al público 
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mayoritario, de los cuales se darán detalles en secciones posteriores; (ii) Let‘s 

Browse (1999) [67] recomienda páginas web a un grupo de dos o más usuarios 

que navegan la web juntos, sugiriéndoles nuevo material que se espera que sea de 

interés común.  

El turismo es habitualmente una actividad hecha en grupo, por ello es natural 

que aparezcan algunos sistemas: (i) INTRIGUE (2003) [68] recomienda 

atracciones turísticas para grupos heterogéneos de turistas que incluyen subgrupos 

relativamente homogéneos (por ejemplo, niños o minusválidos). Las atracciones 

están descritas por una serie de propiedades y una calificación. Los usuarios tienen 

ciertas categorías de interés (que coinciden con las propiedades de las atracciones) 

y otorgan un interés a cada categoría. Es decir, que están compuestos por 

conjuntos de pares propiedad-calificación; (ii) Travel Decision Forum (2004) de 

Jameson et al [69,70] es un recomendador para que un grupo planifique sus 

vacaciones. El grupo no tiene por qué estar comunicado sincrónicamente. El 

objetivo es que lleguen a un acuerdo sobre el plan para las vacaciones. 

Otro ámbito de aplicación es el de sistemas de entorno consciente (aware 

environment) ocupado simultáneamente por muchos usuarios, como podría ser en 

el hogar, el programa de televisión a ver, el nivel de iluminación, la música 

ambiente o el control de temperatura: (i) MUPE (2004) [71] describe los temas a 

tener en cuenta cuando se establece un sistema de este tipo; (ii) Shin et al (2008) 

[72] abordan la resolución de conflictos en un grupo, al igual que un sistema de 

recomendación, para aplicaciones de entorno consciente (context-aware), 

haciéndolo tanto desde la alternativa de una recomendación automática, como con 

una estrategia de mediación para llegar a un acuerdo; (iii) G.A.I.N. (2005) de 

Pizzutilo et al [73] describe un sistema que selecciona las noticias a desplegar en 

un sitio público en una pantalla gigante de tal forma que capture la atención de las 

personas que están en ese momento en el lugar. 

Pero sin duda, donde ha habido más trabajos es en el caso de recomendación 

de contenidos audiovisuales para grupos, lo que demuestra la importancia del 

problema: 

(i) Polylens (2001) [74] es un sistema que recomienda películas a pequeños 

grupos de usuarios. Es una extensión del sistema MovieLens [37], que está basado 

en intereses individuales, inferidos a partir de calificaciones de películas y de 

filtrado colaborativo. 
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(ii) FIT (2004) [75] es un sistema que recomienda programas de televisión a 

miembros de una familia, minimizando la interferencia del sistema con los hábitos 

de los usuarios. 

(iii) Yu et al (2006) [76] abordan la recomendación de contenidos de 

televisión para grupos de usuarios basados en la fusión de los perfiles de los 

usuarios. 

(iv) MELISA de Karpouzis y Maglogiannis (2009) [77] encara el modelado y 

distribución de contenido audiovisual heterogéneo para consumo en grupos. Se 

preocupan por temas como la recomendación al grupo, pero también por los 

contenidos multiplataforma Create Once, Publish Everywhere (COPE), que deben 

ser acompañados por metainformación. Como el contenido llegará al usuario a 

través de diferentes vendedores los derechos de propiedad intelectual deben ser 

mantenidos a través de todo el proceso, utilizando para ello los estándares MPEG-7 

y MPEG-21. El marco de trabajo de MPEG-21 garantiza que se puedan manejar 

estos conceptos con éxito. 

(v) Vildjiounaite et al (2009) [78] se enfocan en el caso de recomendación de 

programas de televisión para familias. En particular, se preocupa por minimizar los 

datos que solicita al usuario, por no obstruir su experiencia de ver televisión. 

(vi) ―More Like This‖ or ―Not for Me‖ (2007) [79] se propone dar 

recomendaciones de programas televisivos tanto individuales como grupales sin 

tener perfiles de usuario. Para requerir el mínimo esfuerzo al televidente, no le 

pide autenticación, sino solamente una calificación sobre el programa visto. Tiene 

metainformación de cada programa, y por lo tanto, cada clasificación que realiza 

un usuario será un punto en el espacio vectorial de las descripciones y la 

calificación. Crea aglomeraciones (clusters) en este espacio vectorial, agrupando 

programas similares. 

Por su parte, en el trabajo de De Campos et al (2007) [80] se reconoce la 

diferencia entre la recomendación automática para individuos y para grupos. Se 

enfoca en esta última, proponiendo un sistema de recomendación para grupos 

basado en una red bayesiana colaborativa. Los índices para el grupo se computan 

de patrones de votación anteriores, de otros usuarios con gustos similares. 

Estos sistemas utilizan distintas técnicas para obtener las recomendaciones, 

principalmente basadas en listados de valoraciones sobre características de los 
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contenidos, pero sin ninguna estructura jerárquica. Las más significativas se irán 

presentando a lo largo del capítulo y en particular en el apartado 4.3.3.  

Hasta aquí no ha aparecido el recurso de valerse de ontologías para obtener 

la recomendación. Veremos que hay algunos recomendadores para grupos que lo 

plantean.  

4.2.2 Recomendadores que utilizan ontologías o 

similitudes semánticas 

Más cerca en el tiempo, algunos recomendadores para grupos han introducido 

el uso de ontologías en su ámbito de recomendación para enriquecer la precisión 

de la misma. Otros trabajos discuten la recomendación para grupos en términos 

generales y consideran el uso de ontologías. Tal es el caso del artículo en que Kay 

y Niu (2005) [81] estudian estrategias para generar un modelo de grupo, en que la 

definición de los perfiles individuales es simplemente por palabras claves que 

indican gustos. Por ejemplo, dados dos individuos el modelo de usuario de uno 

incluye las palabras (queso, té, mermelada) y el del otro (mermelada, café, 

camembert, vino). De manera muy sucinta, menciona distintas estrategias de 

modelado del grupo y de recomendación, sugiriendo, en particular, la utilización de 

lo que llaman ―Razonamiento Ontológico‖. Proponen basar el modelado de usuario 

basándose en una ontología, de tal manera que puedan establecerse relaciones 

entre términos presentes en los perfiles de distintos usuarios. Simplemente 

describe la ventaja de permitir razonamientos del tipo de, si a un usuario le gusta 

el queso, y al otro el camembert, al grupo que forman ambos le gustará el queso. 

Para el empleo de este tipo de razonamiento, propone modelar el conocimiento 

mediante una ontología utilizando la herramienta MECUREO [82]. 

Encontramos aplicaciones dedicadas a la educación como la de Ounas et al 

(2007) [83] que aborda el estudio de la formación de grupos de estudiantes en un 

curso, atendiendo múltiples aspectos, apreciando la ventaja de utilizar una 

ontología para describir los atributos de cada estudiante. Crearon una ontología 

especialmente para esta aplicación: Semantic Learner Profile Ontology (SLP). Sin 

embargo, dejan como trabajo futuro los algoritmos que generen el grupo. 

A partir del gran desarrollo de las tecnologías de la información y las 

telecomunicaciones, se reconoce la proliferación de comunidades virtuales, redes 

sociales basadas en el ordenador, y la interacción colectiva, lo que abre otro 
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campo para la recomendación para grupos. Cantador y un grupo de investigadores 

(2006) [84,85,86] abordan una manera de construir estas redes sociales 

emergentes, analizando las motivaciones individuales y las preferencias de los 

usuarios, divididos en áreas de potenciales intereses diferentes. Utilizan perfiles de 

usuario basados en ontología, concretamente, en la relación entre los conceptos y 

las preferencias (ponderadas) de los usuarios. Su sistema crea agrupaciones 

(clusters) en el espacio semántico basado en la correlación de conceptos que 

aparecen en las preferencias de usuarios individuales. Afirman que las redes 

sociales multicapa son útiles potencialmente para muchos propósitos. Por ejemplo, 

los usuarios pueden compartir preferencias, conocimientos y valerse de la 

experiencia de otros. 

Yu et al (2009) [87] realizan una aproximación a la utilización de preferencias 

condicionales en sistemas de recomendación. Para demostrar la implementación y 

el diseño del sistema, lo ilustra con la recomendación de viajes para grupos. Utiliza 

un modelo basado en ontologías similar a un Árbol de Atributos de Conceptos. E 

infiere intereses hacia niveles superiores del árbol.  

El uso de ontologías se ha revelado prometedor en una nueva serie de 

aplicaciones relacionadas con la Personalización Portátil (Portable Personality). Tal 

es el caso de Uhlmann y Lugmayr (2008) [63]. Constatan que un usuario tiene 

normalmente en varios sitios web un perfil de usuario parcial. Sería ventajoso para 

el mismo poder portarlo. Asimismo, cuando el usuario porta su perfil, y está en 

presencia de aplicaciones a realizar en grupo, sería útil tener una recomendación 

para el grupo, si está en grupos de gente con sus preferencias portátiles. 

Concluyen (i) que la aplicación de ontologías y sus técnicas relacionadas parecen 

proveer una dirección prometedora; (ii) que la fusión de perfiles de usuario no ha 

recibido suficiente atención aún, resultando las técnicas actuales algo simples y 

asegurando que métodos más avanzados se requieren para empujar el perfil de 

usuario personalizado a una nueva experiencia de personalización portátil.  

4.3 Diferencia entre un grupo y un individuo 

Claramente la recomendación para un grupo requiere condiciones adicionales 

a la orientada a individuos. Debemos estudiar cuáles son las diferencias que deben 

considerarse. 
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Basados en los antecedentes descritos en el apartado anterior, y extendiendo 

el trabajo de Jameson y Smyth [88] enumeraremos las tareas que deben 

abordarse para un sistema de recomendación para grupos. 

 

Cuestiones: 

1. Cómo sabe el sistema quiénes son los integrantes del grupo 

2. Cómo el sistema adquiere la información sobre las preferencias 
de los miembros 

3. Cómo el sistema genera recomendaciones 

 

Luego de obtenida la lista de recomendaciones (punto 3), hay dos temas 

adicionales que cobran importancia en algunos sistemas, que mencionaremos 

brevemente antes de tratar con mayor profundidad estas cuestiones. 

Uno de ellos es cómo se le presenten las recomendaciones al grupo. En 

algunos casos puede resultar natural que los miembros del grupo quieran entender 

cómo ha sido confeccionada la recomendación, y en particular qué tan interesante 

es para cada miembro del grupo. La explicación puede ser dada por la calificación 

obtenida por los ítems recomendados, para cada usuario, para el grupo o para 

subgrupos. A esto pueden agregarse comentarios más detallados en relación al 

interés de cada usuario. Mencionamos cómo presentan las recomendaciones 

algunos de los sistemas de estudio. Let‘s Browse explica cada una de las páginas 

web que recomienda listando las palabras clave que aparecen en la página que 

asume de interés para todos los miembros del grupo. Muestra dónde están 

situadas estas palabras clave en el perfil de cada miembro, lo que habilita a que 

los otros usuarios vean qué tan interesado está cada miembro en la 

recomendación. Polylens muestra las calificaciones predichas para la 

recomendación para cada miembro. Permite al usuario entender las bases de la 

recomendación para el grupo. Intrigue presenta la calificación predicha para el 

grupo de cada atracción turística recomendada, explica verbalmente los aspectos 

que serán de interés para cada subgrupo. El Travel Decision Forum incluye dos 

métodos complementarios. El primero es presentar las preferencias individuales y 

las del grupo en la misma escala. Esto permite que los usuarios vean quién estará 

más o menos satisfecho con la recomendación. El segundo de ellos es que para 

simular la discusión real, cara a cara, con argumentación emocional, incluye 
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personajes animados que representan a los demás integrantes del grupo y 

defienden sus intereses o explican sus preferencias. 

El segundo tema, es la ayuda para llegar a un consenso. Como resultado del 

recomendador para el grupo se obtendrá una lista de elementos. El grupo deberá 

optar por uno de ellos. En el caso que nos ocupa, la recomendación de programas 

de televisión a grupos, la discusión seguramente será hecha cara a cara, o 

eventualmente por teléfono o algún otro medio que implique la participación activa 

de los miembros del grupo. Tal vez se tome la decisión por consenso, tal vez 

alguno de los miembros tendrá la decisión final. En muchas otras aplicaciones se 

da la misma circunstancia. Sin embargo, Travel Decision Forum que ayuda a 

decidir las vacaciones a un grupo que no coincide en el tiempo ni en el espacio, 

incluye una figura de mediador para obtener un consenso en la decisión. El 

sistema está representado por un personaje animado que actúa de mediador y a 

medida que los miembros actúan, va realizando sugerencias. Incluso el sistema 

permite que cada miembro habilite a su personaje animado a llegar a acuerdos o 

admitir soluciones si la calificación que él otorgó al ítem a recomendar está sobre 

un mínimo. Shin et al [72] concluye que si las preferencias de los miembros del 

grupo son disímiles la mediación tiene un buen rol a cumplir. 

A continuación iremos abordando cada una de las cuestiones principales que 

debe tener en cuenta un recomendador en lo que refiere a diferencias entre un 

grupo de un individuo. 

4.3.1 Cómo detectar quiénes son los integrantes 

del grupo 

Existen diferencias para que el sistema sepa quiénes son sus usuarios si es el 

caso de un individuo o de un grupo. 

En primer lugar, porque hay dispositivos que son de uso por parte de una sola 

persona. Admiten un único usuario. Estos dispositivos, para los que sí podría ser 

interesante hacer recomendaciones, no admiten el uso por parte de un grupo. A 

menos que el grupo esté representado por un solo perfil de usuario, en cuyo caso 

no hay que detectarlo. 

En segundo lugar, puede tener mayor complejidad la detección de varios 

usuarios que de uno solo. 
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Existen variadas posibilidades en los antecedentes: 

a. Ingreso al sistema de forma explícita (por usuario y contraseña, o 

apretando un botón en un control remoto). 

b. Identificación del usuario mediante dispositivos, que pueden ser 

electrónicos o magnéticos. 

c. Sistemas biométricos. Por ejemplo reconocimiento de rostros por parte 

de cámaras, reconocimiento de voces, reconocimiento de la forma de caminar. 

Algunos de estos métodos también podrían formar parte de los explícitos. 

d. Sistemas que no requieren la detección de los integrantes sino que se 

basan en una estimación de los miembros del grupo presentes. 

4.3.1.1 Ingreso al sistema de forma explícita 

Requiere que el usuario se identifique de forma explícita, mediante usuario y 

contraseña o apretando un botón en un control remoto. 

Esta solución no da lugar a errores, pero es más tediosa. Exige un cierto 

esfuerzo por parte del usuario. En algunos ámbitos esto no representa dificultades, 

por ejemplo, al estar navegando en Internet, el usuario ya está identificado 

(registrado) en la computadora.  

En el caso de la televisión puede resultar incómodo por variadas razones: 

 un usuario puede asociarse y separarse del grupo de manera relativamente 

frecuente. 

 resulta innatural estar apretando un botón para identificarse. Esto se ha 

comprobado en los sistemas de medición de audiencia televisiva. 

En definitiva, las incomodidades asociadas con este método pueden revertir la 

ventaja de no tener errores, ya que el usuario puede llegar a no utilizarlo. 

4.3.1.2 Dispositivos que identifican al usuario 

En estos casos hay algún dispositivo adicional que el usuario debe portar que 

lo identifica. 

Estos métodos de identificación son preferidos a los explícitos. Por ejemplo, 

MusicFX [66] utiliza tarjetas magnéticas identificatorias para identificar las 
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personas presentes en el gimnasio. Por su parte en Let‘s Browse [67], el sistema 

detecta automáticamente los usuarios presentes frente a la pantalla a través de 

placas identificatorias activas, que transmiten la identidad a través de un enlace 

infrarrojo. 

G.A.I.N. [73] supone que el sistema puede reconocer quiénes están a su 

alrededor y obtener sus perfiles a través de sensores o sistemas inalámbricos como 

pueden ser placas de radiofrecuencia. 

Estos métodos tienen la desventaja de que el usuario debe portar el 

dispositivo, y puede llegar a olvidarlo. También podría ofrecer la posibilidad de que 

malintencionadamente un usuario se hiciera pasar por otro consiguiendo su 

dispositivo de identificación. 

4.3.1.3 Sistemas biométricos 

Son las soluciones más prometedoras. Es un área donde se han hecho 

grandes avances y de permanente investigación. 

Existen trabajos que hacen posible reconocer a los integrantes del hogar en 

base a sus rostros o voces [89], pesos o formas de caminar [90], agendas de 

usuario para detectar miembros de la familia cansados u ocupados [91], según 

constata [78]. 

Este último trabajo estima el interés de un televidente por un programa en 

base al tiempo que el mismo está frente al televisor. Para ello contempla el uso de 

métodos de detección de mirada [92] para saber si un usuario está mirando la 

pantalla permanentemente o echando vistazos ocasionales. 

Pueden dar lugar a errores si confunde un usuario por otro, o si un usuario 

deliberadamente se hace pasar por otro, imitando la voz, la forma de caminar… 

4.3.1.4 Sistemas que no requieren la detección de los 

usuarios 

Algunos sistemas no requieren saber exactamente que un usuario esté 

presente, sino más bien la probabilidad de que lo esté. Es el caso de G.A.I.N. [73] 

que combina la detección basada en sensores con los hábitos de cada usuario para 

inferir una probabilidad de que cada usuario esté frente a la pantalla. 
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Otros sistemas buscan minimizar la interferencia que se realiza al usuario. FIT 

[75] trata de no ser invasivo, y solicita a cada usuario sus horas favoritas de ver 

televisión, y de acuerdo a su género, edad y profesión le asigna un estereotipo. 

Basado en esta información y en la hora actual, FIT infiere qué subconjunto de los 

miembros de la familia estarán frente al televisor y recomienda programas para 

este conjunto. ―More Like This‖ or ―Not for Me‖ [79] solamente pide al usuario una 

calificación sobre el programa visto. No tiene almacenado el perfil de los usuarios 

ni solicita cuáles son los usuarios que están frente al televisor. En [78] se ha 

propuesto que el sistema tenga acceso a la agenda de los integrantes de la familia 

para saber quién estará y quién no a efectos de hacer la recomendación o de 

complementar los sistemas biométricos. 

4.3.2 Adquisición de la información sobre las 

preferencias de los miembros 

En este caso podemos distinguir entre los métodos de adquisición que no son 

específicos de los grupos y los que sí lo son. En el primer grupo distinguiremos 

entre los que requieren o no especificación explícita. Los segundos son los que 

adaptan la especificación de preferencias a los requerimientos de la recomendación 

a grupos. En algunos casos se tiene en cuenta el foco en preferencias negativas, 

por ejemplo para reproducir música que no disguste a ningún miembro del grupo. 

Otros sistemas se plantean el compartir información sobre determinadas 

preferencias con las ventajas de ahorro de esfuerzo al ingresar los datos propios y 

de aprender de otros miembros.  

Se ha experimentado con la especificación colaborativa de preferencias, que 

ha permitido además tomar en cuenta actitudes, anticipar el comportamiento de 

otros miembros, y alentar el acercamiento para facilitar llegar a acuerdos. 

4.3.2.1 Métodos de adquisición de las preferencias que no 

son específicos de los grupos 

4.3.2.1.1 Métodos que no requieren especificación explícita 

El foco principal de los métodos implícitos está en la realimentación del 

usuario y en imitar su comportamiento. Una forma de captar el interés en 
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determinado programa o contenido audiovisual es estimarlo a través del tiempo 

que el espectador o el grupo de espectadores mira ese contenido. 

Ya hemos mencionado el trabajo [78] en el que se busca obtener la 

preferencia del grupo familiar para mirar televisión sin obstruir. Argumentan que 

como el mirar televisión es una actividad recreativa, no se le debería cargar al 

usuario con actividades adicionales tales como el ingreso al sistema o estar 

calificando programas permanentemente. También critica el obtener 

recomendaciones para una familia al mirar televisión, a partir de perfiles 

individuales debido a que en compañía de otros las personas podrían mirar con 

gusto algo que solos no mirarían, debido a razones de altruismo o por el gusto de 

compartir experiencias. También las personas podrían no querer ver algo de su 

preferencia si a los otros integrantes del grupo no les gusta. Más claro es el caso 

de padres que quieren ver algo con sus hijos, sus gustos pueden ser muy distintos. 

Para realizar la especificación de los gustos del grupo, los autores demuestran 

mediante experiencias que un buen estimador del interés de una persona o del 

grupo en determinado tipo de programas es el tiempo de exposición al mismo. Es 

decir, que si una persona (o un grupo) mira un programa durante una fracción de 

la duración total del mismo, es probable que le haya gustado poco. Por el 

contrario, si lo ve(n) completo, es probable que le(s) haya gustado mucho. 

Proponen que el sistema de recomendación debería conocer el contexto de 

dependencia de elección de los programas de televisión. Es decir, el horario del 

día, la personalidad del (o los) televidente(s), el clima (lluvioso o soleado puede 

incidir en las preferencias), agendas personales, si los televidentes están viendo 

permanentemente o están en otras actividades. 

Otro modelo no intrusivo para el modelado de los patrones de exposición al 

televisor de una familia completa lo tenemos en el sistema FIT [75]. Pregunta a los 

usuarios que especifiquen sus horas favoritas para mirar televisión y a ingresar 

datos personales para activar ciertos modelos estereotípicos. Basándose en estos 

datos y la hora actual, FIT infiere qué subconjunto de los miembros de la familia 

estarán frente al televisor y recomienda programas para este subconjunto. 

Otros sistemas obtienen la información a partir de la página web de los 

usuarios. Por ejemplo Let‘s Browse [67] realiza las estimaciones iniciales de interés 

de sus usuarios analizando las palabras que aparecen en las páginas de inicio de 

cada usuario. Mientras el grupo navega, analiza las palabras que aparecen en las 
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páginas visitadas por el grupo. En [93] el usuario provee datos que representan su 

interés pero la verdadera extracción de datos se hace automáticamente. 

Algunos sistemas, por ejemplo G.A.I.N. [73], estiman en base a los hábitos de 

los usuarios la probabilidad de que un usuario esté frente al sistema, y con esto 

ponderan sus preferencias al generar la recomendación. Otra aproximación 

relacionada lo constituye el obtener el perfil de un usuario a partir de sus patrones 

de navegación web. [94] y [95] lo hacen a partir de las páginas que visita, 

extrayendo conjuntos de palabras (temas) en jerarquías para organizar intereses 

específicos y más generales. [95] también incluye como realimentaciones 

importantes otras acciones del usuario como marcar los favoritos, salvar páginas e 

imprimir. Otro ejemplo de consumo multimedia para extraer los gustos del usuario 

puede ser el de monitorizar la música que escucha en su ordenador [96], para 

generar un perfil de preferencias musicales que puede ser guardado en el teléfono 

celular para futuros usos. 

4.3.2.1.2 Métodos que requieren especificación explícita 

La recolección de preferencias por parte del usuario es un método muy 

utilizado.  La mayoría de ellos requieren especificación explícita de preferencias. 

Podemos diferenciar entre dos tipos: 

 En los que el usuario califica categorías. En el Travel Decision 

Forum [69,70] los usuarios califican su interés en determinados atributos 

de unas vacaciones que están planificando juntos. Del mismo modo, en  

MusicFX [66] cada usuario introduce sus calificaciones sobre cada género 

musical. G.A.I.N. [73] modela a los usuarios por su interés en 

determinadas categorías de noticias (clima, deportes, música, fútbol, 

eventos culturales,…). También en Intrigue [68] las atracciones están 

descritas por una serie de propiedades y una calificación. Los usuarios 

tienen una serie de categorías de interés (que coinciden con las 

propiedades de las atracciones) y otorgan un interés a cada categoría. Es 

decir, que están compuestos por conjuntos de pares propiedad-

calificación. 

 En los que el usuario califica ítems. A partir de la calificación de 

los ítems el sistema infiere los intereses del usuario. En Polylens [74] y 

AVATAR  [34] el usuario califica películas. FIT  solicita a los usuarios una 

calificación sobre el programa televisivo que acaban de ver. En cada uno 
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de ellos se le otorga una escala para optar. En cambio en ―More Like This‖ 

or ―Not for Me‖ [79] de manera anónima el usuario elige entre dos 

opciones solamente, si le gustó o no. 

 

En ambos tipos existe el cold start problem, es decir, el problema del 

comienzo en frío, cuando el sistema comienza a funcionar y todavía no hay 

calificaciones ingresadas. Entonces, ¿cómo se genera o estima originalmente el 

perfil de cada usuario y del grupo? Existen distintos caminos, por ejemplo: 

 requerir al usuario el ingreso de información sobre la 

calificación de las categorías o ítems, según corresponda. Este 

procedimiento puede ser extenso y tedioso para el usuario. Se estima que 

es más sencillo el caso de calificación por ítems.  

 estimar las preferencias a partir de datos socioeconómicos de 

cada individuo. En este otro procedimiento se extrapolan estos datos 

socioeconómicos para estimar el perfil del usuario. Es un procedimiento 

común, y hay una fuerte correlación entre ambos. Sin embargo, es una 

simplificación gruesa que perjudica a muchas personas que pueden tener 

gustos distintos a los de su entorno. Esto es especialmente grave en la 

medida que la Sociedad de la Información permite generalizar el acceso a 

recursos de información y de educación. 

4.3.2.2 Particularidades en la adquisición de preferencias al 

trabajar para grupos 

Cuando los individuos forman parte de un grupo existen algunas 

particularidades al recabar sus preferencias. Debemos tener en cuenta factores 

como los que se detallan a continuación. 

4.3.2.2.1 Foco en Preferencias Negativas 

Se ha argumentado por parte de Chao et al. en el sistema Adaptive Radio 

[97] que el método para obtener las preferencias debe tener en cuenta la manera 

en que éstas serán usadas para obtener la recomendación para el grupo. 

Específicamente, si el sistema recomienda la música a reproducir basándose en 

evitar géneros que disgusten a algunos usuarios, el sistema de recolección de 

preferencias debería basarse en la especificación de los géneros que no les gusten 



131 

 

a los usuarios.  Sería un esfuerzo de poca utilidad que los usuarios generen un 

completo y exhaustivo perfil con sus preferencias (positivas), que en la práctica no 

se utilicen porque esos posibles géneros disgusten a otros miembros del grupo. 

4.3.2.2.2 Compartir Información sobre Preferencias 

En un sistema de recomendación para individuos, al usuario puede interesarle 

conocer preferencias de otros para ampliar su visión, su espectro de intereses. 

Habitualmente existen líderes de opinión que influyen en los intereses de otros. 

Sin embargo, en el caso de sistemas de recomendación para grupos, cada 

miembro puede tener interés adicional en conocer las preferencias de los otros por 

algunas razones: 

1.- Ahorro de esfuerzo. Como mencionamos anteriormente especificar las 

preferencias es tedioso. En un grupo, si un miembro sabe que los gustos de un 

segundo integrante son similares a los de él, puede valerse de su perfil y copiar al 

menos algunas componentes del mismo. Esto le ahorrará tiempo y esfuerzo. 

2.- Aprender de otros integrantes. Las preferencias de un usuario pueden 

basarse en experiencias o conocimientos de otro miembro del grupo, de los cuales 

él carece.  

En tal sentido, el Travel Decision Forum  es un ejemplo de sistema que 

permite observar las preferencias de los otros usuarios, incluso comentarios 

hechos por ellos que pueden servir para ilustrar a otros miembros del grupo.  Estas 

argumentaciones laterales pueden tener variadas formas y funciones en contextos 

de decisión de grupos [98]. En el caso de recomendadores para grupos, puede 

servir para (i) persuadir a otros miembros para que especifiquen una preferencia 

similar, por ejemplo dando alguna información adicional, que puede ser informar 

de alguna atracción especial en un determinado destino turístico propuesto en el 

Travel Decision Forum, o (ii) para explicar y justificar la preferencia de algún 

miembro, aunque no sea generalizable a otros integrantes, pero que afecta la 

decisión del grupo. Por ejemplo, en el caso de un recomendador para una salida a 

cenar, alguien podría explicar que es celíaco para que no se fuera a un restaurante 

especializado en pasta o en pizza. El hecho de que los demás integrantes conozcan 

esta situación haría que se descarte esa recomendación, aun en el caso que por 

otros medios tuviera una calificación para el grupo muy alta. 

Esto se ha dado en llamar especificación de preferencias colaborativa. Tiene 

como beneficios adicionales: 
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1.- Tener en cuenta actitudes y anticipar comportamiento de otros miembros. 

Anticipar si hay categorías que no le gustarán, pero también si hay categorías que 

le gustarán. Por ejemplo, si un usuario que participa en un sistema de elección de 

vacaciones para un grupo, observa que otro miembro tiene preferencia por el 

tenis, él podría especificar la misma preferencia, para que se seleccione un hotel 

con cancha de tenis. Si no hubiera podido ver la preferencia de su compañero, tal 

vez no hubiera expresado su preferencia por el tenis, pensando que no tendría con 

quien jugar. 

2.- Alentar el acercamiento para facilitar la obtención de acuerdos. Un usuario 

puede tratar de asemejar sus preferencias a las de otros, para evitar conflictos en 

el grupo, y tratar de llegar a acuerdos o consensos rápidamente. 

4.3.2.2.3 Privacidad versus Transparencia 

En el punto anterior quedaron claras las ventajas de tener transparencia en 

los perfiles de los miembros del grupo, de tener acceso a las preferencias de los 

demás integrantes. Sin embargo, en muchos casos un usuario puede querer 

preservar su privacidad, y que no se conozcan sus calificaciones personales. Por 

ejemplo, en un contexto de televisión alguien puede sentirse avergonzado de que 

se haga público que no le gusten las películas de terror porque le inspiran un 

miedo irresistible. Alguien también puede sentirse avergonzado de que se hagan 

públicos datos personales como la edad, o si es analfabeto.  

Sin embargo, algunos trabajos (como Let‘s Browse y Travel Decision Forum) 

sostienen que el usuario prefiere transparencia y valerse de las experiencias de 

otros, frente a la privacidad. 

4.3.2.2.4 Normalización 

Al recabar las preferencias de los usuarios, pensando en recomendar para un 

grupo, debemos tener en cuenta que no todos los usuarios utilizan las escalas de 

la misma forma [99].  

Por ejemplo, tomemos una escala de 1 a 10, donde 1 es mínimo interés y 10 

es máximo interés en la categoría o ítem. Los usuarios pueden ser más parcos o 

más generosos en sus calificaciones. Es decir, un usuario A puede tener sus 

calificaciones más cercanas a los 9 y los 10, y otro usuario B más hacia los 7 u 8, 

siendo que para ambos dichos ítems o categorías representan el mismo interés. La 

diferencia es que para el segundo de ellos calificar con un 7 u 8 representa algo de 
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gran interés, mientras que se reserva los 9 o 10 para calificar de manera 

excelente. Por su lado el primero de los usuarios puede calificar con un 9 o 10 algo 

de gran interés, y si le corresponde calificar algo excelente, también le pondrá un 

10. 

Cuando se realice la recomendación para el grupo, esta diferencia 

distorsionará el resultado ya que se ponderarán con más peso los intereses del 

usuario A que los del usuario B.  

Para solucionar esto es frecuente recurrir a la Normalización del perfil del 

usuario, ya sea de calificaciones de categorías o de ítems. Este procedimiento 

dependerá en cada caso de cómo esté compuesto dicho perfil. En recomendadores 

para grupos podemos encontrar normalización en los trabajos de Masthoff et al 

[102, 100], Yu et al [76] 

El problema de la normalización ha sido estudiado también en otros ámbitos, 

por ejemplo en el de la Metabúsqueda, para combinar resultados provenientes de 

distintos motores de búsqueda [101]. 

4.3.2.2.5 Linealidad 

Habitualmente se estima que los usuarios no utilizan las escalas de manera 

lineal. Por el contrario, las diferencias en los extremos de las escalas se entienden 

como más significativas que las diferencias cerca del centro de la escala. 

Siguiendo el ejemplo de la escala de 1 a 10, podríamos decir que la diferencia 

de una unidad entre 9 y 10, o entre 1 y 2, es mayor que entre 6 y 7 o entre 4 y 5, 

debiendo ser tomada en cuenta más fuertemente. 

A efectos de tener esto en cuenta, es común elevar al cuadrado las 

calificaciones, o utilizar calificaciones no lineales. 

Masthoff [102] convierte la escala de calificación ‗1 2 3 4 5 6 7 8 9 10‘ en   

‗-25-16-9-4-1+1+4+9+16+25‘. 

4.3.2.2.6 Evitar Manipulación 

Existe la posibilidad de que un usuario quiera manipular a su favor la 

recomendación para el grupo actuando deslealmente, tanto en el caso de que las 

calificaciones sean públicas como si son privadas. Esta manipulación puede darse 

si el usuario coloca una calificación extremadamente negativa o extremadamente 

positiva a una categoría, de manera exagerada que no refleje su verdadero sentir. 
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Si las calificaciones son públicas es más fácil que incida porque conociendo las 

calificaciones de los demás integrantes y conociendo el mecanismo de 

recomendación puede desviar a su favor la decisión. Por ejemplo, una versión 

temprana de MusicFX utilizaba una fórmula de agregación de preferencias 

fácilmente manipulable: cualquier género de música que disgustara mucho a algún 

miembro del grupo presente era eliminado de la lista de posibles géneros a 

reproducir. Se observó que algunos usuarios forzaban un cambio inmediato en la 

reproducción adaptando sus especificaciones indicando que ―odiaban‖ el género 

que estaba siendo reproducido. 

El Travel Decision Forum considera mecanismos para evitar la manipulación 

tales como promediar u obtener la media de las calificaciones. 

También [87] se preocupa por este tema e incluye un mecanismo para 

evitarlo y ponerlo de manifiesto. En primer lugar, normaliza las calificaciones. En 

segundo lugar, fusiona las calificaciones de los diferentes usuarios promediándolas, 

pero también obtiene la desviación estándar de las calificaciones para mostrar qué 

tan diferentes son los intereses de los distintos usuarios. El promedio es 

manipulable, porque un usuario puede cambiar la recomendación poniendo 

calificaciones extremas. Pero cuando se combina con la desviación estándar se 

puede observar fácilmente la declaración falsa de las preferencias. 

4.3.3 Generación de las recomendaciones para el 

grupo 

La mayor parte de los sistemas recomendadores para grupos buscan obtener 

la recomendación para el grupo, o una lista de recomendación a partir de las 

preferencias individuales. Aunque podría exigirse a priori una caracterización del 

grupo como un todo, o que el agente recomiende de acuerdo a estereotipos sobre 

cómo está formado el grupo, en general se ocupan de encontrar una estrategia 

para agregar las preferencias de los usuarios individuales o combinar modelos de 

usuarios individuales para obtener la preferencia del grupo. Esto es de especial 

interés ya que el grupo puede ir cambiando al sumarse nuevos integrantes, o no 

estar presente alguno de sus miembros. Por otro lado, generar una caracterización 

del grupo mediante discusión por parte de sus miembros, implica una tarea 

adicional y presumiblemente tediosa. Por tanto, resulta natural basarse en las 
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preferencias individuales que ya han sido obtenidas por el sistema para cada 

miembro. 

Una manera de obtener la preferencia del grupo sería haciendo que sus 

integrantes votaran. Podemos ver la votación como una manera de llegar a una 

opción de la sociedad o el grupo basada en las preferencias de los individuos. 

Buscamos evitarle al grupo el trabajo de votar, entonces debemos emular el 

método por el que el grupo votaría, o llegaría a un acuerdo. El problema de 

agregado de preferencias tiene el antecesor de los sistemas de votación, y por ello 

debemos estudiar sus características. En las próximas dos subsecciones 

estudiaremos el agregado de preferencias individuales a través de los aportes de 

los trabajos de Masthoff [102,103]. En primer término, nos ilustran de manera 

muy clara sobre las características deseables que debe tener un sistema de 

votación. En segundo término, nos describen las distintas estrategias para el 

agregado de calificaciones, tema que resulta sumamente importante para que la 

recomendación para el grupo sea adecuada respondiendo a las particularidades de 

cada problema planteado. Por ejemplo, si queremos ver televisión en conjunto, 

buscaremos que no haya nadie para quien sea inadecuado el contenido 

recomendado. Tal vez en otra circunstancia, lo más adecuado para la 

recomendación a un determinado grupo, sea que se tome en cuenta con mayor 

peso la opinión de un integrante. 

Luego de ello sintetizaremos las distintas estrategias abordadas por la 

bibliografía para alcanzar la recomendación para el grupo. 

Si bien consideraremos cómo el grupo tiene en cuenta la satisfacción de cada 

uno de los miembros, dejaremos de lado el rol que juegan las emociones en un 

sistema de recomendación para grupos, y cómo influye el contagio emocional 

entre los miembros [100]. 

4.3.3.1 Propiedades deseables en un sistema de votación 

Encontramos los trabajos de Masthoff de gran importancia ya que nos ilustran 

de manera muy clara las distintas estrategias provenientes de la teoría social de 

las elecciones (Social Choice Theory) explicándonos las propiedades deseables que 

debe tener un sistema de votación. Ha sido probado que no todos los sistemas 

pueden tener todas estas propiedades simultáneamente [104], y que para 

cualquier método de agregado de preferencias individuales para obtener la opción 
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del grupo o sociedad, es posible encontrar patrones de preferencia individuales 

que den lugar a un patrón de elección social que no es una ordenación lineal, lo 

que constituye, presumiblemente, el origen de que en distintos países existan 

distintos métodos de votación. 

Utilizaremos el ejemplo con el que Masthoff ilustra las estrategias basándose 

en la siguiente tabla con ratings para grupos de tres televidentes. Cada uno de los 

televidentes califica los contenidos A a J entre 1 (disgusto o mínimo interés) y 10 

(máximo agrado o interés). El problema propuesto es encontrar la lista de 

reproducción que maximice la satisfacción del grupo. 

 

 
A B C D E F G H I J 

John 10 4 3 6 10 9 6 8 10 8 

Adam 1 9 8 9 7 9 6 9 3 8 

Mary 10 5 2 7 9 8 5 6 7 6 

 

Algunos ejemplos de las propiedades deseables en un sistema de votación: 

 

 Regla de Pareto 

Si al menos una persona prefiere x a y y nadie prefiere y a x, entonces x 

debería estar sobre y en el ranking. Si nadie prefiere x a y y nadie prefiere y a x, 

entonces x e y deberían estar en el mismo lugar del ranking.  

Aquí todos prefieren F a G. Por lo tanto, F debería preceder a G en la lista del 

grupo. También se deduce por ejemplo que B debe preceder a C y que E debe 

preceder a G y a I. Continuando con estas deducciones se obtiene la lista de 

recomendación, o al menos una serie de condiciones concretas en el orden de los 

contenidos que debe cumplir la lista.  

La regla de Pareto se muestra aplicable al caso de mirar televisión en grupo. 

 

 Votación Anónima  

Si los ratings de dos individuos se intercambian, la lista resultante debería ser 

la misma. Sin embargo, esto muchas veces no se cumple en la vida real al mirar 

televisión. Alguien tiene más importancia al decidir qué ver, sea porque es el 
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padre, o porque es el hijo, o porque es su cumpleaños, o porque le corresponde 

prioridad en determinado horario… 

 

 Asociación Positiva  

Si la alternativa x precede a y en la lista final, entonces un incremento en el 

rating de x por parte de un individuo debería mantener la posición de x anterior a 

y en la nueva lista final. Si la alternativa x aparece igual a la alternativa y en la 

secuencia, entonces un incremento en el rating de x por parte de un individuo 

debería hacer que x preceda o siga igual a y. 

 

 Criterio del ganador de Condorcet (Condorcet, 1785) 

La alternativa x es un ganador de Condorcet si para cada alternativa y, x es 

preferido a y por la mayoría de los individuos. 

El criterio establece que si existe un ganador de Condorcet, debe 

encabezar la lista. 

En el ejemplo, E y A son ganadores de Condorcet.  

Sin embargo, seguir este criterio puede no ser bueno en el caso de 

individuos que miran televisión en grupo. A tiene calificaciones 10, 1, 10. De 

elegirse A para encabezar la lista, Adam resultaría muy perjudicado, ya que lo 

califica con 1. Estaría en una situación de disgusto evidente, por lo que 

seguramente la decisión del grupo adecuada no sea la sugerida por este criterio. 

 

 La satisfacción de cada individuo con el resultado debe estar por encima 

de determinado umbral. 

La satisfacción de cada individuo en el caso de una secuencia de contenidos, 

debe ser evaluada al final de cada ítem, y más importante, al final de la secuencia. 

Aplicando este criterio se busca que la secuencia no disguste a ningún televidente. 

Es decir, podríamos tener una solución que maximice el interés del grupo, pero 

que perjudique a alguno de los miembros, haciéndolo presenciar contenidos que le 

disgusten. Este criterio busca evitarlo, y también resulta natural, porque a ningún 

integrante del grupo le gusta que otro esté extremadamente disgustado con lo que 

decidieron ver. 
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4.3.3.2 El agregado de calificaciones 

Presentamos las estrategias existentes en la bibliografía, que permiten 

agregar o fusionar las calificaciones o ratings o grados de interés manifestados por 

individuos por determinados programas o categorías, para obtener el grado de 

interés predicho para el grupo que conforman dichos individuos. Seguiremos a 

Masthoff y utilizando el ejemplo anterior. 

1. Votación Plural. Cada elector vota por su alternativa preferida, resultando 

ganadora la que concita más votos. Este método es usado, por ejemplo, 

en las elecciones en Inglaterra. Cuando es necesario seleccionar una 

secuencia de alternativas, este método se puede usar en forma repetida: 

primero se lleva a cabo una votación para determinar el primer lugar de la 

secuencia, luego por el segundo lugar, y así sucesivamente.  

En el ejemplo, John votaría por A, E o I (todos con calificaciones en 10). 

Adam por B, D, F o H y Mary por A. Tradicionalmente en votos de 

pluralidad, cada persona tendría un solo voto, por lo tanto, John tendrá 

que decidir a quién votar, si a A, E o I. Si John fuera consciente de las 

preferencias de los demás, votaría a A, ya que con el voto de Mary 

aseguraría la mayoría. En nuestro caso, con sólo tres individuos y 10 

alternativas, es muy probable que termine en un empate (al contrario que 

en la política, ya que el número de votantes tiende a ser mucho mayor que 

el número de alternativas). Si John votara por E o I, los tres individuos 

estarían votando por alternativas distintas y no habría ningún ganador. Es 

claro el interés de John en votar por A. En nuestro caso, el recomendador 

para el grupo podría elegir una opción, y como sería consciente de las 

preferencias de los individuos, sería fácil adaptarse a la estrategia de 

votación para prevenir un empate.  

Podría utilizarse una variante de la votación plural, que consista, en lugar 

de darle a los individuos un voto, se les permita que voten a todas las 

alternativas que tengan las calificaciones más altas. En nuestro ejemplo, A 

tendría dos votos, y sería el comienzo de la secuencia. Luego, John votaría 

por E o I, Adam por B, D, F o H y Mary por E. Con dos votos E sería el más 

votado, por lo tanto el segundo en la secuencia. 
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 1 2 3 4 6 7 8 10 

John A,E,I E,I I I H,J J G C 

Adam B,D,F,H B,D,F,H B,D,F,H B,D,H B,H B B C 

Mary A E F D,I H,J J B,G C 

Grupo A E F D,I H J B,G C 

Lista del grupo: A E F (I, D) H J (B, G) C 

 

En vez de usar el método repetidamente, se permite que cada votante 

vote por n alternativas (siendo n la longitud de la secuencia). 

 1 2 3 4 5 6 7 10 

John AEI   AEIF AEIFHJ  AEIFHJDG  

Adam BDFH    BDFHJC  BDFHJCE BDFHJCEG 

Mary A AE AEF AEFDI  AEFDIHJ  AEFDIHJBG 

Grupo A AE AEF F(AEDI) F(AEDIHJ) FHJ(AEDI) FHJED(AI) FHJEDG(AIB) 

Esta estrategia parece natural para grupos que miran televisión ya que 

incorpora la votación. Sin embargo, puede implicar que alguno de los 

integrantes del grupo se vea siempre en minoría, y resultaría siempre 

perjudicado viendo programas que no son de su interés, situación que no 

es deseada. 

2. Estrategia Utilitaria. Se utilizan valores que expresan la satisfacción 

esperada para cada alternativa, en lugar de usar sólo la información de la 

posición en una lista (como en el caso de votos de pluralidad). Esta 

estrategia puede llevarse a cabo en dos opciones: 

a) Aditiva. Se suman los ratings, y cuanto más alta sea la suma, más 

temprano aparece en la secuencia. La lista que resulte para el grupo 

será exactamente la misma que tomando los promedios de los ratings 

individuales. Por esta razón a esta estrategia se la llama ―Estrategia 

promedio‖ en [105]. A menudo es utilizada en forma ponderada, 

donde los pesos se adjuntan a las calificaciones individuales. Es usada 

en sistemas multi-agentes [106] y en ―Filtrado Colaborativo‖. También 

es la estrategia utilizada en el sistema Intrigue, donde la ponderación 

depende del número de personas en el subgrupo y la relevancia del 

subgrupo (niños y discapacitados tienen una relevancia superior). 
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 A B C D E F G H I J 

John 10 4 3 6 10 9 6 8 10 8 

Adam 1 9 8 9 7 9 6 9 3 8 

Mary 10 5 2 7 9 8 5 6 7 6 

Grupo 21 18 13 22 26 26 17 23 20 22 

Lista del grupo: (E, F) H (D, J) A I B G C 

 

b) Multiplicativa. En lugar de sumar las calificaciones, las multiplicamos, 

cuanto más alto sea el resultado más temprano aparecerá en la 

secuencia. 

 

 A B C D E F G H I J 

John 10 4 3 6 10 9 6 8 10 8 

Adam 1 9 8 9 7 9 6 9 3 8 

Mary 10 5 2 7 9 8 5 6 7 6 

Grupo 100 180 48 378 630 648 180 432 210 384 

Lista del grupo: F E H J D I (B, G) A C 

La Estrategia Utilitaria también tiene la desventaja de que algunos 

usuarios pueden salir perdiendo siempre, ya que su opinión pasa a ser un 

punto de vista minoritario. Es probable que cuanto más grande sea el 

grupo más problemas se generen, ya que puede haber subgrupos 

minoritarios con ciertos intereses que los lleven a que nunca sean 

seleccionados los elementos de su preferencia. Pero en grupos pequeños 

la opinión de cada individuo va a tener un mayor impacto en el promedio o 

especialmente, en el producto en caso que se utilice la variante 

multiplicativa. 

3. Cuenta de Borda. Se otorgan puntajes a cada alternativa de acuerdo a la 

posición en la lista de preferencias individuales: la alternativa que se 

encuentre en la última posición de la lista obtiene cero puntos, el que se 

encuentre en una posición más arriba obtiene un punto, etc. En nuestro 

ejemplo, John tiene la calificación más baja para C, y por lo tanto a C se le 

otorgan 0 puntos. Cuando un mismo individuo tiene múltiples alternativas 

con la misma calificación, surge un problema. Para solucionarlo se 
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distribuyen los puntos. Por ejemplo, en la lista de Mary, B y G comparten 

un mismo lugar, uno por encima del final de la lista, tienen (1+2)/2=1.5 

puntos cada uno. Para obtener el orden de preferencia del grupo se suman 

los puntos otorgados por los individuos. 

 A B C D E F G H I J 

John 8 1 0 2.5 8 6 2.5 4.5 8 4.5 

Adam 0 7.5 4.5 7.5 3 7.5 2 7.5 1 4.5 

Mary 9 1.5 0 5.5 8 7 1.5 3.5 5.5 3.5 

Grupo 17 10 4.5 15.5 19 20.5 6 15.5 14.5 12.5 

Lista del grupo: F E A (H, D) I J B G C 

La estrategia sustituye las calificaciones por un ordenamiento de 

preferencias. Tiene la ventaja de que su resultado respetará el orden 

otorgado por los miembros, lo que lleva a salvar posibles diferencias en el 

otorgamiento de las calificaciones por parte de cada usuario. Nos 

referimos a lo que vimos anteriormente sobre Normalización y Linealidad 

en los apartados 4.3.2.2.4 y 4.3.2.2.5. Sin embargo, presenta la 

desventaja de que al no tener en cuenta la magnitud de la calificación, 

pierde el conocimiento de qué tanto es valorado el contenido por el 

televidente. 

4. Regla de Copeland. Esta es una forma de votación por mayoría. Se 

ordenan las alternativas según el índice Copeland: El número de veces que 

una alternativa gana a otras menos el número de veces que pierde con 

otras. En el ejemplo, A gana a B ya que John y Mary lo prefieren. 

 A B C D E F G H I J 

A 0 - - - 0 - - - 0 - 

B + 0 - + + + 0 + + + 

C + + 0 + + + + + + + 

D + - - 0 + + - 0 0 - 

E 0 - - - 0 - - - - - 

F + - - - + 0 - - - - 

G + 0 - + + + 0 + + + 

H + - - 0 + + - 0 + - 

I 0 - - 0 + + - - 0 - 

J + - - + + + - + + 0 

Índice 7 -6 -9 1 8 5 -6 0 3 -3 

Lista del grupo: E A F I D H J (B, G) C 
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5. Voto de Aprobación. Los votantes están habilitados a votar por tantas 

alternativas como deseen. Esta estrategia está destinada a promover la 

elección de alternativas moderadas, que no despiertan un fuerte rechazo. 

Este tipo de votación es utilizado en varias sociedades profesionales, como 

IEEE. En el ejemplo, podríamos asumir que John, Mary y Adam votan por 

todas las alternativas con una calificación por encima de un determinado 

umbral. Podrían votar por todas las alternativas con una calificación por 

encima del 5, lo cual implica votar por todas las alternativas que les gustan 

al menos algo. 

 

 A B C D E F G H I J 

John 1   1 1 1 1 1 1 1 

Adam  1 1 1 1 1 1 1  1 

Mary 1   1 1 1  1 1 1 

Grupo 2 1 1 3 3 3 2 3 2 3 

Lista del grupo: (D, E, F, H, J) (G, A, I) (B,C) 

 

6. Estrategia de Mínima Miseria. La calificación del grupo para cada elemento 

se obtiene de los mínimos de las calificaciones individuales. El elemento 

que haya obtenido la calificación resultante más alta, aparecerá antes en la 

secuencia. Polylens utiliza esta estrategia, asumiendo que son pequeños 

los grupos de personas que ven una película en conjunto, y por lo tanto, 

influye mucho que un miembro esté a disgusto. Una desventaja es que la 

opinión de una minoría puede disponer lo que verá el grupo. Imaginemos 

que un grupo de jóvenes quiere ver el partido final de la Copa del Mundo 

de Fútbol, pero uno solo no tiene interés por este deporte, esta estrategia 

llevaría a no recomendarlo. 

 A B C D E F G H I J 

John 10 4 3 6 10 9 6 8 10 8 

Adam 1 9 8 9 7 9 6 9 3 8 

Mary 10 5 2 7 9 8 5 6 7 6 

Grupo 1 4 2 6 7 8 5 6 3 6 

Lista del grupo: F E (H, J, D) G B I C A 
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7. Estrategia de Maximización de Satisfacción. La calificación del grupo para 

cada elemento se obtiene de los máximos de las calificaciones individuales. 

El contenido que haya obtenido la calificación resultante más alta, 

aparecerá antes en la secuencia, o se asume como preferido del grupo. 

 A B C D E F G H I J 

John 10 4 3 6 10 9 6 8 10 8 

Adam 1 9 8 9 7 9 6 9 3 8 

Mary 10 5 2 7 9 8 5 6 7 6 

Grupo 10 9 8 9 10 9 6 9 10 8 

Lista del grupo: (A, E, I) (B, D, F, H) (C, J) G 

Esta estrategia se asegura que el contenido propuesto sea de gran interés 

al menos para una parte de los espectadores. 

8. Estrategia de Promedio sin Miseria. Esta estrategia fusiona la Utilitaria 

Aditiva y la de Minimizar la Miseria, ya que en ambas se encuentra 

verosimilitud como estrategias de recomendación para el grupo. Se realiza 

una nueva lista con los promedios de las calificaciones individuales, pero 

sin las alternativas que están por debajo de cierto umbral (por ejemplo 4). 

De esta forma, se elige un contenido que despierta la satisfacción 

promedio más alta, siempre que no disgusten en demasía a ningún 

miembro del grupo. 

 A B C D E F G H I J 

John 10 4 3 6 10 9 6 8 10 8 

Adam 1 9 8 9 7 9 6 9 3 8 

Mary 10 5 2 7 9 8 5 6 7 6 

Grupo - 18 - 22 26 26 17 23 - 22 

Lista del grupo: (E, F) H (D, J) B G (umbral 4) 

MusicFX utiliza una versión más compleja de esta estrategia. Los usuarios 

califican todas las estaciones de radio, entre +2 (realmente les gusta la 

música) y -2 (realmente no les gusta esa música). Estas calificaciones se 

convierten en números positivos (sumándoles 2) y luego al cuadrado para 

ampliar la brecha entre las estaciones más populares y las menos 

populares. La Estrategia de Promedio sin Miseria es utilizada para generar 

una lista del grupo, dando la posibilidad de eliminar los géneros que están 

por debajo de un determinado umbral para cualquiera de los usuarios. 

Para evitar seleccionar siempre la misma estación, se hace una selección 
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aleatoria ponderada desde la estación en la posición m de la lista (siendo 

m un parámetro del sistema). 

9. Estrategia de Equidad. Se seleccionan los contenidos preferidos de cada 

uno de los individuos. En el caso de que distintos elementos tengan la 

misma calificación, la opinión de otros individuos es tomada en cuenta. La 

idea que subyace en esta estrategia es que no es tan malo para un 

individuo ver algo que no le gusta, siempre y cuando llegue a ver las cosas 

que realmente quiere ver. Esta estrategia es utilizada normalmente cuando 

un grupo intenta dividir equitativamente una serie de elementos: una 

persona elije primero, luego la siguiente, hasta que todos hayan hecho una 

elección. Luego todos elijen una segunda alternativa, a menudo 

empezando con la persona que eligió último en la ronda anterior. Continúa 

hasta que todas las alternativas hayan sido usadas. En nuestro ejemplo, si 

asumimos que John elije primero, John preferirá A, E o I. Él elegiría E, 

porque causa la mínima miseria a los demás y tiene el promedio más alto. 

Luego debe elegir Adam. Adam preferiría B, D, F o H. Él elegiría F porque 

es la que tiene la mejor calificación para los demás. Mary elegiría A (su 

mayor calificación). Luego, en el caso que le tocara el turno nuevamente a 

Mary, preferiría E, que ya fue vista, y luego F, que también ya fue vista. 

Por lo tanto, tiene sentido dejar que sea Adam quien elija. Preferiría B, D o 

H. Elije H, ya que tiene la mayor calificación para los demás. Siguiendo 

esta estrategia, terminaríamos con una lista como la siguiente: E, F, A, H, 

I, D, B, etc. La lista sería distinta si dejáramos que Mary o Adam fueran 

quienes comenzaran a elegir. Es de esperar que A estuviera entre los 

primeras tres alternativas seleccionadas, ya que es la alternativa que Mary 

prefiere. 

10. Estrategia de Persona Más Respetada (Dictadura). Se utilizan las 

calificaciones de la persona más respetada, tomando en cuenta las 

calificaciones de los demás solamente para elegir entre dos alternativas 

con la misma calificación. Esta estrategia presupone que el grupo podría 

estar dominado por una persona. Por ejemplo, puede ser el padre, o el hijo 

en determinados horarios, o una visita. El hecho de tener ocasiones 

especiales, como cumpleaños o enfermedades pueden influir en cuanto a 

quién es la persona más importante en un momento particular. Esta 

estrategia es utilizada a menudo en filtrado colaborativo bajo el nombre de 
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―estrategia del vecino más cercano‖: sólo se utilizan las preferencias de un 

individuo en representación del grupo de vecinos. 

Una variante que complica y valoriza esta estrategia, otorgándole 

verosimilitud, es asignar pesos a las calificaciones individuales. Como es 

mencionado anteriormente, esta estrategia se usa en filtrado colaborativo 

y en el sistema Intrigue. Ambos usan una estrategia aditiva utilitaria 

ponderada. 

En el ejemplo que sigue, ilustrando esta estrategia, la persona más 

respetada es Adam. 

 

 
A B C D E F G H I J 

John 10 4 3 6 10 9 6 8 10 8 

Adam 1 9 8 9 7 9 6 9 3 8 

Mary 10 5 2 7 9 8 5 6 7 6 

Group 1 9 8 9 7 9 6 9 3 8 

Lista de grupo: F H D B J C E G I A 

 

La siguiente tabla muestra un resumen de los resultados de la discusión 

anterior. 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Estrategia de Equidad 
Depende del orden de elección, pero A estaría dentro de los 

primeros 3 lugares 

Maximización de 
Satisfacción A o E o I B o D o F o H C o J G 

Votación Plural A E F I o D H J B o G C 

Regla Copeland E A F I D H J B G C 

Cuenta de Borda F E A H o D I J B G C 

Utilitaria Multiplicativa F E H J D I B o G A C 

Mínima Miseria F E H o J o D G B I C A 

Promedio sin Miseria 

F o E H J o D I B       Umbral 4 

Umbral 3 B G 

Utilitaria Aditiva F o E H J o D A I B G C 

Voto de Aprobación 

F o E H o J o D o A o I B o C G Umbral 6 

Umbral 5 F o E o H o J o D A o I o G B o C 

Persona más 
respetada 

F H D B J C E G I A Adam 
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Se puede ver que las diferentes estrategias otorgan distintos resultados. Una 

diferencia importante es el balance entre la satisfacción individual (evitar la 

miseria) y la satisfacción de la mayoría del grupo. Un ejemplo claro es la elección 

de A, un elemento que es odiado por Adam (calificado con 1) pero de gran interés 

de John y Mary (calificado con 10). El contenido A aparece en los últimos lugares 

de la lista en las estrategias Promedio sin Miseria, Menor Miseria, y Utilitaria 

Multiplicativa. 

Existen posibilidades de combinar las estrategias descritas, con el objetivo de 

encontrar el método de recomendación que mejor se adapte a cada ámbito o cada 

circunstancia. Por ejemplo, pensemos en una emisora de televisión debe decidir 

qué emitir en un futuro próximo en función la audiencia que tiene en el momento 

tanto ella como su competencia. Sabiendo que es más probable que un 

telespectador se mantenga en una emisora que se cambie, para maximizar su 

audiencia querrá ofrecer contenidos que gusten a quienes forman parte de ella, 

pero sobretodo que no le disguste, para que no cambie de estación. Respecto de 

la audiencia de la competencia, por el contrario, se sabe que no se captará a 

todos. Entonces se ofrecerán contenidos que sean de gran interés para algunos de 

los televidentes de la competencia.  

Pueden combinarse la utilitaria aditiva con el asegurar un cierto grado de 

satisfacción por parte de todos. En ese caso, la calificación predicha para el grupo 

para cada contenido resulta de realizar el promedio de las calificaciones de cada 

usuario para el elemento y restarle la desviación estándar de estos valores 

multiplicada por un cierto coeficiente. Si la desviación estándar es grande, el 

resultado será menor. Es decir, que entre dos contenidos que den un mismo 

promedio, se penaliza aquel que tiene calificaciones más dispersas entre los 

miembros del grupo (a algunos les gusta muy poco y a otros mucho). Esta 

estrategia balancea tanto la opinión del grupo (el promedio) como la de los 

individuos (desviación estándar). Sería adecuada para elegir el próximo contenido 

que maximice el interés de la audiencia propia de la emisora. 

También puede ser combinada la utilitaria aditiva con la de máxima 

satisfacción. En ese caso, la calificación predicha para el grupo para cada 

contenido resulta de realizar el promedio de las calificaciones de cada usuario para 

el elemento y sumarle la desviación estándar de estos valores multiplicada por un 

cierto coeficiente. Si la desviación estándar es grande, el resultado será mayor. Es 

decir, que entre dos contenidos que den un mismo promedio, se favorece aquel 
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que tiene calificaciones más dispersas entre los miembros del grupo (a algunos les 

gusta muy poco y a otros mucho). Se busca que el contenido sea especialmente 

atractivo para algunos de los miembros. Elegir un contenido que tenga un puntaje 

alto utilizando esta estrategia sería adecuado para captar el interés de la audiencia 

que está mirando la competencia. 

En el siguiente apartado se verán las estrategias de Generación de 

Recomendaciones para Grupos, en las que se tendrán en cuenta las estrategias 

vistas aquí de agregación de calificaciones. 

4.3.3.3 Estrategias de Generación de Recomendaciones 

para Grupos 

Luego de haber visto las distintas estrategias de agregación de preferencias 

estamos en condiciones de revisar las estrategias que hasta el momento se han 

utilizado para generación de recomendaciones para grupos. 

4.3.3.3.1 Clasificación de Estrategias 

Enumeramos a continuación nuestra clasificación de estas estrategias, 

basándonos en clasificaciones parciales hechas por Jameson y Smyth [88], Yu et al 

[76], Kay y Niu [81]: 

 

1. UNIÓN DE LAS RECOMENDACIONES hechas a individuos. En algunos casos 

puede presentarse un conjunto de recomendaciones entre las cuales el 

grupo debe elegir una. La manera más sencilla de agregación de 

preferencias es generar un pequeño número de recomendaciones para 

cada uno de los miembros y luego fusionarlas en una sola lista. 

Simplemente se realiza la unión de las listas de cada usuario. Este método 

es una extensión de un recomendador para individuos fácil de llevar a la 

práctica. Es uno de los métodos considerados por Polylens. En él la lista va 

acompañada de las calificaciones predichas para cada usuario por cada 

sugerencia, y por ello los miembros tienen una buena base para 

determinar la elección de qué película ver. Sin embargo, esta aproximación 

presupone que los miembros jugarán un importante rol en el proceso de 

decisión. En definitiva, descarga en el grupo parte del trabajo que 

buscamos que se automatice. 
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2. AGENTE GRUPAL – Se registra una cuenta de usuario que representa al 

grupo. Los integrantes en conjunto describen las preferencias para este 

usuario, para generar un perfil común. Cuando el grupo de usuarios 

pretende mirar televisión en conjunto, se identifica en el sistema con la 

cuenta común. De esta forma el agente de recomendación aprende las 

preferencias sobre el grupo y le recomienda programas. Es una estrategia 

simple y directa, y a veces resulta de mayor precisión. Pero no es 

adaptativa ni flexible. Tampoco aprovecha las posibilidades de portabilidad 

del perfil de usuario, ni funciona correctamente cuando algún miembro no 

está presente. Requiere que el grupo de televidentes mire televisión por un 

tiempo largo para aprender sus preferencias comunes. Todo esto 

constituye un conjunto de inconvenientes que hace que las dos siguientes 

estrategias sean más utilizadas. 

3. FUSIÓN DE RECOMENDACIONES – El sistema usa primero un método de 

recomendación para generar una lista de recomendación de programas 

para cada usuario, de acuerdo a sus perfiles respectivos.  

 

 

Figura 4-1. Diagrama de bloques de Fusión de Recomendaciones, de 

[85]. 
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Luego fusiona estas listas de recomendaciones individuales para generar 

una lista de recomendación común para el grupo, tal como se ilustra en la 

Figura 4-1. 

Es una aproximación frecuentemente aplicada que asume que para cada 

contenido multimedia candidato ci y para cada miembro mj, el sistema 

puede predecir cómo mj evaluará o calificará ci si se le ofrece.  

a. Para cada ítem candidato ci: 

i. Para cada miembro mj predecir la calificación rij de ci por mj. 

ii. Computar y agregar las calificaciones Ri del conjunto {rij} 

b. Recomendar el conjunto de contenidos candidatos con las 

calificaciones predichas más altas Ri. 

Cada sistema resuelve en su ámbito de aplicación cómo agregar las 

calificaciones utilizando las estrategias estudiadas en el apartado 4.3.3.2. 

Por ejemplo, en Polylens el método de agregación es: 

Ri =minj (rij) 

Es decir, que aplica la estrategia de Mínima Miseria. En lugar de los 

programas mejor calificados, busca que nadie esté a disgusto. 

En MusicFX el género de preferencia del grupo de personas presentes se 

obtiene mediante un sencillo algoritmo, siguiendo la estrategia de 

Promedio Sin Miseria. Para cada género se eleva al cuadrado la calificación 

de cada uno de los usuarios y se suma este resultado para todos los 

usuarios presentes.9 Se obtienen una lista con los m géneros mejor 

calificados, siendo m un parámetro de configuración del sistema, que 

serán los candidatos a ser reproducidos, para evitar que se reproduzca 

exactamente el mismo género cada vez que esté la misma gente. De la 

lista son eliminados los géneros que tengan una calificación otorgada por 

cada miembro inferior a un mínimo, para que no haya personas 

disgustadas. 

4. FUSIÓN DE PERFILES DE USUARIO – El sistema fusiona todos los perfiles 

de usuario para generar un perfil de usuario común. Luego usa una 

                                                

9 Se eleva al cuadrado para que queden más separados los valores de preferencia del grupo. 
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aproximación de recomendación para generar una lista de recomendación 

de programas común para el grupo, de acuerdo al perfil de usuario común, 

como se ilustra en la Figura 4-2. 

 

 

Figura 4-2. Diagrama de bloques de Fusión de Perfiles, de [85]. 

El método del agregado de perfiles, junto con el de agregado de 

preferencias son los dos más utilizados. El sistema utiliza la información 

sobre las preferencias de los usuarios para construir un modelo de las 

preferencias del grupo que dichos usuarios integran. 

a. Construye un perfil de usuario G que representa las preferencias del 

grupo como un conjunto. 

b. Para cada contenido multimedia candidato ci, utiliza G para predecir la 

calificación Ri para el grupo en conjunto. 

c. Recomienda el conjunto de contenidos candidatos con las 

calificaciones predichas más altas Ri.  

Hay varios métodos para la construcción del modelo de preferencia de 

grupo, pero en general siempre utilizarán las estrategias de agregación 

descritas en el apartado 4.3.3.2. En muchos casos se fusionarán las 

preferencias individuales, mientras que en un número menor de casos se 

agregarán preferencias de subgrupos. 
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Como sistemas que fusionan las preferencias individuales para obtener un 

perfil de grupo mencionaremos a Let‘s Browse, G.A.I.N, FIT, y un recomendador 

de programas de televisión de Yu et al [76].  Los describimos a continuación, al 

igual que otros aspectos interesantes que presentan Intrigue y el Travel Decision 

Forum. 

En Let‘s Browse los perfiles individuales de usuario se componen de un 

conjunto de pares entre palabras clave y pesos ponderados. Las palabras clave son 

los temas de interés de determinadas páginas web. Se realiza una combinación 

lineal simple para obtener el perfil del grupo. Ya hemos estudiado las desventajas 

que tiene esta estrategia, por ejemplo que se recomienden páginas que no 

representen ningún interés para alguno de los integrantes del grupo. También 

reconocen otras posibilidades de obtener la recomendación, tales como (i) 

computar el resultado para cada participante independientemente y luego buscar 

las recomendaciones que tuvo el resultado más alto para cualquier participante, 

para que un interés fuerte de parte de un participante no sea desalentado por un 

interés bajo de parte de otros, o (ii) realizar turnos entre la influencia de los 

perfiles de los participantes para no permitir que el interés de un participante o 

incluso un promedio dominen por un período de tiempo. 

G.A.I.N. modela cada usuario con un conjunto de ítems y valores relativos 

a las características particulares del mismo (intereses, preferencias, actitudes,…). 

Reconoce la necesidad de sintetizar modelos de diferentes individuos en uno solo, 

para obtener un modelo único para el grupo. El sistema reconoce quién está 

alrededor pero él también infiere a partir de los hábitos de cada usuario una 

probabilidad de que cada uno esté frente a la pantalla. Para obtener el perfil del 

grupo realiza la fusión de las preferencias de cada uno. A partir de la experiencia 

realizada, en un lugar como una oficina o universidad donde la gente no es 

completamente desconocida, reconocen que sobre los grupos hay una mayor 

influencia de parte de alguna(s) persona(s) (Estrategia de Persona más 

Respetada). En su implementación utilizan la estrategia del promedio con 

ponderación para que sólo un pequeño grupo de personas (los más respetados) 

puedan influenciar la decisión de otros. Además asignan un peso mayor a los 

usuarios que efectivamente están presentes que a los que tienen cierta 

probabilidad de estarlo. Enuncian que una estrategia de promedio sin ponderación 

debe ser adoptada para un verdadero espacio público porque en ese caso todos 

los usuarios tienen el mismo peso. 
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FIT caracteriza a cada usuario de la familia televidente por un vector donde 

cada componente es su interés por un género. Por otro lado tiene una estimación 

de la probabilidad de que cada miembro de la familia esté presente a determinada 

hora. Para obtener el perfil del grupo realiza un promedio de los perfiles 

individuales, ponderándolo por la probabilidad de que ese miembro esté frente al 

televisor. 

Yu et al [76] generan la recomendación de programas de televisión para 

un grupo de televidentes, fusionando los perfiles individuales, basados en una 

noción de distancia entre los perfiles de usuario. Buscan que el perfil que 

represente al grupo minimice dichas distancias. El perfil individual está basado en 

características de los contenidos audiovisuales (por ejemplo género, actor y otras 

palabras clave) y no sobre calificaciones individuales sobre programas. La fusión se 

efectúa con dos consideraciones: (i) reducen el número de características de todos 

los perfiles (porque son muchas), dejando una parte para que representen los 

intereses comunes, y (ii) asignan pesos relativos a las diferentes características. 

En Intrigue se utiliza el otro enfoque. Representa al grupo como un 

conjunto particionado en subgrupos homogéneos, cuyos miembros tienen 

características e intereses similares. Esta representación preserva las 

peculiaridades de los subgrupos y tiene mayor eficiencia ya que no hace falta 

llegar a la granularidad de los miembros individuales. Las atracciones están 

descritas por una serie de propiedades y una calificación. Los usuarios tienen una 

serie de categorías de interés (que coinciden con las propiedades de las 

atracciones) y otorgan un interés a cada categoría. Es decir, que los perfiles de 

usuario están compuestos por conjuntos de pares propiedad-calificación. Al 

presentar la lista de recomendaciones describe por qué cada ítem es bueno para el 

grupo o los distintos subgrupos integrantes. Dividen los subgrupos 

automáticamente por sus características (edad, nivel socioeconómico y cultural, 

intereses,…) clasificándolos en estereotipos predefinidos. Describe los subgrupos 

por características, preferencias, importancia (peso del subgrupo en la 

recomendación para el grupo), distribución de probabilidad  (la probabilidad de 

que una determinada atracción guste al subgrupo). Al evaluar la calificación para 

una determinada propiedad, realiza una cuenta en la que penaliza a la propiedad si 

alguno de los integrantes tiene un nivel mínimo de interés. Primero obtiene las 

recomendaciones para un subgrupo y luego para el grupo. Tiene dos modalidades 

de trabajo. La primera es desplegar las recomendaciones para cada subgrupo, 

mostrando al grupo las calificaciones que cada subgrupo da. La segunda es hacer 
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una lista única. La calificación única o ranking del grupo para cada atracción 

turística lo obtiene con una suma ponderada de las calificaciones para cada 

propiedad en cada subgrupo. El factor de ponderación es la relevancia que ese 

factor tiene para el subgrupo por el cardinal del subgrupo dividido entre el cardinal 

total. Al desplegar la recomendación agrega una explicación sobre la misma, 

incluyendo las propiedades claves de la atracción para cada subgrupo. 

El Travel Decision Forum tiene incluso otro objetivo, que es el de ayudar a 

los miembros del grupo a formar en conjunto un perfil de preferencias grupal. 

Busca que la especificación de preferencias sea colaborativa. Por ejemplo, cada 

miembro ve las preferencias de los demás para ahorrar esfuerzo al hacer su propio 

perfil o para aprender de los demás. Los miembros pueden ver el grado de interés 

en cada ítem y una pequeña argumentación que puede servir para persuadir o 

para dar explicaciones. La meta de la interacción para los miembros del grupo es 

ponerse de acuerdo sobre un modelo conjunto de preferencias, más que 

directamente obtener la recomendación. Para esto es ayudado por un mediador. El 

mediador utiliza una entre varias funciones de agregación de preferencias para 

llegar a la propuesta de compromiso. 

4.3.3.3.2 Ventajas y desventajas de una estrategia frente a otra 

Finalmente, debemos ver las ventajas y desventajas de cada una de estas dos 

últimas estrategias que hemos resaltado como principales: la Fusión de 

Recomendaciones y la Fusión de Perfiles de Usuario. La Unión de 

Recomendaciones y el Agente Grupal son poco utilizados, por ello no las 

tendremos en cuenta.  

Podemos enumerar como ventajas para la fusión de perfiles: 

i. Que los miembros examinen o negocien con los otros miembros sobre el 

modelo del grupo, si tienen oportunidad. 

ii. La simplificación del cálculo en tiempo real, ya que cuando aparecen 

nuevos contenidos para evaluar una calificación para el grupo, el perfil del 

grupo puede estar hecho previamente, debiendo computarse solamente la 

calificación prevista para estos contenidos para este perfil grupal. Por el 

contrario, en el caso de la fusión de recomendaciones, habría que evaluar 

la fusión de recomendación para cada usuario, lo que multiplica los 

cálculos, y luego agregar estas recomendaciones en una sola lista. 
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iii. Tiene beneficios respecto a la privacidad, que en muchos casos puede ser 

un tema sensible. 

iv. Su superioridad está respaldada empíricamente por algunos trabajos. Por 

ejemplo, Yu et al [76] obtienen mejores resultados para la fusión de 

perfiles que para la fusión de recomendaciones. Mientras tanto Cantador 

et al [85] no encuentran diferencias significativas en la satisfacción que se 

obtiene usando los métodos de combinación de perfiles o de calificaciones, 

con una leve ventaja para la primera. También anotan que la función de 

satisfacción obtenida mediante adición lineal normalizada parecería ser 

una buena aproximación a valores de satisfacción reales. 

4.4 Resumen 

En el presente capítulo hemos visto que existen recomendadores para 

grupos de desarrollo reciente en distintos ámbitos de aplicación, en particular en el 

área de los contenidos audiovisuales o televisivos es en la cual ha habido mayor 

número de sistemas. Si bien son numerosos y diversos los trabajos revisados, 

hemos realizado una síntesis para abordar el estudio, distinguiendo los puntos que 

diferencian un sistema de recomendación para un grupo respecto a otro orientado 

a individuos. Ellos son (i) cómo sabe el sistema quiénes son los integrantes del 

grupo, (ii) cómo el sistema adquiere la información sobre las preferencias de los 

miembros, (iii) cómo el sistema genera recomendaciones, (iv) cómo el sistema 

presenta la recomendación a los miembros, (v) cómo el sistema ayuda a los 

miembros a llegar a un consenso sobre qué recomendación aceptar. El punto (iii) 

ha sido tratado con particular extensión ya que el algoritmo de recomendación 

para grupos representa el foco principal de nuestra tesis. 

Se ha destacado que existen distintos aspectos a tener en cuenta respecto 

al manejo de las calificaciones otorgadas por los usuarios al ser considerados en 

conjunto, tales como la linealidad o la normalización. 

Se ha observado que recientemente unos pocos trabajos proponen el uso 

de ontologías en recomendadores para grupos. 

Hemos abordado las distintas estrategias para la fusión de preferencias, 

destacándose la de Promedio Sin Miseria como más apropiada para grupos que 

miran televisión, aunque en casos particulares de mirar televisión en familia la 



155 

 

estrategia de Persona Más Respetada puede ser más adecuada, con la posible 

variante de ponderar los pesos relativos de cada integrante del grupo en la 

decisión. 

Se concluye asimismo, que la fusión de perfiles presenta una leve 

superioridad respecto al enfoque de fusión de preferencias. 
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5 Una Ontología 

Multidimensional del 

Dominio de la 

Televisión 

En este capítulo presentamos la contribución de la extensión de la 

ontología de la televisión, convirtiéndola de una basada solamente en la jerarquía 

de los géneros de los contenidos, a una multijerárquica, consiguiendo una 

traducción más directa y precisa entre la información recibida en formato TV-

Anytime y las estructuras de datos de la ontología. Ello otorga una mayor precisión 

en el descubrimiento de similitudes entre contenidos, especialmente útiles en el 

cálculo de vecindarios, característica destacada de nuestro sistema recomendador, 

especialmente al recomendar para grupos heterogéneos. 
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5.1 Introducción 

En capítulos previos hemos apuntado ciertas limitaciones causadas por el 

uso de una ontología basada en una sola jerarquía, la de los géneros de los 

programas de televisión. En efecto, hemos visto que ciertos razonamientos 

utilizados para encontrar similitudes entre dos contenidos, como la Similitud 

Semántica Inferencial, llegan a buen término, relacionándolos, si ambos contenidos 

tienen definidos atributos iguales o hermanos (es decir, atributos hijos de una 

misma clase). En la ontología original de AVATAR, descrita en el apartado 3.5, la 

similitud semántica inferencial se aplica para todos los esquemas de clasificación 

de TV-Anytime (exceptuando el de género ya que ha sido estructurado en la 

jerarquía de la ontología), así como a la información geográfica y temporal. Para 

estos esquemas de clasificación, que también pueden estructurarse de manera 

jerárquica, los valores definidos en el nivel más específico de la norma, es decir, el 

nivel más especializado en el cual por debajo de ellos ya no hay más descripciones 

realizadas, en la ontología original se definen como instancias. Eso permite la 

comparación entre los programas del historial y los nuevos, para ver si comparten 

esas instancias. A su vez, los que están en niveles más genéricos, son los que 

identifican las clases a las que pertenecen dichas instancias. Sin embargo, la 

Similitud Semántica Jerárquica, es capaz de descubrir similitudes a partir de la 

jerarquía, aunque dos contenidos sean instancias de dos clases más distantes. En 

la ontología original solamente la clasificación de género estaba estructurada en 

una jerarquía, lo cual podía implicar que cierta información presente en la 

ontología no estuviera al alcance del recomendador. 

Al implementar una ontología monojerárquica, resulta natural optar por la 

clasificación de género, ya que es la que tiene información más rica y relevante. 

Posee varios niveles de profundidad. La ubicación de los programas en las clases 

hoja aporta importante información sobre ellos. Esta clasificación la hemos 

comentado previamente, y aparece descrita en detalle en el Anexo A.  

Teniendo en cuenta al máximo las capacidades de TV-Anytime, hemos 

concebido un modelo ontológico mejorado que refleja el esquema de clasificación 

de contenido multidimensional de TV-Anytime. Las descripciones de los programas 

a ser emitidos, que son creadas por los productores de contenidos en un formato 

TV-Anytime que incluye sus clasificaciones en estos esquemas, ahora se traducen 

de una manera más directa a la ontología. Las instancias de los programas puestos 

en agenda para emitirse, se agregan a la base de datos del sistema, enlazando y 
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clasificándolas en una o varias de las jerarquías del sistema, permitiendo 

comparaciones en múltiples dimensiones para computar su similitud. La 

implementación actual del recomendador trabaja con cuatro jerarquías extraídas 

de los esquemas de clasificación definidos en el estándar TV-Anytime: 

i. Intention – que describe con la intención que fue realizado el 

programa (entretener, informar, educar…) 

ii. Format – que describe el formato del programa (show, dibujo 

animado, interactivo…) 

iii. Content -  que describe el género del programa (si es una película 

de acción, si es un programa de deportes automovilísticos…) 

iv. IntendedAudience – que describe la audiencia objetivo a la que va 

dirigido el programa (niños, adultos, mujeres preferentemente…)  

La ontología continúa incorporando otros atributos semánticos de los 

programas de televisión, tales como los créditos involucrados, alertas de 

contenido, idiomas del contenido, tiempo e información geográfica, y en general 

todos aquellos que estaban en la implementación original de AVATAR, y que se 

describieron en el apartado 3.5.2. Estas otras características semánticas se siguen 

empleando en el cómputo de la similitud semántica inferencial. Se ha realizado una 

redistribución de las características, pasando parte de ellas de contribuir a la 

similitud semántica inferencial, a hacerlo en la jerárquica, con la consiguiente 

ganancia en la información proporcionada por las comparaciones. 

5.2 Las nuevas jerarquías 

La clasificación Content correspondiente a los géneros de los contenidos 

audiovisuales, ya fue descrita oportunamente en el apartado 3.5.1, y su estructura 

fue ilustrada en la Figura 3-2. 

La clasificación Intended Audience hace referencia a la audiencia objetivo 

del programa de televisión. La clasifica según su nivel educacional, su etapa en la 

vida y evolución de su familia, grupo ocupacional, entre otros. Podemos verla en 

detalle en la Tabla 5-1. Ya era utilizada en la versión original de AVATAR y fue 

descrita en el capítulo 3. Sin embargo, recordemos que esta clasificación se 

representaba en la ontología original de manera que sus niveles inferiores 

representaban instancias, y no clases, tal como lo ilustramos en la Figura 3-3. 
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Código Audiencia Objetivo  

4.1 GENERAL AUDIENCE  

4.2 AGE GROUPS  

  4.2.1 Children  

    4.2.1.0 specific single age  

    4.2.1.1 age 4-7  

    4.2.1.2 age 8-13  

    4.2.1.3 age 14-15  

    4.2.1.4 age 0-3  

   4.2.2 Adults  

    4.2.2.1 age 16-17  

    4.2.2.2 age 18-24  

    4.2.2.3 age 25-34  

    4.2.2.4 age 35-44  

    4.2.2.5 age 45-54  

    4.2.2.6 age 55-64  

    4.2.2.7 age 65+  

    4.2.2.8 specific single age  

4.3 SOCIAL/REGIONAL/MINORITY GROUPS  

  4.3.1 Ethnic  

    4.3.1.1 Immigrant groups  

    4.3.1.2 Indigineous  

  4.3.2 Religious  

4.4 OCCUPATIONAL GROUPS 

Ocupación del consumidor para 
el que es destinado el 
contenido 

  4.4.1 AB  

    4.4.1.1 A 
Formador de opinión, Juez, 
Miembro del gobierno, etc. 

    4.4.1.2 B 
Líder de la industria, ex 
gobernante, profesionales, etc. 

  4.4.2 C1C2  

    4.4.2.1 C1 “Trabajador de cuello blanco” 

    4.4.2.2 C2 Trabajador manual calificado 

  4.4.3 DE  

    4.4.3.1 D Trabajador manual general 

    4.4.3.2 E Desempleado (+estudiantes!) 

4.5 
OTHER SPECIAL 
INTEREST/OCCUPATIONAL GROUPS 

 

4.6 GENDER  

  4.6.1 Primarily for males  

  4.6.2 Primarily for females  

4.7 GEOGRAPHICAL  

  4.7.1 Universal  
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  4.7.2 Continental  

  4.7.3 National  

  4.7.4 Regional  

  4.7.5 Local  

  4.7.6 Multinational  

4.8 EDUCATION STANDARD  

  4.8.1 Primary  

  4.8.2 Secondary  

  4.8.3 Tertiary  

  4.8.4 Post Graduate/Life Long Learning  

4.9 LIFESTYLE STAGES  

  4.9.1 Single  

  4.9.2 Couple  

  4.9.3 Family with Children 0-3  

  4.9.4 Family with Children 4-7  

  4.9.5 Family with Children 8-15  

  4.9.6 Family with Children 16+  

  4.9.7 Empty Nester  

  4.9.8 Retired  

4.11 LANGUAGE OF TARGET AUDIENCE  

Tabla 5-1. Esquema de clasificación Intended Audience. 

 

Figura 5-1. Extracto de la jerarquía de audiencia objetivo. 



162 

 

Ahora, en la Figura 5-1 podemos ver la jerarquía Intended Audience de la 

que solamente se desarrolla una rama, la correspondiente a 4.2 AGE GROUPS, y 

aparecen las clases 4.1 GENERAL AUDIENCE y 4.11 LANGUAGE OF TARGET 

AUDIENCE que no tienen clases  hijas.  

 

Código Intención 

1.1 ENTERTAIN 

  1.1.1 Pure entertainment 

  1.1.2 Informative entertainment 

1.2 INFORM 

  1.2.1 Government 

  1.2.2 Pure information 

  1.2.3 Infotainment 

  1.2.4 Advice 

1.3 EDUCATE 

  1.3.1 School Programmes 

    1.3.1.1 Primary 

    1.3.1.2 Secondary 

    1.3.1.3 Tertiary 

  1.3.2 Lifelong/further education 

1.4 PROMOTE 

1.5 ADVERTISE 

1.6 RETAIL 

  1.6.1 Gambling 

  1.6.2 Home Shopping 

1.7 
FUND RAISE/SOCIAL 
ACTION 

  1.7.1 Fund Raising 

  1.7.2 Social Action 

1.8 ENRICH 

  1.8.1 General enrichment 

  1.8.2 Inspirational enrichment 

1.9 EDUCATIONAL DIFFICULTY 

  1.9.1 Very Easy 

  1.9.2 Easy 

  1.9.3 Medium 

  1.9.4 Difficult 

  1.9.5 Very Difficult 

Tabla 5-2. Esquema de clasificación Intention. 
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De la misma forma incorporamos la clasificación Intention que refiere a la 

intención con que fue producido el contenido, por ejemplo, la de entretener, 

informar o educar. El detalle aparece en la Tabla 5-2 y en la Figura 5-2, un 

extracto de la jerarquía. 

 

Figura 5-2. Extracto de la jerarquía de intención. 

 

Figura 5-3. Extracto de la jerarquía de formato. 



164 

 

Finalmente, la última jerarquía implementada es la de la clasificación 

Format, que hace referencia al formato del contenido, por ejemplo, si es una 

conferencia, un dibujo animado, un reality show, entre otros. Esta clasificación 

podemos verla completamente en el Anexo A. Un extracto se muestra en la Tabla 

5-3 y se ilustra en la Figura 5-3. 

 

Código Formato 

2.1 STRUCTURED 

… … 

2.7 INTERACTIVE 

  2.7.1 LOCAL INTERACTIVITY 

    2.7.1.1 Static informational 

… … 

    2.7.1.21 Text based gaming 

    2.7.1.22 Dynamic 2D/3D graphics 

  2.7.2 INTERMITTENT RESPONSE 

    2.7.2.1 Single impulse vote 

… … 

    2.7.2.11 Interactive advertisement 

  2.7.3 ALWAYS ON CONNECTION 

    2.7.3.1 Chat Forum 

… … 

    2.7.3.11 Non-linear audio-video 

Tabla 5-3. Extracto del esquema de clasificación Format. 

5.3 Diferencias respecto a la jerarquía única 

En la situación actual los contenidos son instancias de las clases hoja de 

cada una de las jerarquías Content, Intended Audience, Format e Intention.  

Supongamos que se recibe un fragmento TV-Anytime que describe un 

documental de Gerardo Melia sobre el uso de barcos a vapor en España durante la 

Revolución Industrial, llamado The Machinery of Steamers. Utilizando esta 

descripción ejemplificaremos cómo obtiene su clasificación en la ontología en la 

versión original de AVATAR, monojerárquica, y en la nueva situación con las cuatro 

jerarquías. 
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El que sigue es el fragmento TV-Anytime que usaremos como ejemplo. Los 

códigos correspondientes a las clasificaciones completas, se encuentran en el 

Anexo A. 

<ProgramInformationTable> 
    <ProgramInformation programId="crid://emisoratv.com/18239857834"> 
        <BasicDescription> 
            <Title> 

    The machinery of steamers 
  </Title> 
  <Genre href="urn:tva:metadata:cs:IntentionCS:2005:1.8.1"> 
       <Name> 
           General enrichment 
       </Name> 
  </Genre> 
  <Genre href="urn:tva:metadata:cs:IntentionCS:2005:1.3.2"> 
       <Name> 
           Lifelong/further education 
       </Name> 
  </Genre> 
  <Genre href="urn:tva:metadata:cs:FormatCS:2005:2.1.4"> 
       <Name> 
           Documentary 
       </Name> 
  </Genre> 
  <Genre href="urn:tva:metadata:cs:ContentCS:2005:3.1.6.6"> 
       <Name> 
           Physical sciences 
       </Name> 
  </Genre> 
  <Genre href="urn:tva:metadata:cs:IntendedAudienceCS:2005:4.1"> 
       <Name> 
           GENERAL AUDIENCE 
       </Name> 
  </Genre> 

        </BasicDescription> 
    </ProgramInformation> 
</ProgramInformationTable> 

 

En la Figura 5-4 apreciamos el resultado con la implementación anterior de 

AVATAR, con una sola jerarquía. En la parte inferior vemos su clasificación dentro 

de la jerarquía Content, de género. Está clasificado como instancia de la clase 

Physical Sciences, 3.1.6.6; la que a su vez es clase hija de Sciences, 3.1.6. La 

clasificación Format por el contrario, no estaba estructurada en una jerarquía de la 

ontología y por ello la categoría Documentary, 2.1.4, es una instancia de la clase 

Structured, 2.1, y el programa se relaciona con ella a través de la propiedad  

hasFormat. Lo mismo sucede en el caso de las clasificaciones IntendedAudience e 

Intention.  
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Figura 5-4. Un ejemplo con la ontogología monojerárquica. 
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Figura 5-5. Un breve extracto de la ontología multidimensional 

compatible con TV-Anytime, que incluye jerarquías correspondientes a 

Intention, Format, Intended Audience y Content de programas de 

Televisión, de [108]. 
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En la Figura 5-5 podemos ver el resultado en la nueva situación, donde lo 

que refiere a la clasificación Content continúa incambiado. Pero en el caso de la 

categoría Documentary ahora pasó a ser clase hija de Structured y ya no una 

instancia. Por eso ahora el programa pasa a ser instancia de Documentary, y no 

sólo está relacionado a través de una propiedad. Lo mismo sucede con las 

clasificaciones IntendedAudience e Intention. Vemos que además de la 

clasificación en las jerarquías, subsisten las propiedades que relacionan al 

programa con instancias de características semánticas como créditos, información 

geográfica, información temporal o de otro tipo. 

Esta implementación con cuatro esquemas de clasificación es una mejora 

respecto a versiones previas de AVATAR que utilizaban sólo uno de ellos. Al pasar 

de una a múltiples jerarquías, la similitud semántica inferencial pierde peso en la 

ponderación final de la similitud semántica. Originalmente, como hemos señalado, 

la similitud semántica jerárquica consideraba únicamente la jerarquía de géneros, 

mientras que el resto de los atributos eran analizados en la componente 

inferencial. Los programas pertenecían a una jerarquía y sus atributos estaban 

clasificados en las restantes. En la implementación actual son los programas, y no 

sus atributos, los que pertenecen a múltiples jerarquías, por lo que la similitud 

jerárquica tendrá más información para comparar las preferencias de los usuarios y 

los programas a recomendar. La similitud inferencial continuará aplicándose sobre 

otros atributos de los programas que estén definidos fuera de estas jerarquías.  

Sin embargo, la similitud semántica inferencial detecta que dos programas 

son similares cuando sus atributos son iguales o hermanos, es decir, instancias 

diferentes de una misma clase. Al incorporar las tres clasificaciones antedichas a 

las nuevas jerarquías, para ellas será posible establecer relaciones menos directas, 

ya que la evaluación de la similitud jerárquica lo permite. Dichas relaciones no 

pasarán por alto, como sí lo hacían en la versión original de AVATAR. 

Lo ilustraremos con un ejemplo. Supongamos dos contenidos a y c para los 

cuales contamos con su descripción en la clasificación Format y queremos 

computar la similitud semántica entre estos dos contenidos. a está clasificado 

como Observational show, 2.4.5.1, mientras que c lo está como Big game show, 

2.4.2.2. 

Los fragmentos TV-Anytime correspondientes a cada uno de ellos son los 

siguientes: 
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<ProgramInformation programId="crid://emisoratv.com/a"> 
        <BasicDescription> 
            <Title> 

    Programa a 
  </Title> 
  <Genre href="urn:tva:metadata:cs:FormatCS:2005:2.4.5.1"> 
       <Name> 
           Observational show 
       </Name> 
  </Genre> 

        </BasicDescription> 
</ProgramInformation> 

<ProgramInformation programId="crid://emisoratv.com/c"> 
        <BasicDescription> 
            <Title> 

    Programa c 
  </Title> 
  <Genre href="urn:tva:metadata:cs:FormatCS:2005:2.4.2.2"> 
       <Name> 
           Big game show 
       </Name> 
  </Genre> 

        </BasicDescription> 
</ProgramInformation> 

 

Consideremos el siguiente extracto de la clasificación Format: 

Código Formato 

2.4 SHOW 

  2.4.1 Hosted show 

    2.4.1.1 Simple game show 

    2.4.1.2 Big game show 

  2.4.2 Panel-show 

    2.4.2.1 Simple game show 

    2.4.2.2 Big game show 

  2.4.3 Non-hosted show 

  2.4.4 Standup comedian(s) 

  2.4.5 Reality Show 

    2.4.5.1 Observational show 

    2.4.5.2 Controlled show 

    2.4.5.3 Makeover show 

 

En la versión original de AVATAR solamente la clasificación Content está 

estructurada en una jerarquía de la ontología, mientras que las categorías de la 

clasificación Format representan atributos. Corresponde por tanto calcular la 
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similitud semántica inferencial de acuerdo a la Ecuación 5-1. Sin embargo, el 

resultado será nulo, ya que las categorías de ambos contenidos (Big game show y 

Observational show) no sólo no son la misma instancia, sino que tampoco 

representan instancias de una misma clase unión. En efecto, Big game show es 

hija de Panel-show, 2.4.2; mientras que Observational show es hija de Reality 

show, 2.4.5. Así, no se encuentra ninguna similitud semántica entre a y c. 

En cambio, en la nueva situación, en que Format es una jerarquía de la 

ontología, la similitud semántica jerárquica colabora a la similitud semántica entre 

ambos contenidos y se calcula según la Ecuación 5-2, que repetimos a 

continuación: 

 

El ancestro común más bajo entre ambas clases es la clase SHOW, 2.4, 

que tiene una profundidad de 1, mientras que la profundidad de a y de c en la 

jerarquía es de 3. Por tanto el cómputo de la similitud semántica jerárquica entre 

ambos en la nueva situación ya no será nula sino: 

 

Y por tanto, se computará una cierta similitud entre ambos contenidos, que 

en la situación original hubiera pasado desapercibida. 

 

Adicionalmente, debemos señalar que en la estrategia híbrida, al utilizar 

solamente la jerarquía de género, cuando se hace el filtrado colaborativo, el perfil 

de cada usuario consta de un vector, cuyas dimensiones representan cada una de 

las clases de la jerarquía, y su valor es el DOI del usuario por dicha clase 

(categoría). Recordemos que en realidad, en el vector que representa el perfil de 

usuario, como hemos descrito en el apartado 3.7.2, sólo se computan las 

componentes que reflejen un interés o rechazo fuerte por parte del usuario, las 

que están sobre determinado umbral, anulando las demás para reducir el coste 

computacional. En el enfoque multijerárquico, con cuatro jerarquías, hay que 

incluir cuatro vectores para describir el perfil del usuario. De esta forma, no sólo se 

detectarán vecinos entre usuarios a los que gustaron los programas del mismo 

género, sino también entre usuarios a los que les interesan los contenidos con un 
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mismo formato o con la misma audiencia objetivo. Esto dará mayor precisión en la 

búsqueda del vecindario, asegurando un parecido mayor entre los vecinos. 

Originalmente el cálculo de la correlación entre dos perfiles de usuario Uj y 

Uk se realizaba para la única jerarquía existente, la de género, según la Ecuación 

5-1. 

 

Ecuación 5-1. Correlación entre dos usuarios en la situación con 

una sola jerarquía. 

Donde el perfil del usuario Uj está representado por un solo vector: 

 

 

En cambio, en la nueva situación, tendremos cuatro vectores que 

representan al usuario Uj, cada uno de ellos referido a una de las cuatro jerarquías 

Intention, Format, Intended Audience y Content, con dimensiones ,  

respectivamente: 

 

 

Por lo tanto, será necesario obtener la correlación entre dos usuarios para 

cada una de las dimensiones. En la Ecuación 5-2 vemos el cálculo de la correlación 

entre dos perfiles de usuario Uj y Uk para la dimensión Intention.  
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Ecuación 5-2. Correlación entre dos usuarios en la jerarquía 

Intention. 

De manera análoga se calculan las correlaciones entre los dos usuarios 

para las dimensiones Format, Intended Audience y Content. 

Cada una de estas dimensiones tiene una importancia distinta para nuestro 

sistema al reconocer la similitud de preferencias entre dos usuarios. Será más 

relevante que dos usuarios tengan mayor similitud en la jerarquía de genéro que 

en la de formato. Para establecer la correlación final entre ambos usuarios, por 

tanto, sumamos las correlaciones anteriores, pero ponderadas apropiadamente por 

parámetros que reflejen la importancia que le asignamos a cada una de estas 

dimensiones. Lo vemos en la Ecuación 5-3. 

 

 

Ecuación 5-3. Correlación entre dos usuarios computando las 

cuatro jerarquías. 

De esta forma, se calcula la correlación entre dos usuarios para determinar 

si tienen similitudes o intereses comunes, es decir, si son vecinos, de una forma 

más precisa que con una sola jerarquía. 
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6 Recomendación para 

grupos con AVATAR 

En este capítulo presentaremos nuestra contribución a la recomendación 

de contenidos audiovisuales de televisión para grupos. La incorporación de una 

ontología con múltiples jerarquías otorga mayor precisión a la recomendación, 

como ya hemos mencionado en el capítulo anterior. A partir de las estrategias 

vistas previamente, se seleccionan apropiadamente los métodos para fusionar 

perfiles de usuario o recomendaciones. En el abordaje del problema distinguiremos 

entre grupos homogéneos y grupos heterogéneos, desarrollando algoritmos de 

recomendación singulares para cada uno de ellos. Finalmente, incorporamos 

funcionalidades que se adaptan especialmente al caso de mirar televisión en 

familia. 
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6.1 Introducción 

Hemos visto en el capítulo 4 que existe actividad científica reciente sobre 

recomendación a grupos de contenidos audiovisuales, así como en otros contextos 

de relevancia similar. En ellos se aplican distintas técnicas para la fusión de 

calificaciones y para la obtención de una recomendación. 

A pesar de que aún no son de uso generalizado, recientemente han 

aparecido recomendadores basados en ontologías. El uso de una ontología por 

parte de un recomendador otorga una mayor precisión y calidad en las 

recomendaciones que se ofrecen al usuario. En efecto, disponer de una ontología 

lo habilita a clasificar la información respecto a los contenidos audiovisuales en una 

forma detallada y completa, ya que se cuenta con una cantidad de clases que 

representan conceptos que describen de manera exhaustiva nuestro ámbito de 

aplicación, así como propiedades que caracterizan estas clases y las relacionan 

entre ellas. Las instancias de esta ontología son los contenidos concretos. El 

recomendador queda así habilitado para relacionar los contenidos concretos a 

través de sus características (propiedades) semánticas. Sobre esta representación 

del conocimiento, el recomendador puede realizar procesos de razonamiento 

automáticos, que le permiten valorar las similitudes semánticas entre las instancias 

a partir de la jerarquía formal definida en la ontología, y más aún, descubrir 

mediante capacidades avanzadas de inferencia relaciones ocultas entre ellas. Estas 

relaciones ocultas, no están formalizadas en la ontología, sino que más bien, 

significan un agregado al conocimiento accesible al recomendador. En esta tesis, 

partimos de un contexto, en el que en el Departamento de Ingeniería Telemática 

de la Universidad de Vigo se ha desarrollado AVATAR, que debido a sus ventajas, 

utiliza una ontología sobre el dominio de la televisión. Por ello aquí también 

utilizaremos para la recomendación en grupos dicha ontología, a la cual hemos 

extendido en el capítulo anterior. 

A su vez, constataremos que los sistemas citados funcionan bien cuando 

los grupos a los que dirigen su recomendación son homogéneos. No hay buenos 

recomendadores para grupos heterogéneos. Contar con una buena recomendación 

para grupos heterogéneos es fundamental para un recomendador, cualquiera que 

sea su ámbito de aplicación, pero en particular lo es más aún, para el caso de la 

televisión. Lo más corriente al mirar televisión es hacerlo en familia. La familia en 

general representa un grupo con intereses heterogéneos. Podemos pensar que en 

cada una de ellas haya una orientación primaria, y que podremos distinguir entre 
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distintos tipos de familias. Pero lo cierto es que, seguramente, dentro de cada una 

encontraremos que sus integrantes tienen perfiles o intereses disímiles, lo cual es 

lógico debido a sus distintas edades y géneros. 

Paralelamente, debemos establecer el marco tecnológico en el cual nos 

ubicaremos, que será el previsto en la norma TV-Anytime, que nos otorga todas 

las herramientas fundamentales y la infraestructura para nuestro sistema. 

El motor fundamental de recomendación que utilizaremos será AVATAR, 

que extenderemos para satisfacer adecuadamente la recomendación para grupos. 

En efecto, tal como hemos visto existen diferencias relevantes entre la 

recomendación para individuos y la recomendación para grupos. En particular, al 

centrarse AVATAR en el algoritmo de recomendación, debemos prestar especial 

atención a este tópico. Expondremos el método para obtener una recomendación 

conjunta. Esta será el resultado de distintos procesos, distinguiendo si se trata de 

un grupo homogéneo o de uno heterogéneo. Para ello, previamente deberemos 

establecer una métrica para poder clasificar un grupo en una de estas dos 

categorías. En el caso de un grupo homogéneo, fusionaremos los perfiles 

individuales de los integrantes, para obtener un perfil grupal, y para este perfil 

obtendremos la recomendación. Este método se muestra ineficiente cuando 

queremos recomendar a grupos heterogéneos, por lo cual, en este caso 

seguiremos una estrategia de filtrado colaborativo entre grupos similares. 

Adicionalmente, tendremos en cuenta algunos aspectos particulares de la 

recomendación para familias, que representa un caso particular pero sumamente 

importante de la clasificación para grupos. Estas consideraciones especiales son 

tales como (i) reconocer que las familias habitualmente confían en un agente 

externo de recomendación, que sesga la misma, valorando algunas categorías más 

que otras, o (ii) que en la decisión de ver un programa incide si es de pago o no, y 

cuál es su precio. 

6.2 Marco tecnológico 

En los últimos años se ha producido una convergencia de tecnologías 

provenientes de las áreas de la televisión y de la informática. Afortunadamente la 

normalización ha favorecido la popularización y la integración de estas tecnologías 

relacionadas con la televisión digital. 
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En primer lugar contamos con la norma Multimedia Home Plataform (MHP), 

que normaliza el modelo de aplicación, la integración con el software del receptor 

de televisión digital y la API (Application Programming Interface) para acceder a 

los recursos de hardware de cualquier equipo compatible. El ser un estándar 

abierto lo ha ayudado a desplegarse a lo largo del mundo, y ha permitido que las 

aplicaciones y los receptores sean suministrados por proveedores independientes, 

abaratándolos y haciéndolos más accesibles a los usuarios. MHP ha sido 

desarrollado por DVB, y por lo tanto puede ejecutarse en sus versiones de 

televisión terrestre, DVB-T, televisión por cable, DVB-C, o por satélite, DVB-S. Esto 

ha sentado las bases para que exista una base universal de ejecución para estas 

aplicaciones. Esta integración de tecnologías, con la subsiguiente normalización, 

favorece este contexto de interactividad. Le ha hecho posible acceder al estado de 

despliegue en que MHP se encuentra hoy, y lo potencia hacia el futuro. MHP 

permite realizar varias tareas necesarias para la recomendación en grupo. En 

particular, la API MHP accede a los recursos de hardware necesarios, como son la 

CPU, la memoria, el sistema gráfico y los dispositivos de entrada/salida, en 

particular el control remoto. Esto habilita a que exista una aplicación que tenga las 

siguientes funcionalidades: 

i. Registrar los distintos usuarios presentes mediante la interacción con cualquier 

sistema de reconocimiento que la tecnología y la economía permitan en 

cualquier momento. Por ejemplo, de una manera sencilla, y aunque constituya 

algo poco práctico para los miembros, puede hacerse a través del control 

remoto, es decir que el STB conozca los integrantes del grupo, utilizando para 

ello una interfaz de usuario en el propio televisor. 

ii. Solicitar a cada usuario una calificación del programa visto, que puede ingresar 

mediante el control remoto, utilizando para ello una interfaz de usuario en el 

propio televisor. 

iii. Entregar estos datos a la aplicación de recomendación, tanto en el caso de que 

la misma se ejecute en el propio STB, como si se ejecutara remotamente, ya 

que incluye protocolos de comunicación. 

iv. Por las mismas razones, recibir los datos de recomendación desde la aplicación 

de recomendación. 

v. Desplegar la recomendación en el televisor mediante el sistema gráfico. 
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Otra de las normas que usamos profusamente es TV-Anytime. Este 

estándar contempla muchas características que hacen posible la recomendación 

para grupos que miran televisión en conjunto. Normaliza la metainformación y un 

formato de datos común para describir a los contenidos audiovisuales, a los 

usuarios y el consumo de contenidos. Como vimos en el capítulo 2, la Fase 1 de la 

especificación estandariza servicios multimedia basados en almacenamiento digital 

en dispositivos de consumidor, el PDR. En este sentido, combina la inmediatez de 

la televisión con la flexibilidad de Internet. De esta forma, TV-Anytime permite al 

usuario encontrar, navegar y administrar contenidos provenientes de una variedad 

de fuentes, incluyendo radiodifusión tradicional, televisión interactiva, Internet y 

almacenamiento local en un PDR. Esta fase está enfocada en redes 

unidireccionales. 

Por su parte la Fase 2 toma en cuenta aspectos bidireccionales 

introduciendo, por ejemplo, la capacidad de intercambiar perfiles personales. Más 

detalladamente, esta capacidad permite: 

i. Que los proveedores reciban información detallada de una amplia 

variedad de dispositivos PDR de diferentes usuarios. 

ii. Que los PDRs intercambien directamente información en la medida que 

sea necesario. 

iii. Que los usuarios ―porten‖ sus perfiles y otra información personal. 

 

TV-Anytime permite el desarrollo de servicios web que puedan tomar 

información de los usuarios, permitiendo la comunicación entre el PDR y el 

servicio. También requiere que el usuario especifique quién está autorizado para 

solicitar su perfil personal, debido a que la información personal es sensible, y 

provee los mecanismos de seguridad apropiados. Esto permite que el PDR reúna 

los perfiles de usuario necesarios para ofrecer recomendaciones a grupos de 

usuarios que vean televisión en conjunto. 

En esta tesis se han utilizado las clasificaciones de TV-Anytime, generando 

una ontología del dominio de la televisión de múltiples jerarquías. La ontología 

implementada contiene cuatro dimensiones de clasificación, Intention, Format, 

Content, Intended Audience, tal como hemos descrito en el capítulo anterior, 

permitiendo una descripción más detallada de los contenidos y una mayor 

precisión en el descubrimiento de similitudes entre los mismos. 
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Por otro lado, TV-Anytime está aún en una fase embrionaria, a diferencia 

de MHP que ha sido oficialmente aprobada y desplegada en varios países. Está 

claro que es preciso que más proyectos y aplicaciones innovadoras apoyen este 

desarrollo, especialmente aquellas que mejoren la experiencia del televidente de 

una manera realista, orientada al consumidor. Tal es el caso de esta tesis que 

recomienda programas de televisión a usuarios que la ven en grupo. 

6.3 Homogeneidad o heterogeneidad del 
grupo. 

La mayoría de los sistemas de recomendación citados en el capítulo 4 resaltan 

que cuando encuestan a los usuarios obtienen buenos resultados respecto a 

situaciones anteriores a la existencia del sistema. 

Sin embargo, cuando hablamos de recomendar programas de televisión para 

grupos de televidentes, pensemos que en general estamos hablando de familias. 

También es común ver televisión en grupo de amigos. O puede ser de interés 

recomendar a grupos ad hoc que se generen frente a una pantalla en un sitio 

público. 

Entre estos grupos podemos hacer una clasificación fundamental en relación a 

los perfiles de usuario. 

Grupos homogéneos. Son aquellos en los que sus miembros comparten 

muchos intereses, es decir, tienen un perfil similar. Es probablemente el caso de 

un grupo de amigos que verán televisión en conjunto. Por ejemplo, un grupo de 

adolescentes que comparte el interés por los espectáculos deportivos. (Figura 6-1). 

Grupos heterogéneos. Son aquellos en los que sus miembros tienen 

intereses disímiles, es decir, perfiles diversos. Probablemente, será el caso de una 

familia, grupo que está compuesto por integrantes de distintas edades, 

formaciones y géneros. (Figura 6-2). 

  

 



179 

 

 

Figura 6-1. Grupo Homogéneo. Los individuos del grupo de amigos 

comparten muchas características que resultan en intereses comunes. 

 

 

Figura 6-2. Grupo Heterogéneo. Una familia usualmente está 

constituida por individuos con edades y géneros diferentes, y 

consecuentemente diferentes intereses. 
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La clasificación del grupo en uno u otro caso deberá ser hecha de acuerdo a 

alguna métrica que compare qué tan similares o disímiles son los perfiles de 

usuario. 

Los trabajos citados en el capítulo 4 raramente hacen referencia a esta 

clasificación, y cuando lo hacen, en general acotan que su recomendación no es 

buena para el caso de grupos heterogéneos. 

Tal es el caso de Yu et al [76] que admiten que para grupos heterogéneos su 

recomendador otorga una lista pequeña y que los miembros no resultaron 

satisfechos. Señala que el perfil grupal de los grupos homogéneos tiene 

componentes de interés significativas, y por lo tanto, se obtienen recomendaciones 

adecuadas. Por el contrario, cuando el grupo es heterogéneo sus miembros 

difieren mucho en género, edad, profesión o educación, y el resultado fusionado 

puede no ser convergente. 

De Campos et al [62] cuando crea los grupos sigue la premisa de que la 

mayoría de los miembros del grupo deben tener intereses similares. Lo que 

equivale a decir que el sistema está orientado a grupos homogéneos. 

Intrigue contempla la existencia de subgrupos homogéneos dentro de un 

grupo heterogéneo para poder obtener una mejor recomendación. Otorga distintos 

pesos a cada subgrupo en la decisión, teniendo en cuenta por ejemplo que el 

grupo no podrá visitar atracciones turísticas que niños o personas discapacitadas 

no puedan hacerlo. 

También Shin et al [72] concluyen que si las preferencias de los usuarios son 

similares (grupo homogéneo) la recomendación funciona bien. Pero no así si las 

preferencias de los miembros del grupo son disímiles (grupo heterogéneo) donde 

la mediación tiene un buen rol a cumplir. 

Vildjiounaite et al [78] constatan que el caso de recomendación para familias 

es distinto que para grupos de amigos, debido a la heterogeneidad de intereses en 

el grupo familiar. Destaca la novedad de su enfoque de recomendación para la 

familia, ya que la mayor parte de la investigación activa en sistemas 

recomendadores está enfocada a recomendación para individuos, y más 

recientemente a grupos de amigos. 
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6.4 Nuestra Estrategia de Recomendación 
para Grupos 

Nuestro primer paso para realizar recomendaciones para grupos es 

caracterizar al grupo de usuarios que están mirando televisión en conjunto. 

Recordemos que tratamos con grupos homogéneos cuando todos los miembros 

comparten intereses similares; y en otro caso tendremos grupos heterogéneos.  

Específicamente, para cada par de miembros cualesquiera Uj y Uk de un 

grupo G, medimos su cercanía a través de la aproximación basada en taxonomía 

descrita en el Capítulo 3 (y extendida en el 5), que explota la estructura jerárquica 

de nuestra ontología multidimensional para descubrir superposiciones entre las 

preferencias de dos usuarios, aun cuando hayan visto distintos programas. 

Primero, creamos cuatro vectores de calificaciones para Uj y Uk, incluyendo 

sus calificaciones en las categorías de las cuatro jerarquías modeladas en la 

ontología de la televisión descrita en el capítulo anterior, es decir, Format (F), 

Intention (I), Intended Audience (IA) y Content (C). El perfil de cada usuario, Uj y 

Uk está definido por estos cuatro vectores, que se obtienen basándonos en el 

procedimiento realizado por AVATAR y descrito en el capítulo 3 y en [34], a partir 

de las calificaciones otorgadas y los intereses implícitos inferidos. Los vectores se 

componen sólo de los DOIs de las clases más relevantes, en los que el interés o 

desinterés del usuario, está por encima de un umbral. El resto de las componentes 

se anula para simplificar el coste computacional.  

Sin embargo, al contar con una ontología multijerárquica, se ha debido 

ampliar la definición del perfil a un mayor número de dimensiones. Cada dimensión 

de cada uno de los cuatro vectores que componen el perfil de usuario Uj 

representa una clase de la jerarquía correspondiente. Y su magnitud representa la 

calificación que en el perfil del usuario Uj se asigna a dicha clase. Los vectores 

referidos a las cuatro jerarquías Intention, Format, Intended Audience y Content, 

tienen dimensiones ,  respectivamente. 
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En segundo término, computamos el valor de la correlación entre los 

vectores de calificación de Uj y Uk para cada jerarquía (denotadas por 

). Este resultado 

nos indicará, para cada jerarquía, qué tan cercanos son los perfiles de ambos 

usuarios. 

 

 

Ecuación 6-1. Correlación entre dos usuarios en la jerarquía 

Intention. 

 Donde  representa la media de los valores . 

Luego promediamos los cuatro valores resultantes como se muestra en la 

ecuación siguiente, para obtener la correlación entre ambos usuarios, 

, donde el promedio es apropiadamente ponderado dependiendo de 

la importancia que queremos asignarle a cada clasificación en nuestra estrategia 

de recomendación. 

 

 

Ecuación 6-2. Correlación entre dos usuarios computando las 

cuatro jerarquías. 
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Finalmente, caracterizamos el grupo de usuarios G por el valor de 

correlación resultante: si  es mayor que un determinado umbral para 

cada par de miembros Uj y Uk, entonces G es un grupo homogéneo. Si alguno de 

estos valores de correlación está debajo de dicho umbral, diremos que ese grupo 

es heterogéneo.  

Una vez que el grupo ha sido caracterizado de esta manera, se seguirán 

dos caminos diferentes en nuestro algoritmo, dependiendo del caso, teniendo en 

cuenta las diferencias importantes entre ambos tipos de grupos. El umbral de 

decisión mencionado es configurable. Su valor debe adoptarse de acuerdo a lo 

certera que sea la recomendación para grupos homogéneos. Si en la práctica para 

un grupo, las recomendaciones resultan inadecuadas, se debe a que se está 

tomando como homogéneo un grupo que no lo es. Por lo tanto debe subirse el 

umbral, quedando el grupo de esa forma catalogado como heterogéneo, pasando 

a la otra alternativa de recomendación. 

6.4.1 Grupos Homogéneos 

En este caso, como los miembros del grupo tienen intereses similares, 

definimos un usuario virtual que representa los intereses del grupo. El perfil de 

este usuario virtual surge de la agregación de los perfiles de los miembros del 

grupo. Escogemos este enfoque, ya que, tal como ha sido expuesto en el apartado 

4.3.3.3.2, resulta superior a los otros, en particular al de obtener las 

recomendaciones para cada usuario y fusionarlas. 

Debemos seleccionar una de las estrategias para la agregación de 

calificaciones entre las muchas descritas en el capítulo 4. 

Hemos visto que la técnica de Promedio sin Miseria ha dado buenos 

resultados en general cuando ha sido utilizada en la bibliografía. En ella, para 

impedir que ningún integrante del grupo sea perjudicado con la adopción de una 

recomendación que le resulta desagradable, se descartan aquellas categorías que 

son calificadas como negativas por alguno de los usuarios. La calificación conjunta 

para cada una de las restantes, las que son de interés de los integrantes del 

grupo, se computa como el promedio de las calificaciones que cada integrante 

otorgó a dicha categoría. Entendemos que se adecúa a la forma natural en que un 

grupo homogéneo mira televisión. Se dará gran valor a los intereses comunes, que 
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son muchos y con altas calificaciones, y se penalizará a aquellas categorías que 

disgusten a algún miembro. 

Recordemos entre las estrategias posibles a la de la Persona más 

Respetada, que implica que sea una persona la que decida, o tenga mayor peso al 

decidir. La misma no procede en este caso por estar todos los miembros en pie de 

igualdad. Tampoco son apropiadas la Utilitaria ni la de Maximizar Satisfacción 

debido a que puede seleccionarse una alternativa en que algunos integrantes del 

grupo pueden sentirse muy perjudicados. 

 

 

Figura 6-3. Recomendando para grupos homogéneos. 

Denotaremos como DOIG el grado de interés del grupo G por una 

categoría, análogamente a como hemos llamado DOI (Degree Of Interest) al de un 

individuo. 

La agregación se computa de la siguiente manera [107]: 

1. Para cada clase, si el DOI es negativo para esta clase para algún miembro, 

el DOIG será igual al mínimo DOI entre todos los usuarios; si no, será el 
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promedio de los índices DOI de la clase para todos los miembros del 

grupo.  

2. Nuestra estrategia entrega la recomendación aplicando a este usuario 

virtual la técnica adoptada en el proceso AVATAR original para individuos, 

tal como se describe en el capítulo 3. 

Esta estrategia, que se ilustra en la Figura 6-3, ha probado ser adecuada 

para predecir la satisfacción del grupo con el contenido recomendado, mientras 

que evita recomendar una categoría de contenido que alguien en el grupo rechaza. 

Constituye un instrumento poderoso que funciona para grupos homogéneos, ya 

que otorga predicciones para el grupo utilizando el algoritmo de AVATAR, 

incorporando sofisticadas herramientas semánticas no utilizadas hasta el momento 

en recomendación a grupos, con la adición del uso de una ontología del dominio 

de la televisión con las cuatro jerarquías de clasificación. Hemos visto en el 

capítulo 4 que en diversos ámbitos de aplicación son muy escasos los sistemas 

recomendadores para grupos que hacen uso de ontologías en su proceso de 

recomendación. Menos aún en el campo de los sistemas audiovisuales, donde la 

descripción detallada de los contenidos, ordenada jerárquicamente, nos habilita a 

realizar inferencias a partir de asociaciones tanto explícitas como ocultas en la 

ontología. 

6.4.2 Grupos Heterogéneos 

En el caso de que procesemos un grupo heterogéneo (es decir, que alguna 

de las correlaciones entre los perfiles de usuario de los miembros del grupo no son 

lo suficientemente altas), los intereses de los usuarios no son suficientemente 

conciliables. Las categorías que despiertan gran interés en alguno de los 

miembros, disgustan a otros, o cuando menos, representan un interés neutro 

(desinterés, DOI aproximado a cero). 

En esta situación, llevar adelante la estrategia de Promedio sin Miseria para 

obtener un vector que represente a los intereses del grupo, necesariamente 

derivará en situaciones en las que se penalizan numerosas categorías. 

Seguramente serán muy pocas las componentes del vector que sobrevivan sin 

anularse o con una componente positiva significativa, lo que enfrenta al sistema a 

la posibilidad de carecer de recomendaciones o de caer en la sobreespecialización 

(mantenerse recomendando permanentemente contenidos similares). Ya hemos 
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constatado en el capítulo 4 que algunos recomendadores para grupos fallan 

cuando los intereses de los miembros no son lo suficientemente parecidos. 

Podemos realizar la siguiente visualización geométrica. Los vectores de 

calificación que representan a los usuarios apuntan en direcciones disímiles. Así, el 

método del apartado anterior u otros similares no serán adecuados porque la 

resultante de promediar vectores de los miembros individuales estará próximo al 

origen, el punto (0, 0, 0, 0, 0,…,0). O dicha resultante tendrá una magnitud 

sensiblemente inferior a la de los vectores de los perfiles de cada miembro. Es 

decir, que toda la información sobre los usuarios individuales se perderá. Una 

recomendación de este estilo será muy pobre, ya que la riqueza de la descripción 

de cada usuario se vería muy disminuida.  

Teniendo esto en cuenta y para dotar de eficacia a nuestro recomendador, 

hemos decidido cambiar de estrategia al tratar a los grupos heterogéneos. 

Utilizaremos nuestra técnica de filtrado colaborativo para procesar el grupo, pero a 

partir de los perfiles de cada uno de sus miembros, y no de un perfil agregado que 

represente los intereses del grupo. De esta forma, se respetarán los intereses 

individuales de los integrantes del grupo. 

 

Figura 6-4. Recomendando para grupos heterogéneos. 
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Para poder realizarlo es necesario el requisito adicional de que el agente 

recomendador tenga a su disposición los perfiles de otros usuarios, y que conozca 

cómo se han agrupado. Es decir, que tenga registrado la composición de los 

grupos de usuarios. Es una situación que puede concebirse como realista, 

considerando la posibilidad de que un cableoperador nuclee los intereses de sus 

abonados, y que conozca la integración familiar (o grupal en términos generales). 

De la misma forma, podría constituirse con una tercera parte establecida en 

Internet, en quien los usuarios confíen, como podría ser una organización de crítica 

audiovisual, una organización religiosa, social, educativa o gubernamental, que 

pueda recibir de ellos sus perfiles, sus calificaciones y su integración familiar. La 

Figura 6-4 ilustra un diagrama de bloques de la estrategia que presentamos. 

Nuestro objetivo, entonces, es obtener una recomendación adecuada para 

un grupo heterogéneo (G) del cual conocemos los perfiles de usuario de cada uno 

de sus miembros (Uj). El sistema posee la misma información para un conjunto de 

grupos registrados en el mismo. Denotaremos GR al conjunto de los grupos 

registrados en el sistema, GR = {Gi}. A continuación presentamos el método 

desarrollado para conseguirlo [108]. 

Para cada G perteneciente a GR, en primer término buscamos el vecindario 

Nj de cada miembro Uj del grupo G. Tal como dijimos al describir nuestra técnica 

de filtrado colaborativo en el apartado 3.7.2, Nj incluye todos los usuarios Uk tales 

que la medida de correlación  está sobre un determinado umbral. 

Nótese que estos vecinos pueden estar en cualquier grupo registrado del sistema. 

En la Figura 6-5 podemos ver un ejemplo simplificado, donde el espacio vectorial 

es de tan solo tres dimensiones, y el grupo G está formado por cuatro usuarios. Se 

observan sus respectivos vecindarios. En el caso ilustrado no hay superposición de 

los vecindarios, sin embargo tal extremo sí podría suceder, y lo mostraremos más 

adelante. 

A continuación, buscamos los grupos Gm en el sistema, con la característica 

que tengan al menos un miembro en cada uno de los vecindarios encontrados.  

Denotamos como Vmn a los miembros de los grupos Gm.  

Para que un grupo Gm pertenezca al vecindario del grupo G, siendo Nj cada 

uno de los vecindarios de los miembros del grupo G, debe cumplirse que 

 



188 

 

 

Figura 6-5. Grupo G con cuatro usuarios y sus respectivos vecindarios. 

Como es natural, esto significa que para todo integrante Uj de G, hay uno 

Vmn en Gm con intereses similares. El conjunto de grupos Gm así obtenidos serán 

considerados el vecindario del grupo G. Denotaremos por GV = {Gm} el 

conjunto de grupos vecinos a G. El conjunto de grupos vecinos, está incluido en el 

conjunto de grupos registrados en el sistema. 

 

 

Figura 6-6. El Grupo Azul es vecino del Grupo Rojo. 
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Figura 6-7. El Grupo Verde es vecino del Grupo Rojo. 

 

Figura 6-8. El Grupo Naranja no es vecino del Grupo Rojo, porque no 

tiene un miembro en el vecindario de U4. 
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Figura 6-9. El Grupo Lila no es vecino del Grupo Rojo, porque 

VLILA1 a pesar de estar próximo, no pertenece ni a N1 ni a N2.. 

Este concepto se ilustra en las Figuras 6-6, 6-7, 6-8 y 6-9, donde el Grupo 

Azul es un grupo vecino al G (Grupo Rojo), al igual que el Grupo Verde, pero no así 

el Grupo Naranja pues no tiene un miembro en el vecindario de U4. Tampoco lo es 

el Grupo Lila, ya que VLILA1 a pesar de estar próximo, no pertenece ni a N1 ni a N2. 

En el caso en que algunos vecindarios se solapen, bastaría que un 

miembro del grupo candidato a vecino esté en la intersección de los vecindarios, 

para considerarlo un grupo vecino. Por supuesto, también debe cumplirse la 

condición de que tenga un miembro en los demás vecindarios. Podemos verlo en la 

Figura 6-10 con el mismo Grupo Lila, diminuyendo el umbral de comparación de la 

correlación para considerar los vecinos de un usuario, ampliamos el vecindario. El 

Grupo Lila pasa a ser vecino del Grupo Rojo. Este ejemplo nos ilustra dos 

situaciones. En primer lugar, que un grupo puede ser vecino de otro aunque tenga 

menos usuarios, si tiene vecinos en la intersección de los vecindarios solapados 

(además de tener un miembro en los demás vecindarios). En segundo lugar, un 

grupo pasa a ser vecino de otro al cambiar el umbral de consideración de los 

vecindarios. 
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Figura 6-10. El Grupo Lila es vecino del Grupo Rojo debido a la 

ampliación del vecindario. 

En este punto, tras haber calculado GV, suponiendo que tenemos un nuevo 

programa TP que será emitido próximamente, debemos decidir qué grupos pueden 

estar interesados en este contenido objetivo. 

1. Nuestra primera etapa será computar la satisfacción prevista por cada 

miembro Vmn de todos los grupos Gm Є GV. En caso de que un miembro 

haya visto este contenido utilizamos el índice DOI que demuestra su 

interés en él (lo llamamos ). Si no lo ha visto, calculamos el 

DOI de Vmn por el programa TP utilizando la parte basada en contenido del 

algoritmo híbrido, valiéndonos de nuestra técnica de filtrado basado en 

contenido. Computamos el nivel de coincidencia (matching)  entre el 

miembro Vmn y el programa objetivo TP por medio de las técnicas de 

AVATAR descritas en el capítulo 3. Esta aproximación lleva a la Ecuación 

6-3: 
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Ecuación 6-3 

2. Una vez obtenida la satisfacción prevista por cada miembro de los grupos 

vecinos debemos obtener la satisfacción prevista para cada uno de los 

grupos vecinos a G  ante el contenido TP. Calculamos el matching entre 

cada Gm y TP utilizando la estrategia Promedio sin Miseria aplicada a todos 

los miembros del grupo Gm. Nuevamente esta es la estrategia por la que 

optamos, para que ningún integrante de la familia vea algo a lo que 

adjudicó una calificación negativa, es decir, algo que no le gusta o que le 

resulta inadecuado. Esta estrategia se mostró superior a otras en la 

bibliografía consultada. 

3. Promediando todos los matchings de los grupos vecinos, obtenemos el 

interés predicho de G para el contenido TP. 

 

Como se puede ver, recomendaremos TP a una familia (o a un grupo de 

televidentes heterogéneo en términos generales), si dicho contenido resultó de 

interés para familias (o grupos heterogéneos) con miembros con intereses 

similares. 

Con este método conseguimos realizar recomendaciones de programas de 

televisión a grupos heterogéneos, familias, algo que es totalmente necesario en la 

realidad al mirar televisión, y que en los antecedentes bibliográficos no se realiza 

adecuadamente. 

6.5 Consideraciones adicionales para 
familias 

El procedimiento descrito en 6.4.2 se aplica a grupos heterogéneos. En 

general, cada familia constituye un grupo heterogéneo. El caso de la 

recomendación a familias reviste una importancia particular, si consideramos que 

es la forma más corriente de ver televisión, tal como fue visto en el apartado 1.2, 
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en el cual describimos los hábitos de consumo de la televisión. Los niños miran 

televisión junto a sus padres o a sus hermanos. La recomendación de contenidos 

de televisión a familias, tiene particularidades adicionales que hemos estudiado y 

de las que nos valemos para mejorar los resultados. Ellas son la confianza en un 

agente externo para la recomendación, y la cuestión del precio. Esto incluye unas 

variantes al algoritmo que hemos presentado. Estas variantes son opcionales y 

configurables según el caso de aplicación. Las exponemos a continuación, y si bien 

se presentan como variantes para familias, pueden aplicarse también a otros tipos 

de grupos, sean homogéneos o no. 

6.5.1 Agente externo en la Recomendación 

Pensemos en el caso de una familia mirando televisión. Los padres, 

responsables de la educación de sus hijos, habitualmente velan por los programas 

que sus hijos miran o dejan de mirar, así como por las horas que pasan 

diariamente o semanalmente frente al televisor. Aun cuando no estén presentes, y 

sus hijos vean televisión en conjunto, los padres podrían querer tener la posibilidad 

de incidir en la recomendación. 

Análogamente, cabría la posibilidad de que los padres quisieran tener en 

cuenta la opinión, o la incidencia en la recomendación de terceras partes en las 

que tienen confianza o que les han demostrado que han realizado 

recomendaciones adecuadas para la familia. Estas terceras partes podrían ser 

entre otras: 

 Los propios padres. 

 Educadores, u organizaciones dedicadas a la educación. 

 Organizaciones sociales. 

 Organizaciones religiosas. 

 Radiodifusores. 

Para ello introducimos una máscara M para los perfiles de usuario de cada 

integrante del grupo. 

Existe también la posibilidad de que cuando se sometan a una 

recomendación para ver televisión junto con sus hijos, los padres quieran que sus 

perfiles de usuario no se tengan en cuenta tal cual son, sino sesgados, o 
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―recortados‖, o con más énfasis en determinadas categorías y máximo desinterés 

en otras, que tal vez formen parte de sus perfiles. Puede ser el caso de contenidos 

desaconsejados para niños, por ser de extrema violencia o por alguna otra razón. 

Puede que dicha categoría no esté calificada en el perfil de usuario de un hijo (ni 

positiva ni negativamente), y sin embargo que un contenido de estas 

características resulte recomendado porque en el perfil de los padres tenga un 

valor positivo, y en la película participe un actor favorito del niño, que 

habitualmente actúa en otro tipo de películas. Esta máscara también cubre esta 

necesidad, ya que los padres tendrán cuidado de crear una máscara para sus 

perfiles y para el de sus hijos, evitando estas situaciones. 

Para cada usuario Uj se configura una máscara Mj (mj1,…, mjn) de tal forma 

que para los cómputos del apartado 6.4.2 se tiene en cuenta el perfil de usuario 

enmascarado UM
j categoría a categoría: 

 

UM
j = ½  (Uj + Mj ) = ½ (uj1 + mj1,…, ujn +mjn) 

 

El perfil resultante es un promedio entre el interés del usuario, y la 

tendencia que marca la máscara. La máscara modifica el perfil del usuario de 

acuerdo a las directivas de quien la generó. Lo atempera o hace tender hacia lo 

deseado por quien hizo la máscara. 

Así, si un padre tiene un interés muy fuerte por la categoría de películas de 

terror cuando mira televisión en solitario, en esa componente del perfil de usuario 

tendrá un 1. Si considera que es inadecuado que el recomendador sugiera 

películas de terror cuando mira en familia, en esa componente su máscara tendá 

un -1. De tal forma que su interés resultante en dicho género, el que estará a 

disposición del grupo, será 0. 

Por el contrario, si un niño tiene un desinterés por determinado tipo de 

contenidos, por ejemplo, de carácter educativo, tendrá un cero en esa componente 

de su perfil de usuario. Si sus padres están muy interesados en que el niño vea 

este tipo de contenidos, pueden fijar una máscara para el perfil del niño con un 1 

en esa componente. De esta forma, el interés en el perfil resultante, será 0.5, 

teniendo en cuenta lo que los padres quieren del niño, pero también sus gustos. 

Esto se respeta también en la evolución que tendrá esa componente en el perfil del 

niño. Si el contenido propuesto fue de su agrado, comenzará a marcarlo 
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positivamente. Si por el contrario, le disgusta, y lo califica con -1, el perfil de 

usuario del niño en la componente en cuestión será menor que cero, y el perfil 

final luego de aplicar la máscara será menor a 0.5.  

De estas formas, estas máscaras pueden ser configuradas por los propios 

padres, para sus propios perfiles o para los de sus hijos, o pueden confiar en 

alguna de las organizaciones antedichas y adoptar de allí las máscaras. 

6.5.2 La cuestión del precio 

Otro elemento que pesa en la decisión grupal es el precio del ítem a 

consumir. 

En la televisión tenemos muchos contenidos gratuitos que provienen de la 

televisión terrestre o satelital abierta, o incluso de internet. También existen 

contenidos por los que se paga pero a través de un abono mensual de la televisión 

para abonados en sus distintas variantes. A estos últimos podemos considerarlos 

como sin costo, debido a que su consumo no afecta lo que paga la familia en el 

mes. 

Sin embargo, cada vez es más común que existan ofertas de consumo con 

costo. Como ejemplo podemos citar el alquiler de películas en Video Clubs, la 

contratación de películas o eventos en la modalidad Pay Per View, la descarga a 

través de Internet de películas o demás contenidos a dispositivos hogareños. 

El precio por el que se ofrecen estos contenidos es variable, y afecta la 

decisión que la familia tomará al elegir el contenido. Ante dos contenidos que 

despiertan exactamente el mismo interés en la familia, pero que se diferencian en 

que uno es gratuito y el otro tiene un costo, será común que se decida por el 

gratuito. Es decir, que para tener un recomendador realista debemos tener en 

cuenta el costo del contenido. 

Hemos decidido modelar esta variante de la siguiente manera: 

1. Tomemos un grupo G y un nuevo contenido TP que se ofrece al grupo con 

un precio $. 

2. Se calcula el DOI(TP,G) mediante el algoritmo descrito anteriormente. 

3. Se define DOI$(TP,G) que será el interés resultante de tener en cuenta el 

precio y se calcula de esta forma: 
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Ecuación 6-4 

Donde α es un parámetro configurable por la familia. De esta forma la 

familia puede afinar el grado en que le incide en la recomendación el precio de los 

contenidos. 
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7 Cómo predecir el 

Rating de una estación 

de televisión 

En este capítulo presentamos nuestra contribución al problema de la 

predicción del rating de un programa de televisión. Modelamos la audiencia como 

un grupo de usuarios. Empleando los algoritmos de recomendación vistos 

previamente en la tesis, obtenemos una predicción del interés que despertará un 

cierto programa en la audiencia. Abordamos dos casos de evidente interés para 

una estación de televisión, uno fuera de línea y otro en línea, en los que buscamos 

maximizar el rating: (i) la confección de la programación de la grilla semanal, y (ii) 

la decisión de qué emitir a continuación durante un programa en directo. Desde 

que el rating de una emisora de televisión está relacionado con sus ingresos, estos 

problemas revisten una alta significación económica. 
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7.1 Introducción 

La predicción del rating en televisión es un tema de una enorme 

importancia económica y social. El rating, es decir, el número que muestra cuánta 

gente de todo el universo posible, ha visto un determinado programa, es el 

indicador que señala si dicho programa fue exitoso. Este es el resultado que define 

si un producto de la industria televisiva fue bueno o fue malo, si sirve o no sirve, si 

se mantiene o se quita de la parrilla. Detrás de ese producto, en la estación de 

televisión hay muchas horas de trabajo de especialistas en distintas áreas y de 

personal técnico, inversión en equipamiento e inversión en adquisición de 

contenidos a emitirse. 

El rating indica cuán grande fue la audiencia de cierto programa. La 

audiencia es lo que interesa a los anunciantes, para saber a qué cantidad de 

personas llega su mensaje publicitario. Cuanto mayor sea la audiencia de un 

programa, mayor será el interés de los anunciantes en publicitar en él. 

Diariamente, los anunciantes y las agencias de publicidad leen los resultados de las 

mediciones de audiencia del día anterior, y en base a ellas toman relevantes 

decisiones económicas sobre en qué programas invertir. Por eso, también las 

emisoras de televisión están pendientes de maximizar su rating, para ser atractivos 

a las agencias y anunciantes. Cuanto mayor es la audiencia de una emisora, 

mayores son sus ventas y mayores sus ingresos. 

Pero la relevancia de la predicción de audiencia de los programas de 

televisión tiene también una dimensión social, que de por sí se la otorga el hecho 

de ser la televisión un medio de comunicación masivo, el más importante de 

nuestro tiempo. En este sentido, también las técnicas de predicción de audiencia 

pueden sugerir el éxito que tendrán programas con determinadas características, o 

dirigidos a determinados sectores de la sociedad en los que se quiera despertar un 

interés o educar en ciertos temas. Por ejemplo, ilustrarán sobre qué características 

debe tener un programa de televisión que quiera difundir programas de salud en 

sectores carenciados de la sociedad, para tener éxito y despertar el interés de los 

grupos objetivo. 
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7.2 Estado Actual 

Hemos visto en el capítulo 1 que la predicción de audiencia así como la 

búsqueda de su maximización, en una estación de televisión están a cargo de las 

áreas de Programación y Producción. Utilizan la medición de audiencia como 

instrumento para saber si la programación que ha sido emitida fue apreciada por el 

público, y en base a ello, realizar estimaciones sobre futuros resultados de 

audiencia. Lo cual lleva a tomar decisiones de gran trascendencia económica y 

social sobre qué tipos de nuevos contenidos adquirir o producir, y en qué horarios 

emitirlos. 

Existen diversas técnicas para efectuar pronósticos certeros, y para que las 

decisiones que involucran a los contenidos a programar o producir sean lo más 

ajustadas posibles. Enumeramos los puntos del siguiente procedimiento para 

predecir audiencia: 

1. Se realiza una clasificación de la audiencia según estereotipos, tales como 

sexo, edad o grupo socioeconómico.  

2. En base a datos históricos se establecen los hábitos de consumo televisivo 

de dichos grupos. Se describen qué tanto se mira televisión según estos 

estereotipos en cada momento del día, día de la semana y época del año.  

3. Se asocian estos estereotipos con géneros de programas preferidos.   

Por ejemplo, hay estadísticas que dicen que la audiencia mayoritaria de la 

televisión luego del mediodía son señoras maduras cuya labor es ser ama de casa. 

El paso siguiente es asociar que estas señoras tienen preferencia por las 

telenovelas y por los programas de cocina. Siguiendo esta lógica, el gerente de 

programación pauta programas de estos géneros para el horario vespertino. 

El método más generalizado de medición de audiencias es el audímetro o 

people meter. Este dispositivo se instala en los televisores de los hogares que 

configuran una muestra, registrando cada minuto (o quince minutos, según el 

mercado) si el televisor está encendido, quién está delante de él y la estación de 

televisión que está siendo sintonizada. Estos registros se procesan durante la 

madrugada y al día siguiente quedan disponibles para los clientes de las empresas 

que realizan el sondeo, es decir, las emisoras de televisión, los anunciantes y las 

agencias de publicidad. 
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En las Figuras 7-1 y 7-2 puede verse el tipo de información que se recoge. 

Representan datos del mercado uruguayo, extraídos de [109]. En el anexo B se 

encuentran ejemplos de datos respecto al mercado nacional español.  

 

Figura 7-1. Gráfica de Rating en Montevideo por hora y por emisora, 

correspondiente al 22 de Abril de 2010, de [109] 
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La Figura 7-1 nos enseña la evolución a lo largo del día de la audiencia de 

cada una de las cuatro emisoras de televisión abierta en Montevideo, Uruguay. Las 

medidas son tomadas entre las 7:00 de la mañana y la 1:00, ya que si bien las 

emisoras pueden emitir fuera de ese horario, la audiencia es marginal. El día que 

hemos tomado como ejemplo, a la 1:00 de la mañana todavía había una 

importante cantidad de público con el televisor encendido, superior al de la 

mañana y la tarde. Sería adecuado extender la medición por otra hora más. El 

gráfico está compuesto por mediciones hechas con frecuencia horaria. Se trata de 

datos proporcionados por la empresa encuestadora IBOPE Uruguay a un sitio web 

especializado que los pone a disposición del público de manera gratuita. Por ello 

tienen una resolución temporal menor de la que tienen las proporcionadas por la 

misma empresa a sus clientes, que es de 15 minutos. Como se observa, de las 

cuatro estaciones de televisión abierta disponibles (Canal 4 Montecarlo, Canal 5 

Televisión Nacional, Canal 10 Saeta y Canal 12 Teledoce), una está notoriamente 

por debajo de las demás durante todo el día. Se trata de Canal 5, representado por 

la gráfica color verde. Entre las otras tres estaciones la situación va alternando con 

el correr del día. En la mañana comienza arriba Canal 4 (en rojo), para convertirse 

en un empate entre las 10:00 y las 15:00 horas. Allí claramente, baja el interés de 

la audiencia en el programa propuesto por Canal 4, que para las 16:00 tiene 

mucho menor rating. Observemos ahora la entrada en el Prime Time u Horario 

Central, que es el de máxima audiencia. Un programa hito, es el noticiero. Canal 4 

tiene el suyo a las 19:00 horas, mientras que Canal 10 y Canal 12 lo tienen a las 

20:00 horas. Podemos observar que mientras que en la medición de las 19:00, hay 

un empate, para las 20:00 Canal 4 ha conseguido la punta de audiencia debido a 

su noticiero, seguido de cerca por Canal 12. Canal 10 muestra un mínimo a esa 

hora. Podríamos explicarlo de dos maneras. O bien porque Canal 12 tiene un 

programa previo al noticiero de mucho interés, al contrario que Canal 10, o bien 

porque Canal 12 comenzó unos minutos antes de las 20 horas el noticiero, y Canal 

10 unos minutos después, así para las 20:00, cuando se toma la medida, Canal 12 

ya marcaba buena audiencia. Sin embargo, a las 21:00 horas, cuando terminan los 

programas de noticias de Canal 10 y Canal 12, la situación es nuevamente pareja. 

Sin embargo, en el resto del Horario Central, domina Canal 10, seguramente por 

emitir el programa ―¿Dónde está Elisa?‖, que es el de mayor audiencia como 

podremos ver al analizar la Figura 7-2.  

Surge de este análisis que el rating de un programa dependerá de las 

características de su contenido, de las características de la audiencia presente, de 
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las características de lo que emite la competencia, pero también del rating que ha 

tenido el programa anterior en la misma emisora. En efecto, se observa un efecto 

residual. Un programa exitoso propaga rating a su sucesor. 

Otro elemento que observamos es que un programa en serie tiende a 

mantener su rating día a día, ya que fideliza a su audiencia si mantiene el interés. 

Tal es el caso de ―¿Dónde está Elisa?‖. 

La información que la encuestadora ofrece a las emisoras de televisión y a 

las agencias de publicidad es más detallada, con muestras tomadas cada quince 

minutos o cada minuto, que permiten a la emisora apreciar de forma precisa el 

comportamiento del público ante los avatares de la programación y de la aparición 

de las tandas publicitarias. Asimismo, mensualmente se realizan resúmenes con 

información notablemente más relevante, incluyendo separación de la audiencia 

por edades, nivel socioeconómico y sexo. Podremos ver esta clase de información, 

para el caso de Uruguay, en el Anexo C. 

Mientras tanto, la Figura 7-2 nos muestra en primer lugar, un extracto de 

los programas más vistos por emisora. Más precisamente se trata de los tres 

programas más vistos por emisora. En segundo lugar, un listado de los cinco 

programas más vistos del día, y por último un promedio del rating de cada emisora 

a lo largo del día. En los dos primeros casos podemos observar que se incluye el 

nombre del programa, la hora en que se dio el pico de rating, el rating y el share. 

Recordemos que estos valores son los de interés de la emisora, y de las agencias 

de publicidad, porque en base a ellos, el anunciante decidirá en qué programa 

pautar publicidad, lo que determinará los ingresos de la estación. El último de los 

indicadores, el del rating promedio por estación, es relevante ya que es habitual 

que los contratos que celebran los anunciantes con las emisoras no sea para un 

programa puntual, sino que compra un paquete grande de minutos de publicidad 

para ir utilizando a lo largo de un período extenso, por ejemplo, un año. Asimismo, 

aunque el anunciante quisiera solamente comprar en el Horario Central, la emisora 

le vende un paquete que involucra minutos en cada una de las franjas. 
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Figura 7-2. Tabla resumida de Rating en Montevideo 

correspondiente al 22 de Abril de 2010, de [109] 
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Mensualmente se realizan informes más detallados desagregando los datos 

por edad, por sexo y por grupos socioeconómicos. En el Anexo C se muestra un 

ejemplo detallado de esta clase de informes. 

Más recientemente, en algunos mercados apareció el audímetro que mide 

y transfiere en tiempo real, o people meter on line. El sistema RealTimeWeb [1] 

desarrollado por la empresa de medición de audiencia brasileña IBOPE constituye 

un sistema de medición de audiencia en tiempo real que presenta sus resultados 

en una página web accesible a los clientes por diversos medios. Presenta los 

ratings actuales e históricos de las emisoras de televisión locales, e incluye 

imágenes de lo que la gente estaba viendo en ese momento. Los ratings se 

actualizan cada minuto y las imágenes cada 10 segundos. El proceso se demora un 

minuto ya que recoge los datos de cientos de hogares, los procesa, validándolos y 

ponderándolos, realiza el cálculo de audiencia y finalmente lo almacena en la base 

de datos de audiencia. Sistemas como el descrito habilitan a los radiodifusores a 

recibir mediciones de audiencia en tiempo real para varias emisoras de televisión y 

a identificar rápidamente los cambios del público al trasladarse de una emisora a 

otra, permitiendo presumir las razones que lo llevaron a hacerlo. De esta forma, el 

radiodifusor puede tomar decisiones durante la emisión de programas en vivo, 

realizando acciones que no sería posible hacer si recibiera dichas mediciones al día 

siguiente. 

En 2009 [2] se ha presentado un sistema futurista que realiza el modelado 

de la medición de audiencia para redes de radiodifusión e IPTV convergentes. 

Describe un sistema completo de medición de audiencia convergente, enfocado en 

IPTV pero que cubre también radiodifusión terrestre, por cable, por satélite y 

móvil. Adicionalmente, el consumo del usuario se modela y se proveen métricas 

para realizar perfiles de consumo de contenido por parte de los usuarios. 

Hasta aquí, hemos visto el estado actual de la medición de audiencias, 

instrumento principal para el gerente de programación de una estación de 

televisión. Para diseñar la programación de una emisora de televisión, los 

responsables se basan adicionalmente en: 

1. Su conocimiento de la audiencia. 

2. Encuestas de opinión realizadas. 
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3. El horario en el día. El horario central es más importante que otras franjas 

horarias, por lo que tendrá mayor audiencia. 

4. Su conocimiento de la programación de la competencia. 

5. El perfil de la estación de televisión. Si la estación de televisión está 

orientada hacia películas o noticias, se ponderan con mayor peso estas 

categorías. 

6. El impacto que el programa ha tenido en otros mercados (países o 

ciudades). 

En los siguientes apartados presentaremos nuestra contribución para 

resolver el problema de la confección de la grilla semanal de una emisora de 

televisión, así como el de resolver en tiempo real qué contenido emitir 

inmediatamente a continuación del que está siendo emitido. Para ello 

modelaremos la audiencia como un grupo, y a partir de las técnicas estudiadas 

previamente en esta tesis, obtendremos un método de predicción de rating para 

los programas de televisión, utilizando la metainformación correspondiente a los 

contenidos audiovisuales y a los perfiles de usuario de representantes de la 

audiencia. 

7.3 Aplicación de la recomendación a grupos 
para la predicción de ratings en 
televisión 

Los métodos de predicción de audiencias tradicionales, están basados en 

análisis como los que realizamos en el apartado anterior, a partir de la Figura 7-1 y 

de la Figura 7-2. Sin embargo, en ellos detectamos características que son 

mejorables: 

1. Estos sistemas registran ―quiénes ven‖, ―qué ven‖, ―cuándo ven‖ y 

―durante cuánto tiempo ven‖. Sin embargo, no hay posibilidad de ningún 

tipo de enfoque cualitativo, por ejemplo, que el usuario indique una 

calificación para lo que vio.  

2. Se infieren las preferencias del televidente por los géneros de los 

contenidos a partir de sus características de sexo, edad, ocupación, nivel 

socioeconómico. No explora sobre las preferencias de los televidentes en 
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los distintos géneros de programas, pero mucho menos en otras 

características tales como actores, ciudades o períodos de tiempo en que 

se desarrolla la acción.  

3. Existe dependencia de la intuición de los gerentes de programación al 

decidir qué programa funcionará. Tal como vimos en el capítulo 1, el 

gerente de programación muchas veces termina decidiendo por intuición. 

 

La recomendación para grupos presentada en esta tesis hasta el momento, 

nos ha permitido diseñar un sistema de predicción de audiencia que 

presentaremos a continuación y aplicaremos a distintos problemas que afronta la 

industria de la televisión diariamente. Para ello modelamos la audiencia televisiva 

como un grupo, y obtenemos las previsiones de rating para el mismo a través de 

las técnicas desarrolladas. El número de televidentes por los que se integra la 

audiencia es sumamente grande, mucho más grande que los grupos con los que 

hemos trabajado en el capítulo 6. Resulta natural que debamos realizar 

consideraciones especiales para tratarlo y para obtener predicciones certeras. 

Asumimos que trabajamos con un panel, es decir, una selección representativa de 

la audiencia, en que los televidentes de los hogares que la integran, son 

conscientes de que participan y están dispuestos a colaborar. 

El marco tecnológico es más sencillo y próximo que el previsto hasta este 

punto, y lo encontramos esquematizado en la Figura 7-3. La clasificación de los 

contenidos TV-Anytime residirá solamente en el radiodifusor. El STB no necesita 

entender las jerarquías TV-Anytime ya que la recomendación (de hecho, la 

predicción de rating) se hará en la estación de televisión y no en el STB. Prevemos 

que cada dispositivo por el que los usuarios miran televisión cumple con los 

siguientes requisitos: 

1. Capacidad de registrar las personas que están mirando televisión.  

2. Capacidad de que los televidentes califiquen el programa que han visto. 

3. Canal de retorno por el que se podrán enviar al radiodifusor, 

cableoperador u otro actor, la información de los dos puntos anteriores 

recogida por el dispositivo. 

El radiodifusor entrega la señal al operador de transporte (por ejemplo, el 

cableoperador o la empresa telefónica en el caso de IPTV). Este la transporta 

hasta el televidente. Los datos recogidos por los dispositivos de usuario llegan 
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nuevamente al radiodifusor en tiempo real a través del canal de retorno en los 

cablemódems o a través de IP en el caso de IPTV. 

 

 

Figura 7-3. Marco tecnológico para la medición de audiencia 

Partiendo de estos datos, la estación de televisión es capaz de ejecutar los 

algoritmos descritos en el Capítulo 3 con las extensiones descritas en el Capítulo 6 

para grupos. Cuenta con los perfiles de los usuarios que forman parte del panel, ya 

que ha sido capaz de generarlos a partir de las calificaciones recibidas que fueron 

efectuadas a programas emitidos en el pasado. Este perfil consta de cuatro 

vectores, uno por cada jerarquía de la ontología ampliada, descrita en el capítulo 

5, donde cada componente representa el interés del televidente en cada una de las 

clases de las cuatro jerarquías representadas en nuestra ontología de la televisión 

(Intention, Format, Intended Audience y Content). También dispone de una base 

de datos con la metainformación respecto de los contenidos. 

En el capítulo 1 registrábamos que la diagramación de la programación no 

es una ciencia exacta, sino que depende en cierta medida de la intuición de los 
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responsables de generarla. Hemos entendido que esta intuición está basada 

principalmente en su conocimiento de la audiencia, de su composición, de las 

reacciones que ha tenido en el pasado a los programas emitidos, y que la misma 

puede ser emulada (o aun mejorada) por un sistema automático en el que se 

tengan almacenados los perfiles de usuario, y catalogada la metainformación 

correspondiente a los contenidos. 

Para ello es necesario modelar la audiencia como un grupo y aplicarle la 

recomendación basada en los algoritmos para grupos desarrollados en la tesis, 

descritos en el capítulo 6. Un sistema de estas características, merced a su 

profunda capacidad de razonamiento, será capaz de predecir de manera precisa el 

interés de la audiencia en los contenidos candidatos a emitirse. 

Sin embargo, la audiencia de una emisora de televisión es un número muy 

grande. Según sea de alcance local o nacional puede ser desde miles a millones de 

personas. De allí que se utilice la muestra panel. Pero nos presenta otros 

problemas adicionales, como la imposibilidad de tratar la audiencia por el 

procedimiento descrito en el capítulo 6. En efecto, la audiencia claramente, a 

causa de la diversidad de los telespectadores, no es un grupo homogéneo, y no 

podrá entrar en esta clasificación. Deberíamos darle el trato de grupo heterogéneo. 

Pero ello se evidencia como imposible cuando repasamos el algoritmo de 

recomendación. El grupo heterogéneo se compara con otros grupos heterogéneos. 

Para la audiencia, sólo podríamos imaginarnos otros grupos heterogéneos fuera de 

ella, en otras audiencias, de otras ciudades o países. Tal vez podría ser válido, ya 

que vimos que la comparación de los resultados de un programa en otros 

mercados es uno de los instrumentos utilizados por los programadores. Sin 

embargo, sin duda sería muy incómodo e impracticable, si no imposible, seguir 

esta técnica para cada uno de los programas, ya que debería ocurrir que todos los 

programas deberían haber sido vistos por mercados con audiencias similares, y 

aun así, cada mercado tiene sus particularidades específicas, que los diferencian de 

los demás. Cada mercado está asociado a un pueblo con su historia, su devenir, su 

ideología y una cultura compartida producto de la tradición. Además tiene 

situaciones particulares en su coyuntura, en distintas esferas, políticas, sociales, 

económicas, deportivas que hacen que la actualidad del momento en que se emite 

un programa en un mercado y en otro, sean distintos, y puedan influir con 

diferencias en sus resultados. 
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7.4 Separación en Subgrupos 

Nuestra estrategia será la de segmentar la audiencia en subgrupos 

relativamente homogéneos según sus intereses. En tal sentido, partiendo de la 

observación, podemos asumir que en la audiencia existen subgrupos homogéneos 

que comparten intereses comunes. Tal vez estén representados por grupos 

socioeconómicos, o por grupos de interés. 

Atendiendo a ello, para simplificar la tarea de cálculo y representación del 

grupo buscaremos estos grupos homogéneos, sustituiremos los perfiles de sus 

integrantes por un perfil del subgrupo. Este procedimiento, llamado clustering, 

agrupa los puntos próximos en el espacio vectorial de los perfiles de usuario, y por 

tanto, cada punto es el vector de valoraciones de las categorías de cada usuario 

del panel. Por tanto, la información que tendremos en el perfil del subgrupo 

obtenido, será el vector de las valoraciones de las categorías. Este punto, que 

llamaremos centroide representa un usuario virtual equivalente al subgrupo. Cada 

subgrupo tiene un número distinto de miembros. Es decir, cada usuario virtual 

representa una diferente cantidad de usuarios. Por tanto, cuando se tomen 

decisiones a partir de los usuarios virtuales, se debe asignar un peso relativo 

distinto a cada uno. 

Existen diversos algoritmos para realizar el clustering en un problema de 

minería de datos (data mining) [111]. Estos procesos se aplican sobre un conjunto 

muy grande de elementos en un espacio vectorial en el que se pueden medir 

distancias.  Se agrupan (o crean clusters) y todos los elementos que pertenecen a 

un cluster son sustituidos por un elemento que los representa, su centroide, a 

efectos de poder procesarlos de manera simplificada. De otra forma, al ser muy 

grande la cantidad de elementos, resulta en una carga computacional muy alta. 

En primera instancia se evaluó utilizar el algoritmo de clustering llamado k-

means [110], que está consignado como el método de uso más extendido en 

aplicaciones científicas e industriales [111], por el cual nos resultarían agrupados 

los usuarios en subgrupos, y para cada uno de estos subgrupos el método nos 

daría un centroide. El algoritmo k-means actúa de la siguiente forma: (i) inicializa 

los k centroides al azar (el número k debe ser proporcionado por el usuario); (ii) 

asigna los elementos a cada cluster minimizando la distancia desde los centroides; 

(iii) recalcula los centroides como la media aritmética de los objetos encontrados 
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en cada cluster; (iv) se repiten los pasos (ii) y (iii) hasta tener estabilidad en los 

clusters encontrados luego de dos iteraciones.  

Sin embargo, dicho método adolece de ciertas limitaciones. Una de ellas es 

su lentitud y dificultades de escalabilidad; la segunda, es que el número k de 

agrupaciones debe ser proporcionado por el usuario; y la tercera es que la 

configuración final puede depender de la selección inicial de los centroides. Por 

estas razones fue descartado, y se utiliza una variante llamada x-means [112] que 

las supera. Este algoritmo también fue utilizado por el recomendador de 

programas de televisión descrito en ―More Like This" or "Not for Me" [79]. Según 

consigna [113] el algoritmo utiliza una estrategia de partición mediante división 

binaria. Tiene la ventaja que el usuario no debe entregar el número k de clusters 

resultantes sino sólo un número mínimo y máximo de clusters. El propio algoritmo 

encontrará el k más apropiado. Su pasos son los siguientes: (i) k-means; (ii) 

división binaria de los clusters; (iii) cálculo de la BIC (Bayesian Information 

Criterion) para todos los clusters; si la suma de las BICs de los clusters hijos es 

menor que la BIC del cluster padre, no se realiza ninguna partición; (iv) se repiten 

los pasos (ii) y (iii) hasta que se llega al criterio de detención. Es decir, que parte 

de una cierta división en clusters, y sigue dividiendo, para ver si el resultado es 

mejor. Está diseñado para obtener el mejor número de clusters. Los centroides 

iniciales se eligen de manera aleatoria. Los centroides hijos (los de las sucesivas 

iteraciones) se inicializan utilizando una estrategia de encontrar dos centroides que 

estén en zonas distintas de un vector elegido de manera aleatoria, y cuya distancia 

es proporcional al espacio del cluster padre. El centroide se calcula como la media 

aritmética entre los componentes de un cluster. X-means se detiene cuando no se 

pueden hacer más divisiones o cuando se llega al límite superior definido por el 

usuario. 

El número k  es, de esta forma, obtenido a través del algoritmo. Con esta 

representación en subgrupos, se logra reducir enormemente la cantidad de 

vectores de usuario; de los n usuarios que forman parte de la muestra, se 

consigue trabajar con k  (que sin duda representa un número mucho menor), y así 

se hacen manejables los cálculos que implican nuestros algoritmos de predicción. 

Estos usuarios virtuales los denotaremos por V1 a Vk. 

En la Figura 7-4 puede verse un ejemplo simple del resultado de la 

aplicación del algoritmo, en el que los usuarios están identificados por los puntos 
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pequeños. Resultan cuatro subgrupos, representados por cuatro usuarios virtuales 

que están simbolizados por los cuatro puntos mayores. 

En general, el número k de subgrupos obtenidos dependerá de cada 

mercado en el que se implante el sistema, y se adecuará a las características de la 

audiencia en él. Las cotas superior e inferior para el número k que debe definir el 

usuario, se configuran de acuerdo al conocimiento que se tenga sobre la audiencia. 

En nuestro contexto la cota inferior será 1 para considerar el caso que existiera 

una audiencia homogénea (podría ser el caso de cierto mercado reducido), y la 

superior 10, para no tener un excesivo número de clusters. 

 

Figura 7-4. Clustering de la audiencia en subgrupos homogéneos, 

de [112]. 

 

Esta segmentación de la audiencia, agrupa los usuarios según sus 

preferencias, marcando una ventaja sobre la situación actual en que la audiencia 

se segmenta según datos demográficos. En efecto, recordemos que la predicción 

de rating, incluso las mediciones analíticas de audiencia como las descritas en el 
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Anexo C, están basadas en la segmentación de la audiencia en subgrupos según 

datos demográficos como el sexo, la edad o el nivel socioeconómico. No podemos 

negar que esto tenga verosimilitud, y que lleve a buenas predicciones de 

audiencia, pero evidentemente, la propuesta metodológica que presentamos 

representa una situación notablemente superior. Este procedimiento de clustering 

o agrupamiento de usuarios, es un procedimiento semántico, ya que los DOIs de 

las clases (las distintas componentes de los vectores del perfil de usuario) se 

calculan empleando las características semánticas, que reflejan el interés de los 

usuarios. Por tanto, estamos seguros que la agrupación de los usuarios es 

realizada en función de sus intereses, y no de estereotipos más o menos 

arbitrarios, lo que conduce a que la predicción del rating para un cierto contenido 

del cual contamos con su clasificación en nuestra ontología, podrá ser hecha de 

manera precisa. 

7.5 El problema de la planificación de la 
grilla semanal para maximizar el rating 

7.5.1 Franjas Horarias y Subgrupos 

Hemos constatado en el capítulo 1 a partir de [13] y [14] que la audiencia 

total en un determinado momento no depende tanto del contenido de los 

programas que estén siendo emitidos, como de otros factores. Entre ellos el 

principal es la hora de emisión, y en segundo lugar, el día de la semana. Es decir, 

que el rating acumulado por todas las estaciones será independiente de lo que las 

mismas emitan. Depende del horario de emisión principalmente. Podemos 

interpretar que la audiencia en un determinado momento está constituida por las 

personas interesadas en mirar televisión, y por las personas interesadas en los 

determinados programas que se emiten a esa hora. Si una estación aspira a subir 

su rating, debe ganárselo a la competencia, es decir, ampliar su share. También 

significa que un mismo programa no tendrá el mismo rating si está en un horario 

que en otro. Esto también lleva a que los contenidos más fuertes, más atractivos a 

la audiencia, sean programados para ser emitidos en horarios con mayor audiencia 

general para la televisión.  

Hemos visto en el capítulo 1 que en un mismo día la audiencia total se 

distribuye como se ve en la Figura 1-1. El día se clasifica en los siguientes horarios: 
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Matinal, Mediodía y Sobremesa, Vespertino, Horario Central (Prime Time) y 

Trasnoche. A efectos de simplificar la explicación de nuestro algoritmo, 

asumiremos que la audiencia es constante en cada una de estas franjas horarias, y 

que todos los días son iguales. Sin embargo, como podrá verse no es una 

limitación del algoritmo, sino de su presente exposición, y se puede extender al 

caso real de audiencia variable en cada franja horaria. La audiencia en un día típico 

podría lucir similar a la gráfica de la Figura 7-5: 

 

 

Figura 7-5. Distribución de la audiencia en un día típico. 

Denotaremos la audiencia en cada franja de la siguiente forma: 

Audiencia en horario Matutino A1 

Audiencia en horario Mediodía A2 

Audiencia en horario Vespertino A3 

Audiencia en Prime Time A4 

Audiencia en horario Trasnoche A5 
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El desafío para un ejecutivo de una emisora de televisión encargado de la 

programación, será conseguir el mayor rating acumulado a lo largo del día 

distribuyendo en los distintos horarios los contenidos de los que dispone porque la 

emisora los ha adquirido o producido. 

Debemos comprender que a pesar de que partimos de una muestra panel, 

y de haberla subdividido en k subgrupos, resulta imposible aplicar directamente las 

técnicas desarrolladas y descritas en el capítulo 6. Estos k subgrupos, que 

configuran k usuarios virtuales algunos con mayor peso que otros debido a su 

mayor cardinal, son para los cuales debemos recomendar, o más precisamente, 

predecir el rating que obtendremos. Representan usuarios con intereses distintos. 

Vale precisar que en la problemática que contemplamos en el presente 

capítulo, a diferencia del anterior, no requiere que haya consenso, o que todos los 

integrantes del grupo sean lo más felices posibles, o que ninguno sea infeliz con la 

decisión. No estamos recomendando para una familia, sino que estamos tratando 

de maximizar la audiencia, el share, de una estación de televisión.  

Si a estos k usuarios virtuales, con sus perfiles respectivos, buscáramos 

fusionarlos para obtener un perfil del grupo total, mediante algunas de las 

estrategias expuestas en el capítulo 4, posiblemente obtendríamos un resultado 

desabrido, una resultante cercana al origen. Como hemos discutido en el apartado 

6.4.2, posiblemente los DOI de estos usuarios virtuales en cada componente 

resulten muy distintos entre sí y al realizar un promedio, u otra forma de 

agregación como Promedio sin Miseria, la resultante dé cero o cercana. Nos 

enfrenta a carecer de recomendaciones para efectuar. Aun en el caso de que la 

resultante diera significativa, podríamos estar perdiendo información sumamente 

relevante. 

Por ejemplo, supongamos de manera simplificada que hubiera sólo dos 

dimensiones, el gusto por los deportes y el gusto por las películas. Y que la 

población se divide de la siguiente forma: 

Interés por Deportes Interés por Películas % población 

1 1 20 

1 0 40 

0 1 30 

0 0 10 
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En este caso si realizáramos un promedio ponderado, para obtener la 

resultante del interés: 

 

Resultaría el doble de interés por el partido de fútbol que por las películas. 

Si tuviéramos que decidir qué ofrecerle a nuestra audiencia, y las opciones fueran 

un excelente partido de fútbol, clasificado como (1,0), o una excelente película que 

no tiene nada de deporte en su trama, clasificada como (0,1), nuestro 

recomendador se inclinaría por el excelente partido de fútbol. Sin embargo, 

estamos obviando que un 30% de la audiencia seguro que se inclinaría por una 

película, y tal vez parte del 20% que tiene interés por ambos también lo hiciera, e 

inclusive parte del 10% que no le interesa ninguno de los dos géneros. Si el 

partido fuera tan importante que se transmite por algunas emisoras de la 

competencia, perder ese 30% en nuestra estimación de nuestro público, nos haría 

dividir nuestra audiencia con la competencia. Ese 60% que nos vería si emitimos el 

partido de fútbol, se dividiría entre las n emisoras que hubiere en el mercado 

emitiéndolo. 

Existen distintos factores que podrían incidir para que un televidente 

prefiera una emisora a otra cuando retransmiten el mismo partido de fútbol. Entre 

ellos podemos mencionar: (i) la fidelidad del televidente con la emisora, (ii) el 

rating del programa anterior que aporta rating residual al siguiente,  (iii) la calidad 

de imagen y audio de la emisora, (iv) la calidad de los relatores, (v) cámaras 

adicionales, (vi) información adicional en forma de estadísticas, (vii) presencia en 

la cancha de los relatores propios. Aun así, no resulta fácil proporcionar un valor 

añadido frente a la competencia para el público, consiguiendo distinguirse de las 

demás emisoras en la retransmisión. En cambio si somos capaces de detectar ese 

30% como un subgrupo con características e intereses separados a los de los 

demás, podríamos tenerlos en cuenta en nuestra confección de parrilla. En ese 

caso, emitir una película nos permitiría pelear con menos competidores por el 30% 

de share. Y en el caso de transmitir una película, claramente las habrá más y 

menos atractivas. Dependerá de nosotros elegir la película adecuada. En la 

habilidad de identificar estos nichos, y conociendo su cardinal, saber cómo 

incidirán en el rating que predeciremos, radica la importancia de tener subdividida 

nuestra audiencia en k subgrupos de interés. Debemos ahora reconocer cómo 

utilizar esta información para ajustar mejor las predicciones de rating. 
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Recordemos que los usuarios V1 a Vk son los usuarios virtuales que 

representan los subgrupos en que hemos dividido nuestra audiencia. Cada uno de 

ellos representa a un número de usuarios que ha sido agrupado por el algoritmo x-

means. Presumiblemente, las personas que forman parte de cada uno de estos 

subgrupos, no tienen la misma asiduidad para ver televisión, ni lo hacen en las 

mismas franjas horarias. La audiencia de cada uno de los horarios, está compuesta 

por integrantes de cada uno de los subgrupos. El radiodifusor puede determinarlo 

de acuerdo a la información histórica de que dispone. Podemos entonces hablar 

para todos los k subgrupos de una audiencia para cada horario: 

 

Audiencia en horario Matutino A11 ……. A1k 

Audiencia en horario Mediodía A21 ……. A2k 

Audiencia en horario Vespertino A31 ……. A3k 

Audiencia en Prime Time A41 ……. A4k 

Audiencia en horario Trasnoche A51 ……. A5k 

 

Tendremos entonces que A21 significa la porción de audiencia del horario 

Mediodía que responde a las preferencias del usuario virtual V1,  y que  

. 

7.5.2 Estimación del Rating 

Buscamos predecir el rating de un contenido C en cada franja horaria.  

Para ello comenzamos por definir el grado de interés (DOI – Degree of Interest) 

por un contenido C en el horario j mediante:  

 

Ecuación 7-1 
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Donde: 

 DOI(C)i es el grado de interés que despierta el contenido C al usuario 

virtual Vi,. 

 k es el número de usuarios virtuales que surgieron de la aglomeración de 

todos los perfiles de usuario. 

 Aj es la audiencia total que se prevé en el horario j. 

 Aji es el número de televidentes que pertenece al subgrupo del usuario 

virtual Vi que mira televisión en el horario j. Nota: La sumatoria de todos 

los Aji (desde i = 1, hasta i = k) es igual a Aj. 

Esta definición refleja el interés que despierta el contenido C en la 

audiencia del horario j, ya que hemos ponderado la audiencia total presente en el 

horario en sus subgrupos de interés. Decíamos anteriormente que cada usuario 

virtual Vi tiene un distinto peso por tener un distinto cardinal, y aquí efectivamente 

aparece, ya que el DOI de Vi para C se pondera por el número de usuarios 

representado por Vi en esa franja horaria, respecto al total de la audiencia. 

Reparemos en que si el interés que despierta C es alto en una porción importante 

de la audiencia en ese horario, el DOI resultante es alto. Es decir, hemos 

extendido el concepto de grado de interés para el público total en una franja 

horaria, a partir de las definiciones de grado de interés que teníamos previamente, 

realizándolo de manera proporcional a la constitución de la audiencia en dicho 

horario. 

Podríamos pensar que un estimador del rating que tendría un contenido C 

emitido en el horario j, puede estar dado por la Ecuación 7-2: 

 

 

Ecuación 7-2 

Donde: 

 Rj(C) es el rating estimado que tendrá el contenido C en el horario j. 

 DOIj(C) es el grado de interés por el contenido C en el horario j calculado 

en la Ecuación 7-1. 

 Aj es el número de televidentes que mira televisión en el horario j.  
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Sin embargo, para estimar el rating que obtendrá el contenido C en el 

horario j, debemos tener presente que hay más emisoras y que el público que 

mirará nuestro programa C no será solamente proporcional al interés que 

despierta, sino que también inciden otros factores. El DOIj(C) multiplicado por Aj 

podría significar una estimación del rating antes de conocer los contenidos que 

emite la competencia. Nos da una idea de qué tan atractivo es nuestro contenido 

para la audiencia del horario en que nos enfocamos. Pero por el contrario, 

sabemos que hay emisoras en competencia que podrán tener programas muy 

similares al nuestro y que despertarán un interés similar en las mismas porciones 

de audiencia. Es de esperar que el rating se divida en partes iguales, por las 

razones que exponíamos más arriba en este apartado, en el ejemplo del fútbol y 

las películas. Y si hay más emisoras con la misma propuesta, el rating de cada una 

de ellas se seguirá dividiendo. Alternativamente, podría darse el caso que todas las 

demás emisoras emitan un contenido similar, y que estén descuidando una porción 

de la audiencia minoritaria, pero importante para la cual podríamos elegir una 

propuesta que resulte atractiva, y podríamos capturarla para nosotros solos, sin 

compartirla con la competencia. 

Vamos a presuponer que la audiencia elige entre las distintas emisoras 

proporcionalmente con el grado de interés que le despierta un contenido, y sin 

tener en cuenta, en esta aproximación, otros factores que son conocidos en la 

industria de la televisión, como pueden ser, (i) un programa obtiene mayor rating 

si el que lo precede viene con buen rating, (ii) el público es fiel a determinadas 

emisoras, es decir, su decisión está sesgada hacia la emisora preferida, (iii) un 

programa en serie tiende a mantener su rating día a día. 

Pretendemos estimar el rating que tendrá un contenido C emitido por 

nuestra emisora en una franja horaria j. Suponiendo que además de la nuestra, 

existen otras E emisoras, para las que conocemos los contenidos que están 

emitiendo en el mismo horario, que denotaremos  por C1, C2,….., CE,  estimaremos 

el rating de acuerdo a la Ecuación 7-3: 

 

Ecuación 7-3 
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Donde: 

 Rj(C) es el rating estimado que tendrá el contenido C de nuestra 

emisora en el horario j. 

 k es el número de usuarios virtuales que surgieron de la 

aglomeración de todos los perfiles de usuario. 

 Aji es el número de televidentes que pertenece al subgrupo del 

usuario virtual Vi que mira televisión en el horario j. Nota: La 

sumatoria de todos los Aji (desde i = 1, hasta i = k) es igual a Aj. 

 E es el número de emisoras competidoras (además de la nuestra). 

 C1, C2,….., CE  son los contenidos que emiten las emisoras al 

mismo tiempo. 

 

Analicemos la fórmula anterior. El rating estimado se compone de la suma 

de las porciones de audiencia de los distintos subgrupos que estimamos será capaz 

de captar nuestra estación. Recordemos que estamos estimando para el horario j 

por ello es que aparece dicho sufijo en ambos lados de la ecuación. El resultado 

será el rating previsto en ese horario. La sumatoria se aplica sobre los k subgrupos 

de interés en que hemos dividido nuestra audiencia. En el caso del horario j  que 

nos ocupa, la audiencia Aj estará compuesta por la suma de Aj1 + Aj2 +…+ Ajk. Si 

fuéramos la única emisora que transmite en el mercado, E sería cero. Y el rating 

esperado de C en el horario j será Aj, es decir, el total de la audiencia disponible, 

como es de esperar. Cuando hay otras emisoras (E≠0), estimamos qué porción de 

los integrantes de Aji vendrán a nuestra emisora y los sumamos. Esta estimación la 

realizamos mediante el factor que aparece en la Ecuación 7-4. 

 

  

Ecuación 7-4 

El subíndice i indica el subgrupo de interés (representado por el usuario 

virtual Vi). Utilizando este factor estimaremos cuánta audiencia captará la emisora 
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mediante el programa C, de la total disponible Aji en el horario j para el subgrupo i. 

Podemos ver que en el numerador tenemos el grado de interés que despierta 

nuestro contenido C para la audiencia Aji. Mientras que en el denominador 

tenemos la suma de los intereses que despiertan en dicha audiencia cada uno de 

los contenidos ofrecidos simultáneamente por las otras emisoras. Ilustraremos la 

Ecuación 7-3 con algunos ejemplos. 

Si hubiera sólo una emisora además de la nuestra, y cuyo contenido fuera 

extremadamente equivalente al nuestro y despertara, por tanto, el mismo interés, 

DOI(C)i= DOI(C1)i para todos los subgrupos, esperaríamos que el rating predicho 

para nuestra emisora fuera la mitad de la audiencia total disponible en el horario. 

En efecto, obtenemos la Ecuación 7-5: 

 

Ecuación 7-5 

De la misma forma, si hubiera E emisoras (con E≠0) además de la nuestra, 

y cuyo contenido fuera extremadamente equivalente al nuestro y despertara, por 

tanto, el mismo interés, DOI(C)i= DOI(Cl)i para todos los subgrupos, esperaríamos 

que el rating predicho para nuestra emisora fuera la (E+1)-ésima parte de la 

audiencia total disponible en el horario. En efecto, obtenemos la Ecuación 7-6: 

 

 

Ecuación 7-6 

Por el contrario, supongamos que nuestro contenido C es de sumo interés 

para el subgrupo 1 (DOI(C)1=1), y los contenidos ofrecidos por la competencia 

tienen un grado de interés nulo (DOI(Cl)1=0) para dicho subgrupo. Esperamos que 

el rating sea al menos Aj1. A esa audiencia podrá sumarse una porción de los 

integrantes de los subgrupos restantes, proporcional a su interés, tal como lo 

ilustra la Ecuación 7-7: 
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Ecuación 7-7 

Entonces, utilizándola podemos estimar el rating que tendrá nuestro 

contenido C en una franja horaria j, conociendo los programas que en el mismo 

horario emite la competencia. 

Podemos enfocarnos al fin, en nuestro problema, el de planificar la grilla 

para maximizar el rating del canal. Lo que por las reglas de la industria de la 

televisión, equivale a maximizar los ingresos. Para ello haremos los siguientes 

supuestos: 

1. Conocemos los programas que a lo largo del día incluyen las emisoras de 

la competencia, para todos los días de la semana. Es decir, conocemos la 

grilla semanal de la competencia. 

2. Los siete días de la semana son iguales en cuanto a franjas horarias. 

3. Disponemos de m huecos horarios en nuestra grilla semanal en los que 

ubicar los programas. 

4. Disponemos de n programas (C1……Cn) para llenar estos m huecos, con 

n≥m. 

5. Tanto los huecos como los programas son todos de la misma duración. 

Conocer la grilla de la competencia es una simplificación verosímil. En la 

televisión, es habitual que cada emisora se fije una fecha para anunciar su 

programación para la nueva temporada. Si la emisora no anuncia su nueva 

programación hasta después de las otras, se verifica este supuesto. Sin llegar a 

este extremo, es decir, que todavía no son públicas las grillas de programación de 

las emisoras de la competencia, es probable que la emisora tenga datos certeros 

sobre cómo la configurarán las demás, y pueda realizar una estimación. Estas 

certezas se construyen a partir del conocimiento de la competencia, de las 

compras de contenidos que realizó, de los programas producidos, de los 

conductores o estrellas que contrató, de programas o series que tuvieron buenos 

resultados la temporada precedente y seguramente se repitan en la presente… 

Adicionalmente, tal como mencionábamos en el capítulo 1, una vez iniciada la 

temporada, con programación estable, ahora sí ya conocida la grilla de 
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programación de la competencia, es habitual que se realicen cambios en la 

programación. Estos cambios pueden deberse a que un programa no ha tenido el 

rating esperado, a que se realizaron nuevas compras de contenidos, y puede 

implicar incorporación de nuevos programas a la grilla o movimientos en los 

―huecos‖ horarios. 

El resto de los supuestos, 2 al 5, representan simplificaciones tendientes a 

simplificar la presentación del algoritmo, aunque es concebible su adaptación a 

casos más generales.  

Dada la colección de contenidos Cn que la emisora tiene disponible para 

emitir y que puede ubicarlos en los distintos horarios, se trata de encontrar el 

arreglo de los n contenidos en los m huecos que maximicen el rating predicho. 

Cada arreglo consiste en una selección de m contenidos entre los n disponibles, 

dándoles un orden al ubicarlos en los huecos disponibles. Por la teoría 

combinatoria el número de arreglos (o variaciones) de n contenidos en m huecos, 

donde importa el orden, es  . 

Por tanto, para encontrar el máximo rating predicho, simplemente se 

arreglan los contenidos en las ventanas temporales disponibles, y se registra la 

acumulación de los ratings previstos. El arreglo que otorgue el máximo rating 

acumulado, será aquel que se recomiende al responsable de programación. 

En cada franja horaria contando los siete días de la semana habrá mj 

huecos para ubicar un programa. Como hay cinco franjas horarias debe verificarse 

la Ecuación 7-8: 

 

Ecuación 7-8 

El subíndice indica cada una de las franjas horarias (1=Matutino, 

2=Mediodía, 3=Vespertino, 4=Horario Central, 5=Trasnoche). En cada día habrá 

mj/7 huecos para ubicar un programa. De forma que por ejemplo, los martes el 

número de huecos en Horario Central (Prime Time) será m4/7 (de hecho, en cada 

uno de los otros días también lo será). 

Así, dada la colección correspondiente de programas candidatos Cp, el 

rating estimado del día lunes podemos calcularlo según la Ecuación 7-9: 
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Ecuación 7-9 

Dado un arreglo A de programas asignados a huecos, el rating total 

predicho para la grilla semanal propuesta, se calcula como la Ecuación 7-10: 

 

Ecuación 7-10 

Donde RA-lunes es el resultado de la Ecuación 7-9 con el arreglo A. 

Computando RA para todos los arreglos posibles de n contenidos en m huecos, 

obtendremos un máximo. Ese máximo, será la recomendación para el encargado 

de confeccionar la grilla semanal. 

De esta forma, hemos presentado un método para configurar la grilla de 

programación semanal de una emisora, basándonos en supuestos y 

simplificaciones verosímiles, con el objetivo de maximizar el rating previsto que 

obtendrá la emisora. Para ello nos hemos basado en las técnicas de 

recomendación para grupos estudiadas en el capítulo 4, hemos utilizado el 

recomendador presentado en el capítulo 3 y ampliado en el 6, con la ontología 

multijerarquía presentada en el capítulo 5, modelando la audiencia como un grupo. 

Teniendo en cuenta que la audiencia de una emisora tiene la particularidad de que 

tiene una cantidad muy grande de espectadores, y para simplificar los cálculos, 

hemos encontrado formas de agrupar estos televidentes. Esta agrupación, significa 

un progreso respecto a la situación actual, ya que no está basada en estereotipos 

provenientes de clasificaciones socioeconómicas, sino en un procedimiento 

semántico, en el que resultan agrupados los usuarios con preferencias reales 

similares. 
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7.5.3 Consideración de costes de los contenidos 

Los programas a emitir, ya sean adquisiciones o producidos por la propia 

emisora, siempre tienen un coste. Cada contenido Ci tiene un coste Pi , por tanto 

para cada arreglo A podemos calcular el coste total PA-TOTAL  como la suma de los 

costes de todos los programas utilizados en el arreglo A. 

Las emisoras comerciales deben estar pendientes de sus ingresos, pero 

más que nada de sus beneficios, es decir la relación entre los ingresos y los 

egresos. Los ingresos están directamente relacionados con el rating, sin embargo 

los costes no lo están. Sí hay cierta relación, ya que en general los programas de 

mayor rating son más costosos, pero esta relación no es lineal ni predecible. Hay 

programas que son ―buenos negocios‖ por ser relativamente poco costosos y 

aportar un buen rating. Por ejemplo, cuando una emisora ya tiene armado un 

departamento de Prensa para emitir un noticiero en horario central, 

probablemente los costes asociados a producir un noticiero para el mediodía o 

para la noche, sean muy bajos en relación al aporte de rating que harán. Los 

noticieros, como son un rol fundamental del radiodifusor, habitualmente tienen 

altas audiencias. 

Cabe introducir el siguiente indicador, que será de interés al encargado de 

programación del canal, en conjunto con el encargado de administración, y más 

precisamente, para la gerencia general que debe estar pendiente de los beneficios 

de la empresa, mirando tanto los ingresos, y por lo tanto el rating, como los 

egresos, entre ellos los costes de los programas.  

Definimos la Eficiencia del Arreglo A en la Ecuación 7-11: 

 

Ecuación 7-11 

Dicha Eficiencia refleja la relación rating obtenido en la semana, a costes 

en que se incurre. Calculándola para todos los arreglos posibles, existirá un arreglo 

Amax para el que la EAmax sea máxima, representando la mejor relación rating a 

costes. 
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7.6 El problema de qué emitir a continuación 
para maximizar el rating 

Describiremos a continuación una segunda herramienta, en otro ámbito de 

aplicación. En este caso es en tiempo real. Se reciben las mediciones de audiencia 

minuto a minuto. Se ve qué es lo que están transmitiendo las emisoras 

competidoras, y en base a ello se decide cómo alterar la propia programación para 

maximizar el rating. 

El productor de un programa es quien decide el contenido dentro  del 

programa. Al contrario que el encargado de programación que conoce las 

características de los programas a emitirse, y en base a ello crea la grilla semanal, 

el productor, también conociendo las características del suyo propio, habitualmente 

tiene opciones para alterar el contenido o la estructura de su programa mientras 

está siendo emitido. Podríamos decir, a partir de lo visto en el apartado anterior, 

que el encargado de programación realiza una tarea fuera de línea, proyectando la 

estructura de la semana próxima (o en general del futuro) a partir de datos 

históricos. El productor también realiza un trabajo fuera de línea mientras planifica 

a priori cómo será su programa, de cuántos bloques consistirá, de qué duración 

serán, qué entrevistados tendrá… Pero además, el productor de un programa tiene 

una actividad en línea que lo lleva a tomar diversas decisiones durante la emisión 

del programa.  Nos situaremos en esta perspectiva, en este segundo rol del 

productor, valiéndonos de la posibilidad de tener los datos de audiencia en tiempo 

real. 

Esta dimensión del trabajo del productor implica, conociendo la audiencia 

que tiene una estación de televisión en un determinado momento, y qué están 

emitiendo las emisoras competidoras y sus ratings respectivos, decidir qué emitir a 

continuación entre ciertas opciones, dentro de un mismo programa o a la 

finalización del mismo. Podemos pensar en las siguientes decisiones que 

corresponden al productor de un programa durante su emisión: (i) en un reality 

show a qué personaje seguir, (ii) en una carrera de Fórmula 1 si ocuparse del 

puntero o de otros dos corredores que protagonicen un duelo importante o de un 

corredor que represente un interés especial por ejemplo por su nacionalidad, (iii) 

en un noticiero decidir si seguir con las noticias de carácter policial o cambiar a las 

noticias deportivas, (iv) en un partido de fútbol si seguir a una estrella de un 

equipo o nacionalidad particular, (v) qué extensión debe tener cada bloque del 

programa, (vi) el momento en que es conveniente ir a auspicios comerciales, (vii) 
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si conviene cortar la exposición de un invitado porque el rating baja, (viii) a qué 

invitado darle la palabra, (ix) si seguir en vivo desde el estudio con un debate, o 

reproducir una nota pregrabada, (x) cuál de las notas pregrabadas emitir a 

continuación... Algunas de estas decisiones se realizan solamente a partir de 

conocer la audiencia que tiene la emisora del productor (i, ii, iv), pero para otras 

(iii, v, vi) también influye el conocimiento de qué emite y con qué rating la 

competencia. 

Con el resultado que presentamos auxiliamos al productor del programa 

que está siendo emitido, a decidir entre diferentes opciones de contenido a ser 

incluido en el programa de manera inmediata. La decisión depende de las 

características de la audiencia de la estación de televisión, el horario, y la emisión 

de los radiodifusores de la competencia. El sistema se vale de disponer de los 

perfiles de usuario de los televidentes del panel que representan a su audiencia. Se 

reciben los ratings en tiempo real (por ejemplo, desde un sistema como el [1]). Sin 

embargo en el uso actual, aportan simplemente el número de televidentes o a lo 

sumo podrían representar un perfil sociodemográfico. Nuestra propuesta incluye 

un instrumento más poderoso al poder modelar el perfil de la audiencia real, con 

sus preferencias. Nuevamente el marco tecnológico será el esquematizado en la 

Figura 7-3, y utilizaremos la separación en subgrupos homogéneos tal como lo 

vimos en el apartado 7.4. En adelante, los usuarios a los que haremos mención 

serán los k usuarios virtuales que sustituyen al total de los miembros de la muestra 

panel. 

En virtud de ello, sabemos quién está viendo televisión en el momento 

presente. Y quién de ellos está viendo nuestro programa (usuarios virtuales 

anotados como Ui) y quién de ellos está viendo programas de la competencia 

(usuarios virtuales anotados como Vi). Contamos con los perfiles de usuario tanto 

de los usuarios virtuales Ui como de Vi, que fueron hechos a partir de calificaciones 

que cada consumidor ha otorgado a contenidos que ha visto en el pasado. 

Asumimos que los perfiles de usuario de cada miembro del panel están disponibles 

para el radiodifusor, ya que éste lo ha ido construyendo con el historial de uso del 

televidente.  

Ahora, el productor tiene un conjunto de contenidos CJ = {Cj} entre los 

cuales elegir, para seleccionar el que debe incluir a continuación en el programa. 

Nuestro algoritmo predecirá cuál será el rating de cada Cj para la audiencia, 

asumiendo que Cj cuenta con metainformación TV-Anytime. La audiencia es 
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considerada como un grupo de televidentes, y estimaremos el rating del nuevo 

contenido a emitirse calculando un grado de interés predicho para dicha audiencia 

para el contenido. Le llamaremos PDOI (Predicted Degree Of Interest). Así, dados 

los contenidos alternativos a ser emitidos, el que cuente con el mayor PDOI será el 

que cuente con el rating predicho mayor. 

Para maximizar el impacto de cada programa, y para hacer más realista 

nuestro algoritmo, debemos tomar en cuenta el hecho de que la gente tiende a 

permanecer en la misma emisora que está viendo, sin hacer zapping. Es así que 

debemos: 

i. Mantener nuestra audiencia. Para ello tendremos cuidado de que 

ninguno de ellos esté disgustado con lo que emitamos a continuación. 

ii. Ganar parte de la audiencia de la competencia. Para ello ofreceremos 

contenido muy atractivo a algunos de ellos. 

7.6.1 Posibles estrategias de abordaje 

Como disponemos de la metainformación que describe los contenidos Cj y 

contamos con los perfiles de los usuarios, a partir de las técnicas vistas en el 

capítulo 3 y completadas en el 6, podemos computar el Predicted Degree of 

Interest para cada usuario virtual Ui y Vi para cada contenido disponible para emitir 

Cj. De esta forma, obtenemos PDOIUi(Cj) y PDOIVi(Cj), es decir cuál es el grado de 

interés predicho para los usuarios virtuales que representan a los televidentes de la 

muestra panel que están viendo nuestra emisora, así como el de los que están 

viendo las emisoras competidoras. 

Pero lo tenemos para cada  televidente virtual. Debemos agregar estas 

predicciones de una manera consistente. Debemos establecer las posibles 

estrategias de agregación de PDOIs para un grupo G, dado un nuevo contenido C, 

basado en el PDOI de sus miembros Ui. A este grado de interés agregado le 

llamaremos PDOIG(C). A mayor grado de interés de un contenido para el grupo, 

antes aparecerá en la lista de recomendación. Repasemos las estrategias que 

hemos presentado en el capítulo 4. 

A. Maximizar la Satisfacción Promedio 

Una primera posibilidad es la de estimar la satisfacción del grupo mediante 

el promedio del interés que despierta el contenido entre cada uno de los usuarios. 
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 Esta estrategia de agregación simplemente promedia el interés que 

despierta el contenido entre todos los usuarios. Es una estrategia justa. Seguirla y 

recomendar el máximo PDOI para el grupo obtenido por este método, tiene la 

ventaja de que maximiza la satisfacción general del grupo. Recordemos que al 

calcular este promedio, se debe ponderar por el cardinal del conjunto de usuarios 

reales que representa cada usuario virtual. 

 

B. Minimizar Miseria 

Si hay algún miembro del grupo a quien le disgusta en extremo el 

contenido C, puede que esté en total desacuerdo con el resultado de la estrategia 

anterior. Así, el grupo podría considerar que elegir la opción que resulta de la 

estrategia del promedio de satisfacción, no es un buen resultado ya que está 

haciendo miserable a uno o más de sus integrantes. En ese caso podría tomar otra 

alternativa para minimizar la miseria, que puede consistir en no tomar ninguna 

opción que para cualquiera de los individuos caiga debajo de un determinado 

umbral. Eliminadas esas alternativas, con las restantes efectuar el promedio para 

maximizar satisfacción. 

Sea S1={Cj} el conjunto de todos los contenidos. Sea S2 el conjunto de los 

contenidos para los que al menos para un usuario el interés está por debajo de 

determinado umbral. Es decir, dado un umbral u para el interés: 

S2={Ck} tal que al menos para un usuario Ui, PDOIUi(Ck)<u.  

De esta forma el conjunto S3, definido como S3=S2-S1, representa el 

subconjunto de contenidos disponibles que tienen un grado de interés predicho por 

encima de un umbral para todos los usuarios. La estrategia B, resulta de 

promediar los intereses sobre S3, y no sobre S1 como en la estrategia A. 

 

C. Asegurar cierto grado de Equidad 

La estrategia anterior puede llevar a una solución mediocre, en la que 

todos tengan un grado bajo de satisfacción. Puede que como disgustan a unos 

miembros, se eliminen alternativas que sean de alto interés para otros, y que las 

que sobrevivan no sean de alto interés para nadie. Buscando atemperar este 
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hecho, pero manteniendo la prioridad por la uniformidad de los intereses, al 

calcular la agregación de las calificaciones individuales, incluimos un término de 

penalización que refleje la cantidad de variación entre los ratings predichos: 

 

 

 

Donde w1 es un peso que refleja la importancia relativa de la Equidad, y 

std dev es la desviación estándar de los grados de interés predichos para el 

contenido C para todos los usuarios virtuales Ui. 

Es decir, std dev (PDOIUi(C)) nos muestra qué tan dispares son los grados 

de interés predichos entre los distintos usuarios. En esta estrategia dado un 

contenido C, computamos el promedio de los intereses predichos para todos los 

usuarios, y le restamos la desviación estándar ponderada con w1. De esta forma, el 

grado de interés que prevemos para el grupo para el contenido C, aunque el 

promedio sea igual en dos casos, será menor cuando el contenido despierta un 

interés muy dispar entre los miembros del grupo. Esta situación refleja que habría 

miembros muy disgustados si se elige dicha opción. Por eso se la penaliza, 

disminuyéndola. En el caso contrario, mismo promedio pero menor desviación 

estándar, significa que el contenido propuesto, generará la misma aceptación 

promedio en el grupo, y que todos los miembros lo aprecian cerca del promedio, 

es decir, no genera calificaciones extremas, extremo gusto o extremo rechazo. 

Esta estrategia, favorece este último tipo de situaciones. 

Recordemos que al computar este promedio y la desviación estándar, se 

debe ponderar por el cardinal del conjunto de usuarios reales que representa cada 

usuario virtual. 

 

D. Asegurar cierto grado de Placer 

Contrariamente a lo expuesto en las estrategias precedentes, 

especialmente en las B y C, puede ser deseable asegurar que a algunos de los 

miembros del grupo les guste mucho la recomendación. Es decir, que 

independientemente de que algunos se sientan desconformes con la 

recomendación, existan miembros que la valoren muy positivamente, y resulten 

muy satisfechos. Si es así, agregaríamos la presente variante para asegurar que al 
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menos una parte del grupo siente una atracción fuerte por los contenidos 

recomendados. La agregación de las calificaciones individuales predichas podría 

incluir un término de bonificación que refleje la cantidad de variación entre las 

calificaciones pronosticadas: 

 

 

 

Donde w2 es un peso que refleja la importancia relativa del Placer, y std 

dev nuevamente es la desviación estándar de los grados de interés predichos para 

el contenido C para todos los usuarios Ui. Es una estrategia opuesta a la de 

―Asegurar cierto grado de Equidad‖. En esta nueva estrategia, favorecemos que 

aunque el promedio sea igual en dos casos, exista una gran diversidad de grados 

de interés predichos para cada individuo. Lo cual implica que hay una porción de 

los miembros del grupo a los cuales les gusta mucho el contenido propuesto. 

Recordemos que al computar este promedio y la desviación estándar, se 

debe ponderar por el cardinal del conjunto de usuarios reales que representa cada 

usuario virtual. 

7.6.2  La estrategia de predicción 

Nos centramos ahora en la estrategia de predicción para elegir el contenido 

a emitir a continuación. Buscando maximizar el rating para nuestra emisora, 

debemos tratar de mantener nuestra audiencia intentando ganar algo de la 

audiencia de la competencia. Recordemos que debemos tener en cuenta el hecho 

de que la gente tiende a permanecer en la emisora, sin cambiar de estación, 

continuando con el programa que está viendo. Por ello buscaremos que el 

contenido a ofrecer a continuación sea del agrado de nuestra audiencia, sin 

despertar insatisfacciones mayores, mientras que para captar audiencia de la 

competencia trataremos de ofrecer contenidos de alto interés para cierta parte de 

ella. 

Para mantener nuestra audiencia presente satisfecha utilizamos la 

estrategia de ―Asegurar cierto grado de Equidad‖, buscando que nadie resulte en 

gran desacuerdo.  
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Para conseguir parte de la audiencia de la competencia utilizamos la 

estrategia ―Asegurar cierto grado de Placer‖, tratando de que nuestro programa se 

vuelva muy atrayente para alguna gente de la que está mirando la competencia.  

Debemos usar coeficientes w1 y w2  independientes para cada caso. 

Sea a el número de personas que están viendo nuestro programa, y A el 

número total de personas mirando televisión. 

Si tenemos una parte importante de la audiencia con nuestro programa, el 

rating predicho para nuestra audiencia tendrá un peso mayor, por lo que será 

multiplicado por a/A. 

De la misma forma, el rating predicho para la parte de la audiencia que no 

está mirando nuestro programa, sino alguno de la competencia, se multiplica por 

(1-a)/A. Como vemos, esto se volverá importante si la cantidad de audiencia que 

mira nuestro programa es baja. 

Adicionalmente incluimos otro factor configurable β que pondera si 

consideraremos solamente a nuestra audiencia o también a la de la competencia. 

Finalmente arribamos a la ecuación 7-12 para calcular PDOIG(Cj) que 

representa la predicción del interés que despierta en la audiencia un contenido Cj: 

 

 

 

Ecuación 7-12 

 

Computamos dicha ecuación para cada Cj. El contenido que obtenga el 

máximo PDOIG(Cj) resultante es el que conseguirá el rating predicho más alto. Será 

el contenido que recomendaremos al productor para que sea emitido a 

continuación. 

 

En definitiva, a partir de herramientas desarrolladas previamente en esta 

tesis para la recomendación de contenidos a grupos de televidentes, utilizando 
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estrategias apropiadas, hemos extendido el alcance de AVATAR a un nuevo 

campo, como es la predicción de audiencias. Ello nos permite ofrecer instrumentos 

para la industria de la televisión actual. 
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8 Conclusiones y líneas 

futuras 

Este capítulo resume las contribuciones realizadas en la tesis, comenzando 

por la ampliación de la ontología de la televisión a un esquema multijerárquico, 

que permite una clasificación más adecuada de los contenidos audiovisuales y 

otorgando la posibilidad de una recomendación más precisa. En segundo término, 

mencionamos las innovaciones relacionadas con la recomendación de programas 

televisivos para grupos, especialmente el caso de familias, así como para grupos 

de amigos. A continuación, se exponen los aportes a la predicción de audiencia en 

la emisión de programas de televisión y métodos para maximizarla, en dos 

circunstancias: (i) confección de parrilla semanal, y (ii) decisión de qué emitir a 

continuación dentro de un programa. Finalmente, se exponen las futuras líneas de 

investigación. 
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8.1 Conclusiones 

Hemos presentado un conjunto de contribuciones enmarcadas en los 

servicios de recomendación personalizadas orientadas a grupos de 

telespectadores. Hemos estudiado los hábitos de consumo de televisión, 

constatando que es habitual ver televisión en familia, entre hermanos o con grupos 

de amigos. Para contemplar esta realidad, e incluso para fomentarla en el futuro, 

colaborando en evitar que el uso de las tecnologías audiovisuales aisle al ser 

humano, acentuando el individualismo, hemos extendido las cualidades de la 

herramienta AVATAR, modificándola en diversos frentes, para que responda ante 

estos requerimientos. 

Hemos presentado un capítulo sobre la norma TV-Anytime, sus definiciones 

de funcionalidades para el PDR y la metainformación que habilita a utilizar, 

prestando especial atención a las clasificaciones de los contenidos. También hemos 

presentado los recomendadores para individuos, sus estrategias, y nos hemos 

focalizado especialmente en el sistema recomendador AVATAR en lo que es de 

interés para la tesis. 

Hemos mejorado la ontología utilizada por AVATAR, ya que originalmente 

tenía una sola jerarquía, referida al esquema de clasificación TV-Anytime sobre los 

géneros (Content) de los contenidos. Actualmente esta ontología tiene cuatro 

jerarquías, adicionando las jerarquías generadas a partir de los esquemas de 

clasificación TV-Anytime correspondientes a la intención del contenido (Intention), 

a la audiencia objetivo (IntendedAudience) y al formato (Format) de los programas 

de televisión. Esta ampliación ha dado mayor precisión a las recomendaciones. Por 

un lado, a partir de un uso más extenso de la similitud semántica jerárquica, en 

detrimento de la similitud semántica inferencial, de mayor complejidad y a la que 

pueden pasársele por alto ciertas relaciones entre los contenidos. Por otro, al 

poder incorporar más dimensiones al perfil de usuario cuando se realiza filtrado 

colaborativo, lo que permite que los vecinos encontrados tengan un mayor grado 

de afinidad en los intereses que comparten. 

Hemos estudiado exhaustivamente los antecedentes relativos a 

recomendadores para grupos, sintetizando las estrategias utilizadas, así como 

todos los aspectos que diferencian un recomendador para grupos de los 

recomendadores para individuos. En referencia a las estrategias de agregación, en 

nuestro caso hemos constatado que es recomendable realizar la fusión de perfiles 
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más que la fusión de recomendaciones, y que para ello, lo más adecuado resulta 

ser la estrategia de Promedio Sin Miseria.  

Hemos desarrollado un algoritmo, extendiendo AVATAR, que recomienda 

adecuadamente a grupos, sean estos de intereses homogéneos o heterogéneos. 

Hemos establecido una métrica para clasificarlos. En particular, resulta relevante la 

recomendación para grupos heterogéneos (por ejemplo, familias) ya que en la 

literatura no se constataban resultados favorables. Asimismo, hemos incorporado 

variantes al algoritmo que pueden utilizarse cuando se aplica sobre familias. 

Finalmente, hemos extendido estos resultados a un problema nuevo y de 

enorme significación económica y social, como es el de la predicción de audiencias. 

Hemos estudiado las características de la audiencia de televisión y la importancia 

del rating, y cómo se mide. Hemos estudiado las características de la audiencia 

televisiva, para abordar qué se tiene en cuenta al realizar la programación de una 

emisora de televisión. Al disponer de la metainformación que describe los 

contenidos, y los perfiles de los usuarios de una muestra panel, nos ha sido posible 

adaptar AVATAR para predecir el interés de esta muestra, que representa a la 

audiencia. Como hay necesidades de tiempo real y existe complejidad 

computacional, ha sido necesario abordar la generación de subgrupos 

relativamente homogéneos, agrupando usuarios de intereses similares mediante la 

aplicación de algoritmos de clustering. El interés por un programa que se predice 

para la muestra, resulta una estimación del rating que obtendrá la emisora al 

emitirlo. Lo hemos aplicado a dos casos. El primero es el de maximizar la audiencia 

predicha para la emisora, supuesto que tiene un conjunto de programas a emitir 

en un conjunto menor o igual de tiempo en la semana, conociendo los contenidos 

que emiten las emisoras competidoras en cada horario. El segundo es sobre decidir 

en tiempo real, cómo alterar el propio programa para maximizar el share o cuota 

de pantalla, conociendo los perfiles de la muestra que está mirando televisión en 

este momento. 

Hemos abordado temas que son de alto impacto económico y social. Tanto 

en problemas con una aplicación no inmediata, de futuro, como es el caso de la 

recomendación a grupos tal como se ha descrito en el capítulo 6, así como en 

problemas de aplicación inmediata, como son las predicciones de rating televisivo 

presentadas en el capítulo 7. Los primeros podrán implementarse cuando las 

tecnologías que lo habiliten estén lo suficientemente desplegadas, mientras que los 
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segundos representan una innovación que mejora tareas que se realizan 

actualmente. 

8.2 Líneas futuras de trabajo 

Las líneas futuras de trabajo son muy vastas y auspiciosas.  

Consideramos importante incorporar posibilidades de valorar la situación 

anímica de los miembros del grupo, para los desarrollos del capítulo 6, y los de la 

audiencia para los del capítulo 7. Adicionalmente, podría estimarse el estado de 

ánimo de la audiencia tras ver un determinado programa, lo que influirá en la 

valoración que realicen del siguiente. Existe una aproximación a la temática en uno 

de los trabajos de Masthoff expuestos en el capítulo 4 cuando presentamos las 

estrategias de recomendación. 

En el capítulo 6 hemos catalogado a un grupo como homogéneo o 

heterogéneo calculando la correlación entre los perfiles de cada par de los 

integrantes  del grupo, y detectando la existencia o no de una única correlación 

por debajo de un determinado umbral. Esto significa que todos los integrantes del 

grupo tienen intereses próximos. Sin embargo, es claro que se puede hablar de 

distinto grado de heterogeneidad, dependiendo de si sólo una correlación está por 

debajo del umbral, lo están la mitad o lo están todas. Podría formalizarse un 

―grado de heterogeneidad‖ y estudiar sus repercusiones en los algoritmos. 

Resultaría también de gran interés, extender los resultados del capítulo 7, 

incorporando el estudio de la publicidad. El anunciante persigue que su anuncio 

sea visto por la mayor cantidad de personas (mayor rating). Aquí hay un 

compromiso a satisfacer, porque anunciar en un programa de gran rating tiene 

gran costo. Pero además al anunciante le interesa que su anuncio sea visto por su 

audiencia objetivo. Se hace evidente un concepto de la eficiencia del anuncio. Esto 

es, es un problema a resolver el encontrar las franjas horarias o los programas en 

los que le conviene pautar publicidad a un determinado anunciante. Al disponer de 

una clasificación de interés de la audiencia por los contenidos, dividido en franjas 

horarias, se puede evaluar la efectividad relativa de un anuncio según la audiencia 

de que dispone un cierto programa. 

Sería significativo acrecentar la verosimilitud de la predicción de la grilla 

semanal de programación incorporando características que se han observado en 
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este estudio que inciden en el rating de un programa, como la fidelidad a la 

emisora, el hecho de que el rating de un programa depende en parte del anterior o 

de que una serie tiende a mantener el mismo rating por fidelización de la 

audiencia. Asimismo, incorporar la posibilidad de que los programas tengan 

duraciones distintas a una hora, diferenciar entre días laborables y fines de 

semana, así como entre los distintos meses del año. 

Merece consideración el incorporar a AVATAR nuevos medios indirectos de 

estimación de la calificación del usuario a un programa como los descritos en el 

capítulo 4. Para obtener el interés de un televidente por un contenido, AVATAR 

depende de que le otorgue una calificación explícitamente. Si el usuario no se la 

otorga, lo estima en función del tiempo de visionado del programa. La 

incorporación de esta clase de métodos que estimen adecuadamente el interés que 

un contenido audiovisual ha despertado en un espectador y que no requieran una 

intervención explícita de su parte, significaría una mejora importante, y mayor 

facilidad de implantación práctica. En especial, en los desarrollos del capítulo 7 se 

depende de una muestra panel comprometida a brindar una calificación. Esto 

permitiría, cuando las capacidades de cálculo lo habiliten, que se realicen las 

predicciones con todos los usuarios de la audiencia. Adicionalmente un aporte de 

valor lo representaría el estudio de estos medios indirectos de estimación de 

interés orientados hacia el grupo. Es decir, evaluar el interés que despierta un 

programa en un grupo basándose en su comportamiento mientras lo mira. 

Encontramos en esta tesis temas o técnicas que podrían aplicarse en el 

campo de las Redes Sociales. Por ejemplo, entendemos que es de interés, cuando 

un grupo se forma a partir de una entidad externa, incorporar la posibilidad de 

obtener la información de usuarios almacenada en Redes Sociales. 

Finalmente, apuntamos que convendría ampliar a otros ámbitos de 

aplicación el horizonte de la recomendación de contenidos audiovisuales para 

grupos desarrollada en el capítulo 6. Para ello es necesario crear nuevas ontologías 

del dominio respectivo, y adaptar las técnicas desarrolladas para el nuevo 

contexto. El estudio del establecimiento de recomendaciones para el campo del 

turismo es muy prometedor, ya que en países como España y Uruguay esta 

industria juega un rol importante en la economía, y con gran significación social, 

debido al porcentaje de población empleada en el sector. El Departamento de 

Ingeniería Telemática de la Universidad de Vigo está desarrollando algunos 

proyectos con recomendación en este ámbito. Sin embargo, están reducidos a 
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individuos, sin realizar un enfoque grupal. El turismo también es una actividad que 

frecuentemente se realiza en grupos, ya sean parejas, familias, amigos, o grandes 

grupos de excursiones. Sería de interés incorporar las técnicas desarrolladas en 

esta tesis para dar mayor verosimilitud y facilidad de implantación a estos 

sistemas.  
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Anexo A. Esquemas de 

clasificación TV-Anytime 

En este anexo se recogen los esquemas de clasificación definidos en TV-

Anytime y utilizados en la jerarquía multidimensional implementada en la tesis, y 

descritas en el capítulo 5. Ellos son Intended Audience, Format, Intention y 

Content. Tal como hemos presentado oportunamente la incorporación de estas 

jerarquías ha brindado mayor precisión a la descripción de los contenidos, y por 

tanto, mejor eficiencia en la recomendación. 

Tal como fue descrito en el capítulo 2, existen otros esquemas de 

clasificación TV-Anytime, tanto de Fase 1, como de Fase 2. Los aquí presentados 

han sido priorizados en la implementación de la ontología de los contenidos de 

televisión utilizada por nuestro sistema, debido a que los puntos de vista que 

aportan a la descripción de los contenidos audiovisuales son más significativos 

para efectuar la recomendación. 
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A.1 Intended Audience 

La clasificación IntendedAudience describe la audiencia objetivo del 

programa, tal como es concebida por su creador o por quien inserta la 

metainformación. Describe si está destinado a una audiencia general, o clasifica 

por franjas etarias, por grupos sociales, por grupos ocupacionales, por grado de 

educación, entre otros, tal como puede verse en la siguiente tabla. 

 

Código Audiencia Objetivo  

4.1 GENERAL AUDIENCE  

4.2 AGE GROUPS  

4.2.1 Children  

4.2.1.0 specific single age  

4.2.1.1 age 4-7  

4.2.1.2 age 8-13  

4.2.1.3 age 14-15  

4.2.1.4 age 0-3  

4.2.2 Adults  

4.2.2.1 age 16-17  

4.2.2.2 age 18-24  

4.2.2.3 age 25-34  

4.2.2.4 age 35-44  

4.2.2.5 age 45-54  

4.2.2.6 age 55-64  

4.2.2.7 age 65+  

4.2.2.8 specific single age  

4.3 SOCIAL/REGIONAL/MINORITY GROUPS  

4.3.1 Ethnic  

4.3.1.1 Immigrant groups  

4.3.1.2 Indigineous  

4.3.2 Religious  

4.4 OCCUPATIONAL GROUPS 

Ocupación del consumidor para 
el que es destinado el 
contenido 

4.4.1 AB  

4.4.1.1 A 
Formador de opinión, Juez, 
Miembro del gobierno, etc. 

4.4.1.2 B 
Líder de la industria, ex 
gobernante, profesionales, etc. 

4.4.2 C1C2  

4.4.2.1 C1 “Trabajador de cuello blanco” 
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4.4.2.2 C2 Trabajador manual calificado 

4.4.3 DE  

4.4.3.1 D Trabajador manual general 

4.4.3.2 E Desempleado (+estudiantes!) 

4.5 
OTHER SPECIAL 
INTEREST/OCCUPATIONAL GROUPS 

 

4.6 GENDER  

4.6.1 Primarily for males  

4.6.2 Primarily for females  

4.7 GEOGRAPHICAL  

4.7.1 Universal  

4.7.2 Continental  

4.7.3 National  

4.7.4 Regional  

4.7.5 Local  

4.7.6 Multinational  

4.8 EDUCATION STANDARD  

4.8.1 Primary  

4.8.2 Secondary  

4.8.3 Tertiary  

4.8.4 Post Graduate/Life Long Learning  

4.9 LIFESTYLE STAGES  

4.9.1 Single  

4.9.2 Couple  

4.9.3 Family with Children 0-3  

4.9.4 Family with Children 4-7  

4.9.5 Family with Children 8-15  

4.9.6 Family with Children 16+  

4.9.7 Empty Nester  

4.9.8 Retired  

4.11 LANGUAGE OF TARGET AUDIENCE  
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A.2 Intention CS 

La clasificación Intention describe la intención con que fue creado el 

programa. No debe confundirse con el género del programa. Intention indica si el 

contenido audiovisual fue generado para informar, educar, promocionar, anunciar, 

vender, realizar acción social, o enriquecer al consumidor. 

 

Código Intención  

1.1 ENTERTAIN  

1.1.1 Pure entertainment  

1.1.2 Informative entertainment  

1.2 INFORM  

1.2.1 Government Información oficial 

1.2.2 Pure information  

1.2.3 Infotainment 
Informa, pero tiene elementos de 
entretenimiento 

1.2.4 Advice 

Destinado a aconsejar (salud, precio y 
calidad de productos de consumo, temas 
financieros, tiempo, tráfico,…) 

1.3 EDUCATE 
Destinado a incrementar el conocimiento 
de una forma didáctica o no 

1.3.1 School Programmes  

1.3.1.1 Primary  

1.3.1.2 Secondary  

1.3.1.3 Tertiary  

1.3.2 Lifelong/further education  

1.4 PROMOTE 
Promociona contenidos audiovisuales (lo 
produce el radiodifusor) 

1.5 ADVERTISE 
Promociona productos comerciales (lo 
produce el dueño del producto) 

1.6 RETAIL Destinado a la venta 

1.6.1 Gambling  

1.6.2 Home Shopping  

1.7 
FUND RAISE/SOCIAL 
ACTION 

 

1.7.1 Fund Raising Búsqueda de fondos para una causa social 

1.7.2 Social Action 
Acciones para una causa social (donar 
sangre) 

1.8 ENRICH  

1.8.1 General enrichment 

Destinado a aumentar conocimiento en 
temas que no son de actualidad en una 
forma no didáctica 

1.8.2 Inspirational enrichment 
Basado en diferentes formas de creencias 
religiosas 
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1.9 EDUCATIONAL DIFFICULTY  

1.9.1 Very Easy  

1.9.2 Easy  

1.9.3 Medium  

1.9.4 Difficult  

1.9.5 Very Difficult  

 

 

A.3 Format 

La clasificación Format describe el formato del contenido audiovisual. Por 

ejemplo, si es un dibujo animado, si es un show, si tiene carácter interactivo, entre 

otros. 

 

Código Formato 

2.1 STRUCTURED 

2.1.1 Bulletin 

2.1.2 Magazine 

2.1.2.1 Presenter led magazine 

2.1.2.2 Clip led magazine 

2.1.3 Event 

2.1.3.1 Commented event 

2.1.3.2 Uncommented event 

2.1.4 Documentary 

2.1.5 Discussion/Interview/Debate/Talkshow 

2.1.6 Lecture/Speech/Presentation 

2.1.7 Textual (incl. relayed teletext) 

2.1.8 Phone-in 

2.1.9 DJ with discs 

2.2 REPRESENTATION/PLAY 

2.2.1 Fictional portrayal of life 

2.2.2 Readings 

2.2.3 Dramatic documentary 

2.3 CARTOON/ANIMATION/PUPPETRY 

2.3.1 Anime 

2.3.2 Computer 

2.3.3 Cartoon 
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2.3.4 Puppetry 

2.3.4.1 Real time puppetry 

2.3.4.2 Physical model animation 

2.4 SHOW 

2.4.1 Hosted show 

2.4.1.1 Simple game show 

2.4.1.2 Big game show 

2.4.2 Panel-show 

2.4.2.1 Simple game show 

2.4.2.2 Big game show 

2.4.3 Non-hosted show 

2.4.4 Standup comedian(s) 

2.4.5 Reality Show 

2.4.5.1 Observational show 

2.4.5.2 Controlled show 

2.4.5.3 Makeover show 

2.5 ARTISTIC PERFORMANCE 

2.5.1 Solo performance 

2.5.2 Small ensemble performance 

2.5.3 Large ensemble performance 

2.5.4 Mixed 

2.6 void 

2.7 INTERACTIVE 

2.7.1 LOCAL INTERACTIVITY 

2.7.1.1 Static informational 

2.7.1.2 Dynamic informational 

2.7.1.3 Viewing chats 

2.7.1.4 Quiz - Basic multiple choice 

2.7.1.5 Quiz - Text or number entry answers 

2.7.1.6 Re-ordering 

2.7.1.7 Positional 

2.7.1.8 Sync quiz 

2.7.1.9 Timer quiz 

2.7.1.10 Elimination and timer 

2.7.1.11 Categories 

2.7.1.12 Level based quiz/game 

2.7.1.13 Following a sequence 

2.7.1.14 Local multi player 

2.7.1.15 Multi stream audio-video 

2.7.1.16 Enhanced advertisement 

2.7.1.17 Logic based games 

2.7.1.18 Word games 
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2.7.1.19 Positional games 

2.7.1.20 Board games 

2.7.1.21 Text based gaming 

2.7.1.22 Dynamic 2D/3D graphics 

2.7.2 INTERMITTENT RESPONSE 

2.7.2.1 Single impulse vote 

2.7.2.2 Impulse vote from choices 

2.7.2.3 Impulse Yes/No vote 

2.7.2.4 Impulse vote with a value 

2.7.2.5 Submit answers/form 

2.7.2.6 SMS using mobile 

2.7.2.7 SMS using TV remote 

2.7.2.8 Impulse gambling 

2.7.2.9 Impulse transaction 

2.7.2.10 Multi player TS networked services/games 

2.7.2.11 Interactive advertisement 

2.7.3 ALWAYS ON CONNECTION 

2.7.3.1 Chat Forum 

2.7.3.2 Chat Forum via web 

2.7.3.3 Threaded mail discussions 

2.7.3.4 Point to point 

2.7.3.5 3rd party point to point 

2.7.3.6 Voice chat using mic capability 

2.7.3.7 Dual player networked services/games 

2.7.3.8 Multi player RT networked services/games 

2.7.3.9 Gambling services 

2.7.3.10 Impulse transaction 

2.7.3.11 Non-linear audio-video 

 

 

  



246 

 

A.4 Content 

La clasificación Content describe el programa en cuanto a género. Es decir, 

indica si es de ficción o no, si es informativo, si es de acción, si es deportivo… 

Incluye una gran cantidad de categorías, siendo la clasificación más significativa, lo 

que llevó a que la primera implementación de AVATAR se realizara con esta única 

jerarquía. También es la clasificación más profunda, ya que en algunas ramas tiene 

hasta cuatro niveles debajo de la categoría raíz. 

 

Código Género 

3.1 NON-FICTION/INFORMATION 

3.1.1 News 

3.1.1.1 Daily news 

3.1.1.2 Special news/edition 

3.1.1.3 Special Report 

3.1.1.4 Commentary 

3.1.1.5 Periodical/General 

3.1.1.6 National politics/National assembly 

3.1.1.7 Economy/Market/Financial/Business 

3.1.1.8 Foreign/International 

3.1.1.9 Sports 

3.1.1.10 Cultural 

3.1.1.10.1 Arts 

3.1.1.10.2 Entertainment 

3.1.1.10.3 Film 

3.1.1.10.4 Music 

3.1.1.10.5 Radio 

3.1.1.10.6 TV 

3.1.1.11 Local/Regional 

3.1.1.12 Traffic 

3.1.1.13 Weather forecasts 

3.1.1.14 Service information 

3.1.1.15 Public affairs 

3.1.1.16 Current affairs 

3.1.1.17 Consumer affairs 

3.1.2 Religion/Philosophies 

3.1.2.1 Religion 

3.1.2.1.1 Buddhism 

3.1.2.1.2 Hinduism 

3.1.2.1.3 Christianity 
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3.1.2.1.4 Islam 

3.1.2.1.5 Judaism 

3.1.2.1.8 Shintoism 

3.1.2.1.9 Baha'i 

3.1.2.1.10 Confucianism 

3.1.2.1.11 Jainism 

3.1.2.1.12 Sikhism 

3.1.2.1.13 Taoism 

3.1.2.1.14 Vodun (Voodoo) 

3.1.2.1.15 Asatru (Nordic Paganism) 

3.1.2.1.16 Drudism 

3.1.2.1.17 Goddess worship 

3.1.2.1.18 Wicca 

3.1.2.1.19 Witchcraft 

3.1.2.1.20 Caodaism 

3.1.2.1.21 Damanhur Community 

3.1.2.1.22 Druse (Mowahhidoon) 

3.1.2.1.23 Eckankar 

3.1.2.1.24 Gnosticism 

3.1.2.1.25 Rroma (Gypsies) 

3.1.2.1.26 Hare Krishna and ISKCON 

3.1.2.1.27 Lukumi (Santeria) 

3.1.2.1.28 Macumba 

3.1.2.1.29 Native American spirituality 

3.1.2.1.30 New Age 

3.1.2.1.31 Osho 

3.1.2.1.32 Satanism 

3.1.2.1.33 Scientology 

3.1.2.1.34 Thelema 

3.1.2.1.35 Unitarian-Universalism 

3.1.2.1.36 The Creativity Movement 

3.1.2.1.37 Zoroastrianism 

3.1.2.1.38 Quakerism 

3.1.2.1.39 Rastafarianism 

3.1.2.2 Non-religious philosophies 

3.1.2.2.1 Communism 

3.1.2.2.2 Humanism 

3.1.2.2.5 Libertarianism 

3.1.2.2.7 Deism 

3.1.2.2.8 Falun Gong and Falun Dafa 

3.1.2.2.9 Objectivism 

3.1.2.2.10 Universism 
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3.1.2.2.11 Atheism 

3.1.2.2.12 Agnosticism 

3.1.3 General non-fiction 

3.1.3.1 Political 

3.1.3.1.1 Capitalism 

3.1.3.1.2 Fascism 

3.1.3.1.3 Republicanism 

3.1.3.1.4 Socialism 

3.1.3.2 Social 

3.1.3.3 Economic 

3.1.3.4 Legal 

3.1.3.5 Finance 

3.1.3.6 Education 

3.1.3.6.1 Pre-School 

3.1.3.6.2 Primary 

3.1.3.6.3 Secondary 

3.1.3.6.4 Colleges and Universities 

3.1.3.6.5 Adult education 

3.1.3.6.6 Non-formal education 

3.1.3.6.7 Homework 

3.1.3.6.8 Reading groups 

3.1.3.6.9 Distance learning 

3.1.3.6.10 Religious schools 

3.1.3.6.11 Student organisations 

3.1.3.6.12 Testing 

3.1.3.6.13 Theory and methods 

3.1.3.6.14 Interdisciplinary studies 

3.1.3.7 International affairs 

3.1.3.8 Military/Defence 

3.1.3.9 Industry/Manufacturing 

3.1.3.10 Agriculture 

3.1.3.11 Construction / Civil Engineering 

3.1.4 Arts 

3.1.4.1 Music 

3.1.4.2 Dance 

3.1.4.3 Theatre 

3.1.4.4 Opera 

3.1.4.5 Cinema 

3.1.4.6 Poetry 

3.1.4.8 Plastic arts 

3.1.4.9 Fine arts 

3.1.4.10 Experimental arts 
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3.1.4.11 Architecture 

3.1.4.12 Showbiz 

3.1.5 Humanities 

3.1.5.1 Literature 

3.1.5.2 Languages 

3.1.5.3 History 

3.1.5.4 Culture/Tradition/Anthropology/Ethnic studies 

3.1.5.5 War/Conflict 

3.1.5.6 Philosophy 

3.1.5.7 Political Science 

3.1.6 Sciences 

3.1.6.1 Applied sciences 

3.1.6.2 Nature/Natural sciences 

3.1.6.2.1 Biology 

3.1.6.2.2 Geology 

3.1.6.2.3 Botany 

3.1.6.2.4 Zoology 

3.1.6.3 Animals/Wildlife 

3.1.6.4 Environment/Geography 

3.1.6.5 Space/Universe 

3.1.6.6 Physical sciences 

3.1.6.6.1 Physics 

3.1.6.6.2 Chemistry 

3.1.6.6.3 Mechanics 

3.1.6.6.4 Engineering 

3.1.6.7 Medicine 

3.1.6.7.1 Alternative Medicine 

3.1.6.8 Technology 

3.1.6.9 Physiology 

3.1.6.10 Psychology 

3.1.6.11 Social 

3.1.6.12 Spiritual 

3.1.6.13 Mathematics 

3.1.6.14 Archaeology 

3.1.6.15 Statistics 

3.1.6.16 Liberal Arts and Science 

3.1.7 Human interest 

3.1.7.1 Reality 

3.1.7.2 Society/Show business/Gossip 

3.1.7.3 Biography/Notable personalities 

3.1.7.4 Personal problems 

3.1.7.5 Investigative journalism 
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3.1.7.6 Museums 

3.1.7.7 Religious buildings 

3.1.7.8 Personal stories 

3.1.7.9 Family life 

3.1.7.10 libraries 

3.1.8 Transport and Communications 

3.1.8.1 Air 

3.1.8.2 Land 

3.1.8.3 Sea 

3.1.8.4 Space 

3.1.9 Events 

3.1.9.1 Anniversary 

3.1.9.2 Fair 

3.1.9.3 Tradeshow 

3.1.9.4 Musical 

3.1.9.5 Exhibition 

3.1.9.6 Royal 

3.1.9.7 State 

3.1.9.8 International 

3.1.9.9 National 

3.1.9.10 Local/Regional 

3.1.9.11 Seasonal 

3.1.9.12 Sporting 

3.1.9.13 Festival 

3.1.9.14 Concert 

3.1.9.15 Funeral/Memorial 

3.1.10 Media 

3.1.10.1 Advertising 

3.1.10.2 Print media 

3.1.10.3 Television 

3.1.10.4 Radio 

3.1.10.5 New media 

3.1.10.6 Marketing 

3.1.11 Listings 

3.2 SPORTS 

3.2.1 Athletics 

3.2.1.1 Field 

3.2.1.2 Track 

3.2.1.3 Combined athletics 

3.2.1.4 Running 

3.2.1.5 Cross-country 

3.2.1.6 Triathlon 
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3.2.2 Cycling/Bicycle 

3.2.2.1 Mountainbike 

3.2.2.2 Bicross 

3.2.2.3 Indoor cycling 

3.2.2.4 Road cycling 

3.2.3 Team sports 

3.2.3.1 Football (American) 

3.2.3.2 Football (Australian) 

3.2.3.3 Football (Gaelic) 

3.2.3.4 Football (Indoor) 

3.2.3.5 Beach soccer 

3.2.3.6 Bandy 

3.2.3.7 Baseball 

3.2.3.8 Basketball 

3.2.3.9 Cricket 

3.2.3.10 Croquet 

3.2.3.11 Faustball 

3.2.3.12 Football (Soccer) 

3.2.3.13 Handball 

3.2.3.14 Hockey 

3.2.3.15 Korfball 

3.2.3.16 Lacrosse 

3.2.3.17 Netball 

3.2.3.18 Roller skating 

3.2.3.19 Rugby 

3.2.3.19.1 Rugby union 

3.2.3.19.2 Rugby league 

3.2.3.20 Softball 

3.2.3.21 Volleyball 

3.2.3.22 Beach volley 

3.2.3.23 Hurling 

3.2.3.24 Flying Disc/ Frisbee 

3.2.3.25 Kabadi 

3.2.3.26 Camogie 

3.2.3.27 Shinty 

3.2.3.28 Street Soccer 

3.2.4 Racket sports 

3.2.4.1 Badminton 

3.2.4.2 Racketball 

3.2.4.3 Short tennis 

3.2.4.4 Soft tennis 

3.2.4.5 Squash 



252 

 

3.2.4.6 Table tennis 

3.2.4.7 Tennis 

3.2.5 Martial Arts 

3.2.5.1 Aikido 

3.2.5.2 Jai-alai 

3.2.5.3 Judo 

3.2.5.4 Ju-jitsu 

3.2.5.5 Karate 

3.2.5.6 Sumo/Fighting games 

3.2.5.7 Sambo 

3.2.5.8 Taekwondo 

3.2.6 Water sports 

3.2.6.1 Bodyboarding 

3.2.6.2 Yatching 

3.2.6.3 Canoeing 

3.2.6.4 Diving 

3.2.6.5 Fishing 

3.2.6.6 Polo 

3.2.6.7 Rowing 

3.2.6.8 Sailing 

3.2.6.9 Sub-aquatics 

3.2.6.10 Surfing 

3.2.6.11 Swimming 

3.2.6.12 Water polo 

3.2.6.13 Water skiing 

3.2.6.14 Windsurfing 

3.2.7 Winter sports 

3.2.7.1 Bobsleigh/Tobogganing 

3.2.7.2 Curling 

3.2.7.3 Ice-hockey 

3.2.7.4 Ice-skating 

3.2.7.5 Luge 

3.2.7.6 Skating 

3.2.7.7 Skibob 

3.2.7.8 Skiing 

3.2.7.9 Sleddog 

3.2.7.10 Snowboarding 

3.2.7.11 Alpine skiing 

3.2.7.12 Freestyle skiing 

3.2.7.13 Inline skating 

3.2.7.14 Nordic skiing 

3.2.7.15 Ski jumping 
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3.2.7.16 Speed skating 

3.2.7.17 Figure skating 

3.2.7.18 Ice-dance 

3.2.7.19 Marathon 

3.2.7.20 Short-track 

3.2.7.21 Biathlon 

3.2.8 Motor sports 

3.2.8.1 Auto racing 

3.2.8.2 Motor boating 

3.2.8.3 Motor cycling 

3.2.8.4 Formula 1 

3.2.8.5 Indy car 

3.2.8.6 Karting 

3.2.8.7 Rally 

3.2.8.8 Trucking 

3.2.8.9 Tractor pulling 

3.2.8.10 Stock car 

3.2.8.11 Hill Climb 

3.2.8.12 Trials 

3.2.9 'Social' sports 

3.2.9.1 Billiards 

3.2.9.2 Boules 

3.2.9.3 Bowling 

3.2.9.5 Dance sport 

3.2.9.6 Darts 

3.2.9.7 Pool 

3.2.9.8 Snooker 

3.2.9.9 Tug-of-war 

3.2.9.10 Balle pelote 

3.2.9.11 Basque pelote 

3.2.9.12 Trickshot 

3.2.10 Gymnastics 

3.2.10.1 Asymmetric bars 

3.2.10.2 Beam 

3.2.10.3 Horse 

3.2.10.4 Mat 

3.2.10.5 Parallel bars 

3.2.10.6 Rings 

3.2.10.7 Trampoline 

3.2.11 Equestrian 

3.2.11.1 Cart 

3.2.11.2 Dressage 
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3.2.11.3 Horse racing 

3.2.11.4 Polo 

3.2.11.5 Jumping 

3.2.11.6 Crossing 

3.2.11.7 Trotting 

3.2.12 Adventure sports 

3.2.12.1 Archery 

3.2.12.2 Extreme sports 

3.2.12.3 Mountaineering 

3.2.12.4 Climbing 

3.2.12.5 Orienteering 

3.2.12.6 Shooting 

3.2.12.7 Sport acrobatics 

3.2.12.8 Rafting 

3.2.12.9 Caving 

3.2.12.10 Skateboarding 

3.2.12.11 Treking 

3.2.13 Strength-based sports 

3.2.13.1 Body-building 

3.2.13.2 Boxing 

3.2.13.3 Combative sports 

3.2.13.4 Power-lifting 

3.2.13.5 Weight-lifting 

3.2.13.6 Wrestling 

3.2.14 Air sports 

3.2.14.1 Ballooning 

3.2.14.2 Hang gliding 

3.2.14.3 Sky diving 

3.2.14.4 Delta-plane 

3.2.14.5 Parachuting 

3.2.14.6 Kiting 

3.2.14.7 Aeronautics 

3.2.14.8 Gliding 

3.2.14.9 Flying 

3.2.14.10 Aerobatics 

3.2.15 Golf 

3.2.16 Fencing 

3.2.17 Dog racing 

3.2.18 Casting 

3.2.19 Maccabi 

3.2.20 Modern Pentathlon 

3.2.21 Sombo 
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3.2.22 Mind Games 

3.2.22.1 Bridge 

3.2.22.2 Chess 

3.2.22.3 Poker 

3.2.23 Traditional Games 

3.2.24 Disabled Sport 

3.2.24.1 Physically Challenged 

3.2.24.2 Mentally Challenged 

3.4 FICTION/DRAMA 

3.4.1 General light drama 

3.4.2 Soap 

3.4.2.1 Soap opera 

3.4.2.2 Soap special 

3.4.2.3 Soap talk 

3.4.3 Romance 

3.4.4 Legal Melodrama 

3.4.5 Medical melodrama 

3.4.6 Action 

3.4.6.1 Adventure 

3.4.6.2 Disaster 

3.4.6.3 Mystery 

3.4.6.4 Detective/Police 

3.4.6.5 Historical/Epic 

3.4.6.6 Horror 

3.4.6.7 Science fiction 

3.4.6.8 War 

3.4.6.9 Western 

3.4.6.10 Thriller 

3.4.6.11 Sports 

3.4.6.12 Martial arts 

3.4.6.13 Epic 

3.4.7 Fantasy/Fairy tale 

3.4.8 Erotica 

3.4.9 Drama based on real events (docudrama) 

3.4.10 Musical 

3.4.13 Classical drama 

3.4.14 Period drama 

3.4.15 Contemporary drama 

3.4.16 Religious 

3.4.17 Poems/Stories 

3.4.18 Biography 

3.4.19 Psychological drama 
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3.4.20 Political Drama 

3.5 AMUSEMENT/ENTERTAINMENT 

3.5.2 Quiz/Contest 

3.5.2.1 Quiz 

3.5.2.2 Contest 

3.5.3 Variety/Talent 

3.5.3.1 Cabaret 

3.5.3.2 Talent 

3.5.4 Surprise 

3.5.5 Reality 

3.5.7 Comedy 

3.5.7.1 Broken comedy 

3.5.7.2 Romantic comedy 

3.5.7.3 Sitcom 

3.5.7.4 Satire 

3.5.7.5 Candid Camera 

3.5.7.6 Humour 

3.5.7.7 Spoof 

3.5.10 Magic/Hypnotism 

3.5.11 Circus 

3.5.12 Dating 

3.5.13 Bullfighting 

3.5.14 Rodeo 

3.5.16 Chat 

3.6 Music 

3.6.1 Classical music 

3.6.1.1 Early 

3.6.1.2 Classical 

3.6.1.3 Romantic 

3.6.1.4 Contemporary 

3.6.1.5 Light classical 

3.6.1.6 Middle Ages 

3.6.1.7 Renaissance 

3.6.1.8 Baroque 

3.6.1.9 Opera 

3.6.1.10 Solo instruments 

3.6.1.11 Chamber 

3.6.1.12 Symphonic 

3.6.1.13 Vocal 

3.6.1.14 Choral 

3.6.1.15 Song 

3.6.1.16 Orchestral 
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3.6.1.17 Organ 

3.6.1.18 String Quartet 

3.6.1.19 Experimental/Avant Garde 

3.6.2 Jazz 

3.6.2.1 New Orleans/Early jazz 

3.6.2.2 Big band/Swing/Dixie 

3.6.2.3 Blues/Soul jazz 

3.6.2.4 Bop/Hard bop/Bebop/Postbop 

3.6.2.5 Traditional/Smooth 

3.6.2.6 Cool 

3.6.2.7 Modern/Avant-garde/Free 

3.6.2.8 Latin and World jazz 

3.6.2.9 Pop jazz/Jazz funk 

3.6.2.10 Acid jazz/Fusion 

3.6.3 Background music 

3.6.3.1 Middle-of-the-road 

3.6.3.2 Easy listening 

3.6.3.3 Ambient 

3.6.3.4 Mood music 

3.6.3.5 Oldies 

3.6.3.6 Love songs 

3.6.3.7 Dance hall 

3.6.3.8 Soundtrack 

3.6.3.9 Trailer 

3.6.3.10 Showtunes 

3.6.3.11 TV 

3.6.3.12 Cabaret 

3.6.3.13 Instrumental 

3.6.3.14 Sound clip 

3.6.3.15 Retro 

3.6.4 Pop-rock 

3.6.4.1 Pop 

3.6.4.2 Chanson/Ballad 

3.6.4.3 Traditional rock and roll 

3.6.4.5 Classic/Dance/Pop-rock 

3.6.4.6 Folk 

3.6.4.8 New Age 

3.6.4.11 Seasonal/Holiday 

3.6.4.12 Japanese pop-rock 

3.6.4.13 Karaoke/Singing contests 

3.6.4.14 Rock 

3.6.4.14.1 AOR / Slow Rock / Soft Rock 
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3.6.4.14.2 Metal 

3.6.4.14.3 Glam Rock 

3.6.4.14.4 Punk Rock 

3.6.4.14.5 Prog / Symphonic Rock 

3.6.4.14.6 Alternative / Indie 

3.6.4.14.7 Experimental / Avant Garde 

3.6.4.14.8 Art Rock 

3.6.4.14.9 Folk Rock 

3.6.4.14.10 Nu Punk 

3.6.4.14.11 Grunge 

3.6.4.14.12 Garage Punk/Psychedelia 

3.6.4.14.13 Heavy Rock 

3.6.4.15 New Wave 

3.6.4.16 Easy listening / Exotica 

3.6.4.17 Singer/Songwriter 

3.6.5 Blues/Rhythm and Blues/Soul/Gospel 

3.6.5.1 Blues 

3.6.5.2 R and B 

3.6.5.2.1 Hip Hop Soul 

3.6.5.2.2 Neo Soul 

3.6.5.2.3 New Jack Swing 

3.6.5.3 Soul 

3.6.5.4 Gospel 

3.6.5.5 Rhythm and Blues 

3.6.5.6 Funk 

3.6.5.6.1 Afro Funk 

3.6.5.6.2 Rare Groove 

3.6.6 Country and Western 

3.6.7 Rap/Hip Hop/Reggae 

3.6.7.1 Rap/Christian rap 

3.6.7.1.1 Gangsta Rap 

3.6.7.2 Hip Hop/Trip-Hop 

3.6.7.2.1 Dirty South Hip Hop 

3.6.7.2.2 East Coast Hip Hop 

3.6.7.2.4 UK Hip Hop 

3.6.7.2.5 West Coast Hip Hop 

3.6.7.3 Reggae 

3.6.7.3.1 Dancehall 

3.6.7.3.2 Dub 

3.6.7.3.3 Lovers Rock 

3.6.7.3.4 Raggamuffin 

3.6.7.3.5 Rocksteady 
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3.6.7.3.6 Ska 

3.6.8 Electronic/Club/Urban/Dance 

3.6.8.1 Acid/Punk/Acid Punk 

3.6.8.2 Disco 

3.6.8.3 Techno/Euro-Techno/Techno-Industrial/Industrial 

3.6.8.4 House/Techno House 

3.6.8.4.1 Progressive House 

3.6.8.5 Rave 

3.6.8.6 Jungle/Tribal 

3.6.8.7 Trance 

3.6.8.11 Drum and Bass 

3.6.8.14 Dance/Dance-pop 

3.6.8.15 Garage (1990s) 

3.6.8.16 UK Garage 

3.6.8.16.1 2 Step 

3.6.8.16.2 4/4 Vocal Garage 

3.6.8.16.3 8 Bar 

3.6.8.16.4 Dubstep 

3.6.8.16.5 Eski-Beat 

3.6.8.16.6 Grime 

3.6.8.16.7 Soulful House and Garage 

3.6.8.16.8 Speed Garage 

3.6.8.16.9 Sublow 

3.6.8.17 Breakbeat 

3.6.8.18 Broken Beat 

3.6.8.22 Ambient Dance 

3.6.8.23 Alternative Dance 

3.6.9 World/Traditional/Ethnic/Folk music 

3.6.9.1 Africa 

3.6.9.2 Asia 

3.6.9.3 Australia/Oceania 

3.6.9.4 Caribbean 

3.6.9.4.1 Calypso 

3.6.9.4.2 SOCA 

3.6.9.5 Europe 

3.6.9.6 Latin America 

3.6.9.7 Middle East 

3.6.9.8 North America 

3.6.9.9 Fusion 

3.6.9.10 Modern 

3.6.10 Hit-Chart/Song Requests 

3.6.11 Children's songs 
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3.6.12 Event music 

3.6.12.1 Wedding 

3.6.12.2 Sports 

3.6.12.3 Ceremonial/Chants 

3.6.13 Spoken 

3.6.14 Dance 

3.6.14.1 Ballet 

3.6.14.2 Tap 

3.6.14.3 Modern 

3.6.14.4 Classical 

3.6.14.5 Ballroom 

3.6.15 Religious music 

3.6.16 Era 

3.6.16.1 Medieval (before 1400) 

3.6.16.2 Renaissance (1400-1600) 

3.6.16.3 Baroque (1600-1760) 

3.6.16.4 Classical (1730-1820) 

3.6.16.5 Romantic (1815-1910 

3.6.16.6 20th Century 

3.6.16.6.1 1910s 

3.6.16.6.2 1920s 

3.6.16.6.3 1930s 

3.6.16.6.4 1940s 

3.6.16.6.5 1950s 

3.6.16.6.6 1960s 

3.6.16.6.7 1970s 

3.6.16.6.8 1980s 

3.6.16.6.9 1990s 

3.6.16.7 21st Century 

3.6.16.7.1 2000s 

3.6.16.7.2 2010s 

3.6.16.7.3 2020s 

3.6.16.7.4 2030s 

3.6.16.7.5 2040s 

3.6.16.7.6 2050s 

3.6.16.7.7 2060s 

3.6.16.7.8 2070s 

3.6.16.7.9 2080s 

3.6.16.7.10 2090s 

3.7 INTERACTIVE GAMES 

3.7.1 CONTENT GAMES CATEGORIES 

3.7.1.1 Action 
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3.7.1.2 Adventure 

3.7.1.3 Fighting 

3.7.1.4 Online 

3.7.1.5 Platform 

3.7.1.6 Puzzle 

3.7.1.7 RPG/ MUDs 

3.7.1.8 Racing 

3.7.1.9 Simulation 

3.7.1.10 Sports 

3.7.1.11 Strategy 

3.7.1.12 Wrestling 

3.7.1.13 Classic/Retro 

3.7.2 STYLE 

3.7.2.1 Logic based 

3.7.2.2 Word games 

3.7.2.3 Positional 

3.7.2.4 Board games 

3.7.2.5 Text environments 

3.7.2.6 Dynamic 2D/3D graphics 

3.7.2.7 Non-linear video 

3.8 LEISURE/HOBBY/LIFESTYLE 

3.8.1 General Consumer Advice 

3.8.1.1 Road safety 

3.8.1.2 Consumer advice 

3.8.1.3 Employment Advice 

3.8.1.4 Self-help 

3.8.2 Computing/Technology 

3.8.2.1 Technology/Computing 

3.8.2.2 Computer Games 

3.8.3 Cookery, Food, Drink 

3.8.3.1 Cookery 

3.8.3.2 Food and Drink 

3.8.4 Homes/Interior/Gardening 

3.8.4.1 Do-it-yourself 

3.8.4.2 Home Improvement 

3.8.4.3 Gardening 

3.8.4.4 Property Buying and Selling 

3.8.5 Hobbies 

3.8.5.1 Fishing 

3.8.5.2 Pet 

3.8.5.3 Craft/Handicraft 

3.8.5.4 Art 
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3.8.5.5 Music 

3.8.5.6 Board Games 

3.8.5.7 Card Cames 

3.8.5.8 Gaming 

3.8.5.9 Shopping 

3.8.5.10 Collectibles/Antiques 

3.8.5.11 Jewellery 

3.8.5.12 Aviation 

3.8.5.13 Trains 

3.8.5.14 Boating 

3.8.5.15 Ornithology 

3.8.6 Cars and Motoring 

3.8.6.1 Car 

3.8.6.2 Motorcycle 

3.8.7 Personal/Lifestyle/Family 

3.8.7.1 Fitness / Keep-fit 

3.8.7.2 Personal health 

3.8.7.3 Fashion 

3.8.7.4 House Keeping 

3.8.7.5 Parenting 

3.8.7.6 Beauty 

3.8.9 Travel/Tourism 

3.8.9.1 Holidays 

3.8.9.2 Adventure/Expeditions 

3.8.9.3 Outdoor pursuits 

3.9 ADULT 
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Anexo B - Ejemplos de 

datos de rating en el 

mercado nacional español 

Los siguientes son datos de medición de audiencia de España que ofrece la 

empresa Kantar Media. Fueron obtenidos de [114] mediante un usuario de 

demostración. 

Muestran audiencia (rating) y cuota (share) por emisora por franja horaria, 

y audiencia (rating) por emisora cada quince minutos o cada minuto. 

Corresponden al jueves 5 de marzo de 2009, y son a nivel nacional. Vale aclarar 

que existen datos por región, pero no están disponibles para el usuario de 

demostración, y que esta consultora de audiencia divide el día en las siguientes 

franjas horarias: Madrugada, Mañana, Sobremesa, Tarde, Noche 1 y Noche 2. 

Finalmente, se presenta el ―Informe de Programas‖ para una emisora 

(TVE1) donde se pueden apreciar los datos proporcionados por la consultora a sus 

clientes (agencias de publicidad, emisoras de televisión y anunciantes), tales como 
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el nombre del programa, o la existencia de publicidad, la hora de inicio del bloque, 

la duración, la audiencia media, la cuota y la audiencia acumulada.  

 

Agrupaciones Horarias 
España, Jueves 05/03/09 
Público Objetivo: Total Personas; Universo (000): 43843; Muestra 

Teórica: 10166. 

 

 

Figura B-1. Couta (share) de las emisoras por franja horaria a nivel 

nacional en España. 

En la Figura B-1 observamos la distribución del share entre las distintas 

emisoras en el mercado español, dividido por franjas horarias. Pordemo apreciar 

que si bien hay un predominio en el día de TVE1 con un 18.8 % de cuota, este 

porcentaje va variando entre las emisoras.  
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Figura B-2. Audiencia (rating) de las emisoras por franja horaria a nivel 

nacional en España. 

La Figura B-2 muestra la información de rating por emisora y por franja 

horaria. Se aprecia que efectivamente en las distintas franjas varía el número de 

espectadores total. 

Para el análisis de audiencia, cada una de las mediciones anteriores tiene 

una importancia parcial, pero hace falta realizar una interpretación conjunta para 

obtener resultados de significación. Por ejemplo en la Figura B-1 se nota que al 

igual que TVE1, A3 y T5, tienen buenas marcas de share en los horarios de la 

Mañana y Noche 2. Sin embargo, es de especial interés el horario de la Noche 1, 

ya que es el de mayor rating (y por lo tanto, el más caro) como se ve en la Figura 

B-2. En él, TVE1 lidera abiertamente el share. Un liderazgo aun más pronunciado 

en el share lo tiene T5 en el horario de la noche (Figura B-1), seguramente por un 

programa muy atractivo; pero en la Figura B-2 podemos ver que representa una 

audiencia reducida. Es decir, tiene un excelente programa para el horario, que si 

estuviera en otro horario podría reportarle mejor rating.  

Por tanto, no vale solo buscar el máximo share, ganándole a la 

competencia, porque se corre el riesgo de poner programas valiosos en horarios 

que no reportan suficiente rating. Por el contrario, no sólo se debe buscar 

maximizar el rating en determinado horario, sino tender a maximizar el share. 

Puede que en un cierto horario haya predilección mayoritaria por los programas de 

un cierto género, y una audiencia minoritaria para programas de un segundo 

género. Dependiendo de cuántas emisoras de la competencia estén dedicadas al 

primer género, a una determinada emisora puede serle más productivo decidirse 

por un programa del segundo género para maximizar su share. 
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Cuartos de Hora 
España, Jueves 05/03/09 

Público Objetivo: Total Personas; Universo (000): 43843; Muestra Teórica: 10166. 

 

Figura B-3. Audiencia (rating) de las emisoras cada quince minutos a 

nivel nacional en España. 
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Minuto a Minuto 
España, Jueves 05/03/09 

Público Objetivo: Total Personas; Universo (000): 43843; Muestra Teórica: 10166. 

 

Figura B-4. Audiencia (rating) de las emisoras minuto a minuto a 

nivel nacional en España. 
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Las figuras B-3 y B-4 muestran los ratings de las emisoras cada quince 

minutos o minuto a minuto. Ambas tienen la misma información pero con distinta 

resolución temporal. Son vendidas por tanto a distinto precio por la empresa 

encuestadora. La audiencia minuto a minuto permite ver de manera más exacta el 

comportamiento de la audiencia, por ejemplo, si cambió de canal cuando vinieron 

los anuncios, o cuando aparecieron determinadas imágenes de violencia, o una 

entrevista prolongada con un entrevistado que no despierta interés. 

Por último, la siguiente tabla tiene datos detallados de programas y 

publicidad de TVE1 entre las 20:30 y 22:10. Se puede ver la hora de inicio del 

segmento, su duración, la audiencia media y la cuota de pantalla que obtuvo. 

 

Informe de Programas 
España, Jueves 05/03/09, TVE1, Todas las Emisiones 
Público Objetivo: Total Personas; Universo (000): 43843; Muestra Teórica: 10166. 

 
Nombre Programa                             Niv  H.Inicio    Durac.   A.Med.  

Cuota  A.Acu 

 

AVANCE PROGRAMACION S/AGUILA ROJA            S   20:32:25      0:06      5.8   

19.3    5.8 

AVANCE PROGRAMACION S/CINE VIERNES:EL ESPE   S   20:38:37      0:06      5.9   

18.7    5.9 

PUBLICIDAD           /NO SOLAPADA            S   20:40:27      0:10      5.6   

17.8    5.6 

PUBLICIDAD           /NO SOLAPADA            S   20:42:37      0:10      5.2   

16.1    5.2 

AVANCE PROGRAMACION S/EN EXCLUSIVA:PENELOP   S   20:43:57      0:07      5.3   

16.3    5.3 

AVANCE PROGRAMACION S/AGUILA ROJA            S   20:53:44      0:06      5.8   

17.2    5.8 

TELEDIARIO 2                                 P   20:58:28     49:18      7.4   

18.9   18.1 

PUBLICIDAD           /NO SOLAPADA            S   21:36:04      0:10      8.1   

19.8    8.1 

PUBLICIDAD           /NO SOLAPADA            S   21:44:45      0:30      8.1   

19.3    8.1 

SUBETE A RNE                                 P   21:47:46      2:05      6.9   

16.1    7.3 

PUBLICIDAD           /SOLAPADA               S   21:48:15      0:18      6.9   

16.1    6.9 

PUBLICIDAD           /SOLAPADA               S   21:49:27      0:14      6.9   

16.1    6.9 

D.REG((P)RNE)        /(PBC,12)               P   21:57:56      0:43      8.0   

18.3    8.0 

AVANCE PROGRAMACION  /LA HORA DE JOSE MOTA   P   21:58:39      0:30      8.5   

19.4    8.5 

D.REG(EL TIEMPO 2)   /(PBC,12)               P   21:59:59      6:48     11.0   

24.6   13.3 

D.REG(CORTINILLA)    /(PBC,12)               P   22:08:07      0:12      9.7   

21.7    9.7 

AVANCE PROGRAMACION  /PELOTAS                P   22:08:19      0:19      9.7   

21.7    9.7 

AVANCE PROGRAMACION  /CINE SABADO:LA MILLA   P   22:08:38      0:19      9.4   

20.9    9.4 

AVANCE PROGRAMACION  /LA PELICULA DE LA SE   P   22:09:07      0:15      9.4   

20.9    9.4 
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Anexo C – Información 

detallada de audiencia en 

Uruguay 

Se presentan a continuación tablas que representan la información sobre la 

audiencia televisiva de Montevideo que las empresas encuestadoras ponen a 

disposición de emisoras de televisión, agencias de publicidad y anunciantes. 

Cubren las tres emisoras de televisión abierta privadas de Montevideo. En virtud a 

sus bajos niveles de audiencia, no se incluye la emisora estatal. 

En primer lugar niveles de audiencia diario, y share por programa y 

emisora, tomados cada quince minutos y proporcionados al día siguiente. En 

segundo término, otras planillas que reúnen datos de un mes y que quedan 

disponibles al mes siguiente. 
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Como se incluyen a efectos meramente ilustrativos, se han sustituido los 

nombres de las emisoras y de los programas. 

 

   
Martes 8 de Diciembre del  2009 

  

 
Emisora C 

 
Emisora B 

 
Emisora A 

  
10:30 Prog 1 

3,2 
Prog 12 

1,3 
Prog 25 

2 
Emisora C 

 
  

2,9 
1,7 

1,8 
1,4 

1,7 
Emisora C 

11:00   
2,2 

Prog 13 
3,1 

Prog 26 
1,6 

Emisora B 

 
  

1,5 
3,3 

3,4 
1,4 

1,4 
Emisora B 

11:30   
1,5 

Prog 14 
3,9 

Prog 27 
1 

Emisora B 

 
2,2 

1,7 
  

3,3 
  

2 
Emisora B 

12:00 Prog 2 
1,7 

  
3,1 

  
2 

Emisora B 

 
  

1,8 
3,4 

3,2 
1,9 

2,8 
Emisora B 

12:30   
1,8 

Prog 15 
3,7 

Prog 28 
3,5 

Emisora B 

 
1,8 

2,1 
3,4 

3 
  

3,9 
Emisora A 

13:00 Prog 3 
3,3 

Prog 16 
3,1 

3,7 
4 

Emisora A 

 
  

3,6 
  

3,1 
Prog 29 

4,3 
Emisora A 

13:30   
3,8 

  
2 

  
4,8 

Emisora A 

 
3,6 

3,7 
2,5 

1,8 
  

4,8 
Emisora A 

14:00 Prog 4 
3,1 

Prog 17 
1,9 

  
5,5 

Emisora A 

 
  

4 
  

2 
  

6 
Emisora A 

14:30   
4,2 

  
2,5 

  
6,1 

Emisora A 

 
  

3,8 
  

2,7 
  

5,9 
Emisora A 

15:00   
3,4 

  
2,5 

5,5 
6,2 

Emisora A 

 
3,8 

4,1 
  

2,7 
Prog 30 

4,9 
Emisora A 

15:30 Prog 5 
3,6 

2,4 
2,9 

  
4,1 

Emisora A 

 
  

2,7 
Prog 18 

3,1 
  

3,4 
Emisora A 

16:00   
2,8 

2,8 
2,3 

4,1 
4 

Emisora A 

 
  

2,9 
Prog 19 

2,1 
Prog 31 

4,4 
Emisora A 

16:30 2,7 
2,5 

  
2,4 

  
4,4 

Emisora A 

 
Prog 6 

2,8 
2,1 

1,8 
  

4,6 
Emisora A 

17:00   
2,4 

Prog 20 
2,8 

4,5 
4,4 

Emisora A 

 
  

2,8 
  

3,5 
Prog 32 

3,7 
Emisora A 

17:30   
3,2 

  
3,1 

  
3,3 

Emisora A 

 
2,9 

3,3 
3,2 

3,1 
  

3,6 
Emisora A 

18:00 Prog 7 
2,7 

Prog 21 
3,7 

3,7 
3,9 

Emisora A 

 
  

2,7 
  

3,9 
Prog 33 

4,2 
Emisora A 

18:30   
3,1 

  
4,1 

  
4,7 

Emisora A 
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3 

3,6 
  

3,7 
4,7 

5,4 
Emisora A 

19:00 Prog 8 
5,3 

  
3,9 

Prog 34 
6,4 

Emisora A 

 
  

6 
  

3,8 
  

6,9 
Emisora A 

19:30   
6,1 

  
4,3 

  
6,9 

Emisora A 

 
  

6,5 
4 

4,6 
6,7 

6,7 
Emisora A 

20:00   
5,9 

Prog 22 
6,2 

Prog 35 
7,1 

Emisora A 

 
  

5,1 
  

7,7 
  

7,1 
Emisora B 

20:30   
5,6 

  
8 

  
7,3 

Emisora B 

 
5,7 

5,6 
  

8,3 
  

7,2 
Emisora B 

21:00 Prog 9 
4,9 

  
7,9 

  
7,4 

Emisora B 

 
  

5,7 
  

8 
  

7,1 
Emisora B 

21:30   
6,4 

7,6 
7,1 

7,3 
8,3 

Emisora A 

 
  

7,5 
Prog 23 

6,6 
Prog 36 

8,5 
Emisora A 

22:00 6,4 
7,4 

  
5,3 

  
9,9 

Emisora A 

 
Prog 10 

7,1 
  

5,5 
  

9,9 
Emisora A 

22:30   
7,4 

  
5,8 

  
9,1 

Emisora A 

 
  

6,7 
5,6 

5,5 
  

10,8 
Emisora A 

23:00   
6,4 

Prog 24 
4,6 

  
12 

Emisora A 

 
  

6,5 
  

3,8 
  

11,1 
Emisora A 

23:30 6,6 
5,6 

  
3,8 

  
11,1 

Emisora A 

 
Prog 11 

5,3 
3,6 

3,2 
10,7 

12,1 
Emisora A 

  

 

     

        
10:30 - 24:00   

      
Prom 4,1   3,9   5,7 

  
1/4 hr 2   12   40 

  

        
18:00 - 24:00   

      
Prom 5,6   5,4   8 

  
1/4 hr 0   5   19 

  
Tabla C-1. Rating de las emisoras privadas de Montevideo, por emisora, 

por programa, por hora, cada quince minutos, con rating promedio de 

cada programa. Con tabla final con rating promedio de cada emisora y 

cuartos de hora en que es ganadora cada emisora, tanto a lo largo del 

día, como en el Horario Central. 
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I N D I V I D U O S (Noviembre) 

  Programa Cadena 
Rating 
individuos 

Share 
individuos 

Miles de 
televidentes NSE (5=Bajo) Edad 

% 
Mujeres 

1 PROG_1 Emisora A 11,3 31,4 135,5 3,9 42 63,4 

2 PROG_2 Emisora A 10,2 33,5 121,6 4,3 37,8 49,8 

3 PROG_3 Emisora A 10 26,8 119,9 4 39,3 51,4 

4 PROG_4 Emisora A 9,3 29,6 110,6 4 45,4 63,2 

5 PROG_5 Emisora A 9 34,6 107,7 3,8 41,3 60,4 

6 PROG_6 Emisora C 8,2 25,8 97,9 4,1 40,7 57,3 

7 PROG_7 Emisora B 7,9 22 94,1 3,9 45,5 62,2 

8 PROG_8 Emisora B 7,8 24,6 93,2 3,8 46,2 59,5 

9 PROG_9 Emisora B 7,8 24,8 92,6 4,1 40,9 59,3 

10 PROG_10 Emisora B 7,7 21,2 92,3 3,9 38,9 48,2 

11 PROG_11 Emisora C 7,7 25,4 92 3,9 44,3 59,9 

12 PROG_12 Emisora A 7,7 30,3 91,8 3,6 43,8 59,3 

13 PROG_13 Emisora A 7,5 24,3 90,1 4 42,7 54,4 

14 PROG_14 Emisora A 7,4 28,8 88,9 4,3 45,6 73,2 

15 PROG_15 Emisora A 7,3 25,7 87,5 3,9 38,8 56,7 

16 PROG_16 Emisora C 7,3 22,6 87,4 4 42 74,9 

17 PROG_17 Emisora B 7,3 21,5 87,2 3,8 45,1 60,6 

17 PROG_18 Emisora C 7,3 24,7 87,2 4,1 39,4 68,5 

19 PROG_19 Emisora B 7,1 23,5 84,9 4 43,2 60,6 

20 PROG_20 Emisora B 7,1 20 84,7 4,2 41 50,7 

21 PROG_21 Emisora A 7,1 24,3 84,6 3,9 46,5 59,4 

22 PROG_22 Emisora A 7,1 21,2 84,5 3,9 48,2 69,4 

23 PROG_23 Emisora C 7,1 25,2 84,3 3,9 44,3 60,5 

24 PROG_24 Emisora C 6,9 19,4 82,8 4,1 43,5 72,8 

25 PROG_25 Emisora C 6,8 19,8 81,4 3,9 48,1 74,7 

26 PROG_26 Emisora A 6,6 30,5 78,7 4 42,5 50,9 

27 PROG_27 Emisora B 6,5 17,7 78 4,2 44 61,4 

28 PROG_28 Emisora A 6,4 26 76,2 4,2 41,3 67,2 

29 PROG_29 Emisora B 6,3 17,7 75,5 4 50 62 

30 PROG_30 Emisora C 6,3 23,5 75,3 3,8 44,8 66,2 

31 PROG_31 Emisora C 6,3 20,4 75,2 3,7 43,9 65,4 

32 PROG_32 Emisora C 6,3 23,4 75,1 3,7 47,4 60,8 

33 PROG_33 Emisora A 6,1 29,9 72,7 3,8 44 56,2 

34 PROG_34 Emisora A 6 27,1 71,2 4,4 41,2 49,8 

35 PROG_35 Emisora A 6 19,1 71,1 3,6 44,5 66,8 

36 PROG_36 Emisora B 5,9 19 71 3,8 42,5 55,6 

36 PROG_37 Emisora C 5,9 18,7 71 3,8 47,4 71 

38 PROG_38 Emisora B 5,9 25,7 69,9 4,3 50,1 53,6 
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39 PROG_39 Emisora C 5,9 22,2 69,9 3,7 38,6 55,1 

40 PROG_40 Emisora A 5,8 26,7 68,7 3,7 47 75,2 

41 PROG_41 Emisora C 5,4 26,3 64,9 4,1 44,9 65,5 

42 PROG_42 Emisora A 5,3 26,8 62,9 3,9 43,3 67,1 

43 PROG_43 Emisora B 5,2 19,4 61,7 4,2 39,8 59,2 

44 PROG_44 Emisora A 5,2 28,9 61,5 4,2 39,7 65,8 

45 PROG_45 Emisora C 5,1 26,8 61,4 4,1 44,9 70,5 

46 PROG_46 Emisora C 5,1 17,5 60,8 4,3 46,3 70,5 

47 PROG_47 Emisora A 5,1 24,9 60,7 4,4 35,4 61,3 

48 PROG_48 Emisora A 5 28,9 60,3 4,2 40,5 70,3 

49 PROG_49 Emisora B 4,9 19,2 59,1 4 48,5 61,6 

50 PROG_50 Emisora A 4,9 24,6 58,7 4 46,7 55,6 

         Primeros 10 

 
Primeros 20 

 
Primeros 30 

 Emisora C 1 

 
Emisora C 4 

 
Emisora C 8 

 Emisora B 4 

 
Emisora B 7 

 
Emisora B 9 

 Emisora A 5 

 
Emisora A 9 

 
Emisora A 13 

 

         

         Primeros 40 

 
Primeros 50 

    Emisora C 12 

 
Emisora C 15 

    Emisora B 11 

 
Emisora B 13 

    Emisora A 17 

 
Emisora A 22 

    
Tabla C-2. Resumen mensual de los 50 programas más vistos en 

Montevideo por Individuo 
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H O G A R E S       

  Programa Cadena Rating 
Share 

individuos 
Miles de 
televidentes 

  
  

1 VAL… Emisora A 23,8 33,8 105 
 

Primeros 
10   

2 CIN… Emisora A 20,3 28,7 89,7 
 

Emisora C 0 

3 TEL… Emisora A 20 31 88,4 
 

Emisora B 2 

4 SHO… Emisora A 19,7 37,7 87,2 
 

Emisora A 8 

5 SAB… Emisora A 19,2 32,4 84,7 
  

  

6 COD… Emisora A 17 33,3 75,2 
  

  

7 VIC… Emisora B 16,6 23,5 73,3 
  

  

8 SUB… Emisora B 16,6 25,5 73,2 
  

  

9 EL … Emisora A 16,4 24,8 72,6 
 

Primeros 
30   

10 LA … Emisora A 16,4 29,3 72,3 
 

Emisora C 8 

11 SUS… Emisora C 16,2 26 71,4 
 

Emisora B 8 

12 BEN… Emisora B 16,2 24,1 71,4 
 

Emisora A 14 

13 TEL2… Emisora C 16,1 27 71,1 
  

  

14 ZAP… Emisora C 16 26,7 70,8 
  

  

15 CAS… Emisora C 16 25,1 70,5 
  

  

16 SUBD… Emisora B 15,6 25,4 68,9 
  

  

17 CSIN… Emisora B 15,5 25,7 68,3 
 

Primeros 
50   

18 CAM… Emisora A 15,4 27,6 67,9 
 

Emisora C 13 

19 TEL3… Emisora A 15,2 25,3 67,1 
 

Emisora B 15 

20 TAL… Emisora C 15 25,9 66,4   Emisora A 22 

Tabla C-3. Resumen mensual de los 20 programas más vistos en 

Montevideo por Hogar 
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M I L E S   D E   T E L E V I D E N T E S 

B A J O M E D I O A L T O 
1 SAB… Emisora A 75,5 1 VAL… Emisora A 60,7 1 HOU… Emisora C 10,5 

2 VAL… Emisora A 66,4 2 SHO… Emisora A 51,3 2 BEN… Emisora B 10,3 

3 CIN… Emisora A 61,7 3 TEL2… Emisora C 50,3 3 COD… Emisora A 10,1 

4 TEL… Emisora A 58,1 4 CAS1… Emisora C 49,4 4 VIC… Emisora B 9,2 

5 LA … Emisora A 54,7 5 CIN1… Emisora A 49 5 CIN1… Emisora A 9,2 

6 TEL3… Emisora A 51,3 6 SUS… Emisora C 47,2 6 TELD… Emisora A 8,8 

7 CSIN… Emisora B 49,6 7 SUB… Emisora B 46,5 7 VAL… Emisora A 8,4 

8 SHO… Emisora A 48,6 8 ZAPF… Emisora C 46,3 8 SHO… Emisora A 7,9 

9 SAB2… Emisora A 47,1 9 BEN… Emisora B 46,3 9 ZAP… Emisora C 7,4 

10 MAT… Emisora A 46,8 10 TEL… Emisora A 45,8 10 EL J… Emisora B 6,9 

11 CAS… Emisora C 46,1 11 EL R… Emisora C 45,7 11 TEL… Emisora A 6,7 

12 FES… Emisora B 44,8 12 DON… Emisora C 45 12 ZAP… Emisora C 6,5 

13 VIC… Emisora B 44,6 13 COD… Emisora A 43,8 13 SUBD… Emisora B 6,4 

14 MAT… Emisora A 43,7 14 TAL… Emisora C 42,3 14 SUB… Emisora B 6,3 

15 CAM… Emisora A 43,4 15 QUI… Emisora B 41,8 15 CAMT… Emisora A 6,2 

Cantidad de programas en los primeros Cantidad de programas en los primeros Cantidad de programas en los primeros 

                    10        30        50                    10        30        50                   10        30        50 

Emisora C     00        04        18 Emisora C    04        11        16 Emisora C   02        06        11 

Emisora B     01        08        13 Emisora B    02        08        13 Emisora B   03        12        19 

Emisora A     09        18        19 Emisora A    04        11        21 Emisora A   05        12        20 

Tabla C-4. Resumen mensual de los programas más vistos en Montevideo 

por nivel socioeconómico 
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M I L E S   D E   T E L E V I D E N T E S 

2 5   a   3 4 3 5   a   5 0 5 0   y   m á s 
1 SAB2… Emisora A 26,7 1 FES… Emisora B 35,3 1 VAL… Emisora A 58,5 

2 VAL… Emisora A 20,1 2 VIC… Emisora B 30,3 2 TEL… Emisora A 56,6 

3 CIN1 Emisora A 19,3 3 MUN… Emisora B 29,9 3 EL C… Emisora A 49 

4 TEL4… Emisora A 18,3 4 CIN1… Emisora A 29,7 4 LA … Emisora A 47,7 

5 SHO… Emisora A 17,9 5 SUB… Emisora B 28,2 5 SUS… Emisora C 46,6 

6 CAM… Emisora A 16,8 6 BEN… Emisora B 26,6 6 TEL4… Emisora C 46,2 

7 ZAP… Emisora C 16,5 7 CSIN… Emisora B 26,1 7 SHO… Emisora A 43,8 

8 CAS1… Emisora C 15,7 8 SAB… Emisora A 25,9 8 COD… Emisora A 42,6 

9 PAR… Emisora A 15,6 9 CAS1… Emisora C 25,2 9 SUB… Emisora B 42 

10 CSIN… Emisora B 15,2 10 SUBD… Emisora B 24,6 10 TAL… Emisora C 41,4 

11 TEL… Emisora A 14,9 11 VAL… Emisora A 24,3 11 TELD… Emisora A 41 

12 EL … Emisora B 14,3 12 ZAPF… Emisora C 24,2 11 LA C… Emisora C 41 

13 BEN… Emisora B 13,3 13 QUI… Emisora B 23,2 13 CIN1… Emisora A 40,9 

14 TELD… Emisora A 13,2 14 COD… Emisora A 23,2 14 VIC… Emisora B 39,5 

15 MUN… Emisora B 13 15 TAL… Emisora C 22 15 SAB… Emisora A 39,1 

Cantidad de programas en los primeros 
Cantidad de programas en los 
primeros Cantidad de programas en los primeros 

                     10        30        50                    10        30        50                      10        30        50 
  
Emisora C     03        10        14 
 Emisora B     01        07        13 
 Emisora A     06        13        23 

Emisora C      02        06        15 
Emisora B      01        11        12 
Emisora A      07        13        23 

Emisora C    01        07        15 
Emisora B    07        12        20 
Emisora A    02        11        15 

 

Tabla C-5. Resumen mensual de los programas más vistos en Montevideo 

por Edades 
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