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Abstract

Las televisiones publicas tienen la misién de promover el debate en torno a temas de interés publico. Twitter es el meta-
medio social escogido por los programas televisivos para cumplir esta tarea en la Red. Por ello, este estudio cuestiona la
capacidad de las televisiones publicas para generar un debate efectivo, en usuarios y duracion, a través de Twitter, asi como
la relacidn entre audiencia y audiencia social. Aplicamos una metodologia cuantitativa que emplea una técnica de capturay
tratamiento propia para examinar la actividad generada por los hashtags propuestos por 6 programas de television de BBC
One, TV3y La 1 de TVE. Los resultados muestran que estos programas fallan en generar un debate publico en Twitter. La
discusion creada se concentra en un grupo recurrente de usuarios que canalizan el debate en torno a sus comentarios. Por
ultimo, podemos descartar la audiencia como factor predictivo de la audiencia social.
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Metamedios sociales y servicio publico: el debate en Twitter de los programas factuales de BBC, RTVE y CCMA

Resumen

Public television has a mission to promote debate around topics of public interest. Twitter is the social metamedia used by
TV programs to fulfil this task online. This research analyzes the capability of public television to generate an effective deba-
te through Twitter and also looks at the relationship between physical audience and social audience. We apply a quantitative
methodology that employs our own capture and treatment technique to examine the activity generated by the hashtags
proposed by six television programs on BBC One, TV3, and La 1. The main finding shows that these programs fail in their mis-
sion to generate a robust public debate in Twitter; instead the discussion is generated by a recurrent group of users that con-
trol the debate flow around their comments. Finally, the physical audience is not a predictive factor of the social audience.

Palabras clave

Digital media; Metamedia; Television; Social networks; Audiences; Social audience; Debate; Twitter; Hashtags; BBC; CCMA;
TV3; RTVE.

Gomez-Dominguez, Pablo; Besalui-Casademont, Reinald; Guerrero-Solé, Frederic (2016). “Metamedios sociales y ser-
vicio publico: el debate en Twitter de los programas factuales de BBC, RTVE y CCMA”. El profesional de la informacion,

V. 25, n. 3, pp. 384-394.

http://dx.doi.org/10.3145/epi.2016.may.08

1. Introduccidn

Los servicios publicos de radiodifusidon europeos se encuen-
tran en una fase de cambio y convergencia para adaptar
su oferta a los nuevos medios o metamedios® (Manovich,
2008). Tradicionalmente esas corporaciones han portado el
estandarte de la innovacion en todas las fases de creaciéon y
difusién audiovisual (Harrison; Wessels, 2005). Actualmen-
te, la escasa financiacidn de los departamentos digitales, las
lagunas legales en la regulacion del sector de los metame-
dios (Brevini, 2010), la falta de asimilacidn de los cambios
en los habitos de consumo y el escaso reciclaje de las rutinas
profesionales dificulta que los servicios publicos de radio-
difusién aprovechen las oportunidades del entorno digital
(Campos-Freire, 2015).

En el ecosistema de medios digitales, los metamedios so-
ciales han supuesto un cambio en el modelo clasico de co-
municacion de masas. Al one-to-many de la radiodifusion
se afade el one-to-one, many-to-one y many-to-many del
servicio publico multimedia (SPM) (Chadwick, 2006). Los
metamedios sociales “traen consigo una nueva oportunidad
para el didlogo entre el contenido y las audiencias” (Garcia-
De-Torres et al., 2011, p. 612). Asi, los SPM consideran entre
sus misiones la estructuracion de canales para comunicarse
con sus usuarios-audiencia y fomentar entre ellos una esfe-
ra publica de debate mediatico (Larsen, 2010).

Twitter se ha convertido en uno de los canales de debate
mas relevantes entre los programas de las corporaciones
publicas y sus usuarios (Buschow; Schneider; Ueberheide,
2014). Mediante la propuesta de hashtags relacionados con
la marca del programa o el tema, los SPM promueven la par-
ticipacion de su audiencia. Aunque la intencion de las tele-
visiones publicas con el hashtag es generar interaccion (en-
gagement), existen multiples factores que pueden afectar la
creacion del debate online. Entre ellos, las barreras demo-
graficas que inciden sobre los habitos de consumo, elemen-
tos como el horario de emisidn o la duracion del programa,
asi como la actualidad mediatica, que puede desviar la aten-
cién del usuario hacia otros canales o contenidos (Galindo-
Rubio; Fernandez-Blanco; Alameda-Garcia, 2014).

Este estudio plantea si los medios publicos son capaces de
generar un debate efectivo y duradero en Twitter. Efectivo
en términos del nimero de usuarios involucrados en él y
de las caracteristicas de su participacién. Duradero, si el
programa es capaz de mantener este debate en el tiempo.
En definitiva, nos proponemos analizar cdmo se organiza el
debate digital, a través de un metamedio social, en torno al
contenido de programas de servicio publico de género fac-
tual.

Twitter se ha convertido en uno de los
canales de debate mas relevantes entre
los programas de las corporaciones pu-
blicas y sus usuarios

2. Marco teorico

Las corporaciones publicas deben cumplir una serie de
obligaciones y misiones que justifiquen su presencia en un
entorno audiovisual predominantemente privado y digital
(Enli, 2008). Debrett (2009, p. 809) considera que la conver-
gencia empuja a los prestadores publicos a “proveer conte-
nidos de calidad que abarquen la predisposicién a innovar
sin dejarse llevar por la audiencia esperada”. A la calidad se
liga la programacion de formatos informativos, considera-
dos por autores como Curran et al. (2009) fundamentales
para la construccion y el mantenimiento de las sociedades
democraticas. Se trata de espacios clave que ofrecen a la au-
diencia informacion necesaria para que participe en la vida
publica (Thomass, 2010). Como consecuencia, formatos de
tipo factual como el debate politico o el documental ocupan
una parte inamovible en las parrillas de las televisiones pu-
blicas europeas (Walzer; Retis, 2008).

La digitalizacién también ha transformado los habitos de
consumo de la audiencia. Steemers (2002) preveia un cam-
bio en la relacidn entre medio y publico que pasaba por una
oferta mas personalizada y la creacion de medios de comu-
nicacion bilateral. Mas tarde, Bruns (2008) afirma que estos
cambios han provocado una fragmentacion en la audiencia
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de masas. Este fendmeno se suma a un incremento de los
canales de comunicacién en forma de webs, aplicaciones
moviles y redes sociales. Garcia-Avilés (2012) concluye que
estos cambios han generado una suerte de audiencia social
caracterizada por la multiplicidad de perfiles y la busqueda
constante de participacién. En suma, la audiencia ha empu-
jado a los servicios publicos a afiadir la interactividad como
nuevo pilar de su oferta (Jakubowicz, 2010).

Este nuevo contexto mediatico cuestiona la capacidad de
los servicios publicos multimedia (SPM) para generar una
esfera publica de debate (Habermas, 1989). Para Dahlgren
(2009), esta esfera tiene que actuar como mediadora en-
tre las instituciones, los actores publicos y la sociedad, po-
niéndolos en contacto a través de una plataforma comudn
como los medios de comunicacién. Como sostienen Grip-
srud (2007) o Azurmendi et al. (2015), los SPM tienen que
favorecer un doble flujo de comunicaciéon y ofrecer canales
que faciliten el contacto entre los diferentes actores de la
esfera de debate. En este punto, los metamedios sociales
muestran idoneidad como plataformas para que, a través
de sus contenidos, las corporaciones publicas generen un
debate publico, abierto y duradero (Van-Dijk; Poell, 2015).

La audiencia ha empujado a los servicios
publicos a anadir la interactividad como
nuevo pilar de su oferta

La red mds popular escogida por los programas de televisién
para generar debate es Twitter. La inmediatez, la conversa-
cién publica o la extension de los mensajes la demuestra
apta para esta finalidad (Giglietto; Selva, 2014). En Espa-
fia y Gran Bretafia Quintas-Froufe, Gonzalez-Neira y Diaz-
Gonzalez (2015) y Anstead y O’Loughlin (2011) sostienen
que Twitter, como parte del fendmeno de las segundas pan-
tallas, es el servicio mas utilizado para comentar programas
durante la emision. En el caso de los medios publicos, Boni-
niy Sellas (2014) afirman que el potencial de esta red radica
en la planificacién de estrategias de participacion por parte
de los programas, y afiaden que Twitter facilita a los SPM
establecer un didlogo real y paralelo con el publico.

Finalmente, Buschow, Schneider y Ueberheide (2014) com-
prueban que son el género factual y los formatos de deba-

Tabla 1. Corpus de andlisis

te y documental los que atraen mayor actividad en Twitter.
Para estos autores los sucesos de actualidad, el tema trata-
do y los conductores del programa son indicadores funda-
mentales para organizar un debate en red. En el caso de los
programas de debate politico, son numerosos los estudios
sobre la incidencia de Twitter y la informacién que puede
extraerse de esta red en cuanto a las caracteristicas de los
usuarios, sus tendencias ideoldgicas (Guerrero-Solé; Coro-
minas-Murtra; Lopez-Gonzalez, 2014) o la polarizacién del
debate (Guerrero-Solé, 2015). En estos estudios el hashtag
ha sido el pardmetro seleccionado para determinar la inclu-
siéon de un mensaje concreto en una conversacion. El has-
htag es uno de los principales recursos empleados por las
televisiones para ofrecer a su audiencia una referencia de
inclusion a su contenido en una conversacion paralela a la
emisién (Greer; Ferguson, 2011).

3. Preguntas de investigacion

Considerando esta revision tedrica, formulamos dos pre-
guntas de investigacion para desvelar como se organiza el
debate publico a través del metamedio social Twitter en los
programas de género factual, evaluando su capacidad para
promover una discusion efectiva en nimero de participan-
tes y regular en el tiempo. También cuestionamos si existe
una relacion proporcional entre el nUmero de espectadores
del programa y el de usuarios de Twitter como factor expli-
cativo de la generacion de debate.

P1: A través de sus programas de género factual, ¢Las tele-
visiones publicas son capaces de generar un debate publico
en Twitter?

P1.1: ¢Cémo se distribuye el debate en Twitter antes,
durante y después de la emisién de los programas?

P1.2: ¢Qué tipo de usuarios participan activamente en
la red social durante las ediciones de cada programa?

P1.3: {Existen usuarios que actian como lideres de opi-
nién (influencers) en los debates analizados?

P2: ¢éQué papel juega la audiencia como factor predictivo
del nimero de usuarios que participan en el debate?

P2.1: éInfluye la edad de la audiencia de los programas
analizados en las caracteristicas del debate publico
generado en Twitter?

Corporacion Canal Share® Programa Formato Franja Twitter
BBC Panorama Documental @BBCPanorama
E E .‘ gic 23% Late peak time?
€ BBC Question time Debate @bbcquestiontime
9 Comando actualidad Documental Prime-time @comandotve
(&) a1 | 7%
e El debate de La 1 Debate Latenight @debatedelal_tve
\ 30 minuts Documental @30minuts
‘\\ Corporacié Catalana TV3 13% Prime-time
de Mitjans Audiovisuals, 54 .cat Debate @pUﬂtCﬂtTV3
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4. Metodologia
4.1. Corpus. Corporacion, canales y programas

El corpus esta formado por una muestra estratificada en tres
niveles: corporacion publica, canal de television y programa.

En el primer nivel se seleccionaron tres corporaciones pu-
blicas con criterios geograficos —ambito internacional,
nacional y autonémico—, y de sistema mediatico —liberal y
pluralista polarizado (Hallin; Mancini, 2004)-.

En el segundo nivel se empled un criterio de audiencia y an-
tigiedad para escoger los canales de televisién.

Por ultimo, se aplicaron criterios de género televisivo, de
formato y de presencia en Twitter para escoger los progra-
mas. Estos datos se han sintetizado en la tabla 1.

Los programas seleccionados fueron:

- BBC Panorama (BBCpan): documental televisivo sobre te-
mas que varian segun la actualidad mediatica.

- BBC Question time (BBCqgt): debate itinerante que recorre
Reino Unido reuniendo a representantes politicos y ciuda-
danos sin una tematica recurrente.

- Comando actualidad (caTVE): reportaje documental que
se centra en temas sociales o de sucesos.

- El Debate de La 1 (dbtTVE): debate con un tema central
por edicidn que reline a expertos y representantes politi-
cos en una discusidn en directo.

- 30 minuts (30minutsTV3): comparte formato y duracién con
BBCpan. Sus temas giran en torno a la politica y la economia.
- Punt Cat (.catTV3): debate fundamentalmente politico.

El ndcleo de discusidon estd compuesto
por un grupo especifico y reducido de
usuarios

4.2. Aplicacion. Captura y tratamiento de la muestra

Seleccionamos un periodo de 35 dias continuos, escogidos
de forma aleatoria, desde el 26 de octubre* al 30 de noviem-
bre de 2015. Esta muestra puede considerarse suficiente
para evaluar la efectividad del debate, su duracién y el cam-
bio de tematica de los programas. Durante este periodo se
llevd a cabo un seguimiento de las cuentas oficiales de Twit-
ter de los programas analizados que permitié comprobar el
hashtag utilizado por cada uno de ellos para generar debate
alrededor de sus ediciones. La tabla 2 recopila estos has-
htags, asi como su relacién con otras variables.

Los hashtags capturados revelan informacion sobre la crea-
cion de debate de cada programa. Por ello hemos afiadido
otras variables como la sobreimpresiéon de la etiqueta en
pantalla y la sobreimpresion de los tuits en directo. Este
recurso establece un “puente” entre los espectadores y el

Tabla 2. Distribucidn de hashtags en funcion del programa, la semana de emision, la sobreimpresion del hashtag (#) y la sobreimpresion de los tuits en directo (TW)

Programa Hashtag Semana Sobreimpresion # Sobreimpresion TW

#MentalHealthCrisis 26/10/2015
#painkillers 2/11/2015

BBC Panorama #bbcpanorama 9/11/2015 ® ®
#BBCPanorama 16/11/2015
#BBCPanorama 23/11/2015

BBC Question time #bbcqt Siempre @ @
#Comandoactualidad 26/10/2015
#ComandoActualidad/#EnganchadosRed 2/11/2015

Comando actualidad #comandoactualidad/#Derrumbados 9/11/2015 ® @
#lonuncavisto 16/11/2015
#comandoactualidad/#jamonjamon 23/11/2015

El debatedela 1 #elDBT Siempre @ ®
#PensionsTV3 2/11/2015

30 minuts #JihadTV3 9/11/2015 @ ®
#FugirEITV3 16/11/2015
#PreuPorcTV3 23/11/2015
#ForcadellTV3 26/10/2015
#puntcatTV3 2/11/2015

.cat #BanosTV3/#AlbiolTV3 9/11/2015 @ @
#EstatlslamicTV3 16/11/2015
#MuntéTV3/#EmpresarisTV3 23/11/2015
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metamedio y dota de oficialidad al hashtag propuesto por
el programa en la red social. Asi mismo recopilamos la infor-
macion de la audiencia de cada programa en relacién con
el numero total de espectadores y grupos de edad. Durante
los 35 dias del periodo especificado se almacenaron todos
los mensajes de Twitter que contenian alguno de los has-
htags propuestos por los programas de la tabla 1. Para esta
captura se utilizé una aplicaciéon que utiliza la APl Search
de Twitter y que proporciona, entre otros datos, la hora y
fecha de publicacién, el autor y el cuerpo del mensaje. De
todos los mensajes recogidos se seleccionaron Unicamente
aquellos publicados entre las 4 horas anteriores a la emision
del programa (pre-communication), durante su emision (pa-
rallel communication) y 24 horas después de ésta (follow-
up-communication), periodo temporal durante el que se
recogen la mayor parte de mensajes que contienen un de-
terminado hashtag televisivo (Anstead; O’Loughlin, 2011).

5. Resultados

5.1. Debate publico en Twitter

El primer andlisis que presentamos se refiere al total de
usuarios activos durante la emisién de cada programa, asi
como al numero total de comentarios publicados. Este dato
nos informa del volumen real de participantes en el deba-
te online. Se establecié un minimo de usuarios activos para
incluir los programas en la comparativa y excluir aquellos
que por volumen no generan suficiente actividad. Marca-
mos la cifra de 500° usuarios como minimo para incluir un
programa en esta comparacién. Consideramos, dados los
resultados, que se trata de una cifra razonable en términos
de participantes de una discusion en red.

La tabla 3 muestra que sélo BBCqt supera, por un amplio
margen, el limite de los 500 usuarios activos durante la
emisién de sus cinco programas. Por otro lado, Unicamente
las ediciones de .catTV3 con los hashtags #ForcadellTV3,
#BarfiosTV3/#AlbiolTV3y las de 30minutsTV3 con la etiqueta

NUMERC DE TUITS/RETLITS

calTV3i-Retuits

Tabla 3. Distribucion de usuarios Unicos en Twitter (UTW) y comentarios
publicados (TW) en funcion del programa, la fecha de emision y el hashtag
utilizado por una cifra mayor o igual a 500 usuarios (#>=500)

Programa Emision #>=500 uTw TW
29/10/2015 | #ForcadellTV3 1.488 3.820
5/11/2015 | #puntcatTV3 929 1.695
.catTv3 A
12/11/2015 iﬁf&gﬂg 3904 | 9.166
19/11/2015 | #EstatlslamicTV3 696 1.232
22/11/2015 | #FugirEITV3 1.144 2.087
30mintusTV3
8/11/2015 | #PensionsTV3 498 732
dbtTVE 25/11/2015 | #elDBT 823 4618
29/10/2015 11.814 42.546
5/11/2015 15578 43.279
BBCQT 12/11/2015 | #bbcqt 14.158 46.134
19/11/2015 21.008 | 60.219
26/11/2015 14708 | 47.612

#FugirEITV3 duplican o triplican la cifra minima estableci-
da. El caso de dbtTVE es aln mas llamativo ya que, aunque
comparte formato y franja de emisién con .catTV3 y BBCqt,
s6lo supera los 500 usuarios en una de sus ediciones. Los
programas caTVE y BBCpan no han superado en ninguno de
sus programas el margen establecido.

La relacion entre hashtag vy tuits revela que BBCgt mantiene
estable el nUmero de comentarios de los usuarios que etique-
tan #bbcqt. Esta tendencia alcanza su maximo en la emisién
del 19 de noviembre, cuando el programa britanico llega a
los 60.219 comentarios. El resto de los programas presenta
cifras irregulares con maximos en algunas de sus ediciones.
Por ejemplo .catTV3y 30minutsTV3 en los dias 12 y 22 de no-
viembre respectivamente. Esta situacion puede apuntar a su
tematica: independencia de Catalunya y Estado Islamico en
cada caso, como causantes del incremento de comentarios.

Examinamos la actividad de los usua-
rios antes, durante y después de la
emision. Los resultados confirman que
la distribucion se replica en todos los
casos estudiados: una actividad mini-
ma antes de la emisidon que se incre-
menta con la propuesta del hashtag
(4h antes). El numero de tuits y retuits
alcanza su maximo en el transcurso del
programay el flujo de actividad decae a
medida que éste acaba. Los datos reve-
lan que tras la finalizacidn del programa
(24h después) la discusidén queda prac-
ticamente silenciada. A fin de mostrar
esta tendencia, el grafico 1 recoge los
resultados de los dos programas con
mayor numero de tuits y retuits en
cada fase. Esta seleccion se realiza a
efectos de visualizacion, ya que todos
los programas presentan el mismo flujo
de actividad.

Grafico 1. Distribucién de la actividad de los usuarios durante el programa (minutos) en funcion

del nimero de tuits y retuits publicados

También se han seleccionado los casos
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Tabla 4. Distribucidn de usuarios, tuits publicados (TWp), tuits publicados por usuario y programa (TWu/p), retuits publicados (RTp), retuits por usuario
y programa (RTu/p) y retuits recibidos (RTr) y media de seguidores en funcién del nimero de programas en los que participan los usuarios de BBCqt y

.catTv3
BBCqt
Programa? .en los Usuarios TWp TWu/p RTp RTu/p | TW/RT RT RTr por usuario | Promedio de seg}Jido-
que participan y programa res por usuario
5 976 18.606 3,81 28.956 5,93 0,64 55.320 11,34 2494
4 1.704 14.599 2,14 25.586 3,75 0,57 28.691 4,21 1.957
3 3.213 14.817 1,54 24.848 2,58 0,60 25.999 2,70 1.607
2 7.579 14.285 0,94 27.233 1,80 0,52 19.500 1,29 3.345
1 40.773 23.001 0,56 47.859 1,17 0,48 23.956 0,59 1.381
.catTV3
4 30 295 2,46 493 4,11 0,60 1.539 12,83 20.278
3 144 508 1,18 1.007 2,33 0,50 1.382 3,20 1.963
2 692 1.388 1,00 2.396 1,73 0,58 3.045 2,20 1.765
1 5.081 3.890 0,77 5.936 1,17 0,66 3.852 0,76 817

de BBCqt y de .catTV3 para mostrar la dimension real del
debate en cuanto a usuarios participantes. Hemos sinteti-
zado en la tabla 4 el nimero de usuarios que se mantienen
activos durante todas las ediciones. Otros datos de interés
afiadido son las caracteristicas de esta audiencia social en
cuanto a interaccion y perfil (tuits, retuits, seguidores, etc.).
Los resultados de los usuarios que participan en los 5y 4
programas de BBC y TV3 respectivamente, podrian estar
sesgados por el hecho de que entre ellos se encuentran las
cuentas de BBCqt y .catTV3. Sin embargo, si prescindimos
de este usuario, sobre todo en el caso de los RTr (14.811 y
1.117), las proporciones contintdan siendo similares (en lu-
gar de una proporcion de 11,34 y 12,83 retuits por usuario
y programa obtenemos 8,30 y 3,57, muy superior en BBCqt
y superior en .catTV3 a la del resto de los grupos de usua-
rios). Los que mas participan en las conversaciones con la
etiqueta #bbcqt y las de .catTV3 son también los mas acti-
vos, los que redifunden mas informacion y los que son mas

redifundidos. Ademads son los que publican mas contenidos
originales, a diferencia de los que sélo participan en uno o
dos programas, que tienden mucho mas a redifundir conte-
nidos que los demas.

Sin embargo el nimero de seguidores no sigue la misma
tendencia que la actividad y el retuit. En un analisis mas
detallado se observa que entre los usuarios mas seguidos
hay una proporcién mayor de los que sélo participan en dos
debates. Sin embargo este mismo hecho no cambia las ten-
dencias en el resto de variables observadas.

Los datos indican que el nucleo de discusion esta compuesto
por un grupo especifico y reducido de usuarios. Estos actdan
como lideres de opinidn (influencers), canalizadores del de-
bate propuesto por el programa mediante el hashtag. En la
tabla 5 se muestran las cuentas de Twitter mas influyentes
en la conversacion generada en torno a los programas de
BBCqt y .catTV3 en funcion de la edicion.

Tabla 5. Usuarios de Twitter mas influyentes en los debates de BBCqt y .catTV3

Influencers (@)

26/10/15 2/11/15 9/11/15 16/11/15 23/11/15
bbcquestiontime bbcquestiontime bbcquestiontime bbcquestiontime bbcquestiontime
Bbcnews ChukaUmunna ParisLees mehdirhasan bbcnews
BBCt kdugdalemsp piersmorgan StigAbell piersmorgan mattforde
Afneil jeremycorbyn sajidjavid frankieboyle krishgm
TheSNP GeorgeAylett UKIP andyburnhammp MattHancockMP
AngrySalmond TheGreenParty HuffPostUK caitlinmoran Georgegalloway
ForcadellCarme tv3cat cupnacional tv3cat
tv3cat ConvergenciaCAT tv3cat 324cat
JuntsPelSi JuntsPelSi 324cat puntcatTV3
Esquerra_ERC puntcatTV3 toniaira orioljara
.catTV3 324cat 324cat puntCatTV3 Nitsuga000
puntcatTV3 sergipicazo PPCatalunya USConsulateBCN
cupnacional MIQUELLARA poloniatv3
ConvergenciaCAT poloniatv3
La_Directa
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El caso de BBCqt revela que es la cuenta oficial del programa
la que lidera el debate durante todas las ediciones analiza-
das. El resto de los usuarios, la mayoria de ellos partidos po-
liticos (theSNP o UKIP) y lideres (kdugdalemsp o jeremycor-
byn), varian segun el programa. Podemos afirmar que existe
un claro componente temdtico en la configuracién final de
los lideres de opinidn.

Por otra parte .catTV3 replica en cierta medida esta situa-
cién, aunque la cuenta oficial del programa no tiene el mis-
mo peso que en el caso de BBCqt. Entre el resto de usuarios
abundan los partidos politicos (Esquerra_ERC o cupnacio-
nal) asi como un lider (ForcadellCarme). Ambos comparten
entre sus influencers otros programas o canales (bbcnews
0 324cat) y algun presentador de la cadena (piersmorgan)
(tabla 5).

Algunos factores que pueden explicar
los niveles de audiencia social de los
programas pasan por la estrategia que
utilizan en Twitter

5.2. Audiencia social
Este analisis requiere:

- datos de audiencia —total de espectadores— de cada pro-
grama, extraidos de Kantar Media en el caso de Espafia;

- datos de audiencia social -nimero de usuarios de Twit-
ter— contabilizados mediante una aplicacién propia.

Dada la necesidad de estos datos, procuramos obtener las
cifras de la audiencia britanica a través de tres vias:

- la Broadcasters Audience Research Board (BARB), homé-
logo de Kantar Media en Reino Unido;

- la BBG;

- la seccion especializada en medios del diario The guardian.

A pesar de nuestros esfuerzos, la obtencion de estos datos
no ha sido posible. Esto se debe a que la BARB fija un eleva-
do precio por ellos, la BBC acuerda con ésta la confidencia-

lidad de los datos y The guardian sélo dispone de cifras de
espectadores para los programas mas vistos, entre los que
no se encuentran BBCqt y BBCpan. Por esto, al menos en
este apartado, realizamos la comparativa de los programas
emitidos en Espafia.

Con las especificaciones del apartado anterior sobre el mi-
nimo de usuarios considerados para la comparativa (>=500),
la tabla 6 muestra la relacion entre espectadores y usuarios
en funcion del programa y el hashtag, asi como el segmento
demografico predominante.

El nimero de tuits y retuits alcanza su
maximo en el transcurso del programay
el flujo de actividad decae a medida que
éste acaba. Tras la finalizacién del pro-
grama (24h después) la discusion queda
practicamente silenciada

Con estos resultados y atendiendo a los datos proporciona-
dos por Kantar Media, observamos que tanto los programas
de La 1 (caTVE y dbtTVE) como los de TV3 (30minutsTV3 y
.catTV3) tienen perfiles de publico muy envejecidos. En to-
dos ellos el porcentaje de espectadores de mds de 45 afios
es superior a la media para el total de la televisidn (en todos
los casos, mas del 60% de los espectadores se sitlan en es-
tas franjas de edad). También la presencia de espectadores
de mas de 65 afios es mas alta de lo habitual. Esto podria
explicar en parte la baja audiencia social, considerando el
hecho de que el uso de redes sociales como Twitter tiene un
claro sesgo de edad.

La emision de 30minutsTV3 con mas usuarios y tuits (#fugi-
rEITV3) es aquella en la que el porcentaje de espectadores
menores de 45 afios fue mayor (35%). Lo mismo sucede con
.catTV3, cuya emisién con mas audiencia social (#BafiosTV3
y #AlbiolTV3) obtuvo un porcentaje de espectadores me-
nores de 45 afios inusualmente alto (35,9%); y ademds por
encima de la media para el total de la televisién (que fue
del 34,6%).

Tabla 6. Relacidn entre espectadores y usuarios de Twitter en funcion del programa y el grupo demogréfico (franja de edad). Elaborado a partir de datos

de Kantar Media y propios

Fecha Programa Hashtag Espectadores Usuarios Grupo demografico
29/10/15 #ForcadellTV3 269.000 1.488
5/11/15 #puntcatTV3 224.000 929
.catTV3
12/11/15 #BanosTV3/#AlIbiolTV3 288.000 3.904
19/11/15 #EstatlslamicTV3 190.000 696 45-64
22/11/15 #FugirEITV3 631.000 1.144
30mintusTV3
8/11/15 #PensionsTV3 520.000 498
25/11/15 dbtTVE #elDBT 309.000 823
29/10/15 11.814
5/11/15 15.578
12/11/15 BBCqt #bbcqt 14.158
19/11/15 21.008
26/11/15 14.708
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El nUmero de usuarios y tuits de los programas varia también
en funcién de su audiencia total. Parece légico pensar que
cuantos mas espectadores alcanzan estos programas, mas
probabilidades hay de que algunos de ellos interactuen en
Twitter a partir de las etiquetas propuestas, como de hecho
asi sucede. Las emisiones de .catTV3y 30minutsTV3 mencio-
nadas son las que obtuvieron mayor audiencia de entre todas
las analizadas (288.000 y 631.000 espectadores respectiva-
mente). Sin embargo, ha resultado evidente que la audiencia
por si misma no predice la audiencia social, ya que .catTV3
por ejemplo, obtiene unas audiencias claramente menores a
las de 30minutsTV3, y en cambio su audiencia social es en
términos generales mayor. En este sentido, apuntamos como
posible factor explicativo la sobreimpresién de los tuits de la
audiencia en la emisidn televisiva, hecho que no se produce
en 30minutsTV3 y si en .catTV3, lo que podria suponer un
mayor incentivo para la interaccion en Twitter alrededor de
los temas tratados en el programa.

Las emisiones de 30minutsTV3y .catTV3
con mas tuits son aquellas en las que el
porcentaje de espectadores menores de
45 anos fue mayor

La tabla 7 recoge el numero total de usuarios de Twitter
existentes por cada 1.000 espectadores. Esto prueba que
no se puede establecer por ahora una relacién proporcional
entre la audiencia y la audiencia social. Se descarta que los
datos de audiencia puedan ser actualmente predictores va-
lidos de la audiencia en red de un programa.

6. Conclusion y discusion

Los generalmente pobres resultados de audiencia social de
los programas de género factual estudiados ponen en duda
parte de las funciones de servicio publico de los operado-
res que los emiten, entre cuyas obligaciones se incluye la
de promover el debate publico en torno a temas de interés
social. A pesar de que los nuevos medios ofrecen a los ser-
vicios publicos multimedia la oportunidad de conectar mas
efectivamente con su audiencia, nuestros datos indican que
no cumplen con el objetivo de crear una conversacion con
ella en forma de debate.

El programa que genera un mejor debate en términos de
participacion y duraciéon, muestra que no existe un gran nu-
mero de usuarios que contribuyen significativamente a la
discusion. De hecho, los que participan de forma esporadica
no pueden ser considerados parte de un debate consolida-
do por el programa a través de sus emisiones regulares. Es-
tos usuarios ocasionales (/urkers) (Fazeen; Dantu; Guturu,
2011) llevan a concluir erréneamente a los programas que
sus contenidos generan una discusion altamente participati-
va. Prueba de este error es que, en un analisis de su audien-
cia social, la direccién de redes del programa BBCqt afirma
que su estrategia para generar un debate regular online es
un éxito®.

No se puede establecer por ahora una
relacidén proporcional entre la audiencia
y la audiencia social

Algunos factores que pueden explicar los niveles de audien-
cia social de los programas, pasan precisamente por la es-
trategia que utilizan en relacion con Twitter. Hay indicios de
que el hecho de sobreimpresionar los hashtags y/o los tuits
durante la emisién puede repercutir en una mayor actividad
en la red. En ocasiones este factor puede resultar incluso
mas decisivo que el numero de espectadores de un progra-
ma, como sucede en los casos de .catTV3 y 30minutsTV3.

Otro factor a tener en cuenta es el formato del programa.
Los resultados apuntan que los documentales analizados, a
excepcion de 30minutsTV3, no generan ningun debate signi-
ficativo en Twitter. Parece plausible afirmar que los debates
televisivos tendrian mas facilidad para trasvasar su discu-
sion al metamedio. Consecuentemente el tema tratado no
parece influir en los programas de este formato, cosa que si
sucede en el documental, donde 30minutsTV3 obtiene sus
mejores resultados con dos ediciones dedicadas al Estado
Isldmico.

La cultura mediatica también tiene un papel clave en la parti-
cipacién de la audiencia en debates online. Asi lo confirman
nuestros datos y autores como Anstead y O’Loughlin (2011)
o Berrocal-Gonzalo et al. (2014). Los primeros consideran
que es comun en el caso del publico britanico atender con
especial atencién a los formatos de debate politico como

Tabla 7. Numero de usuarios de Twitter que corresponden por cada 1.000 espectadores en funcion del hashtag y el programa. Elaborado a partir de datos

de Kantar Media y propios
Programa Hashtag Espectadores AL B U EEFET D B
espectadores

#ForcadellTV3 269.000 6
#puntcatTV3 224.000 4

.catTVv3
#BanosTV3/#AlbiolTV3 288.000 14
#EstatlslamicTV3 190.000 4
#FugirEITV3 631.000 2

30minutsTV3
#PensionsTV3 520.000 1

dbtTVE #elDBT 309.000 3
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BBCqt. También lo es que se muestre predispuesto a partici-
par en las discusiones que se generan a partir del contenido
de estos debates. Por el contrario, Berrocal-Gonzalo et al.
afirman que la audiencia mediterrdnea prefiere formatos de
infoentretenimiento y telerrealidad, alrededor de los cuales
se registran altos indices de audiencia y audiencia social en
Espaiia. A estos elementos culturales se suman los demo-
graficos. El perfil de edad de la audiencia de los programas
para los que se han obtenido datos indica que se trata de un
publico envejecido. Precisamente en las emisiones donde la
audiencia menor de 45 afios tiene mas peso es donde en-
contramos una mayor audiencia social.

En cualquier caso, la poca capacidad mostrada por los servi-
cios publicos multimedia para crear un debate publico a tra-
vés del metamedio Twitter tiene atenuantes econdmicos y
politicos en el caso espafiol. La falta de recursos destinados
a los departamentos de nuevos medios y los obstaculos e in-
certidumbres legales son causas que apuntan autores como
Brevini (2010) para esta situacién. También Bonini y Sellas
(2014) entienden que en un contexto de crisis de legitimi-
dad de las corporaciones publicas en Europa, los programas
no pueden dejar de lado su funcién de generar participacion
entre su audiencia. Por ello consideran fundamental la crea-
cion de estrategias de actuacion destinadas a fidelizar al pu-
blico en red para garantizar el cumplimiento de las misiones
de servicio publico online.

Hay indicios de que sobreimpresionar
los hashtags y/o los tuits durante la emi-
sién puede repercutir en una mayor ac-
tividad en la red

Para finalizar, esta investigacion tiene limitaciones que cabe
aclarar:

- se realizd una seleccidon de programas y periodo temporal
que pretendia ser de normalidad mediatica. Sin embargo,
durante el anadlisis tuvieron lugar sucesos, como el atenta-
do de Paris o el avance del proceso de independencia de
Catalunya, que alteraron esta normalidad;

- como ya aclaramos, no contamos con los datos de audien-
cia de la BBC por su coste y la imposibilidad de acceder a
ellos a través de otra fuente;

- en futuras investigaciones serd necesario comparar nues-
tros resultados con una nueva muestra que incluya opera-
dores privados. Ampliando el corpus podremos desvelar
si estas corporaciones cumplen mas eficientemente la mi-
sién de generar una esfera publica de debate.

Notas

1. Concepto que Lev Manovich (2008, p. 50) define como
“un nuevo sistema semioético y tecnoldgico (hibridado) que
incluye técnicas y estéticas mediaticas previas entre sus ele-
mentos”.

2. En la clasificacidn horaria televisiva del Reino Unido co-
rresponde a la franja 20:00-22:30. Consultese:
http://stakeholders.ofcom.org.uk/binaries/broadcast/
other-codes/tacode.pdf

3. Datos de audiencia extraidos para Espafia de Kantar Me-
dia y de BARB para Reino Unido. Muestran la cuota de pan-
talla media en febrero y octubre de 2015, respectivamente.

4. La primera semana de analisis el programa 30 minuts no
se emitio.

5. Se incluyo el programa de 30 minuts emitido el dia 8 de
noviembre de 2015, al considerar que sus 498 usuarios ac-

tivos se acercaban suficientemente al margen de 500 pro-
puesto para la comparativa.

6. Consultese el articulo publicado en el portal web BBC
Academy:
http://www.bbc.co.uk/academy/production/article/
art20131008171356541

Los hashtags revelan informacion sobre
la creacion de debate de cada programa
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