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Resumen

Al consumo a la carta, a los contenidos “extra” o a los nuevos servicios que permite la tecnologia de la televisidn digital,
convergente y conectada se une la conversacion. El publico tiene mdas poder de decidir sobre su consumo y de influir en
la programacion con sus comentarios. Las versiones online de los productos televisivos refuerzan ese poder tras el que se
ocultan nuevas estrategias de negocio. El éxito ya no esta sélo en el share sino también en el video on demand (VoD) y la
social-TV. El objetivo de este trabajo es comprobar como se transcodifica el clasico prime-time en los tres principales grupos
generalistas espafoles —RTVE, Atresmedia y Mediaset—y como se gestiona la interactividad de los distintos géneros televisi-
vos en las redes sociales. Los resultados muestran que aun existen deficiencias en el aprovechamiento de las posibilidades
de interaccion del medio televisivo con sus publicos, especialmente en los géneros informativos.
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Abstract

Today’s TV context is defined by new services like view-on-demand, “extra” content, and conversations with the audience.
The public has more power to decide what to view and can influence the programming with their comments. Because of
this, TV channels have created strategies to improve the online products and encourage public participation. Success also
depends on social TV and VoD. The objective of this study was to analyze how Spanish prime time has adapted to new me-
dia and how programs are managing interactions with the audience. In order to do the analysis, the three main TV groups
—RTVE, Atresmedia, Mediaset- were chosen and all the programs were categorized into three genres. The results revealed a

weakness in the interactivity strategy of television programs, especially in the informative genres.
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1. Internet revoluciona la television

Si “la television ha muerto”, como decia Pérez-De-Silva
(2000), no podria reinventarse, y aqui estd el reto. Igual que
la prensa en papel se adapta al universo online (Campos-
Freire, 2015; Lépez; Silva, 2015), la televisién vive su pro-
pia revolucién en la Red. Los servicios de television lineal
se refuerzan con ofertas que persiguen la personalizacion
del consumo [VoD (video a la carta), OTT (Over-the-top,
transmisién de contenidos libre o alternativa)] para lograr el
engagement con el publico. Y cuando Islas (2014) recoge la
cita de Robert Logan asegurando que “Internet es la aldea
global y permite interconectarnos mas que la television”,
visualizamos como uno de sus valores fundamentales —la
conversacién— refuerza las estrategias de la television mas
clasica. En la que se ha denominado “dictadura de los clics
y los likes” (Haile, 2014; Rushkoff, 2014), predomina el in-
terés del publico por compartir experiencias en el entorno
digital (Abercrombie; Longhurst, 1998; Crusafon, 2011). La
desmasificacién de los medios de comunicacién (Toffler,
1990) conduce a un consumo personalizado que convier-
te al espectador en un individuo capaz de utilizar distintos
dispositivos (televisor, ordenador, mdvil, tableta...), incluso
simultdneamente (accién multitask o second screen). La cul-
tura de la convergencia (Jenkins, 2006; Islas, 2009) y la nue-
va sociedad en red (Castells, 2001) reavivan la television,
fomentan la participacion y generan nuevas experiencias
de consumo (Davidson, 2010; Pine; Gilmore, 2000; Rifkin,
2000; Ellis, 2000), especialmente atractivas en el publico
juvenil (Garcia-Galera; Del-Hoyo; Fernandez-Mufioz, 2014;
Segado; Grandio; Fernandez-Gémez, 2015) con ansias de
compartir en espacios como las redes sociales o las comuni-
dades (Benghozi, 2011).

El crecimiento de la television de pago, el desembarco de
Netflix en Espafia, la extension del consumo OTT y el au-
mento de la movilidad son tendencias que hacen innega-
ble la fuerza de la televisién en su alianza con Internet. Asi
lo recogen diversos informes (AIMC, 2015; Deloitte, 2015,
comScore, 2015; IAB, 2015a; IAB, 2015b) que focalizan los
consumos hacia la Red, sin que la television pierda prota-
gonismo.

2. Audiencias activas: las redes sociales
refuerzan la conversacion y la comunidad

Cuando Manovich (2001) sostiene que los nuevos medios
son los viejos medios que han sido digitalizados, aproximan-
dose a la teoria del metamedium de Alan Kay (Manovich,
2013, pp. 61, 110), se empiezan a observar nuevos com-
portamientos de los usuarios en el universo 2.0. La actitud
del publico se adapta, se hace mds activa, desde un nivel
minimo de posibilidad de elegir entre multiples opciones,
hasta un compromiso maximo como prosumidor de conte-
nidos (Scolari, 2013; McLuhan y Nevitt, 1972; Toffler, 1990;
Jenkins, 2006; Beddows, 2012; Islas, 2008; Garcia-Galera;
Del-Hoyo; Fernandez-Muiioz, 2014). A la hegemonia de la
television se unen los procesos de digitalizacién y el mayor
acceso a las tecnologias de la informacion y la comunica-
cién (Saavedra-Llamas; Rodriguez-Fernandez; Barén-Dul-
ce, 2015), dando lugar a una nueva especie mediatica: la
audiencia social. Caracterizados “por una conexién a la Red
permanente, universal y dindmica” (Quintas-Froufe; Gonza-
lez-Neira, 2014), los nuevos espectadores comienzan a em-
plear las plataformas sociales para comentar en tiempo real
los contenidos que estan viendo en los canales tradicionales
(Han; Lee, 2014; Ifesta, 2015). El consumo lineal del usuario
se transforma en experiencial y su actitud pasiva se convier-
te en una relacion activa con el medio (Saavedra-Llamas;
Rodriguez-Fernandez; Baron-Dulce, 2015). El engagement
que favorecen las redes sociales con el publico televisivo se
confirma en el estudio Q Panel de AIMC (2015), que pone
de manifiesto la fuerte relacién entre el uso de estas plata-
formas y la televisién: un 74% de los usuarios confiesa que
las redes son su espacio preferido para comentar los progra-
mas de television, siendo las peliculas, las retransmisiones
deportivas y las series de ficcion extranjeras los formatos
sobre los que mas se comenta en la Red. Estas experiencias
multi-screen (Gibs; Shimmel; Kaplan; Schilling, 2009) van
en aumento en los ultimos afios, generando un doble reto
para la televisidn tradicional, que “por un lado, debe mante-
ner la atencién de la audiencia en los contenidos televisivos
y, por otro, debe trasladar esa atencién a las redes sociales”
(Aguilar; Paniagua; Farias, 2015).
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En este contexto, los estudios de audiencias recobran pro-
tagonismo. Mientras el sector debate cémo mejorar la me-
dicidn en el nuevo escenario conectado y convergente, los
poderes publicos fomentan lineas estratégicas a favor de
un espectador critico (por ejemplo, el programa Media au-
dience de la UE a través de Europa Creativa), y la academia
enfoca sus investigaciones para detectar tendencias con las
que poder disipar algunas incdgnitas. A las lineas de trabajo
consolidadas por autores espafioles como Huertas (2002,
2015), lgartua y Badillo (2003), Medina (2015), Etayo
(2014) o Callejo (1995, 2001), se suman trabajos internacio-
nales como el monografico coordinado por Van Dijck, Poell
y Hallvard (2016), la edicidn editada por Bourdon y Méa-
del (2014), o las publicaciones derivadas de investigaciones
estratégicas a través de grupos como Audiencias Activas y
Periodismo (Meso, Agirreazkuenaga; Larrondo, 2015; Ma-
sip; Guallar; Suau; Ruiz-Caballero; Peralta, 2015), el Media
Impact Project de los EUA o las publicaciones coordinadas
por Carpentier y Patriarche vinculadas a la acciéon COST (Eu-
ropean Co-operation in Science and Technology) de la Ecrea
(European Communication Research and Education Associa-
tion) (ambas en 2014).

El alcance que la televisidn social tiene en el actual ecosiste-
ma medidtico es también objeto de analisis en numerosos
estudios. Los trabajos de cardcter tedrico (Chorianopoulos;
Lekakos, 2008; Lorente-Cano, 2011; Arrojo, 2013; Gonzalez-
Neira; Quintas-Froufe, 2015) se complementan con otros
empiricos, centrados tanto en las experiencias de los usua-
rios con la social-TV (Baillie; Frohlich; Schatz, 2007; Kramer;
Winter; Benninghoff; Gallus, 2015; Shin; Kim, 2015) como
en la adaptacion de las cadenas televisivas (Gallego, 2013)
y de sus formatos —talent-shows (Quintas-Froufe; Gonzalez-
Neira, 2014; Van-Es, 2016), series de ficcion (Claes; Osteso;
Deltell, 2013; Sequera, 2013; Rodriguez-Mateos; Hernan-
dez-Pérez, 2015) y programas especiales, como Eurovision
(Highfield; Harrington; Bruns, 2013) o los Goya (Congosto;
Deltell; Claes; Osteso, 2013)— a las transformaciones im-
puestas por las redes sociales.

Basandonos en estos estudios, la presente investigacion
ofrece una mirada mas transversal, en tanto analiza el total
de programas emitidos en horario de maxima audiencia por
las principales cadenas de television generalistas de Espa-
fla durante la tercera semana del mes de enero de 2016.
El objetivo principal es comprobar como se transcodifica el
clasico prime-time en los tres principales grupos mediaticos
espafoles —RTVE, Atresmedia y Mediaset—y como se ges-
tiona la interactividad de los distintos géneros televisivos en
las redes sociales.

3. Objetivo y metodologia

Para abordar la parte empirica de este trabajo se ha opta-
do por una metodologia cuantitativa y cualitativa a través
del estudio de caso (Escudero; Delfin; Gutiérrez, 2008). En
una investigacién como la que nos ocupa, el empleo de esta
técnica permite detectar cémo se transcodifican las estra-
tegias de television del clasico prime-time en su proceso de
adaptacion al 2.0. Siguiendo las explicaciones de Manovich
(2001), se utiliza el concepto transcodificacion como uno
de los cinco principios basicos de la informatizacion de los

medios. Si bien este término se emplea en el lenguaje infor-
matico para definir la transformacién de un formato en otro,
Manovich lo usa para hablar de la influencia reciproca que
se establece entre lo que denomina la capa cultural y la capa
informatica. En la aplicacion metaférica a nuestro objeto de
estudio, se interpreta como la conversidn de un formato te-
levisivo a un formato online y lo que la “capa informatica”
del nuevo soporte de difusién contribuye a cambiar la “capa
cultural” del producto televisivo, especialmente desde el
punto de vista de la personalizacién y de la participacion a
través de la conversacion.

Transcodificacién es la conversién de un
formato televisivo a un formato online.
La “capa informatica” del nuevo sopor-
te de difusidon contribuye a cambiar la
“capa cultural” del producto televisivo

Se han elegido, para ello, las tres marcas televisivas que aca-
pararon el 74,5% de la cuota de pantalla en 2015 (Barlo-
vento, 2015): Mediaset (31%), Atresmedia (26,8%) y RTVE
(16,7%). De ellas se analizaron los prime-time de las panta-
llas generalistas con mayor consumo: Telecinco (14,8%), An-
tena3 (13,4%), Lal (9,8%), La sexta (7,4%) y Cuatro (7,2%),
tanto en su version lineal como online (redes sociales). La
seleccién temporal de la muestra se delimita entre el 18 y
el 24 de enero de 2016 por ser la primera semana con una
programacion regular en el primer gran “pico” de consumo
en la “temporada alta” televisiva (enero-febrero), segun
Kantar Media. Para afrontar el estudio de caso se procedié a
sistematizar la recogida de informacion cuantitativa en tres
niveles: a) datos cuantitativos de audimetria para el contex-
to lineal de la investigacion (se trataba de observar si los
programas mas consumidos en el prime-time a través de
TDT tenian una correspondencia directa con los programas
mas comentados en redes sociales), b) datos cuantitativos
de audiencia social a través de KTTR (Kantar Twitter TV Ra-
tings), y c) datos cualitativos de las publicaciones registradas
sobre la muestra y el periodo de tiempo citados en Twitter,
la red de microblogging.

La parte cualitativa del trabajo se resolvié con el analisis de
contenido de las publicaciones registradas en los programas
emitidos entre las 20:30 y 24:00h (localizacién del prime-ti-
me televisivo), catalogados en cuatro macrogéneros: entre-
tenimiento, ficcion, informacion y deportes. El recuento del
volumen de tweets y de comentarios de los espectadores se
contabilizé durante los 30 minutos anteriores y posteriores
a la emision del programa, con el fin de que la muestra fuese
equitativa, desde el punto de vista temporal, a los datos de
audiencia social proporcionados por KTTR. Para el analisis
de los tweets se empled la base metodoldgica disefiada por
Boniniy Sellas (2014), adaptandola del medio radiofénico al
televisivo y clasificando las publicaciones en funcién de 11
objetivos basicos:

- Informar a la audiencia sobre la programacion de un espa-
cio televisivo.
- Informar a la audiencia de los invitados del programa.
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Tabla 1. Ranking de los 10 programas mas vistos (prime-time del 18 al 24 de enero de 2016)

Ne Programa / Emisién Cadena Fecha A‘:::;;:ia Share (%)
1 En la tuya o en la mia: Paco Ledn Lal 20/01 3.889.000 22,0
2 Cuéntame cémo paso: Lo que aprendi Lal 21/01 3.657.000 19,2
3 Informativos Telecinco 21:00 Telecinco 18/01 3.550.000 19,9
4 Informativos Telecinco 21:00 Telecinco 19/01 3.369.000 19,4
5 El hormiguero 3.0: Josema Yuste y Millan Salcedo Antena3 18/01 3.363.000 16,5
6 El hormiguero 3.0: Ménica Molina y Yon Gonzélez Antena3 19/01 3.321.000 16,9
7 Tu cara me suena: Semifinal Antena 3 22/01 3.304.000 22,3
8 Informativos Telecinco 21:00 Telecinco 21/01 3.232.000 18,7
9 Bajo sospecha: El oso Antena3 19/01 3.162.000 18,0
10 El hormiguero 3.0: Adrian Lastra Antena3 20/01 3.095.000 15,8

Elaborado a partir de datos de Kantar Media

- Informar a la audiencia sobre el contenido del programa.

- Difundir noticias.

- Difundir las opiniones de los usuarios.

- Proporcionar informacion sobre el propio programa: au-
diencias, premios...

- Anunciar un evento externo o promocionar una marca o
producto.

- Sensibilizar a los usuarios sobre un problema social.

- Responder a los usuarios.

- Empujar a los usuarios a desempefar una determinada
accion: abrir un link, ver un programa, etc.

- Fortalecer la relacion con los usuarios: retweets y tweets
de agradecimiento por seguir el programa.

En total se analizaron 2.692 tweets publicados por los 36
programas emitidos en horario de mdaxima audiencia en las
cadenas objeto de la muestra (La1, Antena3, Telecinco, Cua-
troy La sexta) entre el 18 y el 24 de enero de 2016.

4. Analisis y resultados

4.1. El valor contextualizador del share

La importancia que los formatos de entretenimiento, fic-
cién, informacion y deportes tienen en el actual panorama
televisivo se refleja tanto en su presencia en los prime-time
de las cadenas generalistas en abierto como en el tiempo
de emisidn que ocupan en sus parrillas de programacion.
Durante el afio 2015 el género predominante es la ficcidn
—que acaparod el 41,1% de los minutos emitidos*—, seguido
del entretenimiento (16,8%), la informacion (13,1%) y los
deportes (6,6%). Ambas categorias concentran gran parte
de las preferencias de consumo del publico, segun se recoge
en la tabla 1, donde se presenta un ranking de los 10 progra-
mas mas vistos en funcion de la audiencia media lograda.

En la tuya o en la mia es el formato que registra una mayor
audiencia media con 3.889.000 espectadores que siguie-
ron su emisién el dia 20 de enero, reafirmando la buena
acogida que tienen este tipo de productos entre el pu-
blico. La semifinal de Tu cara me suena o El hormiguero
3.0 constituyen el resto de programas de entretenimiento
qgue ocupan un lugar en el ranking. Cuéntame cémo pasé y
Bajo sospecha son las Unicas ficciones que han consegui-
do posicionarse entre lo mas visto durante el periodo de

la muestra. En cuanto a informacién, sobresale el caso de
Informativos Telecinco, que despunta por encima de sus
competidores consiguiendo una media de 3.550.000 es-
pectadores el 18 de enero y volviendo a colocarse entre lo
mas visto el 19y el 21 de enero. El espacio presentado por
Pedro Piqueras es el Unico que ha logrado destacar en ho-
rario de prime-time, una franja propensa a estar dominada
por otro tipo de géneros.

Los medios deben fomentar estrategias
de transcodificacién orientadas a interac-
tuar con los usuarios a través de las redes
sociales, pero la televisién presenta im-
portantes deficiencias en este sentido

4.2. La transcodificacion del prime-time: perspectiva
cuantitativa de la audiencia social

Siguiendo la explicacion metodoldgica del concepto de
transcodificacion, en su proceso de conversidn y readap-
tacion al universo online, la television tiene que enfrentar-
se al desafio de Internet (Leén, 2012; lzquierdo, 2012) y a
un nuevo tipo de audiencia con unos habitos de consumo
adaptados al 2.0. Aunque la audimetria tradicional no ha
perdido su funcidn, no se puede desdefar la importancia
cada vez mas latente de la audiencia social. Twitter, como
principal plataforma de medicién de este tipo de consumo,
refleja la necesidad de interactividad de los usuarios, que
por primera vez manifiestan su opinion a través de las redes
sociales (Aurrekoetxea, 2013).

Especialmente activos en los formatos de entretenimiento
y deportes, los espectadores sociales centran sus comenta-
rios en torno a los reality-shows, los programas de debate
politico y las retransmisiones futbolisticas. La tercera gala de
Gran hermano VIP es, con 109.000 tweets publicados bajo
su hashtag oficial:
https://Twitter.com/hashtag/Gala3GHVIP?src=hash

el que encabeza el ranking, seguido de La sexta noche, con
96.900 comentarios. El debate de Gran hermano y su Limite 48
horas ocupan la tercera y la cuarta posicidn, respectivamente.
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Tabla 2. Ranking de los 10 programas mds comentados durante el prime-time (18 al 24 de enero de 2016) por hashtag

Ne Programa / Emisién Cadena Fecha Au:ri::;ia Impresiones Autores Gnicos Tweets
1 GH VIP 4: Gala 3 Telecinco 21/01 442.200 142 m 19.600 109.000
2 | Lasextanoche La sexta 23/01 376.800 82m 19.400 96.900
3 | GHVIP 4:El debate Telecinco 24/01 436.500 11.0m 13.700 86.300
4 | GHVIP 4: Limite 48 horas Telecinco 19/01 344.100 7.7m 11.000 61.200
5 | Tu cara me suena: Semifinal Antena3 22/01 317.600 73m 11.400 49.200
6 | El objetivo de Ana Pastor La sexta 24/01 382.800 51m 9.700 30.500
7 | Real Madrid-FC Barcelona Lassa Esport 3 21/01 474.100 52m 11.800 25.400
8 | Unprincipe para 3 princesas Cuatro 18/01 295.100 47 m 6.500 24.200
9 | FCBarcelona Lassa-Valencia Basquet Teledeporte 24/01 308.600 27m 5.100 21.900
10 | Alrojovivo La sexta 22/01 387.200 31m 10.300 21.600

Elaborado a partir de datos de Kantar Twitter TV Ratings

Un analisis comparado entre los espacios mas vistos (tabla
1) y mas comentados (tabla 2) muestra que no existen coin-
cidencias entre ambas variables. De hecho, a excepcién de
Tu cara me suena, ninguno de los programas de mayor au-
diencia consigue un nimero destacable de comentarios de
los espectadores. La tendencia es similar en cuanto al fee-
dback generado en los perfiles oficiales de Twitter.

La llegada de las redes sociales ha tras-
tocado la relacién entre televisién y es-
pectador

La sexta noche es el formato que acumula un mayor nime-
ro de comentarios en Twitter (2.778), coincidiendo con una
de las semanas mas activas de la politica espafiola tras las
elecciones generales del 20D. Gran hermano VIP ocupa los
siguientes puestos con sus diferentes programas: el debate
con 2.022 comentarios, la gala con 1.221 y GH VIP: Limite 48
horas con casi mil comentarios. El Unico espacio informativo
del ranking es Antena3 noticias, en su
emision del dia 20 de enero, con 639
comentarios. El resto de productos
se engloban en el macrogénero del

sociales, existen diferencias notables en funcién del tipo
y programa analizado. Los formatos de coaching (Mejor
llama a Pilar o Hermano mayor) y los docu-shows (Soy
noticia, El xef o Conexién Samanta) apenas registran co-
mentarios en Twitter, mientras que en los talents (Tu cara
me suena) y en los talk-shows (Sdlvame deluxe) la audien-
cia se muestra mas activa. El caso de los realities merece
especial atencion, puesto que si Gran hermano se alza
como el programa mdas comentado con 4.241 tweets, ni
Casados a primera vista (71) ni Un principe para tres prin-
cesas (43) consiguen buenos resultados. La popularidad
cosechada por el propio formato es, en este sentido, una
de las variables mas influyentes a la hora de determinar
la participacion del usuario. Asi mismo, la presencia de
invitados o tertulianos en platd que generan controversia
a través de sus comentarios también es decisiva para fo-
mentar la conversacidn social.

Los productos de ficcidon no alcanzan un alto nivel de par-
ticipacion en sus cuentas de Twitter. A excepcion de Cuén-
tame como paso, ninguna de las series emitidas durante
el periodo de analisis superd los 50 comentarios en sus

Tabla 3. Ranking de los 10 programas mds comentados durante el prime-time (18 al 24 de enero de
2016) en los perfiles oficiales de Twitter

entretenimiento, siendo los reality- Comentarios | .
shows y los programas de indole poli- Ne Programa / Emision Cadena Fecha delos la cadena
tica los que encabezan la clasificacion. usuanios
1 La sexta noche La sexta 23/01 2.778 287
Se observa, por lo tanto, una ten-
dencia de los usuarios a participar de 2 GH VIP: El debate Telecinco 24/01 2.022 64
manera mas activa en los formatos 3 GH VIP 4: Gala 3 Telecinco 21/01 1.221 87
que generan mayor impacto emo- 4 GH VIP 4: Limite 48h Telecinco 19/01 998 64
cional (Saavedra-Llamas; Rodriguez- 5 Tu cara me suena: Semifinal Antena3 22/01 754 100
Fernandez; Baron'DUIceli 2015) 6 Sdlvame deluxe Telecinco 22/01 727 52
como GH VIP, o en aquellos cuyos
. ’ ,q , y 7 Antena3 noticias Antena3 20/01 639 16
contenidos suscitan cierta polémica
como La sexta noche 8 Cuarto milenio Cuatro 24/01 281 52
o 9 El objetivo de Ana Pastor La sexta 24/01 222 23
A pesar de que el entretenimiento - -
10 El intermedio La sexta 19/01 131 13

es uno de los géneros mas procli-
ves a ser comentado en las redes

Elaborado a partir de datos de Twitter
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En la tuya o en la mia
Ochentéame otra vez

El hormiguero

Casados a primera vista

Tu cara me suena
Cazamariposas

GH VIP (La gala, El debate y Limite 48 horas)
Salvame Deluxe

El Intermedio

Equipo de investigacion

El club de la comedia

Un principe para tres princesas
Mejor llama a Pilar

Hermano mayor

Conexion Samanta

Soy noticia

El xef

Cuarto milenio

1 10 100

Grafico 1. Comentarios de los programas de entretenimiento en Twitter

respectivos perfiles. La ficcién Gym Tony, de Cuatro, es la
Unica que no genera el feedback de sus espectadores, al
mantener practicamente inactivo su perfil de Twitter. Caso
contrario es el de The strain, que acumula un total de 44
comentarios, un dato considerable tratdandose de un for-
mato de produccidn ajena.

La tendencia de los usuarios en este tipo de género refleja
una cierta pasividad, debido a la ausencia de estrategias es-
pecificas que motiven su participacion. Salvo determinadas
narrativas transmedia que abogaron por la interaccion con
sus usuarios en los social media, como el caso de El barco
y sus twittersodios, el resto de programas de ficcidn suelen
registrar una actividad social baja.

Igualmente, los espacios de informacion diaria se definen
por el bajo nivel de interactividad que generan en la Red.
Sobresale el espacio de Antena3 con 934 comentarios en
sus 79 tweets, muchos de ellos potenciados por la polémica
protagonizada tras la emision de una noticia que vinculaba
a determinados partidos politicos espafioles con el gobierno
de Venezuela.

Carlos Rey Emperador
Cuéntame cémo paso

Bajo sospecha

El chiringuito de Pepe 26

Gym Tony
The Strain
Castle 4

1 10

Grafico 2. Comentarios de los programas de ficcidn (series) en Twitter

Paraddjicamente, el perfil de
Informativos Telecinco es el
que menos feedback genera,
pese a posicionarse entre los
programas mas vistos por au-
diencia media. Este dato co-
rresponde a una estrategia de
social media deficiente en can-
tidad de tweets publicados por
la cadena. Los informativos de
Lal siguen el camino contra-
rio. Su perfil oficial en Twitter
mantiene un alto nivel de pu-
blicaciones, pero tampoco al-
canza un gran volumen de co-
mentarios. Informe semanal,
La sexta columna, El objetivo
y La sexta noche completan el
resto de programas informa-
tivos del macrogénero. Entre
ellos, es el caso de La sexta
noche el que merece especial
atencién, al ocupar el primer
lugar con 2.778 comentarios.
La presencia de colaboradores especialmente mediaticos
(Saavedra-Llamas; Rodriguez-Fernandez; Baron-Dulce,
2015), unida al tratamiento de temas controvertidos —como
los asuntos politicos— motivan la participacién de los usua-
rios en las redes sociales.

1000 10000

En lineas generales, los telediarios siguen siendo los forma-
tos con mayores dificultades para crear interactividad en la
web 2.0. Las estrategias de transcodificacion poco efectivas
se unen a la fuga de usuarios con inquietudes informativas
a las cuentas de otros programas. Es el caso de formatos de
humor como El intermedio, o de debate politico como La
sexta noche, que suplen el afan de participacion del usuario
en tematicas como la actualidad politica y econémica.

4.3. La gestion de la interaccion de los géneros televi-
sivos en la web 2.0

La llegada de las redes sociales ha trastocado la relacion en-

tre television y espectador. Plataformas como Twitter se han

convertido en canales de comunicacién con los que difundir

informacidn, pero también con los que interactuar y dirigir el
trafico de usuarios.

Los programas de entretenimiento,

como GH VIP, Tu cara me suena o Sdl-
50 vame deluxe, focalizan sus tweets en

difundir informacién sobre los conte-

nidos que se estan emitiendo en ese
48 momento, relegando a un segundo
plano las publicaciones orientadas a
fortalecer la relacion con los especta-
dores. Los posts que contienen infor-
macion sobre la programacion, tales
como los cortes publicitarios o la pro-
mocién de los programas anteriores
o posteriores en parrilla, ocupan el
tercer lugar.

91

L

100
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En cuanto a la ficcidn, los objetivos
varian, aunque predomina el contac-
to con el usuario a través de retweets
y respuestas a los espectadores.

Por su parte, el macrogénero infor-
mativo basa sus publicaciones en
compartir las noticias y contenidos
televisados en sus emisiones. Su
actividad en la red social se reduce
a transcribir titulares y enlazar a la
pagina web oficial del programa.
Esta filosofia del copia/pega define
un panorama en el que las estra-
tegias empleadas por los formatos
televisivos infravaloran las posibili-
dades de la red social.

Ademas, en ninguno de los programas analizados se detec-
taron tweets con el objetivo de difundir la opinidn de los
usuarios y las pretensiones de interaccién se redujeron a
retwittear y responder a comentarios en el caso del entre-
tenimiento. De este modo, las estrategias desempefiadas
por los diversos géneros televisivos demuestran que Twit-
ter es todavia concebido como un medio de difusidn del
contenido original y no como un canal de comunicacion
en si mismo.

5. Discusion y conclusiones

El clasico paradigma de la comunicacion se ha visto trasto-
cado en los ultimos afios debido a la combinacién de redes
sociales, segundas pantallas y television (Quintas-Froufe;
Gonzalez-Neira, 2014). Frente al status tradicional de la au-
diencia como receptora de mensajes, los medios digitales
han brindado al espectador la posibilidad de convertirse
en una especie prosumidora capaz de producir y compartir
contenidos, sin perder su papel como consumidor de me-
dios (Garcia-Galera; Valdivia, 2014).

Telediario de TVE
Informe semanal
Antena 3 noticias
Informativos Telecinco
La Sexta Noticias

La Sexta Columna

La Sexta Noche

El objetivo

Noticias Cuatro

1 10 100

1000 10000

Grafico 3. Comentarios de los programas de informacién en Twitter

En este nuevo contexto, los mass media deben fomentar
estrategias de transcodificacién orientadas a interactuar
con los usuarios a través de interfaces como las redes so-
ciales (Manovich, 2001). No obstante, la televisidn presenta
importantes deficiencias en este sentido. La direccién que
han tomado las estrategias de los programas televisivos del
prime-time espaiol obedece a un uso basico de las redes
sociales, en el que Twitter todavia es concebido como una
plataforma de difusion, en tiempo real, de los contenidos
ofrecidos por los diferentes espacios televisivos (Bonini; Se-
llas, 2014). Los tweets utilizados como meros recortes de
los temas del programa o como medios de difusién y pro-
mocién del mismo evidencian un suspenso en términos de
interactividad y adaptacién al 2.0. Los formatos de entrete-
nimiento son los que consiguen una mayor interconexion
con sus usuarios, mientras que la ficcion y los informativos
continian empleando la web social como un canal de infor-
macién unidireccional.

De modo similar, las audiencias se muestran mas activas en
generar comentarios en torno a los programas con conte-
nidos polémicos o con invita-
dos que favorecen el debate
a través de sus intervencio-

Informar a la audiencia de la programacion

Informar a la audiencia sobre los invitados

nes. El trafico tiende a con-
centrarse alrededor de los
hashtags de cada formato,

Informar a la audiencia sobre el contenido

Difundir noticias

relegando los perfiles oficia-
les a un segundo planoy per-

Difundir las opiniones de los usuarios

Informar sobre el programa
Anunciar un evento externo E

Sensibilizar sobre un problema social

Responder a los usuarios

Empujar a los usuarios a hacer algo

judicando una conversacién
ya de por si basada en men-
sajes vacuos y puntuales.

La audiencia social, aunque
no es sustitutiva de la audi-
metria tradicional, es cru-
cial para entender el éxito o
fracaso de un producto. La
gran diferencia entre los re-

Fortalecer |a relacion Con 10s UsUarios [y

1 10

" Entretenimiento Ficcion ™ Informacion

Gréfico 4. Principales objetivos de los tweets

sultados de ambas muestra
su caracter complementario
y evidencia las limitaciones
que Twitter sigue teniendo
como reflejo del consumo
televisivo.

100 1000
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Notas

1. Una division del Norman Lear Center y USC Annenberg
School for Communication and Journalism
http://www.mediaimpactproject.org/ona.htm|

2. Se recogen datos del Informe de la Television 2015 pu-
blicado por Barlovento Comunicacion con datos de Kantar
Media, p. 23.
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