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ABSTRACT

There is a new reality. Internet has produced technological and media

integration, and has developed collective intelligence.

As long as the technique looks for possibilities of interactive television in
the device, society has progressed on their own way, producing a social revolution

and creating new audiovisual consumption habits.

Internet and social media have transformed the audience members, and

feedback in the media is a fact more real every day.

But television is a medium directed vertically and is supported in the
postindustrial business model, where the economic benefit is the main objective.
Furthermore, still enjoys much influence on the audience and their activity
focuses on capturing these viewers to the traditional means instead of become an

interactive one-way medium.

In this sense, being aware of the context of communication and the
opportunities offered by social networks like Facebook or Twitter, this study born,
analyzing, from the point of view of social science theory of communication, the
relationship between the main private Spanish televisions, through social

networks, to his audience (2012).

KEY WORDS: Television, Social Networks, Audience, Facebook,

Twitter.



RESUMEN

Existe una nueva realidad. Con Internet no solo se ha producido la
evolucion tecnoldgica y la integracién de medios, si no que se ha desarrollado la

inteligencia colectiva.

Mientras la técnica busca las posibilidades de la television interactiva en el
aparato, la sociedad ha avanzado sobre su propio camino, produciéndose una

revolucidn social y generando nuevos habitos de consumo audiovisual.

Internet y las redes sociales han transformado a la audiencia en usuarios y
han permitido que la retroalimentacién en los medios de comunicacién sea un

hecho mas factible y real cada dia.

Pero la television es un medio dirigido de forma vertical y esta sustentado
en el modelo de negocio postindustrial, donde el beneficio econdmico prima sobre
el resto de cuestiones. Ademds, goza todavia de mucha influencia sobre el
espectador y su interés en la Red parece ocuparse mas en la captacion de estos
hacia el medio tradicional, que en transformarse de un medio unidireccional a uno

interactivo.

En este sentido, siendo conscientes del contexto comunicacional y de las
oportunidades que ofrecen redes sociales como Facebook o Twitter, se ha llevado
a cabo un estudio que analiza, desde el punto de vista tedrico de las ciencias
sociales de la comunicacidn, la relacion entre las principales cadenas privadas

televisivas espafiolas, a través de las redes sociales, para con su audiencia (2012).

PALABRAS CLAVE: Television, Redes Sociales, Audiencia, Facebook,

Twitter.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

El trabajo que se presenta a continuacioén pretende indagar acerca de la
naturaleza del germen que da origen a la actual relacion (2012) entre las
principales cadenas privadas televisivas del estado espafiol y su audiencia,
siempre a través de las redes sociales y partiendo del punto de vista de las

primeras.

Este proyecto estd enmarcado dentro de un ambito de estudio bastante
nuevo y poco explorado, pues aunque la television y los telespectadores son una
vieja diana para la investigacion, las redes sociales, y especificamente éstas en
relacion con los anteriores, forman una esfera de andlisis practicamente virgen y
desconocida. De hecho uno de los propdsitos de esta memoria pasa por plasmar
las multiples posibilidades que el tema ofrece dentro el marco tedrico y de
investigacion, pues como se estd sefialando, el area de estudio dentro de nuestro

pais permanece todavia un tanto desértica.

Es por ese cardcter innovador y por su entramado social que se ha
escogido esta cuestion como fundamento principal para el andlisis. Hay un interés
primordial por ampliar el mapa de conocimiento en el &mbito de la comunicacién

dentro del reciente marco de las redes sociales.

En este estudio se vislumbrard como y con qué intenciones, dichas cadenas
(Antena 3, Cuatro, Telecinco y La Sexta) se estdn adaptando a los nuevos y
repentinos cambios que su medio estd viviendo a causa de Internet. Al mismo
tiempo se presta especial atencion al uso y utilidad que hacen de las principales
redes sociales (Facebook y Twitter), revelando cudles son sus tendencias a la hora

de interpretar las mismas.

Es decir, uno de los objetivos de esta tesina pasa por descifrar si las
empresas televisivas entienden las redes como un mero canal por el que continuar
con sus estrategias de negocio postindustrial, o por el contrario, conciben estas
plataformas como una herramienta que les facilite la inmersion y evolucion hacia
la television interactiva del futuro inmediato. Pues cada vez con mayor frecuencia,

su publico, y sobre todo las proximas generaciones de espectadores, tienden a
3



practicar nuevos modelos de consumo audiovisual, rompiendo el eje sustentador

de la television: la necesidad creada de ver aqui y ahora lo que estdn echando.

Internet ha roto con las cadenas de la emision en directo. El aura mégica
que envolvia al medio televisivo ha sido devorada por la Red. Se han cambiado
los roles y es el publico el que puede y quiere decidir cudndo, dénde, con quién y
qué quiere ver. También la tecnologia propicia esta revolucion ya que ofrece cada

vez mds una oferta amplisima en cuanto a soportes y modos de acceso se refiere.

El futuro es mévil e interactivo. El espectador pasivo estd acercdndose a la
desaparicion. Las redes sociales le han brindado la oportunidad de expresarse para
lo bueno y para lo malo. Y las marcas, las empresas y los servicios se han
percatado del poder que ello les puede suponer. Si no estdn en las redes donde se
encuentra su target real y potencial, no pueden manejar ni dirigir sus intenciones y
opiniones, por lo que serian mucho mas vulnerables. Pero la Red es un medio
horizontal y los usuarios desean que les aporten valor, si no es asi, tienen la

potestad de abandonar cualquier relacién que no les interese.

Este es un contexto “contradictorio” para las empresas de forma universal,
pero mucho mds para las televisivas en concreto, pues aunque no tendria porqué
haber sido asi (ya que si desde un principio, o incluso tan solo en algin momento,
las manos que dirigian el medio hubieran mirado por el bien general que se podia
hacer, mas alld de llevar el negocio a su maximo exponente, la realidad social
seria totalmente diferente), esta situacion les arrastra hacia un cambio forzoso en

sus formas y estructuras.

Del medio vertical, donde el espectador no tenia practicamente ningin
poder de decisién o aportacion, se han visto envueltos en una realidad forjada en
redes. Una malla de relaciones donde cada persona quiere, reclama y tiene su
hueco. Asi que si pretenden sobrevivir, han de evolucionar y eso es lo que

aparentemente estan haciendo pero, ;como de real estd siendo esa mutacién?

Sobre todas estas incdgnitas, cambios, evoluciones o involuciones se
asienta el siguiente trabajo. Solo sirviéndose de la teoria y la reflexion se adquirird
el conocimiento necesario para afrontar la nueva realidad comunicacional que nos

envuelve.



1.1. Justificacion del trabajo

Este proyecto parte de una curiosidad personal que a su vez pone de

manifiesto una necesidad cientifica y social.

Existe una nueva realidad (desde hace un par de afios 2010-2011") que
conviene contemplar y analizar desde el marco tedrico de la investigacion pues tal
como explica Silvia Garcia Mir(’)nz, se estdn generando modificaciones en los

objetivos, las estrategias y los contenidos televisivos.

Como ciudadanos conscientes y sociales, es nuestra responsabilidad
percatarnos de esta evolucidn y reflexionar sobre ella puesto que lo que sucede en
television termina por afectarnos a todos de una manera u otra, como explicaba

Gerbner en su Andlisis del Cultivo’:

La television es el recurso mds extenso de imdgenes y mensajes compartidos en
la historia. Es la corriente dominante de los ambientes comunes simbdlicos en el que
nuestros nifios nacen y en el que vivimos nuestras vidas [...] La TV da, quiz por primera
vez desde la religién preindustrial, es un ritual diario de contenido muy atrayente e
informativo que forma un fuerte vinculo cultural entre las élites y el resto de la poblacién.
El corazén de la analogia de TV y religion, y la semejanza de sus funciones sociales, se
apoya en la repeticién continua de pautas (mitos, ideologias, "hechos", relaciones, etc.),
que sirven para definir el mundo y legitimar el orden social... Lo que mds interesa para
estudiar la TV no es tanto qué puede preferir éste o aquel espectador sino que

virtualmente ningtin espectador regular puede escapar.

" El Observatorio de las redes sociales IV Oleada, explica que en su segunda oleada, publicada en Enero de
2010, se consolidaron las Redes sociales como “fendémeno vertebrador de la relacidon con Internet”. Por tanto
la relacién con la television (al igual que practicamente todo) a través de Internet, se hace, presumiblemente
en muchos casos, por medio de las redes sociales. Fuente: THE COCKTAIL ANALYSIS (2012),

Observatorio de las redes sociales IV Oleada: Informe piiblico de resultados [documento pdf]

2 GARCIA MIRON, Silvia (2011). Televisién y Redes Sociales: presencia de la estrategia 3.0 de Antena 3 en
Facebook. En: Nuevos Medios, Nueva Comunicacion: Libro de actas del Il congreso Internacional

comunicacion 3.0, Salamanca: II Congreso Internacional Comunicacién 3.0. p. 86-103.

* GERBNER, George; GROSS, Larry; SIGNORIELLI, Nancy (1986). Living with television: The dynamics
of the cultivation process. En: BRYANT, Jennings; ZILLMAN, Dolf (eds). Perspectives on media effects.

Hillsdale, Nueva Jersey: Lawrence Erlbaum associates. pp. 17—40.



Precisamente por ello, se recurre a la investigacion cientifica dentro del
ambito social y comunicacional como procedimiento base para este estudio. Solo
desde la inmersion tedrica se puede arrojar algo de luz a lo que estd sucediendo,
para comprender asi cudles son los pasos que estd dando el medio television; las
posibles consecuencias que estos movimientos conllevan; y en qué direccion

podrian o deberian ir las reacciones de la sociedad.

Los medios audiovisuales estdn sufriendo cambios como consecuencia de
las nuevas y sencillas formas de acceder, usar e interactuar en Internet. La
penetracién de las Redes Sociales en los hogares espafioles es muy relevante’ y el
consumo de productos audiovisuales a través de la Red es cada vez mas habitual y
cé6modo’. Con la reconversién digital de la que nos hablaba Cebridn Herreros en
su libro® ya se produjo un cambio significativo en los servicios que ofrecian las
cadenas de television. De nuevo estd sucediendo. La implementacion de las Redes
Sociales en la vida cotidiana es una realidad, sobre todo para la poblacién mas
joven’.

La television digital, ahora mds especifica y especialista pero también mds
fragmentada, ve como las préximas generaciones de consumidores estdn
creciendo y encontrando en el monitor del ordenador, de la tableta o de su
teléfono inteligente, toda la informacién, entretenimiento e interactividad que la
pantalla del televisor ofrecia a las generaciones precedentes. Esto les supone una
amenaza importante ya que la televisién privada® vive de la publicidad y ésta

persigue al consumidor alld en el medio en el que esté. Aparato, por cierto, el

* E1 91 % de los encuestados tienen cuenta y utilizan al menos una red social. THE COCKTAIL ANALYSIS
(2012), Op. cit., p.12.

5 Cada minuto se suben 20 horas de video a Youtube y en 2009 la audiencia de habla hispana creci6 un 80 %.
Fuente: CIENTOUNO (2011), Uso de las redes sociales en Esparia [video en linea] Youtube [ref. 17 agosto,
2012] Disponible en: http://www.youtube.com/watch?v=iklwvc4tzoQ&feature=player_embedded

6 CEBRIAN HERREROS, Mariano (2004). Modelos de television: generalista, temdtica y convergente con

Internet. Barcelona: Ediciones Paidds Ibérica. p. 70.

" El 60 % de los usuarios de redes sociales no pasa de los 31 afios (25 % con edad media de 31 afios y el 35

% con edad media de 27 afios) THE COCKTAIL ANALYSIS (2012), Op. cit., p.18.

8 Se especifica en la televisién privada porque es el objeto de estudio, no porque esto no afecte a las cadenas

publicas.



publicitario, que también lleva afios notando la crisis en su propio sistema y que

necesita reinventarse para encontrar su lugar dentro del nuevo contexto.

Asimismo, en Internet se ha forjado una via unica, hasta el momento, que
supone un valor afadido para el usuario y que no le sirve ni la television, ni
ningun otro medio: la capacidad de recrear, generar, publicar o compartir nuevos

. . L. .. 9 . , .
contenidos de forma abierta, facil y gratuita” ante un grandioso nimero potencial
de receptores. Sin la necesidad de ser un personaje publico o de tener unos

medios, unos horarios o un entorno especifico.
Partiendo de esta situacion surge la hipétesis de trabajo:

Las principales cadenas televisivas espaifiolas utilizan las redes sociales
como un canal con el que prorrogar su modelo de negocio comercial, para atraer
mds audiencia a su modelo convencional, mds que como una herramienta para

evolucionar hacia la television interactiva.

Nos hallamos ante un punto de partida con una postura clara y
contundente. La historia de los medios ha demostrado que el manejo vertical de
los mismos ha sido siempre una lucha de control y poder que dejaba fuera de
batalla al mayor denominador comiin, los usuarios. La imposicién y manipulacion
estratégica a la que siempre se ha sometido al pueblo nos hace desconfiar de los
propdsitos o buenas intenciones que ahora se postulan. Los medios no son
negativos o perjudiciales, sin embargo, puede hacerse un mal uso de ellos. Por
esta razon se ha pronunciado la anterior hipdtesis y se va a poner en marcha la
presente investigacion. Serd pues la realidad la encargada de demostrar la validez

o invalidez de la premisa.

En otro orden de cosas, se desea plantear el mayor de los conflictos con el
que se encuentra la investigacion: su propia naturaleza. Hablar de Internet es
hablar de evolucién, cambios y rapidez. El escaso margen de reaccion y
movimiento supone, al menos, dos aspectos previos a tener en cuenta antes de

realizar este estudio.

° Entiéndase gratuito como libre de costes adicionales. Para tener acceso a Internet hay que pagar, pero no se
tiene porqué abonar mds dinero (siempre hay lugares de pago, pero eso es decisiéon propia) por publicar

contenido en la Red.



En primer lugar, dada la velocidad de los progresos en este tema, no se
dispone de una bibliografia extensa que profundice en todas las especificidades
del asunto. Nos referimos sobre todo a textos que relacionen los tres aspectos
fundamentales: television, redes sociales y audiencias. Por supuesto, si que son
innumerables los escritos por separado de cada uno de ellos, al igual que
numerosa es la informacién que se puede encontrar en la Red en sitios no

oficiales o cientificos (blogs, etc).

En este sentido se ansia hacer una pequefia defensa acerca de la cantidad
de informacion que se puede encontrar en Internet. Se comprende que para un
trabajo formal como éste, no estuviera o esté bien visto el uso de herramientas
como por ejemplo la Wikipedia. Era ldgico, anteriormente, el recelo o
desconfianza sobre la fiabilidad del contenido que en esta enciclopedia virtual se
alberga. Pero llegados a este punto, y partiendo de la condicién del mismo
contexto educativo de donde surge esta tesina, se cree ildgico, e incluso absurdo,
no recurrir a datos que en ella se recogen, siempre y cuando se abogue y defienda

una clara contrastacion de la informacion.

Es por esto que se declara, desde el mismo inicio de este andlisis, que se
encuentran referencias a dicha enciclopedia asi como a webs o blogs oficiales.
Consideramos que si se defiende Internet como herramienta y como ventana
abierta al conocimiento e inteligencia colectiva, no se pueden desaprovechar o
menospreciar (se reafirma, siempre con conciencia y conocimiento de causa de la

informacién que se publica) los recursos que la Red ofrece.

Dicho esto, en segundo lugar, y debido a la misma causa, esta memoria
debe ser afrontada con la mayor urgencia posible ya que la 16gica del desarrollo
en Internet indica que dentro de unos afios, por no decir meses, esta propuesta

puede resultar obsoleta.

A causa de la velocidad que se impone al estudio, se ha de matizar también
que la investigacion se ha enmarcado dentro de la época estival (Julio 2012) lo
que, por un parte podria resultar un inconveniente ya que en este periodo las
cadenas varfan el contenido de sus parrillas y se da una disminuciéon en la

representacion en pantalla de los lideres de opinion de los programas, asi como un



importante descenso en el indice de audiencia. Pero, por otro lado y
contrariamente a lo que se esperaba, este hecho ha derivado en una satisfactoria
sorpresa al encontrarnos con que esta estacion esta repleta de estrenos y actividad

por ser la antesala de los éxitos del invierno.

1.2. Objetivos

El objetivo principal de este trabajo consiste en hallar y definir la realidad
de la relacién que las principales cadenas de la television privada espafiola estan
generando con su audiencia a través de las Redes Sociales. Es decir, conocer,
comprobar y explicar cudl es la tendencia y postura que estas cadenas privadas
(que no dejan de ser empresas con base primordial en el beneficio econémico,
pero que manejan un medio que nos influye e influencia a todos) estan adoptando
en la relacion que estdn creando con su publico a través de las redes; aportar datos
e informacidn para estudiarla y ser conscientes de la situacién, contribuyendo asi
a la posibilidad de continuar con la relacidn, si es justa y complaciente para todas
sus partes. O, por el contrario, cancelarla y/o modificarla si asi se desea por parte

de la audiencia.

Para llegar a lograr dicho cometido, es obligatorio alcanzar los siguientes

objetivos especificos:

1) Contextualizar el estado presente del problema, desde una perspectiva
social y comunicacional. Es decir, recorrer el pasado para entender el presente y

poder bosquejar las tendencias de futuro.
2) Seleccionar y delimitar el campo de estudio y el marco tedrico.

3) Disefiar un modelo de investigacién adecuado para el problema en

cuestion.

4) Exponer muestras, si las hubiera, de casos donde las propias cadenas

utilizan las redes como vehiculo y herramienta de médxima interacciéon con la



audiencia. Hacer evidente la posibilidad real de la television interactiva, més alld

del aparato.

5) Observar y examinar como los objetos de estudio estdn reaccionando y
actuando ante la evoluciéon que le han impuesto los cambios de la sociedad,

mediante las diferentes técnicas y métodos de la investigacién propuesta.

6) Clasificar los datos, convertirlos en informacién, compararlos y
exponerlos. Delinear las pautas de actuacidon generales de las cadenas televisivas

en las redes sociales por parte de las cadenas objeto de estudio.

1.3. Fuentes/ Materiales/ Metodologia

Cuando el propésito es efectuar una investigacion valida y de calidad se
hace evidente la necesidad de utilizar un método, el mds apropiado en cada caso,
con el que conducir el estudio por el camino mds favorable para alcanzar los
objetivos. Para ello, resulta imprescindible adoptar una serie de procedimientos y

técnicas que recorran las diferentes fases del método cientifico.

En este caso tan complejo, donde se busca describir la realidad lo mas
objetivamente posible mediante la observacion de acciones y hechos
comunicativos, se ha optado por diseflar un andlisis integrador, que beba de

diferentes técnicas y métodos cientificos.

Para lograrlo se ha englobado el estudio dentro del método hipotético-
deductivo. Pero a su vez, se van a presentar tres lineas de investigacion paralelas

para completar la vision objetiva de la realidad y asi poder reflexionar sobre ella.

Estas vias versan sobre el método empirico; un andlisis cualitativo y

cuantitativo; y otro descriptivo.

En capitulos posteriores se ampliard cuantiosamente esta informacion.
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En cuanto a materiales se refiere, el trabajo opera sobre las principales
cadenas televisivas generalistas privadas espafiolas: Antena 3, Telecinco, Cuatro y

La Sexta.
El porqué de éstas y no otras se razona con los siguientes argumentos:

En primer lugar, los objetivos propuestos son las cadenas privadas con mas
audiencia de Espafa por lo que son las muestras que mejor pueden representar la
realidad al estudiarlas. Para comprobarlo se incluye el siguiente grafico extraido

del Resumen General de Medios de Octubre de 2011 a Mayo de 2012':

Share % (lunes a domingo)

Lal

Resto Tematicas

Tele 5

Antena 3

Cuatro

Tematicas de pago
La Sexta

Canal Sur

TV3

La2

Resto TV

Figura 1. Ranking de cadenas de television.

En segundo término, el punto de partida de la investigacion entiende que el
medio television estd manejado desde una perspectiva comercial, considerandolo
por encima de todo un negocio. El sustento principal de una empresa es el
beneficio econdémico, por lo que parece logico pensar que los objetivos y
estrategias televisivas de estas cadenas irdn encaminados hacia dicha meta.
Pasando por alto el reclamo y necesidad de la sociedad de que se distribuya un
contenido favorable para todos. Se considera por tanto un factor primordial el
hecho de seleccionar a las cadenas privadas y no a las publicas (pues se supone

que éstas ultimas responden a otros objetivos).

!0 Fuente y titular de la informacién y datos: AIMC (2012), Resumen general de resultados EGM: Octubre de
2011 a Mayo de 2012 [documento pdf]
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Respecto a las redes sociales se ha centrado la atencién en Facebook y
Twitter y la explicacion bdésica es idéntica a la razén que se ha planteado en
primer lugar con las cadenas. Ambas son las redes con mayor nimero de usuarios

en Espafia'’ y por tanto cabe decir que las mds representativas para analizar.

Y finalmente, como herramientas de apoyo se han hecho servir tres
utensilios web que recogen informacion sobre Twitter y el share social. Estas son:

Tuitele, SnapBird y ShowMeTrend.

La motivacion fundamental que ha conducido a su uso es que Twitter es
una red donde la actividad queda registrada un tiempo muy limitado en su
archivo. Por consiguiente, la inclusién de estos utensilios en la investigacion ha
supuesto una gran ayuda para no pasar por alto ningin dato. Ademads, con Tuitele
por ejemplo, se ha podido ampliar la informacidn respecto a los habitos visuales y
comunicativos que tiene la audiencia para con las cadenas. Y aunque esto no es
objeto de estudio, si que amplifica, como deciamos, el rango de informacién que

se maneja para llegar a las conclusiones pertinentes.

1.4. Estructura del trabajo

En este momento se va proceder a detallar cudl es la estructura del

proyecto, definiendo los contenidos que se exponen en cada apartado.

La organizacién del estudio sigue el proceso 16gico en el que se han
desarrollado los acontecimientos pretendiendo reflejar la maxima claridad

expositiva.

Se determina, en primera instancia, cudl es el estado en el que se encuentra
el tema en cuestion. Para ello serd necesario hacer un viaje por el tiempo en
cuanto a la historia de los medios se refiere, ademéas de por las corrientes tedricas

que nos han conducido a la actualidad. Es por tanto un capitulo contextualizador.

! Véase capitulo: Material Y Métodos.
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“2. Estado de la cuestion”

En segundo lugar, se explicara el diseno de la investigacion, los materiales
y los métodos utilizados en la investigacién, ampliando asi la informacién
expuesta hasta ahora y revelando las razones de la eleccion de unas técnicas, unos

criterios o unas muestras, en detrimento de otros:
“3. Material y Métodos”

Después de lo general, de haber presentado el tema, de haber enmarcado
el problema, de justificar la investigacion y de trazar un plan de anélisis, vamos a
introducirnos en un apartado en el que se podran observar diversas iniciativas muy
innovadoras que se han llevado a cabo en nuestro pais, y en muchas de las
ocasiones impulsadas por las propias cadenas objeto de estudio. Demostraremos
entonces que las cadenas privadas, pueden y saben, si quieren, encaminar su
negocio hacia la evolucién, forjando desde la horizontalidad la television

interactiva en:
“4. Casos de interés”.

En el préximo capitulo se van a exteriorizar y pormenorizar los resultados
que se hayan obtenido para proceder a discutirlos después. Ademds se reunirdn
todas las posibles vias de investigacion que hubieran quedado en el tintero y que

en un futuro pudieran completar el presente trabajo en:
“5. Resultados y discusién”

En ultimo lugar se dejard paso a la reflexion y se cerrard el proceso de

investigacion aportando las conclusiones finales.

“6. Conclusiones”
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CAPITULO 2. ESTADO DE LA CUESTION

En este apartado se congrega la informacién necesaria para afrontar el
estudio con la mayor linealidad e informacién posible. El objetivo principal de la
tesina es, precisamente, averiguar el estado de la cuestion (véase la relacién
comunicacional como objeto) desde el punto de vista empresarial y comercial.
Coémo y con qué aparente intencidn, las principales cadenas privadas televisivas

espaiolas utilizan las redes sociales para llegar a su audiencia.

En esta secciéon del trabajo se encuadra: el tema y la pregunta de
investigacion; la justificacion al problema; se detallan las corrientes/autores; y se

contextualiza la situacion hasta el momento previo a dicho andlisis.

2.1. Presentacion del tema

En la actualidad la convergencia multimedia es un hecho. Gracias a la Red,
la frontera entre medios ha quedado difuminada, produciéndose, en la mayoria de
casos, una fusién entre ellos. Ahora podemos leer periédicos, escuchar la radio o
ver la television a través de Internet. En esta ecuacion, la Red siempre es uno de
los protagonistas. Es el medio acaparador de medios. Pero desde una perspectiva
positiva esta absorcién no es otra cosa que una evolucién que suma en vez de
restar. Hemos pasado de un modelo donde imperaba la sustitucion a otro donde
prevalece la integracién. Ninguno de los soportes mencionados ha sufrido la
muerte augurada a causa de la aparicion del dltimo, sino que han ampliado todas

sus capacidades como consecuencia principal de Internet.

Planteado este contexto la siguiente pregunta que nos surge es (y los

consumidores? ;Cémo han reaccionado ante esta situacién?

14



La respuesta es sencilla y estaba descrita hace tiempo. Harold Garfinkel "2

decia “las personas son activos ejecutores y productores de la sociedad a la que

pertenecen”.

Aunque la velocidad de la evolucién que la tecnologia ha implantado en
nuestras vidas tiene un efecto sedante, hemos sabido coger y aprovechar el tren de
los cambios. No solo hemos aceptado y nos hemos adaptado a este nuevo

panorama comunicacional, sino que hemos sido participes de la transformacion.

Desde hace pocos afios somos lectores, oyentes y telespectadores activos.
La relacion entre audiencias y medios ha evolucionado a un nivel interactivo.
Ahora somos usuarios porque usamos los medios. Internet ha logrado que el
esquema de emisor y receptor sea intercambiable. ;Pero hasta qué punto nos

permiten cambiar de papeles?

Si bien medios como el periddico o la radio siempre han ofrecido una
pequeia linea de reciprocidad entre ellos y su audiencia (publicacién de cartas de
los lectores o las llamadas telefonicas en espacios radiofénicos), la television ha
sido el medio mas cerrado en este aspecto. Solo desde unos afios a aqui, venia
utilizando la participaciéon del publico a través de mensajes de texto, con el
significativo coste que suponia para estos y la poca aportaciéon que podian hacer
(en contraposicion del beneficio econémico que ganaban las cadenas con esos

mensajes, que era mucho).

Enzensberger defendia que los medios masivos no estdn al servicio de la
comunicacién sino que més bien la obstaculizan'. La dificultad es que no
permiten ninguna influencia reciproca entre el transmisor y el receptor. El
feedback es reducido a un nivel minimo. Esta situacion no se justifica desde el

punto de vista técnico, si no todo lo contrario. Segun el autor, la estructura técnica

'2 GARFINKEL, Harold (1967) Studies in Ethnomcthodology. Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice-Hall.
Citado por: GUBER, Rosana (2001). La Etnografia. Método, Campo y Reflexibilidad. Bogota: Grupo
editorial Norma. p. 42.

'3 ENZENSBERGER, Hans Magnus (1971). Elementos para una teoria de los medios de comunicacion.
Barcelona: Anagrama. Citado por: SCHNAIDER, Romina; ZAROWSKY, Mariano; LLAMAZARES, Zalil

(2004). Comunicacion para principiantes. Buenos Aires: Era Naciente. p. 87.
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de los medios es fundamentalmente igualitaria. Eso permitiria construir un uso

liberador.

La causa principal en esta nueva relacidon la tienen las redes sociales.
Desde que Facebook causé la revolucion en Internet, el uso y disfrute de estas
redes ha ido in crescendo. Como se demostrard en siguientes subapartados los
datos sefialan que casi la totalidad de la poblacién internauta (hay que ser
conscientes de que toda la poblacion que accede a Internet dista mucho de ser el
total de la poblacion mundial. La brecha digital continia presente como una
realidad a subsanar) estd inmersa en estas redes. Ademds de compartir
informaciéon de tipo personal (comunicacidn-relacion con los contactos), estd
confirmado que estos usuarios recorren las redes para colgar y compartir
contenidos (81 % en el caso de Facebook y retuiteando 79 % y publicando 64 %
en Twitter'*). Esta nueva actitud en la que los usuarios generan y comunican,
supone un cambio radical para los medios, pues el publico ha hallado las

herramientas para dar voz (y voto en ocasiones) a sus opiniones/pensamientos.

Es el paso adelante de las teorias de Foucault o Allemand a las de

Enzensberguer.

La television, junto a la sociedad, ha evolucionado a un modelo mas

abierto y plural. Pero todavia estd lejos de ser liberador, como diria el teérico
. 15 . P . . .

aleman °. El medio ain puede ser manipulado o manejado desde una perspectiva

personal y comercial de aquellos que lo sustentan.

Es por esto que el objeto de estudio se centra en las cadenas privadas, pues
son las que legalmente tienen la potestad de desarrollar el modelo de television
(dentro de una normativa) bajo sus propios criterios personales/empresariales,
suministrdndole mayor o menor valor a la responsabilidad cultural y social que

goza de forma intrinseca el medio, para con la ciudadania.

Con la creacién de Internet los instruidos aseguraban una revolucion de la

magnitud del principio de la imprenta. Con el nacimiento y éxito de las redes

' THE COCKTAIL ANALYSIS (2012), Op. cit.

'S ENZENSBERGER, Hans Magnus (1971). Citado por: SCHNAIDER, Romina; ZAROWSKY, Mariano;
LLAMAZARES, Zalil (2004). Op. cit. p. 87.
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sociales, este estudio afirma que la ciudadania estd inmersa en el cambio. No solo
estd modificdndose el mundo que nos rodea, si no también nosotros mismos y

nuestra concepcion de la realidad.

Acontecimientos como la primavera arabe o el movimiento del 15 M eran
impensables y hubieran sido imposibles sin estas herramientas. La poblacion esta
recuperando y recreando una consciencia social que jamds habia estado a esta
altura. Por primera vez en la historia existe la posibilidad de conectarse realmente
con el resto de personas que conviven en el mundo, con sus experiencias y con sus

ideas.

Alguien podria rebatir este razonamiento exponiendo que esa realidad no
es real. No es fisicamente posible, ni ahora ni nunca. Quizd sea esa la base
principal de la revolucion. Estamos conectando mentes. Las redes que se han
generado en Internet, (hablamos de los entramados que cibernéticamente estan
vinculando a personas, no al soporte o plataforma en si mismo), han demolido la

necesidad fisica. Hemos elevado nuestras relaciones a un nivel que no es terrenal.

La cercania y el contacto cuerpo a cuerpo es una necesidad humana que
sigue y seguird existiendo. No se pretende despojar de esta caracteristica a dichas
relaciones. Pero si que se desea proyectar la existencia de esta nueva realidad,
donde las relaciones entre personas cobran dos significados y niveles. Pues
ademds de las conexiones materialmente posibles, hemos transcendido a una

realidad materialmente imposible.

No todo el mundo es consciente de ello, ni si quiera muchos todavia estan
en situacion de conocer qué es Internet. Pero el futuro pasa inescrutablemente por
la Red, por y para todos. Y de que eso sea asi, debemos ocuparnos nosotros
mismos. Es por ello que si se arma todo el puzle de argumentos y pensamientos

que se han aventurado, se entrevé el caracter social de la investigacion.
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2.2. Hipétesis

Con la presentacion del tema ya se ha dejado entrever cudl es la situacion

actual.

Enzensberguer '°postulaba:

Por primera vez en la historia, los actuales medios técnicos posibilitan la
participacién masiva en un proceso comunicativo. Es necesario transformar el uso de los
medios. Es posible construir modelos de comunicacién en forma de red y basados en el

principio de la reversibilidad. Por ejemplo, un peridédico escrito por sus lectores.

Las posibilidades son infinitas. Con el cambio de roles en la comunicacién

de masas se constituye un mundo con nuevas perspectivas para la poblacion.

Y se otorga la principal responsabilidad de estos cambios a la posibilidad
de interaccidn, creacion y exposicion de contenidos/opiniones que facilitan las
redes sociales a la ciudadania. Hemos vuelto a la época del dgora. Para hacer mas
clara esta reflexiéon se va a utilizar una imagen, que Dolors Reig expone en su

libro, de Thomas Baekdal'”:

e e - e S~ - T ™ N . T . T .~ N " (=B .
0 00 YW W Y v v v v v o © 9 0 o 0 © O O O
o U O N A& O 0O O W VW O O O 0 O O O = = N
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Figura 2. Vision general de las tendencias de cambio en los medios de
comunicacion de 1800 a 2020 (escala de tiempo no lineal)

6 ENZENSBERGER, Hans Magnus (1971). Citado por: SCHNAIDER, Romina; ZAROWSKY, Mariano;
LLAMAZARES, Zalil (2004). Op. cit. p.88.

7 BAEKDAL, Thomas (2009) Where is everyone? [en linea] Citado por: HERNANDEZ REIG, Dolors

(2012). Socionomia ;Vas a perderte la revolucion social? Barcelona: Ediciones Deusto S.A.
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Como se puede observar, estamos inmersos en la época de las redes
sociales. Las pequefias pantallas (curiosamente las que promueven un uso mas
individual: ordenadores, tabletas y teléfonos inteligentes sobre todo) estdn
uniéndonos como en la antigiiedad. Recurrimos al espacio imaginario donde
estamos todos para informarnos, conocer la opinién de otros, expresar la nuestra

propia, etc.

La hegemonia de la television es cosa del pasado (aunque siga siendo el
dios principal en algunos sectores de la poblacién para los que “la vida conectada”
no es una posibilidad). Internet estd aqui y las redes sociales son ahora una de

nuestras principales herramientas de poder.

La television, y el mundo empresarial en general, se ha percatado de la

importancia de tener presencia en las redes.

Se va a retomar un parrafo del libro Reinventar la publicidad: Reflexiones
desde las ciencias sociales de Joan Costa, escrito en 1993, que contiene a su vez

varias declaraciones inspiradoras ya en ese afio a este respecto:

Por lo que se refiere al futuro, escuchemos las opiniones de M.S. Perry: "Las
marcas representan el futuro, por eso tenemos que invertir en marcas". A propdsito de las
marcas, K. Robbins declar6 que "las marcas ya no serdn propiedad del producto, sino de
los consumidores". Esta afirmacién no es mds que la traduccién en términos publicitarios

de lo que vengo diciendo desde 1977: que "la imagen publica de las empresas no estd en

. L. 18
las manos de las empresas, sino en las cabezas del publico .

Asi es la realidad ahora. Los datos sefialan que, de momento, a los

consumidores les parece bien la representacion de éstas en sus redes:

Mais de la mitad de usuarios de redes sociales y comunidades se muestran a
priori de acuerdo con la idea de que su presencia [la de las marcas (servicios, productos,

etc)] puede ser interesante desde el punto de vista de los contenidos (informacién en

18 COSTA, Joan (1993). Reinventar la publicidad: Reflexiones desde las ciencias sociales. Madrid: Fundesco.
p-75.
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primicia, exclusiva para usuarios de redes...), desde el punto de vista del ahorro

(promociones y ofertas...) e incluso, mas alld, puede llegar a ser un canal mds de servicio

de atencion al clientelg.

Pero el arma es de doble filo. El informe piiblico de resultados del
Observatorio de redes sociales, 1V oleada también afirma: “La relacién con las
marcas se revisa. Cuando se percibe ausencia de valor, la relacién termina (deja de

seguir) 2.

En la actualidad, tanto las marcas, como las empresas, y por tanto las
cadenas de television, tienen que demostrar que merecen nuestra atencion. Si no
cumplen con las expectativas y no ofrecen valor afiadido, el usuario sigue su
camino. La multitud de ofertas que hay en Internet, pueden cubrir hoy cualquier

demanda.

Pero (estdn los duefios de las cadenas preparados para cambiar su modelo

de negocio?

Joan Costa deja varias reflexiones acerca del aparato publicitario (que al
fin y al cabo es el sustento de las cadenas que se estudian) que resultan

convenientes para este momento de argumentacion:

La publicidad es un negocio y su ldgica es conservadora [...]. EIl
conservadurismo del status quo es la seguridad ante el riesgo, y lo que ha funcionado
hasta hoy se tiende a perpetuar ante la incégnita de que no sabemos qué es lo que
funcionard. La primera ley de toda empresa es la del provecho. El provecho es el
resultado, en signos monetarios, de una sucesiéon de procesos productivos mediante

£ oot 21
técnicas™ .

Llegados a este punto se plantean las siguientes preguntas de

investigacion:

' THE COCKTAIL ANALYSIS (2012), Op. cit., p.43.
2 fbid, p.44.
2 COSTA, Joan (1993), Op. cit., p.88.
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El mundo empresarial de la comunicacién, ;esta preparado para un cambio
de roles? ;Podemos fiarnos de su incursion en nuestras redes? ;Estan las cadenas
privadas reformando su modelo de negocio postindustrial o sélo se adaptan al

nuevo medio intentando perpetuar, de otra manera, el mismo modelo de negocio?

La experiencia, y la historia, nos hace desconfiar, por eso se propone la

siguiente hipotesis:

Las principales cadenas televisivas espafiolas utilizan las redes sociales
como un canal con el que prorrogar su modelo de negocio comercial, para atraer
mds audiencia a su modelo convencional, m4s que como una herramienta para

evolucionar hacia la television interactiva.

2.3. Justificacion del problema

Teniendo en cuenta todo lo expuesto anteriormente, la justificacion del
problema se presenta como una responsabilidad social y cientifica para con la

poblacién y el futuro.

Dado el contexto actual de crisis que estd sufriendo el estado espafiol,
podria parecer irrisorio dotar a este estudio de un sentido liberador para la
poblacién cuando hay miles de problemas mundanos que afectan de un modo

mucho mds dréstico y feroz que éste.

Igual de cierto que ese argumento es el que defiende que en la
investigacion estd el futuro. Asi se ha demostrado a lo largo de la historia. Si los
tedricos, investigadores y estudiosos no cumplieran su papel reflejando e
interpretando cada uno de los acontecimientos que acaecen en las sociedades,

nunca estariamos preparados para avanzar.

Es justo ahora que una inmensa mayoria de la ciudadania ha despertado de
un letargo comunicacional y que estd descubriendo la mentira y el engafio que les

ha supuesto la burbuja conceptual de la palabra democracia, cuando parece el

21



momento adecuado para arrojar luz sobre las posibles formas de enfrentarse a la

construccion de su porvenir.

Y por supuesto, el futuro desde el punto de vista de esta investigacion,
pasa por aprovechar la consciencia que han despertado en la poblacién las redes
sociales, para asumir y propiciar una relacién equitativa y horizontal en la

construccion y difusion de la comunicacion en las nuevas redes.

Pero para ello, primero hay que descubrir y comprobar con qué intencién y
de qué manera, las principales cadenas privadas televisivas espafiolas estdn

asumiendo/generando su relacion con la audiencia, a través estas plataformas.

2.4. Presentacion de autores y/o corrientes

Para trazar este trabajo han sido necesarias cuantiosas horas de dedicacién

y documentacion.

La comunicacién en general, ha evolucionado en todas sus formas, actos y
estructuras. Las teorias y corrientes han ido avanzando en el tiempo junto a los

grandes cambios que se ha producido en la historia a este respecto.

Desde el mismo nacimiento de la television se ha escrito alrededor de cada
uno de los aspectos que la constituyen y de todas las permutaciones que ha
experimentado en cualquiera de sus expresiones (desde el punto de vista técnico,

sociolégico, epistemoldgico, econdmico, etc.).

Con Internet ha sucedido lo mismo. Es mas, con la creacion de la Red se
abrié una nueva via que dejaba el campo discursivo abierto, por y para, toda clase

de unién y desunién que pudiera surgir entre sendos medios.

Con las redes sociales, y el social media en general, ha ocurrido algo
parecido. Las librerias y bibliotecas se han colmado de textos que tratan estos

fendmenos.
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Para comprender cémo es la relacion que las cadenas privadas estidn
instaurando con su audiencia a través de las redes, ha sido preciso recorrer los

pensamientos del pasado.

Tan lejano como el propio Aristoteles queda referenciado el propdsito de
la comunicacién. El filosofo sefialaba en su Retorica que “la oratoria es el arte de
la persuasion a través de la palabra hablada” y aunque no estaba definiendo el
concepto de comunicacion, consigue reflejar a la perfeccion uno de los usos mas

comunes que el ser humano hace de ella.

Fue en una época mucho posterior, la segunda mitad del s. XIV, cuando
aparecen por primera vez el término comunicar y comunicacién. “En su sentido
basico, suponen una accién comunitaria de participar en comun O poner en

relacién®®”

Es decir que en sus inicios el vocablo “comunicar” se correspondia con

“participar en”.

Los grandes cambios producidos por el desarrollo del capitalismo comercial
modifican el sentido “comunitario” de la expresidon. En el siglo XV [...] la idea de

“comunicacién” se traslada a un objeto, es decir, algo que puede ser intercambiado™.

En el s. XVII, y sobre todo el XVIII, “el intercambio cada vez mayor de

mercancias requiere desarrollar sistemas y canales eficaces para su trafico. El
término “comunicacién” empieza a referir también al medio®*”
A partir del s. XIX y del XX, con la apariciéon de los medios masivos, se

. . -y 25
entiende el vocablo como “la transmision de un punto a otro™”".

22 SCHNAIDER, Romina; ZAROWSKY, Mariano; LLAMAZARES, Zalil (2004). Op. cit., p. 7.
2 Ibid, p. 8.

21 oc. cit.

* Ibid, p. 9.
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Desde entonces, han surgido numerosas corrientes tedricas que han
explicado su visién de lo que acontece, en cada momento histérico y social,

alrededor de la comunicacion.

Esta investigaciéon camina de la mano de las teorias que amparan la
comunicacion desde una perspectiva social. Aunque seria inconveniente defender
una dnica postura pues ha quedado demostrado que la comunicacién es un gran
acto repleto de complejidad y multiples matices susceptibles de estudio y revision.
Nuestra comunicacién evoluciona con nosotros y con lo que nos envuelve, por lo

tanto es dificil hallar su esencia o entramado desde un punto de vista inequivoco.

Dicho esto, se presenta un recorrido por aquellas aportaciones tedricas que

dan partida a este proyecto.

Comenzamos por el esquema de Wiener™®, que rebate la linealidad de

Shannon, y llega al concepto de feedback. Tan importante para este estudio.

A continuacién, la escuela de Palo Alto y el interaccionismo simbdlico
afladen el concepto de interacciéon como parte de la comunicacion. Otro aspecto

fundamental para esta investigacion.

Con la aparicion y consolidaciéon de la sociedad de masas, Umberto Eco
define a los estudiosos de esta cultura dentro de dos corrientes enfrentadas:
Apocalipticos e Integrados®’. El propone observarla desde una perspectiva neutra,
sin dejarse llevar por juicios de valor, comprendiendo su funcionamiento e
intentado modificar aquello que sea negativo. Esta es una de las caracteristicas

que también se procura alcanzar aqui.

De hecho, el espiritu de este andlisis viene de la creencia de que el nuevo
status social, la estructuracién social que se estd conformando, podria ser, si se
pone cuidado en los errores del pasado, la oportunidad necesaria para afirmar
estudios como los de Walter Benjamin, Adorno y Horkheimer que vislumbraban

las oportunidades de la técnica como elemento liberador pero que se habian

%6 WIENER, Norbert (1948). Cybernetics: Or control and communication in the animal and the machine.

Paris: Herman & Cie.

2 ECO, Umberto (1965). Apocalipticos e integrados. Barcelona: Tusquets.
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desarrollado a través del poder de forma negligente, contraponiendo el valor

econdmico al valor de la razdn, el progreso y el bienestar humano.

En El hombre unidimensional (1964) de Herbert Marcuse® sefiala como la
sociedad se habia convertido en unidimensional. Y cémo la comunicacién de
masas se basa en un lenguaje unidireccional, basado en unificar opuestos.
Ejemplo: Luchar por la paz. Se ve aqui la relevancia de estudiar el lenguaje que

utilizan las cadenas privadas en las redes.

También, en cuanto a la revision de la semiologia, como ciencia general de
todos los signos y lenguajes, Roland Barthes contintia los estudios de Saussure,
interesdndose por el sistema de significacion subyacente en los mensajes. Tema al

que ligeramente también intentaremos aproximarnos.

En los setenta, Hans Magnus Enzensberguer, escribe Elementos para una
teoria de los medios de comunicacion”® donde retoma las posibilidades
democratizadoras de los medios y las tecnologias de la comunicacién que

defendian Walter Benjamin y Bertold Brecht.

Este autor reivindica una postura que este proyecto también preserva.
Depende del uso que se le dé a los medios se consigue un efecto u otro. El
aseguraba que se estaba practicando una utilidad represiva, pero que es el propio
desarrollo tecnolégico el que ofrece un potencial emancipador. Sin duda el trabajo

que se presenta recorre esta linea argumental.

Tras este camino tedrico donde se fundan las estructuras de la tesina, se da
un salto a una época contempordnea. Desde que surge Internet los cambios
sobrevienen tremendamente rdpido por lo que se han consultado autores
representativos del mundo de la comunicacién en obras no mucho més lejanas de

una década a esta parte.

En este sentido, centrando el objeto de estudio, los argumentos mds

recurridos han sido aquellos que intuian el futuro de la television como “post-

2 MARCUSE, Herbert (1964). El hombre unidimensional. Boston: Beacon.

% ENZENSBERGER, Hans Magnus (1971). Elementos para una teoria de los medios de comunicacion.

Barcelona: Anagrama.
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apocaliptico”. No entendiendo el término en sentido estricto, sino como el
inexorable camino de la television hacia el cambio, la evolucion del medio en

todos sus semblantes:
- fisicamente N el aparato
- en las formas de hacer television la produccién y transmision
Yel lenguaje/discurso
- en la relacion con la audiencia—p la interaccion

Como hoy por hoy existen multitud de autores que firman obras a este
respecto, se procede a resefiar, minimamente, quiénes han sido los escritores de la

actualidad que han dejado marca en este proyecto.

Juan Luis Cebridn Echarri, Periodista, escritor y académico (desde 1997)
espafiol. Cursé estudios de humanidades en la Universidad Complutense de
Madrid y se gradud en la Escuela Oficial de Periodismo de Espafia en 1963, lo
que le convierte, con sélo 19 afios, en uno de los graduados en periodismo mas

jovenes de la historia.

Tras ocupar el cargo de subdirector en Pueblo, pasé a Informaciones.
También particip6 en la fundacion de la revista Cuadernos para el
didlogo en 1963. En 1974 fue nombrado jefe de los servicios informativos
de RTVE por el ultimo gobierno de la dictadura franquista. Fue director-fundador
del diario El Pafs. Dirigi6 desde 1976 hasta noviembre de 1988. De 1986 a 1988
desempeiio el puesto de presidente del Instituto Internacional de Prensa (I.P.I). En
noviembre de 1988 dej6 la direccion del diario para hacerse cargo de su empresa.
Desde entonces es consejero delegado del Grupo Prisay del propio periddico,
vicepresidente de la Sociedad Espaifiola de Radiodifusion y de Prisa TV, empresa
de la que fue consejero delegado desde su fundacién (1989) hasta 1999.
En 2008 asumi6 el cargo de presidente ejecutivo del grupo. También es miembro

del Grupo Bilderberg3 0,

39 Fuente: WIKIPEDIA, Colaboradores de (2012). Juan Luis Cebridn [en linea] Wikipedia [ref. 30 agosto,
2012] Disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/Juan_Luis_Cebri%C3%Aln
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El libro que se menciona en el trabajo es La red: como cambiardn nuestras

vidas los nuevos medios de comunicacion. De 1998.

Ignacio Ramonet es un periodista espafiol establecido en Francia. Doctor
en Semiologia e Historia de la Cultura por la Ecole des Hautes Etudes en Sciences
Sociales (EHESS) de Paris y catedratico de Teoria de la Comunicacion en

la Universidad Denis-Diderot (Paris-VII).

Es cofundador de la organizacién no gubernamental Media W Atch Global
(Observatorio Internacional de los Medios de Comunicacién) del que es

presidente’’.

La post-television: multimedia, Internet y globalizacion economica es una
recopilacion que hace el periodista de unos textos, que son la transcripcion de las
ponencias presentadas por sus autores en el marco de la manifestacion
<<24miages/seconde>> organizada por el CRAC. Scene nationale, de Valence

(Francia)32.

Javier Pérez de Silva Licenciado en Ciencias de la Informacion y

Derecho.

Ha sido director de programas de la productora El Mundo TV
(2001/04). En Produccion 52 ha desarrollado la creacién y direccién de formatos
y proyectos audiovisuales como Noche y diay Quién dijo miedo, para Antena
3; Tela Marinera, para Canal 9; Joven.es, de Telemadrid o El programa de Irma,

33
en Canal Sur™.

3! Fuente: WIKIPEDIA, Colaboradores de (2012). Ignacio Ramonet [en linea] Wikipedia [ref. 30 agosto,
2012] Disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/Ignacio_Ramonet

32 RAMONET, Ignacio (editor) (2002). La post-television: multimedia, Internet y globalizacion econdmica.

Barcelona: Icaria.

33 Fuente: WIKIPEDIA, Colaboradores de (2012). Javier Pérez de Silva [en linea] Wikipedia [ref. 30 agosto,
2012] Disponible en: http://www.academiatv.es/academicos_ficha.php?id=871

27



La television ha muerto. La nueva produccion audiovisual en la era de
Internet: la tercera revolucion industrial aparecera citado en varias ocasiones en

este estudio’.

Mariano Cebrian Herreros Catedratico de Teoria y Técnica de Informacién
Audiovisual desde 1983 y director del Departamento de Periodismo II -Estructura
y Tecnologias de la Informacion- de la Facultad de Ciencias de la Informacion de
la Universidad Complutense de Madrid. Fue profesor de la antigua Escuela
Oficial de Radio y Television. Es titulado Técnico en Radiodifusiéon y TV -
especialidad de programacion- por la Escuela Oficial de Radio y TV. Licenciado
en Ciencias de la Informaciéon -rama de Imagen visual y sonido- por la
Universidad Complutense. Licenciado en Filosofia y Letras y doctor en Filologia

Hispénica con la tesis La television, una nueva narrativa®>.

Modelos de television: generalista, temdtica y convergente con Internet es

el libro del que se ha tomado alguna referencia™.

Enrique Dans, Profesor de Sistemas de Informacién enlIE Business
School desde el afio 1990. Ademds, es doctor (Ph.D.) en Management
especializado en Sistemas de Informaciéon por la Universidad de
California, MBA por el IE Business School y Licenciado en Ciencias Bioldgicas
por la Universidad de Santiago de Compostela. También, ha cursado estudios

postdoctorales en Harvard Business School.

Es colaborador habitual en numerosos periddicos y revistas como El
Pais, EI Mundo, Publico, ABC, Expansion, Cinco Dias, Libertad Digital o PC
Actual en temas relacionados con Internet y las nuevas tecnologias y la influencia

. 37
de estas en las personas, empresas y en la sociedad™".

3 PEREZ DE SILVA, Javier (2000). La television ha muerto. La nueva produccion audiovisual en la era de

Internet: la tercera revolucion industrial. Barcelona: Editorial Gedisa.

3% ACADEMIA DE TELEVISION, (2006). Mariano Cebridn Herreros [en linea] Academiatv [ref. 30 agosto,
2012] Disponible en: http://www.academiatv.es/academicos_ficha.php?id=338

36 CEBRIAN HERREROS, Mariano (2004). Modelos de television: generalista, temdtica y convergente con

Internet. Barcelona: Ediciones Paid6s Ibérica.

37 Fuente: WIKIPEDIA, Colaboradores de (2012). Enrique Dans [en linea] Wikipedia [ref. 30 agosto, 2012]
Disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/Enrique_Dans
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Todo va a cambiar: Tecnologia y evolucion: adaptarse o desaparecer es
uno de los textos mds mencionados en el siguiente subapartado porque nos ha

ayudado sobremanera a reflejar la evolucién de los hechos. Del 2010.

Dolors Reig Profesora en varias universidades (UOC) y escuelas de
negocio (ESIC, IEBS, etc.) Ponente habitual en congresos de Social Media,
Educacién 2.0, innovacion social, dinamizacion de redes sociales y comunidades,

tendencias web, Cibercultura, psicologia social y redes a nivel Internacional.

De formacién psicéloga social, es entrevistada habitual en periddicos y
revistas especializadas como El Periédico de Catalunya y el Diario Hoy.
Colaboradora experta en TIC del programa de radio Hoy por Hoy de la Cadena
Ser en 2011 y 2012. Ha sido entrevistada en medios audiovisuales como
Catalunya Radio, RNE-Radio 4, Television Espafiola y TV3. El diario El
economista publicaba en 2011 una encuesta que la situaba entre las 10 personas
mds conocidas de Internet en Espafia. Forma parte de diferentes comités

. . 3
cientificos>®.

. . . . 1039 . .
Socionomia ;Vas a perderte la revolucion social?”” También es un libro

muy actual y de referencia para esta tesina.

Tras la contextualizacion tedrica al completo, se despliega un resumen que
describe, brevemente, los cambios técnicos y socioldgicos mds representativos de

los ultimos anos que conducen hasta la actualidad.

2.5. Contexto

Los grandes héroes, como la televisién, no mueren por casualidad, ni de

cualquier manera. Sus finales también son parte principal del show business, porque

38 Fuente: WIKIPEDIA, Colaboradores de (2012). Dolors Reig [en linea] Wikipedia [ref. 30 agosto, 2012]
Disponible en: http://ca.wikipedia.org/wiki/Dolors_Reig

% HERNANDEZ REIG, Dolors (2012). Socionomia ;Vas a perderte la revolucion social? Barcelona:
Ediciones Deusto S.A.
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desde siempre el sacrificio de los dioses (y qué es la tele hoy dia sino un dios) es garantia

de la supervivencia mitica. La television del siglo XX debe autoinmolarse para renacer de

sus cenizas y convertirse, quizd con otra apariencia, en la televisién del siglo XXI*,

De esto hace ya 12 afios y aunque dios es sinénimo ahora de otro invento
(véase Internet/Redes Sociales) la naturaleza de la reflexion es igual de
contempordnea. Muchos autores han augurado la muerte de la television, entre
ellos Pérez de Silva, pero desde el nacimiento de Internet esa defuncién a la que
hacian referencia no queria significar mds que una mutacién, una evolucién

convertida en revolucidn.

Se ha querido comenzar citando este fragmento porque manifiesta varios
de los aspectos fundamentales que presentan y contextualizan a uno de las actores

principales del tema a tratar: la television.

Es importante rescatar las palabras clave: Televisién; Héroe;

Autoinmolarse; Renacer.

Con esas cuatro sefias se puede simplificar su historia. Pero faltarian datos
imprescindibles. A continuacién se explica brevemente el curso de los
acontecimientos mds relevantes para el mundo television y para el mundo redes

sociales, llegando a la actualidad que los une.

Desde su origen, la television ha vivido varios momentos cumbre y todos
ellos han ido encaminados hacia la mejora de la técnica, hacia la consolidacion de
un mejor aparato. El primero fue la creacion de los sistemas que permitian ver en
color (NTCS, PAL y SECAM). El siguiente paso se dirigi6 hacia la alta definicion

consiguiendo muchisimos sistemas de HD.

Pero, ha sido la creacién de los ordenadores y de la informadtica el gran
invento del siglo XX (aunque sus efectos y consecuencias se estén percibiendo
por parte de la poblacidn a partir del siglo XXI). Como derivacion de estos, se vio
estimulada la tercera gran innovacion para el televisor, la digitalizacion, tanto en

las formas de produccién como en las formas de transmision.

“ PEREZ DE SILVA, Javier (2000). Op, cit. p. 19
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Con este ultimo hecho, los entendidos y visionarios del sector audiovisual
han escrito decenas de libros, la mayoria de ellos dirigidos hacia el mismo punto.
El modelo de television tal como lo conociamos iba a derrumbarse, iba a caer
fulminado, ya que con la digitalizacién se iba a conseguir o se estaba
consiguiendo la digitalizacion de los contenidos, con todas las oportunidades que
eso conllevaba... (como cambios en la captacion de la sefial, de analdgica a digital
y por consiguiente, almacenamiento y archivo documental en un entorno digital;
sin necesidad de grandes espacios fisicos; posibilidad de recurrir una y otra vez a
los mismos sin que la informacién pierda calidad; y lo mds importante, la
informacién que se publica en la Red queda registrada, a disposicién de todo
aquel usuario que la busque. El receptor puede facilmente transformarse en

emisor, se vislumbraba por tanto los primeros atisbos de interactividad).

Como aporté Raquel Piriz:

Del conjunto de estos trabajos no se extrae un resultado concluyente ya que, en
términos puramente numéricos, hay tantos estudios que correlacionan el ascenso de
Internet con un declive televisivo como los que, de momento, no perciben un significativo

impacto de un medio sobre otro*'.
Pero adn asi es preciso hacer una retrospectiva de lo acontecido para

comprender el presente y el futuro. Asi pues, Cebrian Herreos empieza su libro

diciendo “La television ya no es ni serd lo que ha sido” y declara:

Vivimos momentos de transformaciones complejas. La television entra en una
fase tan novedosa que puede hablarse ya de una segunda etapa. Ante todo pasamos de la
television analégica a la digital. El proceso es tan acelerado que en pocos afios se

eliminard el calificativo digital para referirnos a la televisiéon como algo que incluye lo

.. . .., 42
digital, como ocurri6 con la televisién en color .

Efectivamente, la velocidad vertiginosa en la que nos encontramos

sumidos a causa de la inagotable evolucion tecnoldgica es otro de los aspectos

! PIRIZ, Raquel (2006). El impacto de Internet en el consumo de television. En: 22° Seminario AEDEMO

sobre audiencia de television. Sevilla. [documento pdf] p. 2.

2 CEBRIAN HERREROS, Mariano (2004). Op. cit., p. 16.
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resefiables a los que ya se hacia referencia antafio. Los grandes cambios que antes
suponian décadas o siglos, se han ido produciendo de afio en afio, generando en la
humanidad una pardlisis a raiz de la fascinacidén, el miedo, y la escasez de tiempo
para adaptarse. Como dijo Joél de Rosnay “estamos dividios entre el éxtasis y el

terror®>”.

Pero continuemos con el prondstico que se hacia de la television.

Pérez de Silva titulaba su obra tal que asi ‘La television ha muerto’ y

argumentaba en su interior:

No queremos certificar la muerte de la television como gran medio de
comunicacién de masas, pero si levantar acta de defuncién del televisor, en el sentido mas
analdgico del término [...] Estamos viendo un cambio de cultura audiovisual, cambio que
se enfoca hacia un marco digital e interactivo, trastocando dramdticamente las

vy eqe ., 44
posibilidades de selecciéon y consumo ™.

En la dltima década también se ha especulado mucho alrededor de las
nuevas oportunidades que iban a surgir tanto para los espectadores como para las
empresas del audiovisual. El reinado de la television tal y como la conocian, con
una oferta fijada y establecida por las propias cadenas, iba a caer con Internet y la
digitalizacion. El espectador, sin darse apenas cuenta, iba a toparse con el mundo
interactivo en sus pantallas (no se sabia muy bien si en la del televisor o la del
ordenador) pudiendo escoger cudndo, cémo, qué y con quién consumir productos

audiovisuales.

Como ultimo ejemplo podemos observar que en La post-television.
Multimedia, Internet y globalizacion econémica donde Ignacio Ramonet recoge

varios textos de diversos autores, se reivindica la misma esencia:

4 DE ROSNAY, Jo&l (1986) Un cambio de era. En: RAMONET, Ignacio (ed). La post-television:

Multimedia, Internet y globalizacion economica. Barcelona: Icaria. pp. 17-32.

* PEREZ DE SILVA, Javier (2000). Op, cit. p. 25.
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Se ha pasado de una época en la que cada medio de distribucién de la
informacién tenia una estructura, un cardcter propio [...] a una época en la que todo se
distribuye por informética. Todo se puede transmitir, traduciéndolo simplemente a una
serie de 0 y de 1, de cédigos informaticos. Estos medios estdn a punto de converger en un
unico medio global. Internet es la palabra-clave que simboliza esta fusion, esta

., . . 45
federacion, esta convergencia de medios ™.

Tras este sumario, ya se puede afirmar que han aparecido varios de los
términos necesarios para comprender el fugaz presente en el que vivimos:
‘convergencia’, ‘medio global’ ‘cambio cultural’ e ‘Internet’. Como apuntaba
Giussani, sumando a esta ecuacién la variable de Internet, con la conquista del
ancho de banda en mente y la multiplicacién de la oferta en la que el usuario
puede acceder a la informacion buscando cuando quiere lo que quiere... la
revolucién estaba predicha. No iban mal encaminados. Todos sus prondsticos se
han ido cumpliendo, puede que no exactamente como lo vaticinaron, pero al fin y
al cabo, pocos afios después, la television no es como era. Aunque tampoco es

como creian que iba a ser.

La fe en la (r)evolucién que se vivia en las udltimas décadas estaba
depositada, entre otros, en las posibilidades que iban a brindar los cambios
técnicos. Se vislumbraba la convergencia multimedia dando como fruto un
aparato hipermedia, la unién entre Internet y Television. En palabras de Juan Luis
Cebridn “la convergencia entre el televisor y la computadora personal es algo

irreversible y se da por descontada*®”.

Se presentia la interaccion, asi lo advertian Bustamante y A. Monzoncillo:
“nadie duda que la integracion de los ordenadores-televisores con la Web es el

embrion de la television interactiva, pero nos encontramos en el primer peldafo

* GIUSSANI, Bruno (1986) La revolucién digital. En: RAMONET, Ignacio (ed). La post-television:

Multimedia, Internet y globalizacion economica. Barcelona: Icaria. p. 52

46 CEBRIAN, Juan Luis (1998). La red: cémo cambiardn nuestras vidas los nuevos medios de comunicacion.

Madrid: Taurus. p. 85.
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4T
de una gran escalinata™”

. 'Y ademds se pronosticaba econdmicamente rentable con
los diversos modelos de television a la carta (Pay TV, Pay per View; Near View
on Demand; Video on Demand; Television Interactiva; Television on Demand;

etc).

Esta proliferacion de ofertas ha sido posible, como dice Cebridn Herreros,

ya que gracias a la digitalizacion:

Ante todo se produce una eclosién de canales por el incremento de la capacidad
de redes. Se propicia una diversificacién y multiplicacién de canales por cada uno de los
sistemas de difusién. Cada plataforma de canales utiliza uno o varios sistemas de

difusioén: satélites, cable y terrestre™®.

En cambio, frente a esta variedad, se vislumbraba una unica dicotomia
respecto a la convergencia multimedia: ;seria la WebTV o la TVWeb? Una vez
mas se presagiaba una lucha entre “el PC o el televisor, aunque el segundo, por la
facilidad de uso y el gran parque existente en todo el mundo, tiene todas las de
ganar®” apuntaba Pérez de Silva que ademds se atrevia a certificar: “la televisién
saldrd como vencedora. [...] Se trata del triunfo de la WebTV (integracién del
acceso a la Red al nuevo televisor) en detrimento de la TV Web (sintonizar y

.. L . 50
visionar canales de television a través del ordenador)™ .

Definitivamente, estaba equivocado, al menos por el momento. Como diria
Cebrian Herreros “las proyecciones de tendencias estdn sometidas a tales cambios,
condicionamientos, resistencias y reajustes que las previsiones quedan siempre
desmontadas por la evolucién de los hechos’'”. Y se podria decir que asi es justo

como ha sido. Los hechos han desmontado las teorias. Si bien el presente y las

T BUSTAMANTE. Enrique; MONZONCILLO. José Maria A. (1999). Presente y futuro de la television
digital. Madrid: Edipo. p. 42.

8 CEBRIAN HERREROS, Mariano (2004). Op. cit., pp. 25-26.
% PEREZ DE SILVA, Javier (2000). Op, cit. pp. 55-56.
L oc. cit.

5 CEBRIAN HERREROS, Mariano (2004). Op. cit., p. 19.
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empresas siguen avanzando en busca de la implantacion de la television
interactiva, la realidad no espera y toma su propio camino. Mientras la iDTV
(Television Digital Interactiva) o la Smart TV se hace posible para la mayoria de
la ciudadania (hoy por hoy casi todas las marcas tienen modelos de televisor de
gama alta con la opcién de conectarse a Internet, pero ni es algo popular entre la
poblacidn, ni el acceso a la Red es bueno, ni probablemente esté al alcance de la
mayoria de sus bolsillos), las cadenas televisivas no han desaprovechado las
ventajas que supone estar en Internet. En el siguiente grafico’” se puede ver cudl
es la tendencia actual de la poblacion a la hora de escoger el equipo que les da

acceso a la Red:

Octubre - Diciembre 2011

Ordenador fijo o de
sobremesa

Ordenador
portatiliNetbook

Ordenadores tablet (tipo
iPad,...)

Aparato de television

Teléfono mavil

Agenda electronica (PDA)

Videoconsola

Figura 3. Equipos de acceso a internet.

Pero ademas si revisamos los datos de los dltimos afos también se puede
observar que el crecimiento del acceso a Internet a través de las televisiones
interactivas tiene un ritmo de crecimiento muchisimo inferior al resto de aparatos,

sobre todo respecto a aquellos de tipo moévil:

52 Fuente y titular de la informacién y datos: AIMC (2012), Navegantes en la Red 2011 [documento pdf-en
linea] [ref. 30 agosto, 2012] Disponible en: http://download.aimc.es/aimc/f5g9/macro2011.pdf
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Agenda electrénica (PDA)

Videoconsola

)
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Figura 4. Comparativa por afios de equipos de acceso a internet.

En la actualidad, Internet es una baza muy importante para el panorama
televisivo. Las apuestas de las cadenas, mientras la television interactiva termina
de estallar, van orientadas a crear su propio espacio en la Red. Y han hecho bien
porque el uso de Internet de una década a aqui ha sufrido una transformacién
absoluta. Asi lo demuestran los porcentajes extraidos del Resumen General de
Resultados EGM (Oct. 2011 a Mayo 2012)>, donde por ejemplo se sefiala que en
2001 solo el 9% de los encuestados utilizaba Internet y en este momento, entre
Abril y Mayo de 2012, el nimero asciende al 46.6%. Ademds, las cifras™

demuestran que es una demanda en aumento:

3 AIMC (2012), Resumen. Op. cit., p. 3.
3. AIMC (2012), Navegantes. Op. cit., p. 63.
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Figura 5. Comparativa por afios de visionado de televisiéon por internet.

La diferencia entre aquella realidad que preveia Pérez de Silva en la que la
TVWeb le ganaba la cruzada a la WebTV, y la situaciéon que estamos viviendo,

viene dada por la propia naturaleza de Internet y del ser humano.

Internet es un conjunto descentralizado de redes de ordenadores, de redes
de comunicacién. Segin Tanenbaum esto “es un conjunto de equipos informaticos
y software conectados entre si por medio de dispositivos fisicos que envian y
reciben impulsos eléctricos, ondas electromagnéticas o cualquier otro medio para
el transporte de datos, con la finalidad de compartir informacién, recursos y

ofrecer servicios™”.

Como se puede apreciar Internet es un invento horizontal, sin cdspide, es
una telarafia que formamos todos, es una red de conocimiento compartido y una
red generadora de saber, capaz de abrir el mundo en un clic. La Red nos brinda
una ciberrealidad donde se desdibujan las fronteras y las distancias. La forman

personas y su éxito reside en el afan humano de ser social, de compartir.
Yalo dijo Aristételes, “el hombre es un animal social”.

Recordemos en este punto la reflexién de Juan Luis Cebridn:

3 TANENBAUM, Andrew S. (2003). Redes de computadoras. México: Pearson Educacién. p. 3.
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Esto nos lleva a una nueva era de promesas, la Era de la Inteligencia
Interconectada™. No se trata simplemente de la interconexién de tecnologias, sino de la
interconexién de los seres humanos a través de la tecnologia. No es una era de maquinas
inteligentes, sino de seres humanos que, a través de las redes, pueden combinar su
inteligencia, su conocimiento y su creatividad para avanzar en la creacién de riqueza y de
desarrollo social. No es sélo una era de conexidén de ordenadores, sino de interconexién
del ingenio humano. Es una era de muchas y nuevas promesas y de inimaginables

posibilidades™’.

Indudablemente, las redes generadas a través de Internet van mucho mas
alld de la conexién entre maquinas. La Red ha subrayado todas las teorias que
exponen la necesidad de socializacién del ser humano y las ha transformado en
una realidad palpable y cuantificable. Gracias a Internet ha cambiado la linea de
comunicacion unidireccional a la que estdbamos sometidos, sobre todo, por parte
de la television. La necesidad de expresarse y relacionarse en comunidad del ser
humano vio la oportunidad de materializarse con la tecnologia. Reduciendo la
historia al minimo, podria decirse que esa carencia fue el primer germen que
desencaden6 en el nacimiento de los blogs y mas tarde las Redes Sociales

(entiéndase por ellas las plataformas como Facebook o Twitter).

Pero para ser justos con la realidad se debe explicar la historia segun la
linealidad de los acontecimientos. Utilizaremos para ello, de forma simplificada,
el recorrido que hace Enrique Dans en su libro hasta llegar al éxito de las Redes

Sociales:

El primer gran hito que nos lleva directos a la web social o 2.0 que
disfrutamos en la actualidad fue “la posibilidad de que cualquier contenido

pudiese obtenerse facil y rdpidamente mediante la comparticion de recursos de las

% TAPSCOTT, Don (1996). The Digital Economy: Promise and Peril in the Age of Networked. Nueva York:
McGraw-Hill. Citado por: CEBRIAN, Juan Luis (1998). Op. cit. p. 33.

ST L oc. cit.
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méquinas conectadas a la red*®”. El autor se refiere a la creacién de Napster” o

BitTorrent60, y afiade:

La posibilidad de poner un archivo cualquiera en una carpeta de tu disco duro y,
de manera automdtica, poder compartirlo con todos los usuarios de un programa
determinado aliment6 el sistema de distribucién més eficiente que el hombre ha disefiado

en toda su historia: el P2P%%2,

La siguiente huella del pasado que marcé el presente fue la popularizacion
de los blogs como herramientas de publicacion personales. Retomando de nuevo

las palabras de Enrique Dans:

Una disminucién tan brusca de las barreras de entrada para la publicacién en
Internet produjo precisamente el resultado que se podia esperar: un crecimiento brutal de
la web como plataforma, y una multiplicacién exponencial del nimero de autores en la
misma. La llegada de las herramientas de publicacién sencillas al alcance de cualquiera
cambié la naturaleza de la red, y se convirtié en uno de los grandes detonantes de los

cambios®.

3 DANS, Enrique (2010). Todo va a cambiar: Tecnologia y evolucion: adaptarse o desaparecer. Barcelona:

Ediciones Deusto S.A. p. 92.

% Napster fue un servicio de distribucién de archivos de miisica (en formato MP3), la primera gran
red P2P de intercambio creado por Shawn Fanning en 1999. Fuente: WIKIPEDIA, Colaboradores de (2012).
Napster [en linea] Wikipedia [ref. 30 agosto, 2012] Disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/Napster

% BitTorrent es un protocolo disefiado para el intercambio de archivos peer-to-peer en Internet. El

programador Bram Cohen disefi6 el protocolo en abril de 2001 y publicé su primera implementacion el 2 de
julio de 2001. Fuente: WIKIPEDIA, Colaboradores de (2012). Bittorrent [en linea] Wikipedia [ref. 30
agosto, 2012] Disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/Bittorrent

60 P2P es unared de computadorasen la que todos o algunos aspectos funcionan
sin clientes ni servidores fijos, sino una serie de nodos que se comportan como iguales entre si. Fuente:
WIKIPEDIA, Colaboradores de (2012). Peer-to-peer [en linea] Wikipedia [ref. 30 agosto, 2012] Disponible

en: http://es.wikipedia.org/wiki/Peer-to-peer
2 DANS, Enrique (2010). Op. cit. p. 92.
DANS, Enrique (2010). Op. cit. p. 93.
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Al mismo tiempo que esto ocurria y que brotaban miles de voces
aterrorizadas por el posible colapso de la web, surgia la primera Red Social
conocida como tal, Friendster. “La idea era reunir en una base de datos accesible
en Internet todos los contactos de una persona, de manera que pudiera recurrir a
6455

ella para mantenerlos actualizados, interactuar o enviarse mensajes de todo tipo

dice el autor.

En los afios sucesivos se crearon varios de los proyectos mds famosos de la
actualidad: Hi5, Linkedin, MySpace, Facebook, etc. El conjunto general de las
redes sociales tuvo una progresion positiva creandose incluso su propia fiebre del
oro entre adquisiciones y participaciones de unos y de otros. Pero el boom
verdaderamente social no ocurrié hasta 2007, cuando Mark Zuckerberg65 hizo
publica la plataforma de aplicaciones disefiada para que los desarrolladores

pudieran colgar las creaciones que les viniera en gana.

Una vez maés la estricta vision tedrica de tintes comerciales no entendia por
y para qué podrian servir todas esas miles de aplicaciones de las que se habia
colmado la Red, en muchas ocasiones de caracter banal. Pero como explica Dans
“Facebook habia descubierto un axioma fundamental en las redes sociales: para
provocar y favorecer el uso de una red social, habia que provocar y favorecer las

. . . 166
circunstancias que creaban contexto en esa red social” .

Y asi es como Facebook se llen6 de aplicaciones y lo que es mas
importante, de personas. De Mayo de 2007, que se hace publica la plataforma, a
Diciembre de ese mismo afo, en siete meses, el incremento fue de unos cuarenta y
cinco millones de usuarios, llegando en Septiembre de 2010 a los quinientos

millones.

Para remarcar el mérito de este triunfo, se exponen a continuacién los

datos que recoge Erik Qualman en su libro Socialnomics y en un video:

% DANS, Enrique (2010). Op. cit. p. 94.
%5 Creador de Facebook.

% DANS, Enrique (2010). Op. cit. p. 96.
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Anos que se tard6 en alcanzar los cincuenta millones de usuarios:

-Radio: 38afios > TV: 13 afios > Internet: 4 afios > Ipod: 3 afios

. . 679’
-Facebook: 100 millones de usuarios en menos de 9 meses

Hoy por hoy el efecto Facebook sigue vigente aunque parece haberse
consolidado como red, dejando paso en el ascenso a otras plataformas como
Twitter. Pero antes de sacar a relucir esos datos hay que destacar una de las redes

mads importantes del mundo audiovisual: Youtube.

A lo largo de todo el repaso contextual que se ha hecho, se ha dejado
constancia de la preocupacion existente al final del siglo XX sobre el futuro de la
television. Una inquietud amplificada por las posibilidades de interactuar y
compartir informacion que el espectador adquiria con la nueva Red. Pues bien,
cualquier sospecha o conjetura del pasado no se acercd remotamente al presente
que tenemos con Youtube, ya que como escribe Enrique Dans es “el mayor
repositorio de contenidos en video del mundo, la auténtica ‘Biblioteca de

Alejandria del video™®®”

. 'Y esta disponible aqui y ahora, alli y mafiana, o ayer.
Accesible a la hora a convenir para cualquiera con la oportunidad de conectarse a
la Internet. Para todos los gustos y para todas las edades. La autentica revolucion

en cuanto a modificacion en habitos de consumo audiovisual se refiere.

Dolors Reig en su libro Socionomia ;Vas a perderte la revolucion social?

Apunta:

Asi como cualquier tecnologia surge de lo social, también cambia en cierto
modo la sociedad que la crea. El individuo conectado no es el mismo gracias a la web, y

fendmenos como la sociedad del especticulo van evolucionando, afortunadamente, hacia

sociedades de la participacién mucho mas adaptadas a las posibilidades actuales®.

% QUALMAN, Erik (2009) Socialnomics. Chichester: John Wiley & Sons Ltd. Citado por:
SOCIALNOMICS09 (2010), Socialnomics la revolucion del os medios sociales [video en linea] Youtube
[ref. 31 agosto, 2012] Disponible en: http://www.youtube.com/watch?v=yYNhlAdv{F8&feature=plcp

% DANS, Enrique (2010). Op. cit. p. 98.
% HERNANDEZ REIG, Dolors (2012). Op. cit., p. 16.
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Trasladando esta reflexion al tema que nos atafie, o la televisién se adapta
al mundo social y web que vivimos, o las redes sociales y la web social podrian
resultar unos verdugos tremendamente certeros. Veamos una infografia muy

explicativa sobre la evolucidn y actual estado de las redes sociales extraida del

informe ptiblico de resultados del Observatorio de redes sociales, IV oleada’:

=L a sociabilidad y la
comunicacion
emergen como los

motores de

gefi Internet, reconfigurando
otros usos (mensajeria,
email,..)

=Convivencia de multiples
redes y plataformas:
Messenger, Facebook,
Tuenti, MySpace...

crecimiento de las

mismas

=La conexion a RRSS a
través de movil: una
tendencia de los mas
avanzados

=Una evolucion cualitativa: de
la convivencia a la
concentracion de lo social y
la apertura los contenidos.

=Facebook es “la red”

=Tuenti y Twitter se
consolidan en sus respectivos
territorios

=Favorece una aceleracién
y extension de los puntos
de contacto con mis
iguales.

=El movil “se calienta”
emocionalmente y las redes
reconfiguran algunas de sus
pautas de uso.

=|_a oferta se amplia y madura, el
usuario se sofistica.

=La ansiedad generada por la
“obligacion” de estar y mantener el
contacto, la privacidad, la exposicion. ..

=__.da paso a la gestion activa. El
usuano madura con el mercado y
comienza a resolver su presencia
online: organizando redes, contactos y|
usos. Se reduce la ansiedad.

= Twitter aparece como el nuevo hype.

=El acceso en movilidad supone su
potencial utilizacion en cualquier
momento, incrementando su
protagonismo en la cotidianeidad

Figura 6. Panoramica de la evolucién de las redes sociales’".

: 72 e .z .
Observemos algunas cifras’” mds sobre la penetracion de las redes sociales

en la sociedad espafiola:
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Figura 7. Penetracion de las redes sociales.

" THE COCKTAIL ANALYSIS (2012). Op. cit., p. 8.

" Oleada 1: Nov.2008 / Oleada 2: Oct. 2009 / Oleada 3: Nov-Dic.2010 / Oleada 4: Dic.2011

" Ibid, p. 12.
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Hasta el momento, cada afio aumenta el nimero de usuarios que utilizan
redes sociales. Un dato importante de este informe y que da cabida a un anélisis
mads especifico que sirve para contextualizar las redes concretas que nos interesan

en el estudio, dice:

Facebook, gracias a su penetracién practicamente universal, es utilizada por mas
del 85% de los usuarios de cualquier otra red o plataforma. Facebook, dentro del
ecosistema de redes sociales, es el epicentro: de hecho, tener cualquier otra red

/plataforma se asocia a disponer de més presencia en redes que en el caso de Facebook”.

Los datos principales que aporta The Cocktail Analysis sobre Facebook

SOIl74I

85% de internautas usa Facebook

Edad Nuevas Altas Evolucion del uso
¥ ss%
70% tienen mas de 25 afios _150’6 THIZ 290/0 “cada vez lo uso mas”
i 47 DA’ 30.5 . . |[100rpo:rfidcu enel ‘ o ‘
y afios de media altimo afio 55% “mi uso se mantiene igual”

- 67% ‘Seguir la actividad de mis contactos” (con frecuencia) 148 contactos
Uso principal » . _ de media
66% “Comunicacién con los contactos * (con frecuencia)

Relacién con marcas e
Acceso desde el mévil

0, i
65 /(') han tenido contacto con alguna empresa o marca 37%3 al menos una vez al mes

30% a diario

Objetivo de relacionarse con marcas

of .- .
62 /6 (_)bteerdescuetos, promociones, ofertas. .. Acceso desde el ordenador
Marcas mas seguidas 76% ;
i i - . 0 acceden a diario
CocaCola, Movistar, Adidas, Gillete, —
ike- Bu\y\*{ip Base Tiene cuenta y ufiliza Facebook:11
A = [ the cocktail anal

Figura 8. Datos principales sobre Facebook.

7 THE COCKTAIL ANALYSIS (2012). Op. cit., p. 13.
™ THE COCKTAIL ANALYSIS (2012). Op. cit., p. 21.
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Estd claro que el terremoto que ha dado vida al tsunami de las redes
sociales ha sido Facebook. Centrémonos ahora en la otra red objeto de estudio:

Twitter.

Twitter es una de las redes sociales mds consolidadas del mundo. En
nuestro pais, es la tercera red social detrds de Facebook y Tuenti. Se basa en el
microblogging, dejando un espacio de 140 caracteres al usuario para enviar
mensajes. Supone una fuente de informacién extensisima, ademds de una ventana
abierta al voyerismo, pues la dindmica de esta red consiste en seguir (y que te
sigan) las publicaciones de otros contactos. Esta es una razén de peso para
entender el éxito y ascenso de la plataforma. En su obra La Metafisica, Aristételes
dictamina “Homo naturaliter scire desiderat” lo que quiere decir ‘el hombre es
curioso por naturaleza’. Esto se ha demostrado més que nunca con la television y
mds tarde con Internet. A la poblacion (siempre hablando en general), le gusta
consumir informacién. Y ésta tiene que ver con personajes publicos, el interés
aumenta (véase como ejemplo el éxito de la audiencia de Telecinco que basa su
programacién en contenidos, mayoritariamente, de prensa rosa, cotilleo y
rumorologia). Es por ello que muchos personajes publicos de todo el mundo han
ocupado esta red social usandola como escaparate. Una exposicion gratificante ya
que a diferencia para con otros medios, ellos mismos controlan el mensaje que
envian. Pueden hablar, desmentir y crear un vinculo con sus seguidores, sin mas
intermediario que una pantalla. Este despliegue de famosos, lideres de opinién y
medios (estos dltimos no han querido quedarse atrds) ha generado el actual e
incesante goteo de adeptos. Sobre todo en el caso de los jovenes espaioles que

son la futura audiencia.

El informe publico de resultados del Observatorio de redes sociales, IV

oleada, apunta:
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Twitter ha empezado a llamar la atencién de los usuarios de Tuenti”” gracias a la
presencia de celebrities en esta red y la fuerte presencia en los medios. [...] También se
vive como un espacio donde participar de “la actualidad”. Especialmente vinculada a los

programas de television preferidos en el momento de su emisién, un tema de

. . . 76
conversacion muy habitual en estos consumidores

Estas afirmaciones son sustancialmente reveladoras para las cadenas de
television. O deberian serlo. El puiblico juvenil, los nativos digitales del presente,
son ya otra generaciéon de telespectadores. Van a las redes que les permiten
interactuar comentando con otros su programacion favorita. No son una audiencia
pasiva y ven natural que la television les proporcione algo mas que lo sale en el

propio medio.

Veamos los datos principales que aporta The Cocktail Analysis sobre

Twitter:

32% de internautas usa Twitter

* 61% Edad Nuevas Altas Evolucién del uso
56% tienen mas de 25 afios | 95% seha A B e
i i d |
* 39 /0 28,30 afios de media Egﬁ:g%rgoo e

U 53% “Sequir la actividad de mis contactos” (con frecuencia) 18 followers (media)
S50S . ;
40% “Comunicarme con mis contactos” 39 %-*Seguir o leer hashtags” Contactos seguidos 97 (media)

Relacién con marcas

Acceso desde el movil

32% nan tenido contacto con alguna empresa o marca B 2% al menos tnaves al mes

42% a diario

Objetivo de relacionarse con marcas

61“/:) “Porque me parece interesante seguir a esa marca”
= s . @ Acceso desde el ordenador

Marcas mas seguidas 63% acceden a diario
ike, Cocacola, Movistar, Adidas y Apple

Base Tiene cuenta y utiliza Twitter: 4,

Figura 9. Datos principales Twitter.

"5 Tuenti es una red social espafiola, creada en 2006 que cuenta con més de 14 millones de usuarios. Fuente:
WIKIPEDIA, Colaboradores de (2012). Tuenti [en linea] Wikipedia [ref. 30 agosto, 2012] Disponible en:
http://es.wikipedia.org/wiki/Tuenti

® THE COCKTAIL ANALYSIS (2012). Op. cit., p. 19.
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El informe también sefala varias evidencias a tener en cuenta antes de

llevar a cabo el estudio de esta tesina:

Twitter obtiene una elevada visibilidad en los medios, incluso presentdndose
como una medida del “estado de opinién” del publico internauta (y, a veces, del pafs) [...]
Se detecta sobre Twitter una carga emocional mds intensa y positiva que sobre ninguna
otra red. Los usuarios hablan sobre lo que pasa en esta red social, que en si misma se ha
convertido en un objeto conversacional. Invita a participar e involucrarse, estd viva, es

dindmica [...] Espacio donde la voz del usuario puede ser escuchada [...] Se tiene la

. . . . . 77
impresion de que hay y se reciben mensajes relevantes, con impacto .

Con todos estos argumentos podemos afirmar que Twitter es una red muy

importante para la television.

(Se habrdn dado cuenta de ello las principales cadenas privadas de este
pais? ;Estan presentes en las redes donde se concentra mds gente, Facebook,

Tuenti’® y Twitter?

La respuesta es si. A excepcion de La Sexta en Tuenti, todas tienen una
cuenta abierta en estas tres redes. Parece que las cadenas objeto de estudio estan al
corriente de la importancia que tiene para ellas estar presentes en las redes, pero
,como estdn utilizdndolas? ;cudl es su discurso en las redes? ;las usan como
muestrario de lo que pasa en television o su presencia alli aporta algo mas? ;crean
conversacion y participan de ella o s6lo dejan mensajes para que el publico
responda? ;y hacen caso de lo que su audiencia les trasmite a través de ellas? ;las
utilizan en su programacién para crear contenidos o sélo las introducen en las

pantallas para aumentar su nimero de seguidores?

" THE COCKTAIL ANALYSIS (2012). Op. cit., pp. 32-33.

8 Tuenti, a pesar de ser una red espafiola con un éxito reconocido (y por ello se le hace referencia), no es
objeto de estudio en este andlisis por ser considerada “la red preludio”. Los datos demuestran que suele ser la
primera red con la que tienen, o han tenido contacto, las primeras generaciones nativas espafiolas. El 58% de
los usuarios es menor de 25 afios y la evolucién de uso va a menos. Fuente: THE COCKTAIL ANALYSIS
(2012).
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Resumiendo, los medios, histéricamente, han supuesto un arma poderosa
de control del pueblo. La televisién ha ejercido “en la sombra” esa potestad,
practicamente desde su creacion. Con la aparicion de Internet empieza la
revolucion del pueblo. Se abre la via de escape por la que los ciudadanos vuelven
a “tomar el control” de sus propias vidas. Pueden, y de hecho lo hacen, buscar y
consumir informacién cudndo, dénde, como, y con quién ellos quieran. Las reglas
establecidas en la comunicacién de masas ya no son normas. Con la evolucion de
las tecnologias cada vez disponemos de mds aparatos que nos ofrecen la
accesibilidad al medio acaparador de medios, y ademds la conexion ya no tiene

nada que ver con estar enchufado a cables. Existe la movilidad.

En este marco, se afirma que el pueblo estd retomando para si el poder de
la informacién. En este momento acudimos a las plataformas (redes sociales,
blogs, foros...) que retinen a personas como nosotros buscando opiniones y
experiencias que nos asesoren a la hora de comprar/consumir. Sin darse apenas
cuenta, la poblacion le estd ganando terreno a la television, le estd despojando de
su influencia. La gente (hablando siempre de forma general) ya no se cree a pies

juntillas el discurso televisivo. Se ha perdido la confianza.

Esta es la gran amenaza para la television. Sin confianza ni influencia los
espectadores no se dejan llevar, y entonces, ;cOmo van a conseguir inversiones
publicitarias? ;Cudl va a ser su modelo de negocio? Si los consumidores
contindan marchidndose a Internet para informarse sobre lo que quieren o no
quieren consumir... ;Cémo puede sobrevivir el negocio postindustrial? La
publicidad ird alld donde esté el comprador, y al fin y al cabo, la television

privada vive de la publicidad”.

En este embrollo de reflexiones estd el quid de la cuestién. Las redes
sociales son la méxima expresion de la nueva congregacién de personas. Son las
nuevas plazas del pueblo y alli se habla y se establecen relaciones de confianza e

influencia sobre todos los temas posibles. También sobre las marcas, productos,

™ De hecho ya estd ocurriendo, en 2011 los ingresos publicitarios cayeron un 10,1%. Fuente: CMT (2012).
Informe econdmico sectorial. [documento pdf-en linea] Barcelona [ref. 30 agosto, 2012] Disponible en:
http://informecmt.cmt.es/docs/Informe%?20economico%20sectorial/Informe%20Economico%20Sectorial %20

CMT%202011.pdf
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servicios... Y el futuro pinta mal, porque es de las nuevas generaciones, de los
nativos digitales. De los que viven conectados. De los que menos ven la television

y mds usan Internet.

Asi lo demuestran los estudios y tendencias en los resultados de audiencia

general de medios™:

35.058

TELEVISION

Por sexo Por edad Por clase social

1,9

—— 8.4 643 —_10'5 9 16,,&_— & .____1_4,3
17.626 54.5 e S
= 25,2
7% : o7

46,

e

INTERMET

(6 Hombre Alta \

3 14 a19 afios —1

(] Mujer Bl 20a 24 anos Bl Media alta
1 25a 34 anos 1 Media media
1 35a 44 aiios [ Mediabaja
[ 45 a 54 anos Il Baja
[ 55a64afos
3 65y mas afios

\_ 9 AIMC - Fuente: EGM

Figura 10. Comparativa de perfiles de espectadores y usuarios de internet.

Teniendo en cuenta la situacidn, los argumentos propuestos hasta el
momento, y fijindonos en la continua presencia y alusiéon que se hace en
television (en los programas mds especificamente), sobre las redes sociales, es de
suponer que estdn utilizdndolas como canal de captacion, interaccion y
fidelizaciéon de las audiencias del futuro (y también del presente). Pues alli es
donde estdn sus proximos espectadores/consumidores. Justo ahi es donde la
generacion nativa busca a sus lideres de opinién, donde deposita su confianza,

donde se deja influenciar.

80 AIMC (2012), Resumen. Op. cit., p. 5.
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Su representacion en la redes puede considerarse entonces como una nueva
linea o estrategia de negocio. Una maniobra que nos afecta a todos y de la que

ahora mds que nunca podemos y debemos hacernos conscientes.

Es evidente que hay una investigacion que hacer al respecto.
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CAPITULO 3. MATERIAL Y METODOS

Para llevar a cabo una iniciativa de estas caracteristicas es necesario
cumplir una serie de requisitos y pasos previos. Una vez detectado el tema del
trabajo y formulada la hipdtesis precisa para comenzar el proyecto, todo estudioso

debe plantearse el disefo de la investigacion.

Expreso J. Basse:

El objetivo de este documento de instruccidén es la normalizacién de los
procedimientos para concluir y evaluar un disefio de investigacién; por lo mismo, acordar
qué decimos cuando nos referimos al disefio, nos ayuda a reflexionar sobre el proceso de
investigacion, al clarificar en etapas prescritas el modo en que pretendemos abordar un
tema, obtener informacién y finalmente a través de la recoleccion de los datos en relacién

) co: 81
a un area tematica” .

Segun Francisco Alvira el “disefio de investigacion se define como el plan

global de investigacién que [...] intenta dar de una manera clara y no ambigua

. 2
respuestas a las preguntas planteadas en la misma®*”’

En cualquiera de los casos, se manifiesta la necesidad intrinseca de los
trabajos con perfil cientifico, de crear una estrategia de accion anterior a la puesta
en marcha en si misma. Para confeccionar esta memoria se han seguido los

siguientes ciclos, aunque la estructuracion formal y final de la tesina sea otra:
1) Anteproyecto
e Busqueda del titulo
¢ Introduccion

e Planteamiento del problema

81 BASSE, J. (1999). El disefio de la investigacién como significante: exploraciones sobre el sentido. En:

Revista bibliogrdfica de geografia y ciencias sociales. N° 148, Marzo.

82 GARCIA FERRANDO, M.; IBANEZ. J.; ALVIRA. F. (1996). El andlisis de la realidad social: Métodos y

técnicas de investigacion. 1era reimpresion, 2da edicién. Madrid: Alianza Universidad Textos. pp. 87-109
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e Objetivos

e Exploracion de bibliografia
2) Preproduccion de la investigacion

® Hipdtesis

® Marco tedrico

® Metodologia
3) Produccién del estudio

e Recoleccion de datos

® Andlisis e interpretacion

e Conclusiones

® Bibliografia

Se despliegan a continuacién aquellos aspectos relevantes para la

investigacion, en cuanto a material y método se refiere.

3.1. Marco tedrico

El presente proyecto pretende conocer cédmo es la relacién entre las
principales cadenas privadas televisivas espaiolas, a través de las redes sociales,

para con su audiencia (2012).

En primer lugar conviene aclarar que este andlisis se centra dentro del
campo de estudio de la comunicacion y de las ciencias sociales. Y su finalidad
principal es aproximarse a la realidad para conocer la nueva relacién

comunicacional que se estd produciendo entre el medio television y la audiencia.

En el libro Comunicacion para principiantes se explica que dentro de este

campo:
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En general, las preocupaciones estdn centradas en problemas mds amplios. Por
ejemplo, el funcionamiento social, el poder, el conocimiento, la politica, la democracia, la
economia, las tecnologias, las psiquis... El fendmeno de la comunicacién puede encararse
desde distintos enfoques. [...] Estos enfoques deben remitir a los contextos sociales en

. . ., PP 3
que tiene lugar la comunicacién, y a su desarrollo histérico™.

Ademas dentro de una seccidn de este texto denominada La comunicacion
en accion 'y que recoge a la perfeccion la idea de lo que se pretende investigar en

este estudio, declaran:

Estudiar el fendmeno comunicacional implica considerar la forma en que se
estructuran, producen y recepcionan los diferentes tipos de mensajes. También se puede
centrar en el estudio de las ideas y valores que circulan a través de los medios, y las

. - £ 84
relaciones de poder que se vehiculizan a través de ellos™ .

Pues bien, este es el marco tedrico en el que se va a desarrollar la presente

tesina.

Para asumir esta investigacion resulta necesario poner en marcha una
maniobra tedrica integradora. Si lo que se procura es vislumbrar el caricter de la
relacion que las cadenas privadas televisivas espafiolas han generado, a través de
las redes, con su audiencia... resulta obligatorio diseccionar dicha relacién desde
varios puntos de vista. Este proyecto no puede abordarse desde una perspectiva

fija, pues son diversos los aspectos que incitan a la revision.

Es interesante destapar la aportacién que hacen los objetos de estudio (las
cadenas) en la relacidon, para revelar si utilizan las redes sociales como
herramienta trampolin hacia la television interactiva, y por tanto se estdn
adaptando al entorno social, o como un nuevo canal con el que prorrogar su

modelo de negocio comercial. Por ello, se propone afrontar el asunto desde tres

83 SCHNAIDER, Romina; ZAROWSKY, Mariano; LLAMAZARES, Zalil (2004). Op. cit., p.4.

8 Loc. cit.
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marcos tedricos diversos, aprovechando las fortalezas que pueden aportar cada

uno de ellos a las distintas fases de la investigacion.

Como técnica de referencia este estudio va a apostar por el método
hipotético deductivo. Pero para completar y redondear el escenario de la
indagacion, se plantea hacer uso de tres lineas de investigacion paralelas con las
que se pretenden obtener los datos y resultados necesarios para llegar a las

conclusiones, verificando o refutando la hipdtesis inicial.

3.2. Metodologia

Como se ha expuesto anteriormente, esta labor estd disefiada en tres fases.
Sin embargo, dadas las caracteristicas y dimensiones de una de las lineas de
investigacion que se van a desplegar a continuacién, y dadas las propias
particularidades del trabajo en si mismo, el examen que se plantea en la via B de
estudio, no se va a llevar a cabo. Pero, sin duda, queda pendiente para completarlo

en el futuro.

Senalado esto, se procede a presentar la metodologia que se ha concebido

para este caso.

En primer lugar, se ha concretado que el método que va a dirigir el camino
del estudio es el hipotético-deductivo. Sobre él ha germinado la hipdtesis,

florecera la investigacion y se maduraran las conclusiones.

El método hipotético-deductivo tiene varios pasos esenciales: observacion del fendémeno a
estudiar, creacion de una hipétesis para explicar dicho fenémeno, deduccién de consecuencias o
proposiciones mds elementales que la propia hipdtesis, y verificacion o comprobacién de la verdad

de los enunciados deducidos compardndolos con la experiencia. Este método obliga al cientifico a
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combinar la reflexién racional o momento racional (la formacién de hipdtesis y la deduccién) con

la observacién de la realidad o momento empirico (la observacion y la verificacién)™.

En el capitulo anterior se ha profundizado extensamente en el tema y en
los argumentos y pensamientos que han derivado en la hipdtesis que da inicio a
este informe. Pero para comprender mejor las lineas de investigacion y la
seleccidn del propio método, es justificable proyectar nuevamente el enunciado de

la misma:

Las principales cadenas televisivas espaifiolas utilizan las redes sociales
como un canal con el que prorrogar su modelo de negocio comercial, para atraer
mds audiencia a su modelo convencional, mds que como una herramienta para

evolucionar hacia la television interactiva.

Para validar o refutar esta hipétesis dentro del método que se ha
seleccionado, se han formulado tres lineas de exploracién que se valen de técnicas
normalmente adscritas a otros métodos cientificos. Pero que, en su conjunto, van a

ayudar a que se construyan las deliberaciones finales sobre una base sélida.

La primera consiste en averiguar cudl es el nivel de penetracion de las
cadenas en las redes. Para ello se hara servir dos de las caracteristicas del método

empirico: la observacion cientifica y la estadistica.

A través de un simple sondeo se dard respuesta (gracias a la primera de las
cualidades, la observacion) a las preguntas necesarias para contrastar y conocer en
qué porcentaje (gracias a la segunda, la estadistica) estd presente cada una de las

cadenas en comparacion con las otras.
Las cuestiones que se van a plantear son las siguientes:

1. (Tiene cada cadena cuenta en las redes propuestas?

8 GODFREY-SMITH, Peter (2003) Theory and Reality: An Introduction to the Philosophy of Science.
Londres: Universtiy of Chicago press. Citado y traducido por: WIKIPEDIA, Colaboradores de (2012).
Método  hipotético-deductivo [en linea] Wikipedia [ref. 30 agosto, 2012] Disponible en:
http://es.wikipedia.org/wiki/Argumento_hipot%C3%A9tico-deductivo [Fecha de consulta: 30/08/2012]
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2. (Son todas ellas cuentas activas?

. 6
3. (Tienen cuenta en las redes propuestas cada uno de los progralmas8

fijos de la parrilla que se han planteado en este estudio?

4. (Estan las cuentas de estos programas activas?

En segunda instancia se busca analizar el nivel de calidad que las empresas
aportan en la relacion. Es por tanto una via de andlisis cualitativo. No obstante,
dentro de ésta, se propone abrir una ruta que afronte en modo descriptivo, un
fragmento de la relacidon. Se trata de medir el aspecto cuantitativo de las
publicaciones, pudiendo delinear y comparar la capacidad de dinamizacion de las

comunidades entre las cadenas.

Mediante la técnica de la observacién se recoge la informacién que arroja
cada una de éstas dentro de la relacion que han establecido en las redes para con

su audiencia.

El siguiente movimiento del investigador pasa por la interpretacién de los
datos. En el dmbito cualitativo hay que comprender éstos no como informacion

numérica sino como mensajes repletos de significados y significantes.
Dentro de esta vertiente se pretende hacer hincapié en tres aspectos:

El primero se refiere al lenguaje. Poniendo énfasis en la forma de
transmitir los mensajes. Se entiende pues que el estudio debe cobrar aqui una

perspectiva interpretativa de la semidtica que se usa en el lenguaje.

Para llevar a cabo esta parte del andlisis se somete a escrutinio la
publicacién que mayor éxito (es decir, la que mayor participacién por parte de la
audiencia posea) por dia, hayan tenido las cadenas en Facebook durante el tiempo
que se establezca. Y en consecuencia se examinard el tuit (si lo hubiere) que
comunique el mismo contenido informacional, pudiendo comparar si hay una

transformacion del mensaje/lenguaje segin la red que se utiliza.

8 En el capitulo Resultados y discusién se especificardn cudles son dichos programas.
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Conjuntamente convendria observar la semdntica de los enunciados asi

como la funcién apelativa que maneja cada cadena en dichas publicaciones.

El segundo aspecto que se mencionaba responde al contenido de las
aportaciones. Es decir, ;son las publicaciones una repeticion de lo que se
transmite a través de la television o generan nuevos materiales para Internet? Y en
este sentido, jexplotan los contenidos de algin programa en concreto para llenar

sus muros de publicaciones o son plurales y representan la totalidad de su parrilla?

Para hallar 1a solucién a estas cuestiones se tiene que utilizar la técnica de
la observacion para posteriormente realizar un andlisis critico que transforme los

datos en informacion.

En tercer lugar, dentro de esta linea que se plantea pero que no se va a
poder llevar a cabo al completo en este proyecto, pensamos que seria preciso
incluir un andlisis cuantitativo que dé solucién a la siguiente incégnita: ;Cudntas

publicaciones hacen al dia? ;Existe algin patrén?

El dltimo segmento de investigacidén persigue mostrar si existe la intencién
por parte de las empresas de darle valor a las aportaciones que hacen los usuarios.
Como la intencién es un concepto abstracto que no puede medirse por si mismo,

se va a utilizar como concepto “orientador”. Blumer lo explica asi:

Mientras que los conceptos definitivos indican lo que se debe observar, los
conceptos orientadores sirven como guia para acercarse a la realidad empirica [...], en
una relacién con esta realidad que permite comprobar, completar y enriquecer las

propuestas sobre la misma gracias a los datos empiricos®’.

Es decir, si el propédsito de las cadenas fuera mantener una relacién
verdaderamente interactiva (y de calidad), deberia ser efectiva la posibilidad de
réplica, reciprocidad y conversacidén por ambas partes. Asi pues se va a medir este

hecho dentro del tiempo de investigacion establecido en esta fase (el mes de

87 BLUMER, Herbert (1969). Symbolic interactionism: perspective and methods. New Jersey: Prentince-Hall,
inc. Citado por: CORBETTA, P. (2007). Metodologia y técnicas de investigacion social. Edicién revisada.
Madrid: McGraw-Hill Interamericana de Espaia. p. 44.
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Julio), entendiendo la ejecucion y uso de esta posibilidad como un factor positivo

y la opcidn contraria como uno negativo.

Lo que se pretende consultar es si las cadenas responden a las

interacciones de la audiencia en las redes.

A continuacién se esquematiza el proceso de forma bdsica para que sea
mas claro y se deja a disposicion un croquis mas desarrollado en la seccién de

aIleX08882

METODO HIPOTETICO-DEDUCTIVO

2 . 7
3 LINEAS DE INVESTIGACION

| ' |
SRR

Nivel de penetracion de | | Nivel de calidad que las Nivel de interactividad

las cadenas en las redes empresas aportan a la que proporcionan las
relacién cadenas
Andlisis Andlisis descriptivo

k Método empirico / @alitativo/cuantitati\y k

Figura 11. Esquema resumen de las lineas de investigacion.

Recapitulando, y para dejar clara constancia de lo que si se va a abordar en

este proyecto, apuntamos:
1. Linea A al completo.
2. Linea B, solo la parte de andlisis cuantitativo.
3. Linea C al completo.

Con los resultados que se obtengan tras el proceso descrito, se reanudara el
método hipotético-deductivo donde se combina la reflexion racional con los datos

extraidos de la realidad, para alcanzar las conclusiones pertinentes y asi demostrar

8 Anexo 1: Esquema del método
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y descifrar, lo més objetivamente posible, como es la relacién actual entre las
principales cadenas privadas televisivas espafiolas, a través de las redes sociales,

para con su audiencia (2012).

3.3 Materiales

En este subapartado se va especificar cudles son los objetos de estudio y
qué materiales y/o herramientas han sido precisas para poder llevar a término la

tesina.

En primer lugar debe asumirse que el blanco principal de este andlisis son
las principales cadenas generalistas privadas de la television espafiola. Por ellas

entendemos: Antena 3, Cuatro, Telecinco y La Sexta.

Con la implantacién en Espafia de la Television Digital Terrestre, estas
cadenas aprovecharon la oportunidad de ofertar otros canales secundarios de
caricter especifico y temético®, donde se producen iniciativas muy interesantes
que relacionan a la audiencia con la cadena por medio de las redes. Pero dada la
extension mas o menos cerrada de este tipo de trabajos, es imposible ampliar la
investigacion a ese nivel de profundidad. Por tanto, se deja constancia de la
existencia de esta brecha abierta que completaria esta primera incursién

investigadora.

Siguiendo con el objeto de estudio, aprovechamos este territorio para

explicar y justificar la decision de apartar del trabajo a las cadenas publicas.

La diferencia clave estd en su esencia. Estas tienen por norma y ley otros
objetivos, que difieren de los instintos puramente comerciales de las privadas. Y a

pesar de que, el hecho de ser por y para el pueblo es una razén de peso para que se

% Antena 3: Neox, Nova, Nitro, Antena 3 Internacional. Telecinco y Cuatro pertenecen a Mediaset por lo que
comparten las cadenas secundarias que son: Factorfa de ficcidn, Divinity, Energy, La siete y Boing. La Sexta:

Xplora y La Sexta3.
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propicie una relacion intensa entre ellas y su publico, el punto de vista que se
desea abordar pretende analizar la relacion como parte del negocio
televisivo/empresarial. Cosa que no debe suceder, o no ocurre, con las publicas.

Al menos tedricamente.

Dejamos entonces pendiente otra posibilidad. La de realizar un informe
sobre la relacién que tienen estas cadenas publicas con su audiencia a través de las
redes. Si esto aconteciera, podria entonces contrastarse con el actual proyecto,
componiendo asi un mapa de la tendencia general en las televisiones espafiolas
con respecto a la correspondencia con su audiencia y con la inmersion, vida y

evolucion en Internet de dicho medio.

Pero volvamos nuevamente al foco del examen. Para interpretar
correctamente la relaciéon entre los tres actores (cadenas privadas/redes
sociales/audiencia) desde el punto de vista de los primeros, hay que entender el
papel que pueden jugar las redes sociales. Pues segin qué rol se les conceda, se

configurara un tipo de relacion u otro.
1) Canal o medio
2) Instrumento o herramienta

Para este proyecto existen dos formas bdsicas y positivas90 de entender las
redes. La primera no le otorga un poder mayor que el de la transmisién y contacto.
Aun asi, le saca ventaja al medio televisivo, ya que éste, hasta hace bien poco,
solo acogia una comunicacién lineal. Sin retroalimentacion. Mientras que las
redes son desde su formaciéon una expresion de la convergencia multimedia e

interactividad.

La segunda otorga a las redes un dominio superior. Mds alld del uso
mediador. Se las considera un utensilio en si mismo. Una herramienta al servicio
de todo y de todos. Estdn compuestas por la maxima expresion social. Conectan el

mundo, ideas, personas. Son plataformas multitarea donde residen multitud de

% Se utiliza el término positivo para reafirmar la postura que se adopta, pues también existen corrientes que
denuncian las facetas negativas de las redes sociales (con las que podemos estar mds o menos de acuerdo)

pero que no van a desarrollarse en este momento.
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informaciones. Son el gran detonador de la inteligencia colectiva. A+B= C

elevado a infinito.

En este sentido, es forzoso puntualizar cudles van a ser las redes que
vamos a poner en la diana, ya que existen tantas como gustos o necesidades

puedan imaginarse.

Facebook y Twitter son las elegidas ya que las cifras’ sefialan que son las
redes mds activas y relevantes. Si bien Tuenti es la segunda red en Espaia, se
descarta como objeto de estudio por considerarla una “red preludio”. Va a menos

y los informes apuntan que los internautas migran de ella a las dos anteriores.

La tercera parte de la relacion, la audiencia, no es en este caso el objetivo a

descifrar, pero si se tomard como referencia su actividad y aportacion.
Retomando el enunciado de los materiales.

Se consideraria un tremendo error, como ya se ha justificado en la
introduccién, no poner a disposicién de la investigacion todo tipo de instrumentos

surgidos en la Red a causa, o como consecuencia, de las redes sociales.

Ya que se defienden las bondades de Internet y sus tecnologias, se cree
oportuno y beneficioso, tanto para el proyecto como para el propio investigador,

hacer uso de ellas.

Por consiguiente se van a exponer los tres utensilios que han ayudado a
recoger los datos pertinentes para llevar a cabo la investigacion. Se notara que son
herramientas para extraer informacién de lo que sucede en Twitter. Esto es asi
porque Facebook deja registrado todo lo que pasa en su plataforma de forma
permanente en el tiempo, mientras que Twitter tiene una memoria de registro muy
corta. Por tanto, se ha hecho valer este tipo de aplicaciones para poder crear un
archivo de lo acontecido en Twitter, sin tener la necesidad de estar pendiente

segundo a segundo de lo que ocurre en esta red.

! El 85 % de los internautas usa Facebook, mientras solo el 32 % utiliza Twitter. Pero las nuevas altas del
dltimo aflo en esta red han supuesto un aumento del 55 % Ademas en este estudio afirman que “Facebook es
el referente absoluto de las redes sociales” y que “Twitter se encuentra en un momento de gran relevancia

social”. Fuente: THE COCKTAIL ANALYSIS (2012). Op. cit., pp. 23-32
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Los materiales extra de esta investigacion son por tanto:

3.3.1. Tuitele’

0
k J tult e].e beta Endirecto Audiencias de ayer Programas Sobre Tuitele Paraempresas Blog
mi =1 1

Midiendo la audiencia social de la television

Tuitele monitoriza, mide y analiza en tiempo real la actividad social que se genera alrededor de los programas de television que se emiten
=n Espaiia.

Figura 12. Presentacion Tuitele.

Tuitele monitoriza, mide y analiza en tiempo real la actividad social que se
genera en Twitter alrededor de los programas de televisién que se emiten en Espafia.
Tuitele extrae y almacena los comentarios que los espectadores realizan en Twitter sobre
un programa de television mientras lo ven y los filtra por volumen, por influencia, por
tipologia de usuario, asi como por la naturaleza y contenido de los comentarios, para

. . . . 3
elaborar y comparar las audiencias sociales de cada programa en tiempo real®.

Esta herramienta sirve para medir el share social que generan los
programas de la television espafiola. En este trabajo, hemos notificado que no se
va a analizar como se relaciona el publico con las cadenas a través de las redes.
Por eso esta web supone un valor afiadido sobre el estudio. Conociendo estos
datos se puede esbozar qué cadenas tienen mds accidon y reaccion por parte de la
audiencia. Se puede deducir qué contenidos generan mayor interaccion. Y se

puede entrever qué cadenas conectan mas con el publico que las ve.

No es algo en lo que se vaya profundizar, pero si va a servir para construir

los argumentos finales sobre un razonamiento més s6lido y demostrable.

92 www.tuitele.tv

% TUITELE (20--) ¢ Qué es Tuitele? [en linea] [ref. 30 de agosto de 2012] http://www.tuitele.tv/sobre-tuitele/
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3.3.2. Snapbird™*

dNapBIro

Search beyond Twitter’s history

SEARCH l Someone’s timeline

WHO? I @telecincoes

i‘ FOR |

Figura 13. Interfaz Snapbird.

En esta ocasidn, se presenta una aplicacion que ha permitido recapitular las
publicaciones que hicieron cada una de las cadenas en Twitter, para almacenarlas
y analizarlas en el instante que el investigador lo considerara oportuno. Este tipo
de herramientas son la gran ventaja para los estudios de estas caracteristicas,
porque permiten disminuir considerablemente el tiempo preciso para obtener

datos, pudiendo ocupar ese periodo para otras necesidades de la investigacion.

3.3.3. Showmetrend’”

BhowMeTyend
ShowMeTrend

Your Twitter Trending Topics Database/

Figura 13. Presentacion Showmetrend.

%+ snapbird.org

% www.showmetrend.com
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Por ultimo, este instrumento enmarca el trio de ases. Con esta pigina
podemos conocer la lista de Trending topics de un pais, concretando dia y hora.
Por lo que se puede revisar, dentro del marco de tiempo del estudio, qué cadenas
generaron mds temas del momento en Twitter. Esta informacién sirve para
completar la idea global de éxito o fracaso que surge de la notoriedad que le
prestan o no los usuarios a la programacion/contenidos. Es una aplicacién que
remata las funciones de la primera que hemos exhibido, y que ayudard también a

formular unas conclusiones més acertadas y cercanas a la realidad.
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CAPITULO 4. CASOS DE INTERES

Se estima oportuno y revelador crear este espacio dentro del andlisis que se

esta llevando a cabo.

El motivo es demostrar o hacer mas claro y ejemplificador como es posible
consumar una televisién a un nivel bastante superior de calidad e interaccién con
ejemplos reales. El camino abierto hacia la interaccion entre television y audiencia

a través de las redes.

Para ello se van a exponer varios casos muy concretos y especificos que
han sucedido en nuestra propia television, en algunas de esas cadenas que entran

dentro del objeto de estudio.

En principio no tiene porqué tomarse estas iniciativas como algo que
caracterice a los canales donde se han llevado a cabo pues son, como deciamos,

unas propuestas muy puntuales y aisladas. Casi un experimento podriamos decir.

Pero lo cierto es que el hecho de experimentar en si mismo, puede
considerarse un paso hacia delante en la vereda de la intencién hacia la

interaccion.

Veamos, sin profundizar en exceso, los ejemplos mds significativos.

4.1. #PremiosGoya

Vamos a empezar por todo lo alto, la Gala de los Goya, que este afio, mas

que nunca, fue la gala de Twitter.

Este caso en particular es una muestra de las ganas de intervencion de la

audiencia si se le presta la oportunidad.
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Ya son muchos los programas que utilizan hashtags para direccionar las
acciones de su publico, lo cual demuestra el interés de las cadenas por dirigir a esa

masa deseosa de participar hacia un tnico camino.

El éxito de estas “propuestas impuestas” (hashtags) por parte de las
cadenas, son su apariencia de atajo. Pues todo aquel que quiera comentar (que son
muchos) respecto a una programacion concreta, hace uso de esa etiqueta dada sin
tener que pensar o proponer una nueva. Lo que no es ni bueno ni malo, pero que,
como se apuntaba, indica una intencién de reunir las aportaciones del publico para

evitar su dispersion (eso solo como minimo).

En este sentido, la Gala de los Goya, estuvo atenta a la posible demanda de

la audiencia y cre6 su #PremiosGoya.

Seguramente esta necesidad surgi6 ya el afo anterior dado que el acto tuvo
mucha repercusion en Twitter. Esto podria tener su causa en que los participantes

y hasta el propio presentador, estuvieron tuiteando el evento en directo.

Lo sorprendente de esta edicidén es que se generd tal actividad en Twitter
que ademads del inamovible #PremiosGoya se mantuvieron al menos dos hashtags
mas (que iban evolucionando segun lo que ocurria en la propia gala) dentro de los
temas del momento en Espaia durante todo el acto. Pero no solo eso, durante al
menos 17 minutos’® estuvimos presentes en seis de los diez frending topics

mundiales. Todo un éxito como se puede apreciar.

ﬁum\cnas en Ezpafa - Cambar \ ﬁdenc:as Globales - Camblar \

PRSI THOSO0YA

o Efectios Especaales

Figura 14. Tendencias de Twitter durante la gala de los Goya 2012.

% C. AVENDANO, Tom (2012) ¢La gala de los Goya o la gala de los Twitter? En: El Pais.com. [en linea]
Madrid [ref. 30 de agosto de 2012] Disponible en: http://blogs.elpais.com/tuitologia/2012/02/1a-gala-de-los-

goya-o-la-gala-de-los-twitter.html
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Pero este acontecimiento fue muy especial no solo por lo que se consiguio,
si no porque una vez analizado, se puede entrever como algunos de los
protagonistas eran conscientes de la importancia o del poder de esta red, y cémo
la utilizaron con la sabia intencion de provocar la participacion ciudadana en su
propio beneficio. Pues al fin y al cabo que el publico coloque tu nombre o tu
pelicula en un puesto de relevancia a nivel estatal, o incluso mundial, y de forma

totalmente gratuita, es un escenario impagable para la promocién, por ejemplo.

Asi se entiende que algunas de las peliculas nominadas tuvieran incluso su

propia cuenta en Twitter:

Eva La Pelicula

EVA o

Irene - hitp:iwww. evalapelicula.com /

Figura 15. Cuenta en Twitter de la pelicula Eva.

w

Pero, a pesar del discurso que dio el presidente de la Academia, Enrique
Gonzalez Macho, donde habl6 sobre Internet en estos términos: “No dudamos de
que formara parte esencial de nuestro futuro, pero este futuro todavia no ha

9755

llegado™ ", la realidad parecié otra. Al menos por parte de la propia gente del

gremio y de la audiencia en si misma.

Fue a través de la red donde se creé contexto y valor afladido, superando
las aparentemente infranqueables barreras del protocolo. Se hizo presente el valor
y calor humano que este tipo de ceremonias no terminan de transmitir, y que al fin

y al cabo, es lo que mayor conexién y adhesion genera en el publico.

7 GONZALEZ MACHO, Enrique (2012) Discurso de la presidencia de la academia de las artes y las

ciencias cinematogrdficas de Esparia con motivo de la XXVI edicion de los premios Goya. Madrid.
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Desde Eva Hache, fiel tuitera y presentadora del evento, (que dedicd un
espacio a la red sirviéndose de ella para introducir unos tuits falsos”™ y llenos de
humor en su discurso) hasta Eduardo Noriega o Paco Ledn, contribuyeron a
cargar de valor afadido Twitter, aportando su granito de arena y haciendo que el
publico se sintiera participe de mucho més de lo que ocurria en la pantalla del

televisor.

K' Eduardo Noriega !lF‘n-Ilnm

La gala de Los Gova o la gala de Twitter?
@FilmBayona @sanchezarevalo
twitpic.com/8m691q

\

Figura 16. Tuit de Eduardo Noriega durante la gala de los Goya 2012.

%8 Por ejemplo, uno de estos falsos tuits fue: Fernando Trueba: “Tengo un ojo puesto en los Goya y otro en los

Oscar”
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/Epacn lean W Follow
@pacoleonbarrios

Gova mejor actriz revelacion 111!
pic.twitter.com/iw8FXqdA

Figura 17. Tuit de Paco Leon durante la gala de los Goya 2012.

Y esto fue lo que pasé. Que la audiencia se volcé en la gala pagando con el
bien mds preciado para cualquier empresa, cadena, programa, etc: su opinion, su

punto de vista, su 0jo critico, sus comentarios.

4.2. Twision, Trending Top y La Nube

Twision es el primer ejemplo de television centrado exclusivamente en
Twitter que se conoce a nivel mundial. Al menos podemos estar seguros de que es

el primero en el ambito estatal.

Por desgracia es una iniciativa muerta ya, pero no deja de ser un caso

destacable, interesante e innovador.
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Esta emision televisiva venia producida por Veo7, una cadena bastante

activa y defensora del social media en esa época.

El programa se estrend el 18 de marzo de 2010 y en €l se hablaba de
Twitter, de herramientas alrededor de esta red, se participaba con el publico en

directo a través de la misma, etc.

Twitter era el eje central del programa, comentar la actualidad desde el
punto de vista que transmitia la red. Era una apuesta arriesgada que pocas
televisiones se atreverian a poner en su parrilla. Pero no se puede decir que fuera
un fracaso pues fue justo lo contrario. Dentro de su corta vida fue nombrado en el
MIPTV® de Cannes; fue nominado en los premios de television Rose D or e
incluso fue visto por la propia empresa de Twitter donde parece que gusté mucho

porque hacen mencién al mismo en su blog oficial.

Melchor Miralles y Javier Abrego fueron los presentadores. Este dltimo
después de su primer dia de programa sefialaba en su blog los datos que se habian

recogido y que parecian intuir el éxito de la propuesta:

Audiencia: 1,21 de Share % = muy buen resultado[...]#veo7 fue el hashtag mas utilizado

en Espaiia el dia 18 de Marzo[...]#veo7 fue nimero 5 en el ranking de Twirus en Espaﬁolloo.

e o e e e 1R
' Twirus

. #sufrocomoprecious
. Cuba

. #nowplaying

. bveo7 @

Figura 18. Ranking Twirus..

% Marché International des Programmes de Télévision. MIPTV es la feria internacional sobre financiamiento,

coproduccion, compra y venta de contenido digital y audiovisual a través de todas las plataformas

100 ABREGO, Javier (2010) Primer programa- Twision [en linea] Wordpress [ref. 30 de agosto de 2012]
Disponible en: http://javierabrego.wordpress.com/2010/03/19/primer-programa-twision/
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Es una lastima que con el cambio de direccion de la cadena la emision de
dicho programa no continuara. Pero es bastante probable que éste haya creado

tendencia y base para otros muchos programas que estdn o estaran.

El ejemplo mas claro que bebe de Twision es el nuevo programa de la
Television de Navarra, donde otra vez Javier Abrego estd al mando, en esta
ocasion junto a Maria Sisniega, de un programa llamado Trending Top donde el
publico y las redes son de nuevo el eje fundamental. Esta vez desde la barrera del

humor.

El programa naci6 el pasado 17 de mayo y en septiembre arranca la nueva

temporada, por lo que de momento parece que tiene futuro.

Otro ejemplo, a nivel estatal, de programas de television donde Internet y
sus redes sociales son la esencia, ha sido La nube de La 2 de RTVE. El 12 de
Abril se estren6 de la mano de Toni Garrido y se intentaba entender qué lugar
ocupamos en la era digital y qué teniamos que hacer para subirnos a la nube.
Ademais, de forma totalmente novedosa, una vez concluida la franja horaria de
emision, el programa continuaba por streaming con una version extendida que

solo podia visionarse por la Red.

Esta propuesta fue muy interesante pues cada semana se trataba un tema
distinto tomando como punto de partida o referencia Internet. Se abordaba con
diversos expertos y se presentaron temdticas como el propio futuro de la

television, la politica, el comercio o el ciberactivismo.
Tenia un cardcter innovador, transgresor, cultural y educativo.

Como pasé con Twision, el cambio de direcciéon en la cadena parece
augurar la muerte del programa, pues al menos de momento han prescindido de

los servicios del conductor del mismo.
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4.3. La pecera de Eva y Twittersodios de El Barco

A continuacién se exponen dos casos dignos de mencién ya que son un

claro ejemplo del tan mencionado valor afiadido.

Los productos de ficcion de produccién propia son un terreno muy
propicio para las pruebas ya que, por regla general, si la serie funciona, conlleva

consigo una audiencia fiel que habla y promociona la programacién y la cadena.

Con las redes sociales la posibilidad de que esto ocurra multiplica por un
nimero altisimo el alcance de estos mensajes. De esta manera se entiende que dos
empresas como Telecinco o Antena 3 se hayan permitido el lujo de probar a

incrementar las vivencias de su publico a través de estas redes.

La pecera de Eva es una serie de Telecinco que se estrend el 10 de Enero
de 2010. Al mes siguiente la pasaron a una de las cadenas secundarias en la que
alcanz6 un gran éxito entre la audiencia joven'®'. Desde entonces ha estado
variando de cadenas y de horarios y de frecuencia en la reposicién a causa del

triunfo.

Y estamos seguros de que éste le ha venido dado en parte porque el
personaje protagonista tiene una cuenta abierta en Twitter por donde se comunica
con sus seguidores mientras se desarrollan los capitulos. Es un gran complemento
que funciona dentro del contexto del mismo guién. Una forma mds con la que
captar y fidelizar a ese publico joven que estd enganchado al mévil y las redes,
ofertdndoles algo que jamds antes habia existido, la posibilidad de entrar en el

juego de la ficcidn y participar en €l.

Es resefiable la tdltima actuacién que han llevado a cabo en la pagina de

Facebook:

%" WIKIPEDIA, Colaboradores de (2012). La pecera de Eva [en linea] Wikipedia [ref. 31 agosto, 2012]
Disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/La_pecera_de_Eva
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La pecera de Eva

4 de Septiembre

iHola otra vez, pececilos! iAy, qué bien poder escribiros! éCémo estdis? éMe habéis echado de menos? Yo un montén. No
me he olvidado de vosotr@s aunque haya estado caladita, ja, ja. En todo este tiempo han pasado tantas cosas gue no
sabria por dénde empezar. Pero lo mas importante estd a punto de ocurrir. Este jueves 6 de septiembre, en un captulo de
Fragiles de Telecinco... iCésar se casal La cuestidn es... écon quién? éSerd con alguien que conocéis? Ay, qué nervios... iNo
0s lo perddis!

f
»

Figura 19. Publicacion en Facebook del perfil de La Pecera de Eva.

Si se observa con atencién se puede intuir, incluso sin haber visto la serie,
como estan jugando a trasladar a la audiencia de ésta a otra que se encuentra en
emision. Es claramente un uso estratégico de las redes para mover a segmentos
especificos de su publico hacia otro producto de caracteristicas similares al que
pueden engancharse también. Pero con la ventaja de que el espectador lo vive
como una experiencia innovadora y valiosa. La protagonista principal de su serie
se relaciona con ellos, y en este caso les avisa de que algo relacionado con los

personajes va a suceder en otro espacio, por lo que, l6gicamente acudirdn a la cita.

Sus 150.755 seguidores en Facebook (Septiembre de 2012), sus 6.821
seguidores en Twitter (Septiembre de 2012), el registro de mas de un millén de
descargas de videos de la pdgina web oficial son algunas de las cifras que

corroboran este éxito.

La teleserie El Barco de Antena 3 también llevé a término una estrategia
muy interesante y pionera en cuanto a television social se refiere. A través de los
denominados Twittersodios se ofertaba una experiencia unica y exclusiva a esa
red. Estos episodios via Twitter se producian una hora antes de la emision del
programa, ofreciéndole a los consumidores tramas que complementaban la

72



historia y que no podian hallar de otra forma. También durante toda la semana que
esperaban al préximo capitulo, los personajes de la serie tuiteaban secretos y
pistas que demandaban la participacién de los seguidores para que quedaran

zanjados.

Eduardo Prddanos, que participé activamente en este proyecto, explicaba:

Nunca habriamos podido crear los Twittersodios sin acceder previamente a los
guiones de los capitulos y sin trabajar codo con codo con los guionistas de la serie. S6lo
asi se puede respetar la forma de actuar de cada personaje, los puntos de giro de la
historia y los cambios entre tensién y diversién de cada instante. Para los fans de ‘El
Barco’, el hecho de poder conversar con sus personajes favoritos, participar en sus
aventuras y ser, en cierto modo, parte de la tripulacion les hace sentirse especiales y pasar
de disfrutar de su serie favorita durante un par de horas a la semana a sumergirse en ella

24 horas al dfa los siete dias de la semana'®.

ot ol ranal Furd dapa® o i) Tk e
S BT

p o ] Balias s L oot b st
. e T e

Figura 20. Cronologia de un Twittersodio de EIl Barco.

122 pRADANOS, Eduardo (2011) La “televisién social” ¢Tecnologia o algo mds? [en linea] Genbeta [ref. 19
de agosto de 2012] Disponible en:  http://www.genbetasocialmedia.com/estrategias-social-media/la-

television-social-tecnologia-o-algo-mas-por-eduardo-pradanos
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4.4 El Hormiguero, Salvados y El Intermedio

Por dltimo se van a presentar los procesos mds novedosos que se estdn

promulgando en algunos programas de no ficcion.

El Hormiguero es un viejo conocido para su audiencia y puede que por eso
mismo ya pase desapercibida su aportacion, pero lo cierto es que siempre ha sido
un programa muy activo socialmente hablando. Algunas horas antes a que
empiece el show dan pistas en sus redes sobre lo que va a suceder. También son
propensos a incluir contenido extra en sus tuits, que ademds van vinculados a
Facebook, por lo que con una tnica accién promueven el trafico hacia las dos
redes. Y lo que es mds caracteristico de ellos es su actividad durante la publicidad.
Es una iniciativa muy atractiva para no perder audiencia y para hacer sentir al
espectador que si se va un momento puede perderse algo importante. Igualmente,
todos los colaboradores de EIl Hormiguero tienen una cuenta personal que utilizan

para el programa y que facilita y dirige los comentarios del ptblico.

El Hormiguero ¥ Sequir | L-
El_Hormiguero 10113

C ficial de EL Hormiguero, programa presentade por

418

www.antena3.com/elhormiguero 1.161.944

Figura 21. Perfil en Twitter de El Hormiguero.

El Hormiguero

Hoy viene a divertirse con nosotros la espectacular MICHELLE
JENNER! fb.me/1ewsUxnES

Verfoto 4~ Responder 13 Retwittear % Favorito

Figura 22. Ejemplo de tuit de El Hormiguero.
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Hombre de Negro W Sequir || L~
Pablo Ibdfiez conocido como El Hombre de

Negro. Coordinador de las secciones del

T pod
F

Hormiguera: Arte a o Bestia y Ciencia.

equipanamoredenegroi@dgmail.cam

=]

Figura 23. Ejemplo de tuit de colaborador del programa EI Hormiguero.

Otra muestra de las increibles posibilidades de interaccion entre television
y audiencia que se pueden llegar a obtener gracias a la utilizacion de las redes

como herramienta, se ve plasmado perfectamente a través del programa Salvados.

La Sexta que es una cadena muy revolucionaria en su propia génesis ha

sabido captar la relevancia de las plataformas donde se retne el personal.

De la mano de Jordi Evole, Salvados es un programa provocador en si
mismo y como tal busca conscientemente despertar la lluvia de participaciéon que

la audiencia estd dispuesta a dar.

En ese sentido, dado su caricter politico y social, el programa utiliza con
inteligencia Twitter y le saca partido al uso de hashtags impactantes y
contundentes, obteniendo grandes aportaciones con etiquetas como
#BorrandoaETA o, por ejemplo, consiguiendo a través de un tuit la entrevista con

Alfredo Pérez Rubalcaba, que en ese momento era candidato para las elecciones.

Exponemos una pequefia sucesién de los acontecimientos para que se

comprenda mejor.

En primer lugar, antes del programa Jordi Evole anuncia lo siguiente en su

cuenta:

jordievole Amigos de Salvados: Os pedimos que nos
ayudéis a difundir este hastag #RajoyRubalcabaenSalvados.
o Haz que un hastag se haga realidad!!!

=

b

- -

Figura 24. Ejemplo 1 de tuit de Jordi Evole .
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Pocos minutos después y justo antes de comenzar Salvados divulga lo

siguiente:

-~ politico”. ¥ mientras lo veis podéis ir difundiendo:

_| Jerdievele Y ahora, empieza Salvados! Hoy, "De profesion,
4= 8 #RajoyRubalcabaenSalvados

Figura 25. Ejemplo 2 de tuit de Jordi Evole.

Una vez terminado el programa, generada la expectaciéon y ubicado el
tema, pues la politica era de lo que se habia hablado en el capitulo, Jordi publica

esta bomba:

acepte via twitter esta entrevista tendra un Salvados para €l.

- jordievele Sr. @conRubalcaba @marianorajoy El 1° que
A“' #F{ajmﬁ‘.uball abaenSalvados

Figura 26. Ejemplo 3 de tuit de Jordi Evole.

Ni més ni menos, un reto de “competicion” para los dos candidatos al
puesto de presidentes del gobierno en pleno inicio de campafia electoral, donde
cualquier espacio para “venderse”, y mds en el medio television, resultaba una

oportunidad irrechazable. Asi de rdpida fue la contestacion, primero:

conRubalcaba C ubalcaba
I ] Miedo me da degpues de ver el programa de hoy. Pero sera un
‘ placer aguantarte un rato. ;) RbCb #RajoyRubalcabaenSalvados
hace 13 horas Favorito 13 Retwittear % Responder

Figura 27. Tuit del perfil en Twitter de Rubalcaba.
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Y después:

@ @marianorajoy \
)'i

Gracias (@jordievole por la invitacién. En
estas cosas tampoco conviene improvisar.
Tenemos en cuenta las peticiones de todos

\los medios. -/

Figura 27. Tuit del perfil en Twitter de Mariano Rajoy.

Finalmente, ambos candidatos aprovecharon la oportunidad de acudir a la
cita televisiva que Jordi Evole les habia propuesto a través de la red social en

forma de “competicion” y en Twitter se cred un gran revuelo al respecto.

Para concluir se ha decidido dejar la propuesta de El Intermedio por ser

innovadora en todos los aspectos y probablemente poco apreciada en general.

El Intermedio es un programa de La Sexta, que, remitiéndonos a su web:

Se ha convertido en un referente de la cadena como programa de actualidad y

humor por su manera de abordar las noticias mds importantes que han aparecido en los

. L . . 103
medios de comunicacién y como éstos las han tratado .

Las personas que conozcan este espacio sabrdn que ademds de un lugar
donde informarse es un sitio donde, siempre desde la barrera del humor y la
ironia, se critica y se denuncia la forma en que las distintas cadenas, o los diversos

medios, o los diferentes periodistas, tratan las noticias del dia.

El Intermedio siempre ha sido novedoso a la hora de utilizar las redes en
su programa, sobre todo Twitter, integrando incluso los tuits de celebridades o
famosos tuiteros dentro del contenido del show, pero en Enero de 2012

comenzaron una seccion que rebosaba frescura e interaccion. Es la propuesta mas

"% LA SEXTA (20--) El intermedio [en linea] [ref. 19 de agosto de 2012] Disponible en:

http://www lasexta.com/elintermedio/programa
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innovadora ya que no tiene mds afdn que jugar con su audiencia. No habia una
estrategia clara de captacion del publico, o quizd si, pero en absoluto era
descarada ni llevaba una motivacién aparentemente econémica. Era un espacio
con el que divertirse con el telespectador y usuario. Una verdadera intencion de
hacer participe a la audiencia, de compartir momentos y hacerlos sentir también
suyos a pesar de la distancia de la television. Y era sobre todo y ademads, una

forma de aprovechar el directo con el publico de las redes.

Todo comienza con Dani Mateo, el colaborador que lleva a la mesa las
novedades y curiosidades que encuentra por Internet y las redes sociales. Este
propone en television que su audiencia haga un follow/unfollow al periodista
Hermann Tertsch (24/01/2012), simplemente porque le encantaria poder dar la

noticia de que este periodista ha perdido un montén de followers en Twitter.

Hay que entender estas acciones siempre en clave de humor e ironia, pues
el programa parte siempre desde esa premisa. Aclarado esto, no se quiere decir
que estas cuestiones no puedan afectar o herir en algiin modo a los personajes a

las que van dirigidas.

En cualquier caso, asi es como nace la propuesta que unos dias después se

convertird en seccion del programa: Los estorninos.

El 26 de Enero Dani Mateo avisa a los seguidores del programa que el
proximo dia (27 de Enero) deben abandonar la cuenta de Hermann Tertsch y deja
entrever que quiere continuar moviendo followers de cuenta en cuenta. Tan simple
como esto. El presentador ha comprobado que su audiencia le ha seguido el juego

y quiere prolongar la diversion con ellos.

Es al dia siguiente, 27 de Enero, cuando se produce la primera desbandada
de followers en la red, motivada por esta proposicién indecente del programa. El
resultado es contradictorio, pues habiendo conseguido que miles de personas
comenzaran a seguir al periodista en los dias establecidos, la parte de la travesura
donde habia que abandonar la cuenta de Hermann Tertsch no tiene tanto éxito. Lo
que pretendia ser una noticia de pérdida de followers a causa un reto absurdo, sin

justificacion aparente mds alld de la propia broma o burla, termind por ser un
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incremento de seguidores, ya que no huyeron del nido todos los que primeramente

habian acudido.

Pero dejando la parte negativa del experimento a un lado, supieron ver la
capacidad de captacién e interaccion con los espectadores que se les habia
presentado. Y es entonces, ese mismo dia, cuando bautizan a todos aquellos
seguidores que anidaron en la cuenta de Hermann Tertsch como estorninos, y se
da por tanto, comienzo a una seccién que enviaba y arrebataba followers cada

semana a una cuenta diferente'*,

Las misiones fueron de distinto calibre. Algunas eran simples bromas,
otras en cambio denunciaban situaciones y cobraron un cariz importante, pero
siempre se saltaba en la cuerda floja, pues aunque en muchas ocasiones se hacia
referencia al “juego responsable” (es decir, que desde el programa intentaban que
no se promovieran comentarios con insultos, etc.) se estaba movilizando y
dirigiendo a la audiencia hacia cuentas personales de Twitter, poniendo a los
protagonistas muchas veces en un apuro. Y con la posibilidad patente de poder
causar pequeias crisis respecto al personal branding y reputacion personal de los
personajes, pues veian crecer y a continuacion decrecer considerablemente su

ndmero de seguidores.

La seccidon continué hasta el 26 de abril, dia que anunciaron que los
estorninos habian llegado a su final. La razén por la que concluia esta etapa quedd
velada por un acto pomposo y caracteristico del programa y es que todo se hace
con humor. Por tanto, no podemos aclarar la motivacién real de su cese.
Simplemente hicieron alusién a que esta historia podia resultar agotadora para los
estorninos (es decir, aquellos seguidores del programa que satisfacian sus retos) y
que ellos ya estaban preparados para volar solos. Cabe destacar que dejaron la

posibilidad abierta de volver a convocar a estos seguidores para futuras acciones.

104 Los protagonistas de todos los retos que se llevaron a cabo durante los tres meses de la seccién fueron: el
periodista Hermann Tertchs; el consejero delegado de La Sexta Miguel Contreras; el diputado socialista
Eduardo Madina; el diputado popular Esteban Gonzdlez Pons; los cantantes Andy y Lucas; Dinio Garcfa; el
periodista Carlos Cuesta; el ex presidente de Cantabria Miguel Angel Revilla; el ex guionista del programa El
Intermedio, Adolfo Valor; el periodista deportivo Josep Pedrerol; el futbolista del Real Madrid KaK4; el

c6émico brasilefio Marcos Mion; y por dltimo, el partido politico foro Asturias.

79



En cualquier caso, todo acabd con una justificaciéon un tanto pobre. Pero no

podemos aportar nada mas.

Todos los proyectos anunciados son una muestra categérica de que el
medio televisidn junto a las redes sociales, pueden avivar, y reinventar incluso, la
relacion entre el medio y su audiencia. Ahora solo queda comprobar si las buenas
intenciones que se han sefialado aqui, son una realidad en las relaciones que se

estan llevando a cabo en las redes.
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CAPITULO 5. RESULTADOS Y DISCUSION

A continuacién vamos a analizar los datos que se han obtenido.

En este capitulo se transitardn todas las lineas de investigacion propuestas

y se contrastardn los resultados para cuestionarlos posteriormente.

5.1. Linea de investigacion: A

En el apartado Material y Método se explicé que la presente via de
investigacion versaba sobre el nivel de penetracién de las cadenas en las redes.
Para abordar esta materia se apunt6 la necesidad de dirigir la mirada a través del
método empirico. Mediante la observacion y la estadistica (la extraccion de la
media), se pueden resolver las incOgnitas que en esta seccion se pretenden

alcanzar.

Pero antes de ofrecer las tablas obtenidas, se considera oportuno hacer una
serie de aportaciones previas para que la informacion final sea comprendida

perfecta y completamente.

En primer lugar se recuerda que los objetos de estudio son:

Principales cadenas generalistas privadas Principales redes sociales
espaiiolas
) Antena3

antena3.com

n Cuatro Facebook H
E Telecinco Twitter P |

La Sexta

laSexta

Figura 28. Tabla de objetos de estudio.
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En segundo término resulta de forzosa necesidad rememorar la pequeiia

bateria de preguntas a las que se ha sometido a dichos objetivos:
1. ; Tiene cada cadena cuenta en las redes propuestas?
2. (Son todas ellas cuentas activas?

3. ;Tienen cuenta en las redes propuestas cada uno de los programas fijos

de la parrilla que se han planteado en este estudio?
4. ;Estan las cuentas de estos programas activas?

Aqui conviene detenerse un momento. Las dos ultimas cuestiones deben

ser matizadas y explicadas.

Se debe precisar cudles son esos programas fijos de los que se habla y

también cudles han sido las razones que han llevado a su eleccion.

Al mismo tiempo las respuestas a la pregunta niimero cuatro tendran que
ser puntualizadas en algunas ocasiones, pues sin contexto puede caerse en una

malinterpretacion de los resultados.

En consecuencia, se pormenorizan a continuacion los programas concretos

que se han seleccionado y las motivaciones por las que se han escogido:

e Antena 3: Antena 3 Noticias; Espejo publico; Karlos Arguifiano en
tu cocina; La ruleta de la suerte; Bandolera; El secreto de Puente
Viejo; Ahora Caigo; Atrapa un Mill6én; El Hormiguero 3.0; Avanti;

Equipo de investigacion; Formula 1; Megatrix.

e (uatro: Las mafianas de Cuatro; Noticias Cuatro; Deportes; Frank
de la jungla; La selva en casa; Lo sabe, no lo sabe; Callejeros;

Callejeros Viajeros; Cuarto milenio.

e Telecinco: Informativos Telecinco; El Programa de Ana Rosa;
Mujeres y hombres y viceversa; De buena ley; Sidlvame Diario;
Pasapalabra; Hay una cosa que te quiero decir; Nada es igual;
Sélvame Deluxe; Secretos y mentiras; Qué tiempo tan feliz; El gran

debate; Tu si que vales; Aida.
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e La Sexta: Al rojo vivo; La sexta Noticias; El millonario; El
Intermedio; ;Quién vive ahi?; Bestial; Formula Sexta; Carreteras
secundarias; Bares qué lugares; Vidas an6nimas; Salvados; El club

de la comedia.

Es el momento de explicar el porqué de estos programas y no otros, o
todos. La razén es simple, estudiar la parrilla de programacién al completo es
excesivo para este estudio, las limitaciones del mismo ya se han comentado varias
veces a lo largo del mismo. Ademds, analizarlos todos sin distincién, tampoco
seria una muestra de la realidad al completo, pues hay programas que se emiten
pero no estdn activos en cuanto a realizacion se refiere. Es decir, son reposiciones.
Son programas muertos o parados que por “logica” no estdn activos en las redes.
Una légica cuestionable porque si se siguen emitiendo y la audiencia contintia
interactuando en las cuentas de dichos programas, lo razonable seria atenderles.

Pero sobre esto ya reflexionaremos mas adelante.

En cualquier caso, el procedimiento que se ha impuesto para optar por
unas muestras y no otras, ha sido utilizar estrictamente la parrilla de programacion
de una semana al completo (la primera de Septiembre de 2012, pues aunque el
margen temporal de investigacidn para este trabajo sea Julio, se ha querido esperar
lo maximo dentro de las posibilidades de la tesina para recurrir a la programacion
de la vuelta de la época estival) , fijando como diana base todo aquel programa

emitido entre las ocho de la mafiana y las doce de la medianoche.

Es obligatorio explicar que se han seleccionado solo los programas de
produccién propia y de continuada reposicion. Es decir, la programacién tipo
series de ficcién de origen internacional o nacionales pero sobre los que las
cadenas no tienen nada mdas que los derechos de emision (véase el caso mas
sonado de este verano con el estreno en Antena 3 de la teleserie Pulseras Rojas),
no entran dentro de las condiciones del proyecto porque al no ser un producto

realizado por las empresas, las cuentas en las redes de esta programacién no tiene
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porqué estar, o no estdn dirigidas por los objetos de estudio y por tanto no nos

sirven como objetivo.

Se debe aclarar respecto al horario que éste ha sido adelantado o retrasado,
en cuanto a la hora de inicio o fin de los programas se refiere, dependiendo de la
programacién recurrente de cada cadena. Por ejemplo, Cuatro no comienza con un
programa propio hasta el medio dia. Anteriormente a Las Mafianas de la Cuatro, y
dentro de la franja horaria base establecida, solo se emiten programas fuera de las
caracteristicas de este andlisis. Por lo que el nimero de muestras para esta
empresa era mucho menor. Es por ello que en este caso se optd por introducir en
el estudio El zapping de Surferos, por ejemplo, que es un producto propio que
comienza mdas pronto de la hora acordada, consiguiendo entonces aumentar
ligeramente la representacion de la cadena o igualdndola, en mayor o menor

medida, al examen para con las otras empresas.

Es por esta sucesion de motivos que cadenas como La Sexta o Cuatro, por
ejemplo, tengan un ndmero inferior de programas para estudiar, pues utilizan con

mayor asiduidad una programacion que no interesa para este informe.

Aclarado esto, parece oportuno comenzar a dar respuesta a la encuesta

preparada para esta linea de investigacion.

A continuacion se hace un desglose de las preguntas:
PREGUNTA 1

1. (Tiene cada cadena cuenta en las redes propuestas? Si.

m https://www.facebook.com/antena3

v v D |

i i https://twitter.com/antena3com @antena3com

H https://www.facebook.com/cuatro

[ ] ) |
https://twitter.com/practica_cuatro @practica_cuatro
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ST https://www.facebook.com/tele5 7ref=stream

(

BJ https://twitter.com/telecincoes ~ @telecincoes

f
ST https://www.facebook.com/laSexta

laSexta
DJ https://twitter.com/laSextaTV ~ @laSextaTV

Figura 29. Tabla pregunta 1.

PREGUNTA 2

2. (Son todas ellas cuentas activas? Si.

Si,en
Facebook

5i,en
Facebook

Figura 30. Tabla pregunta 2.

PREGUNTA 3

3. ;Tienen cuenta en las redes propuestas cada uno de los programas fijos
de la parrilla que se han planteado en este estudio? En general, si, pero no en su
totalidad. A continuacién se indica el porcentaje de penetracion por parte de los

programas precedentemente expuestos en las redes marcadas, y se deja a
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. ., 1 . .
disposicién un anexo'® donde se detallan las direcciones web y nombre de

usuario de dichas cuentas.

PREGUNTA I
antena3.com laSexta
3
ara (M @ ™ @R M g N
fRICHI fHICH fRICIN fREE
Porcentaje 100 % 100 % 85,7% | 100 % 100 % 66 %
Figura 31. Tabla pregunta 3.
PREGUNTA 4

4. (Estan las cuentas de los programas activas? Esta cuestiéon no quedara bien

resuelta si no se individualizan los casos concretos que azotan a los objetos de estudio.

Esto se llevard a cabo en el espacio reservado para los anexos'®, atin asi el porcentaje

general de cada cadena se expresa en la siguiente tabla.

-’

©

PREGUNTA
antena3.com I'aseXta
4
o (. ;) ™ e | N & =
fRICGHI fRECH fRlCIH fARE
Porcentaje 92 % 777% | 888% | 857% | 982% | 454 % 36,3 %

Figura 32. Tabla pregunta 4.

105 Anexo: Tablas linea investigacién A.

106 Anexo: Tablas linea investigacién A.
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En definitiva, para ilustrar mejor toda la informacién extraida se procede a

representar todos estos datos en respuestas claras y concisas:

antena3.com

PREGUNTAS
1 Si Si Si Si
2 Si Si Si Si
3 Si Si No No
4 No No No No

Figura 33. Resumen de tablas de preguntas.

1. ; Tiene cada cadena cuenta en las redes propuestas? Si
2. (Son todas ellas cuentas activas? Si

3. ;Tienen cuenta en las redes propuestas cada uno de los programas fijos
de la parrilla que se han planteado en este estudio? Si en Antena 3 y Cuatro. No

todos los programas de Telecinco o La Sexta.

4. ;Estéan las cuentas de estos programas activas? No en todos los casos, en

ninguna de las cadenas.

5.2. Linea de investigacion: B

Esta via de estudio ha quedado planteada para el futuro porque entrar en el
examen del lenguaje, el significado de los mensajes, etc. es un terreno profundo
que no tiene cabida en este trabajo. Pero dentro de ella podemos hacernos cargo

de uno de los tres procesos que se habian sefialado. El andlisis cuantitativo.
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En este sentido la intencion es averiguar cudntas publicaciones hacen al

dia las cadenas y si se rigen por algin patron.

Para recabar esta informacion se ha cometido un recuento de publicaciones
diarias durante el mes de Julio (2012) de todas las cuentas principales de las
cadenas, tanto en Facebook como en Twitter'"’. Para descubrir la existencia de
algin modelo o esquema se ha dividido el mes en sus cuatro semanas. Después se
ha contrastado el nimero de publicaciones entre si, teniendo en cuenta y
comparando los resultados entre los dias (lunes, martes, miércoles...) de las

diferentes semanas.

Se advierte que se ha de tener en cuenta que el primer dia de Julio fue la
final de la Eurocopa 2012 donde participaba, y que de hecho gand, el equipo de la
seleccion espafiola. Se deja constancia de esto porque el deporte es uno de los
temas que mas actividad producen en las redes sociales. Es por esta razon que este
primer dia, e incluso el de después (2 de Julio 2012) el nimero de publicaciones
en algunas cadenas (sobre todo las dos que pertenecen a Mediaset ya que tenian
los derechos de retransmision, Telecinco y Cuatro) se encuentran fuera de lo
comun. El fitbol mueve pasiones pero sobre todo moviliza a la audiencia. Esto no
es algo que desconozcan las empresas. Por ello es usual que ofrezcan mucha
informacién en estas jornadas y con mds motivos si cabe, después de ganar un
encuentro de estas caracteristicas. Saben con seguridad que el piblico va a tener

una buena respuesta.

Hecho el inciso, se lanzan a continuacién las tablas donde podemos hallar

los datos.

197 Anexo: Informaci6n recabada para la linea de investigacién B. Adjunto en DVD.
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A

©

antena3.com laSexta
g
| J 275 149 367 349
&) 418 219 458 413

Figura 34. N° Total de publicaciones en julio de 2012.

Los ntimeros corresponden al mes completo,

del 01/07/2012 al

31/07/2012. Las primeras observaciones que se pueden manifestar son que, en

todos los casos, las cadenas hacen un uso mayor de las cuentas de Twitter. Y

Cuatro parece la empresa que menos se comunica con su audiencia.

e "‘
2012 .
antena3.com laseXta
1* semana 02/07 al 08/07 02/07 al 08/07 02/07 al 08/07 02/07 al 08/07
( l 62 55 100 68
-y
= 94 70 126 99
)
2% semana 09/07 al 15/07 09/07 al 15/07 09/07 al 15/07 09/07 al 15/07
' 57 22 89 72
-y
P 99 30 109 70
39
3% semana 16/07 al 22/07 16/07 al 22/07 16/07 al 22/07 16/07 al 22/07
(_f‘\ 64 21 48 107
-y
86 27 54 139

B

89




4% semana 23/07 al 29/07 23/07 al 29/07 23/07 al 29/07 23/07 al 29/07
{ ' 65 18 65 86
-y
(" 111 23 79 88
13

Figura 35. Desglose del n° de publicaciones por cadena, redes y semanas.

Efectivamente, la tendencia se confirma con el desglose. Todas las
semanas, por poco o por mucho, Twitter resulta una herramienta mds util, o al

menos mds utilizada, por las empresas televisivas.

A partir de ahora se muestran las tablas donde se recoge el nimero de
publicaciones por dia, para poder validar o negar la posibilidad de que las cadenas
sigan una pauta establecida en cuanto a la cantidad de mensajes que lanzan a los

usuarios.

N° DE PUBLICACIONES POR DIA/ POR CADENA/ POR REDES
et (JULIO/2012)

antena3.com

14 | 15

PRIMERA |1 |2 (3 | 4|5 |6 |7 |8 |9 10|11 |12 13

QUINCENA L

f

B

SEGUNDA

QUINCENA |L M| X |J |V |(S| DL M X|J|V| S| D|L|M

f

N4 |20[18|10[13|14| 4|7 |12]39|11]12|13]12]12[11]38

Figura 36. Publicaciones Julio/2012 de Antena 3.

No se puede confirmar que exista un patrén exacto a la hora de hacer
publicaciones en Antena 3. Lo que por otra parte podria ser normal dado que la

intensidad comunicativa depende en gran medida de lo que ocurra. Pero atn asi, si
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tuvieran un esquema minimo fijado en cuanto al nimero de publicaciones se

podria llegar a identificar. No parece el caso.

La media de publicaciones diarias para Antena 3 en Facebook es de: 8, 87

aportaciones al dfa.

La media de publicaciones diarias para Antena 3 en Twitter es de: 13, 4

tuits diarios.

O

N° DE PUBLICACIONES POR DiA/ POR CADENA/ POR REDES

38

(JULIO/2012)
PRIMERA |1 |2 (3 | 4|5 |6 |7 |89 (10|11 |12 13|14 15
QUINCENA | D (L M| X |J |V |S DL M|X|J|V|S|D

SEGUNDA | 16

QUINCENA

17

18

19

20

28

Figura 37. Publicaciones Julio/2012 de Cuatro.

El caso de Cuatro es llamativo por la cantidad de ceros que se pueden

hallar. La directriz més sugerente es que el fin de semana no son activos, o lo son

muy poco, en las redes sociales. En general hacen un uso similar de las dos

plataformas, pero en cualquiera de los casos, son cuentas poco participativas.

Cabe sefialar que Cuatro se fusion6 con Telecinco a finales de 2009, asumiendo

la segunda la mayoria de las acciones (cerca del 80 %). Es por esto que, aun

siendo una cadena generalista, la compaiiia actda como la sombra de Telecinco,

incluso en las redes. Lo cudl podria “justificar” que sus acciones estén mds

descuidadas.
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La media de publicaciones diarias para Cuatro en Facebook es de: 4, 8

aportaciones al dia.

La media de publicaciones diarias para Cuatro en Twitter es de: 7, 06 tuits

diarios.

E N° DE PUBLICACIONES POR DIA/ POR CADENA/ POR REDES
(JULIO/2012)

PRIMERA |1 |2 |3 (4 |5|6 |7 |8 |9 |10|11 |12 13|14 |15
QUINCENA | D (L M| X |J |V |S DL M|X|J|V|S|D
f
-y
1<4
SEGUNDA |16 |17 |18 |19 |20 |21 |22 |23 |24 |25 |26 |27 |28 |29 |30 | 31

85|43 |12 |21 [ 18|19 5 | 8 [23 (19|18 |28 | 8 | 8 | 5

QUINCENA L M | X |J |V (S| DL M| X|J|V S DL M

f

3 I5(11(6 |9 (120 |0 1618 |11 | 7 [10]| 9 | 9 | 1

Figura 38. Publicaciones Julio/2012 de Telecinco.

En Telecinco se percibe una acentuacion de la participacion. En general se
aprecia mayor intensidad comunicacional, aunque también se advierte la decaida
de la misma conforme sucede el fin de semana. A excepcion de los dos primeros
dias, desorbitados por la retransmision del partido anteriormente mencionado, es
la cadena que mayor contribucién informativa hace. Claro que, como también se
aludia precedentemente, esta empresa estd fusionada con Cuatro y por tanto posee
un nimero mayor de programacién y cadenas secundarias que Antena 3 o La
Sexta, por lo que presumiblemente, dispone de muchos mdas contenidos que
exponer. Es decir, que el mérito no es tanto si la diferencia de publicaciones con

las otras empresas no es excesiva. Que no lo es.

Ademéds en esta tabla podemos darnos cuenta que en varias ocasiones se
publican el mismo niimero de comentarios en Facebook y en Twitter. Esto ocurre
porque en general, las cadenas se sirven de las mismas aportaciones para las

distintas redes. Esto podrd comprobarse en el anexo que corresponde a este
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capitulo donde se ha expuesto la lista de tuits que forman la totalidad de
publicaciones en Twitter de cada cadena. Si prestamos atencién podremos
observar como muchos de estos mensajes son divulgaciones que vienen enlazadas

desde las cuentas de Facebook.

La media de publicaciones diarias para Telecinco en Facebook es de: 11, 8

aportaciones al dia.

La media de publicaciones diarias para Telecinco en Twitter es de: 14, 7

tuits diarios.

N° DE PUBLICACIONES POR DIA/ POR CADENA/ POR REDES
laSexta  (JULIO/2012)

PRIMERA |1 |2 |3 (4 |5|6 |7 |8 |9 |10|11 |12 13|14 |15

QUINCENA | D (L M|X |J |V |S ' D|IL M|X|J|V|S|D

<3

SEGUNDA (16 | 17 | 18 |19 |20 |21 |22 (23 |24 |25 |26 | 27 | 28 | 29 | 30

QUINCENA

Figura 39. Publicaciones Julio/2012 de La Sexta

La Sexta también es una cadena activa que tiende a rebajar su actividad cuando se
acercan los fines de semana. Ademas también enlaza a menudo las publicaciones de
Facebook con las de Twitter, es por ello que la diferencia entre el nimero de aportaciones

en las distintas redes suele ser pequefio o incluso nulo.

La media de publicaciones diarias para La Sexta en Facebook es de: 11, 2

aportaciones al dia.

La media de publicaciones diarias para La Sexta en Twitter es de: 13, 3

tuits diarios.

En sintesis, las cadenas suelen publicar a diario, sin un esquema fijo. Esto

no es positivo o negativo, pues se entiende que la intensidad comunicativa varia
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seglin los acontecimientos que ocurren. En cualquier caso, no se justifica que los
fines de semana la actuacion en las redes sea inferior, pues atn siendo cierto que
la audiencia suele ser inferior en ese periodo semanal, todavia quedan muchisimas
personas que demandan y merecen atencidon. La television interactiva no tiene

horarios, ni fechas.

5.3. Linea de investigacion: C

Como ultima via de exploracién, se ha esbozado la oportunidad de medir
la intencién de las cadenas, partiendo de un uso orientador del término. Es decir,
se desea conocer el nivel de interaccién que las empresas proporcionan a sus
usuarios, considerando que la verdadera interactividad, y por tanto la television
realmente interactiva, debe por ldgica tener como objetivo principal la
comunicacion, el didlogo o la conversacidn con sus telespectadores. Para que esto
ocurra y sea viable, todas las partes de la relacion deben actuar y ejercer su
derecho a expresarse. Con las redes sociales la posibilidad es mas factible que
nunca. Por tanto, si este hecho no estuviera aconteciendo por parte de las cadenas,
seria justificable dar por sentado que, al menos de momento, no tienen una

identidad o intencidn interactiva.

Lo que interesa conocer en este estudio es si las empresas, ademds de
publicar contenido, participan junto a la audiencia de él. O sea, si comentan o
responden las observaciones que los usuarios hacen en la cuenta que ellas han

abierto, tedricamente, para ello.

La forma de hallar respuesta a esta incognita se encuentra Gnicamente a
través de la observacion y la descripcion de los hechos. Y esto es lo que se va a

hacer a continuacion, pero antes debemos explicar como lo vamos a expresar.

Para empezar quisiéramos recordar el tiempo establecido dentro del cual se

afianza el estudio, el mes de Julio de 2012.

Con anterioridad se ha exhibido la cantidad de publicaciones que ha

realizado cada objeto de estudio en Facebook y Twitter. Uniendo las cifras de las
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intervenciones que ha hecho cada uno de ellos en sendas redes, nos topamos con

los siguientes ndmeros:

Antena 3 = 693
Cuatro = 368
_|_
Telecinco =2 825
La Sexta = 762
Total: 2648

Exponer cada publicacién con todos los comentarios o interacciones que
de ellas han derivado, multiplica los digitos a un grado desorbitado. Se considera
inoportuno desplegar esa cantidad de informacion en este trabajo sabiendo ademas
que existe la posibilidad de que cualquier usuario pueda recurrir a ella cuando lo

desee en la Red, sobre todo en el caso de Facebook.

En cambio, ya que Twitter es una red con un archivo limitado y
perecedero, si que se cree pertinente afiadir las aportaciones que ha hecho cada
cadena en esta plataformalo8 durante el periodo del estudio. Pues ademds con
presentar uinicamente las intervenciones de las empresas se puede descubrir el uso
que hacen de sus cuentas. En esta red, cada intervencion es un tuit, asi que si han
emitido mensajes que contestaban a usuarios o participaban en conversaciones,

podra observarse sin necesidad de incluir las contribuciones de los consumidores.

De todas formas, y para completar lo que se va a defender en préximas
lineas, se acudird, en la seccidn de anexos nuevamente, a casos concretos de

comentarios en Facebook'”

para demostrar las afirmaciones que se van a efectuar
dado que, como acabamos de decir, de Twitter solo se presentardn las

intervenciones que los objetos de estudio hayan realizado, no las del publico.

Después de realizar un estudio exhaustivo de las aportaciones en las redes,
tanto por parte de las cadenas como por parte de los telespectadores, al tnico

desenlace al que se puede llegar en este apartado es que ni Antena 3, ni Cuatro, ni

1% Anexo: Informacion recabada para la linea de investigacién B. Adjunto en DVD.

1% Anexo: Informacién recabada para la linea de investigacién C. Adjunto en DVD
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Telecinco ni La Sexta demuestran un verdadero interés por ser o por alcanzar la

interactividad real.

En ninguna ocasién se ha encontrado una sola aportacion de réplica. Es
decir, los objetos de estudio transmiten contenido en las redes, pero una vez
emitido, no hacen ninguna participacién dentro de la conversacion generada a

causa del mismo.

A continuacion, se exponen una serie de hechos que hemos identificado a

causa del estudio en las cuentas de las distintas cadenas:

1) En Facebook muchos usuarios depositan spam en la zona reservada para
los comentarios, pero las empresas no hacen nada al respecto: no lo borran, ni

tampoco lo comentan.

2) Los usuarios plantean preguntas sobre la programacién o cuestiones
sobre la cadena que jamds obtienen respuesta por parte de los que dinamizan estas
comunidades. Son el resto de espectadores los que resuelven las dudas o éstas se

quedan simplemente sin contestacion.

3) Muchas de las observaciones que hacen los consumidores son criticas
hacia las propias cadenas que, sean constructivas o destructivas, contindan en los

muros sin atencion, respuesta o reaccion.

4) Las conversaciones que se forman tras las publicaciones no estin, en
muchas ocasiones, relacionadas con el tema de la intervencion. Degeneran en
temas politicos, criticas sociales o temas banales, llegando incluso a crearse un

ambiente polémico entre participantes.

En general, con toda la informacién que se ha traido en este apartado,
podemos concluir con un pequeiio listado de argumentos que estarian apoyando la

hipétesis planteada en esta tesina:

1) Los objetos de estudio tienen una amplia representacién en las redes
sociales. Total y absoluta en el caso de las cuentas estandarte de las cadenas, pero
con bastantes fisuras si nos adentramos a indagar acerca de su programacion.
Ademads, todas tienen cuentas inactivas y descuidadas de algin programa del que

se emiten reposiciones pero que no esta en activo. Hecho injustificable si:
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e No avisan a los usuarios de que el programa acaba y cesan la

actividad en la péagina.

e JLos programas siguen emitiéndose y la audiencia continda

demandando atencion en las redes.

2) En cuanto a la calidad de las aportaciones que hacen estas empresas en
sus redes solo se ha podido analizar la vertiente cuantitativa en este trabajo. Al
respecto se ha podido comprobar que, de forma generalizada, Twitter es la red
mds televisiva, donde las cadenas hacen mayor aportaciéon. En este caso es
resefiable también, que muchas de las intervenciones que hacen en esta red
provienen de publicaciones hechas en Facebook. Por lo que se puede deducir que
usan el mismo lenguaje, mensaje y contenidos en ambas redes. De todos modos,
esto habrd que validarlo en otra ocasién. Lo que si se ha desprendido de este
examen es que algunas empresas toman descansos los fines de semana. Desde el
punto de vista tedrico este suceso es inaceptable. Los usuarios, que por pocos que
sean son miles, estdn siempre dispuestos y disponibles. La programacion
televisiva esta activa las veinticuatro horas del dia, durante los trescientos sesenta
y cinco dias del afio. La audiencia también. Y por tanto, si las cadenas tuvieran
intencion de establecer una verdadera interactividad no se permitirian el lujo de
abandonar a sus usuarios durante ese espacio de tiempo. No estamos intentando
reivindicar una television de guardia. Es comprensible que el horario nocturno sea
mayormente inactivo, pues también los consumidores estdn generalmente
ocupados en otros quehaceres vitales. Pero no se entiende que se deje sin
respuesta ni atencion al publico durante dos dias a la semana. Y en el caso de
hacerlo, hay expertos que aconsejan avisar a los usuarios del horario de atencién

en redes.

3) Por tltimo se ha intervenido ligeramente en el &mbito de la intencién. Y
los resultados han sido sorprendentes y muy resolutivos. Ninguna cadena participa
mads alla de lo que ella misma divulga. Es decir, arrojan publicaciones, pero jamas
se ha encontrado ningtn tipo de actuacién por parte de éstas en las conversaciones
que se generan. Por tanto ;donde estd su intenciéon? Con esta informacién ;como

podria refutarse la hipétesis planteada? ;Con qué argumentos?
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El hecho de estar en las redes y publicar contenido, no tiene ninguna
diferencia respecto al modelo de television postindustrial que ya conociamos. Nos
lanzan informacién pero no podemos participar de ella. Pues aunque ahora
dispongamos de un espacio donde comentar, la unica diferencia respecto al patrén
anterior es que ellas (las cadenas) si pueden recibir nuestro feedback. Pero
nosotros nos encontramos en una situaciéon muy parecida o incluso “peor”. Lo que
anteriormente se comentaba en una reunién con la familia o los amigos, ahora
podemos desarrollarlo de forma publica en un espacio en el que convergemos con
muchos mds usuarios. Pero la reciprocidad sigue siendo cosa de los consumidores.
De la opinién y la interaccion seguimos valiéndonos solo nosotros, porque las
empresas no participan. Solo dirigen nuestra participaciéon hacia lo que les
interesa, pues son ellos los que deciden qué y cémo publicar el contenido sobre el
cual quieren que el publico conteste y participe. Por tanto, no solo no son
interactivos, si no que podriamos intuir que siguen ejerciendo un poder de
manipulacién insoportable, encubierto por el aparente cariz social y dindmico del

que gozan intrinsecamente las redes sociales.
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CAPITULO 6. CONCLUSIONES

Tras el largo recorrido que se ha realizado en esta tesina, se han planteado
un cuantioso nimero de argumentos que evidenciaban la necesidad de realizar un
estudio acerca de la realidad convergente que vivimos. Internet ha marcado un
antes y un después en la era de la comunicacion y brinda una oportunidad tnica
para crear y experimentar la inteligencia compartida, la sociedad aumentada y la

television interactiva.

En el caso de las dos primeras cuestiones hay signos que acreditan que se
estd produciendo la materializaciéon de esos conceptos. Las muestras mads
evidentes son las propias redes sociales o la creacion e implantacion espontdnea
de proyectos colaborativos que se sustentan en la participaciéon ciudadana
desinteresada. Véase la mayor enciclopedia existente, Wikipedia, o el repositorio
de contenido audiovisual mds grande del mundo, Youtube. Estas iniciativas que se
sostienen gracias a las aportaciones que cada individuo realiza por iniciativa
propia. No existe obligacién ni remuneracion, solo voluntad de participacioén. La
base es solida porque no depende de una cuspide que desestabilice el equilibrio de

la relacién. Todos somos bienvenidos y podemos contribuir de forma horizontal.

En cuanto a la television interactiva la realidad es bien distinta. El medio
ha sido utilizado desde su creacién de forma vertical. Siempre han existido
individuos que han impuesto la forma en que ésta se debia usar, el qué se podia
ver y el como. En ningin momento desde su comienzo, el discurso televisivo
habia transmitido la posibilidad de que la audiencia pudiera ser usuaria, mas allq

de enchufar y apagar el aparato.

Pero la evolucién de la tecnologia ha conllevado cambios irreversibles
que otorgan al espectador mayores oportunidades: comenzando desde el mando a
distancia que nos introdujo en el mundo del zapping; continuando con la apertura
del abanico de ofertas gracias a la television digital; hasta ahora, cuando por fin ha
llegado el verdadero turno para el espectador. Es el momento del cambio de roles
donde el receptor también puede enviar mensajes, ser emisor. Llegd Internet y con

él las redes sociales.
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Entendiendo la magnitud de este suceso, el estudio que aqui se ha
planteado ha procurado destapar las intenciones de los dirigentes actuales de la
television en nuestro pais. Pues se concibe, que solo desde el punto de vista
tedrico de las ciencias sociales de la comunicacion, se puede advertir el camino
que la sociedad estd tomando. Y en consecuencia, sefialar el recorrido que los
regentes del medio con mayor influencia hasta el momento sobre la humanidad,
estan llevando a cabo. Siempre, por supuesto, tomando como punto de partida el
estado espafiol, ya que es el marco territorial donde se ha producido la

investigacion.

En definitiva, siendo conscientes del periodo de transicién intelectual y
social que estd acaeciendo, este proyecto se ha propuesto mostrar la realidad de la
forma mads objetiva posible, haciendo una reflexion tedrica de lo que estd

ocurriendo.

En este sentido, se procede a presentar y enumerar las resoluciones
adquiridas en el trascurso del estudio y que han dado cumplimiento a los objetivos

propuestos al principio del trabajo.

6.1. Conclusion principal

Se puede verificar que la television interactiva no es algo desconocido para
las principales cadenas privadas de Espafia. Sin embargo, también ha quedado
registrado que por mucho que anuncien su gen social y su actividad en Internet a
través de la television, no estdn ejerciendo una relacién reciproca ni realmente
interactiva. Contintian apostando por un modelo unidireccional donde ellos
controlan el mensaje que se lanza. Si, es cierto que ahora tenemos muchas mas
posibilidades. Podemos dejar nuestra opinidn, e incluso podemos comentarla con
otros usuarios con los que, probablemente, nunca hubiéramos conectado si no
llega a ser porque son telespectadores y usuarios de las redes de nuestras cadenas

televisivas. Pero justamente ahi esté la clave. Es la audiencia la que toma contacto
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e iniciativa por estar y aportar. Es el publico el que crea relaciones e interaccion.
Las cadenas solo han abierto una prolongacién de su canal donde emitir contenido

y donde conseguir mas espectadores.

6.2. Otras conclusiones.

Para pormenorizar las certezas a las que se ha llegado en este proyecto

quisiéramos hablar primero de lo que se ha conseguido.

En primer lugar hemos logrado dibujar una panoramica que sintetiza el
estado actual del problema. El terreno de juego se ha demarcado dentro de tres
aspectos muy concretos: la television, las redes sociales y los
usuarios/telespectadores. Ademds, para alcanzar un conocimiento pleno, se han
afrontado los tres aspectos tanto por separado, como por la unién en la que estan

articulados actualmente.

En segundo lugar, se ha desplegado un recorrido histérico y tedrico dentro
del ambito de las ciencias sociales de la comunicacién. En €l se ha podido
observar que la preocupaciéon que se postula en esta tesina es, salvando las
distancias, la complejidad y la velocidad de la evolucién tecnoldgica, un tema
recurrente en los tratados tedricos. Como se construye la realidad, y qué
fenémenos y factores afectan dentro del dmbito comunicacional para la
cimentaciéon de la misma, ha sido (y serd) siempre una incégnita que los

estudiosos han tenido el deseo de descubrir.

Para acercarnos al objetivo general, se desarrolld6 un esquema de
indagacién adecuado al caso y circunstancias concretas del examen que aqui se ha
venido tratando. Para ello, se ha generado un modelo de estudio fundamentado
sobre una concepcién integradora. Es decir, se ha creado un disefio de
investigacion Unico en el que se han fusionado varias técnicas de diferentes

métodos cientificos. La motivacién principal por lo que esto ha ocurrido asi, ha
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sido la necesidad de recorrer distintos senderos que, en conjunto, forman un

concepto de realidad més amplio y certero.

También esta tesina ha cumplido el objetivo de buisqueda que se habia
planteado, demostrando que existen muchas posibilidades y formas de hacer de la
television un medio interactivo. El apartado de casos de interés ha reflejado un
pequeio rayo de esperanza, pues los buenos ejemplos han sido concebidos, en la

mayoria de los casos propuestos, por las propias cadenas diana.

A partir de aqui, pasamos a exteriorizar las aserciones que el estudio nos

ha arrojado y que han derivado en la conclusion final:

1) Las empresas saben cudl es el camino de la interactividad y cémo
hacerlo realidad. Sin embargo esta afirmacion se vuelve hiriente cuando se
descubre que atun sabiendo hacer television interactiva, éste no es el modelo
dominante. Pues los casos son muy pocos, y las evidencias que se han
manifestado posteriormente, demuestran que su relaciéon con la audiencia a través
de las redes no tiene una intencién de cambio o evolucién hacia el modelo

interactivo.

2) En cuanto al nivel de penetracion en las redes, se puede certificar que
las cuatro cadenas estdn sumergidas de lleno en éstas, Facebook y Twitter. Pero
esta apreciacion tiene trampa y se vuelve endeble cuando profundizamos en ella.
Solo las cuentas de las cabezas visibles estdn y son activas al 100 %. El resto de la
programacion, en mds de un caso (y sobre todo en La Sexta), no tiene un perfil
abierto en las redes. O si lo tiene, estd descuidado o incluso inactivo. Se ha
desprendido ademads que la tendencia a este respecto proviene del hecho de que
mucha de la programacién que se emite son reposiciones de programas que han
concluido su produccién. Por lo que parece ser que las empresas interpretan que
una vez finalizado el programa, no existe la necesidad de atender a la audiencia.
Aun cuando el contenido siga retransmitiéndose y por tanto, continde teniendo o

generando telespectadores.

3) En lo que concierne al nivel cuantitativo del estudio, se ha buscado un
patrén en la cantidad de aportaciones que las cadenas realizan. El andlisis no ha

desenmascarado un plan concreto de actuacién, pero tampoco se considera
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preocupante porque es comprensible que dentro de la comunicacion el flujo de
informacion sea voluble y diferente cada dia. Lo que si nos ha llamado la atencion
es que todas las cadenas bajan el nimero de publicaciones diarias (incluso a cero
en el caso de Telecinco o Cuatro, cadenas fusionadas, recordemos) cuando llega el
fin de semana. Esto podria “entenderse” por el hecho confirmado de que la
audiencia es menor en este periodo, pero en ningin momento parece justificable.
Una disminucién en las intervenciones no tiene porqué demostrar desinterés, pero
una desaparicion completa por dos dias seguidos, no es admisible. La audiencia,
aunque menor, continda tras las pantallas. Y seguramente un intercambio de
posiciones en esta relacion, pondria muy nerviosas a las empresas. Si ellos desean
que los consumidores estén ahi siempre, deberian ofrecer el mismo cuidado. Se
considera éste, por tanto, otro indicador negativo en la intencién de cambio de
modelo. Las cadenas todavia practican una relacion de superioridad en la
comunicacién para con su audiencia, pues se permiten el lujo de descansar en la

aportacion de servicios, contenidos o simple atencién en las redes.

4) El dltimo dambito de investigacidn ha sido el mas concluyente. En €l ha
brotado la realidad de la relacién en estado puro. Las cadenas no participan de sus
propias publicaciones. No intervienen en las conversaciones. Ni si quiera
contestan en la plataforma (no podemos afirmar que lo hagan en privado, aunque
parece improbable por ser mucho mas complejo) a las preguntas de los usuarios.
En cambio se puede aseverar que no dinamizan bien, que no cuidan a su
comunidad y que ni si quiera se molestan en borrar o enfrentar las criticas que su
publico objetivo le hace. La hipétesis de partida toma mds fuerza que nunca al
investigar los muros de las redes sociales de estas cadenas. No hay intencién de
interactividad pues no hay una sola linea de respuesta o feedback por su parte. En
cambio, se hace latente el ansia comunicativa y de expresion de la audiencia. Son
los propios usuarios los que se resuelven dudas entre ellos. Dan sus opiniones.
Ofrecen criticas, de las constructivas y de las destructivas, sobre infinidad de
temas. Incluso de cuestiones que no tienen relacion con el contenido que se
publica. Generan debates y polémicas. En sintesis, las redes sociales de estas

cadenas son un hervidero desordenado y desaprovechado.
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Para finalizar y a modo de sumario, apuntamos que seguimos sin tener
interactividad real. Las cadenas de televisiéon contindan imponiéndonos limites:
contestamos a las cuestiones que ellos nos plantean; utilizan las aportaciones que
les conviene; etc. No existe reciprocidad real. Simplemente se ha extendido a las
redes sociales el estdndar restrictivo que usaba el anterior, y no tan lejano ni
diferente al actual, modelo televisivo. Pero ésta vez bajo un velo distorsionador
que disimula la verdadera intencion: atraer mds audiencia a su medio y a su
obsoleto modelo. Se trata de la evolucién del esquema postindustrial de cariz
comercial, el que sirve estratégicamente al negocio y no a los usuarios, escondido
y consumado bajo el carisma social, igualitario y horizontal que les suministra el

hecho de estar en la Red.

La cadenas de television han evolucionado, pero no hacia una television
interactiva si no a una television de apariencia interactiva. Se han transformado en

forma, no en esencia.

6.3. Vias de estudio

Antes de finalizar este capitulo y alcanzar la fase de las conclusiones, se
considera oportuno y conveniente remarcar las posibles vias de estudio que este

trabajo ha detectado y no ha podido cubrir.

En primer lugar, se debe recalcar la posibilidad de trazar un mapa general
de la relacién existente entre las televisiones privadas y publicas espafiolas, a

través de las redes sociales, para con su audiencia.
Dentro de este camino, hay muchas bifurcaciones o disecciones posibles.
1. Estudiar la cadena publica generalista RTVE: La 1y La 2.

2. Extender, tanto en el caso de las publicas como en el de las privadas, el
andlisis a las cadenas secundarias/tematicas de cada una de las generalistas. Pues

se ha percibido durante esta investigacion que podrian ser utilizadas como campo
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de experimentacion dado que implementan iniciativas muy innovadoras que no

estdn activas en las primeras.

3. Ampliar el enfoque de estudio para concebir un plano mds exacto y
fidedigno. No solo es interesante lo que las cadenas hacen en las redes, si no
también lo que las cadenas hacen en sus programas en television aludiendo a las

plataformas.

5. También resultaria interesante preocuparse por el aparato publicitario.

Su estado, su evolucidn y su relacion con las redes sociales y la propia television.

6. Por supuesto, aumentar la busqueda y el repertorio de ejemplos de
interés que puedan ayudar a identificar el modo o la forma de television

interactiva que nos conviene como usuarios dindmicos.

7. Igualmente, dentro de esta tesina, qued6 pendiente hacer un exhaustivo
examen del lenguaje. La semidtica y la seméntica. Las funciones del mismo. El
contenido de los mensajes, con sus significantes y significados. Averiguar qué nos

dicen, como nos lo transmiten y qué intentan que captemos.

9. Asimismo, creemos interesante averiguar quién estd detrds de las redes
sociales en las cadenas. Si existe una persona responsable haciéndose cargo o
simplemente es el webmaster el que publica los contenidos. Conocer si se tiene
una estrategia definida por cada programa o a solo se maneja nivel general un
manual de estilo. En definitiva cudn programado estd el hecho de estar en redes

sociales.

8. Por tltimo, es necesario estudiar a los consumidores. Averiguar si a
través de las redes estin viviendo una toma de conciencia real que les hace

demandar, exigir y evolucionar hacia usuarios activos y reflexivos.
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GLOSARIO DE TERMINOS Y SIGLAS

Share social (Audiencia social): Numero de espectadores que han comentado (en
redes sociales) un programa en el periodo comprendido entre 30 minutos antes del

inicio del programa y 30 minutos después de su finalizacién''".
AIMC: Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacidn.

Convergencia multimedia: Tendencia en la industria de las telecomunicaciones
y los medios masivos caracterizada por la aparicion de nuevos medios dirigidos al

publico general a través de dispositivos digitales''".
EGM: Estudio General de Medios.

Feedback (Retroalimentacion): Conjunto de reacciones o respuestas que
manifiesta un receptor respecto a la actuacién del emisor, lo que es tenido en

. - 112
cuenta por este para cambiar o modificar su mensaje .

Follower (Seguidor): Usuario de Twitter que sigue a otro usuario y recibe sus

.. 113
tuits .

Hipermedia: conjunto de métodos o procedimientos para escribir, disefiar o

componer contenidos que integren diversos soportes (texto, imagen, video, audio,

"0 TUITELE (20--) ;Qué es Tuitele? [en linea] [ref. 30 de agosto, 2012] http://www.tuitele.tv/sobre-tuitele/

" VILLANUEVA, Enrique (2000). Convergencia multimedia: més alla de la internet. En: Ponencia para el

Encuentro de la Federacion Latinoamericana de Facultades de Comunicacion

Social 2000. Sao Paulo. [en linea] p. 1. [ref. 10 de septiembre, 2012] Disponible en:
http://macareo.pucp.edu.pe/evillan/Eduardo%20Villanueva%20Mansilla/Escritos_{files/conver.pdf

"2 “feedback” En: Diccionario de la lengua espaiiola. (2005) Espasa-calpe. Disponible en:

http://www.wordreference.com/definicion/feed-back

I3 TWITTER, centro de ayuda. (20--) El glosario de Twitter [en linea] [ref. 10 de septiembre, 2012]
Disponible en: https://support.twitter.com/groups/31-twitter-basics/topics/104-welcome-to-twitter-
support/articles/352810-el-glosario-de-twitter#t
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etc.), de tal modo que el resultado obtenido, ademds tenga la posibilidad de

. . 114
interactuar con los usuarios .

Interactividad: Capacidad del receptor para controlar un mensaje no-lineal hasta
el grado establecido por el emisor, dentro de los limites del medio de

comunicacién asincrénico' ",

Microblogging: Creacion y publicacién de mensajes breves a través de un blog

s - 116
personal o una pagina web .

Near video on Demand: Sistema de pago por vision que utiliza una distribucién
con un alto ancho de banda para trasmitir varias copias de un programa en
pequeios intervalos de tiempo, de modo que cualquier usuario puede ver el

. e . . 117
contenido desde el inicio sin tener que depender del horario™ .

Pay per view (Pago por vision): Modalidad de television, en la que el abonado

. .. 118
paga por los eventos individuales que desea ver .

Pay TV: Servicio de television de pago por subscripcion. Normalmente se provee
a través de cable o satélite, pero cada vez se incrementa el nimero de

subscripciones de pago a través de digital terrestre y televisién por internet' .

Retuit: (Del inglés retweet) Tuit re-publicado por otro usuario'%.

"4 WIKIPEDIA, Colaboradores de (2012). Hipermedia [en linea] Wikipedia [ref. 10 de septiembre, 2012]
Disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/Hipermedia

'S BEDOYA, Alejandro (1997). ;Qué es interactividad? En: Sin Papel Revista electrénica [en linea] [ref. 10
de septiembre de 2012] Disponible en: http:/blogs.enap.unam.mx/asignatura/francisco_alarcon/wp-

content/uploads/2011/06/interactividad.pdf

16 WIKIPEDIA, Colaboradores de (2012). Microblogging [en linea] Wikipedia [ref. 10 de septiembre, 2012]
Disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/Microblogging

17 WIKIPEDIA, Colaboradores de (2012). Video bajo demanda [en linea] Wikipedia [ref. 10 de septiembre,
2012] Disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/V%C3%ADdeo_bajo_demanda

18 WIKIPEDIA, Colaboradores de (2012). Pago por vision [en linea] Wikipedia [ref. 10 de septiembre,
2012] Disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/Pago_por_visi%C3%B3n

9 WIKIPEDIA, Colaboradores de (2012). Pay Television [en linea] Wikipedia [ref. 10 de septiembre, 2012]
Disponible en: http://en.wikipedia.org/wiki/Pay_television

20 TWITTER, centro de ayuda. (20--) Op. cit.
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Smart TV  (Television inteligente): Concepto que hace referencia a la
integracion de Internet y de las caracteristicas Web 2.0 a la television digital y
al set-top box, asi como la convergencia tecnoldgica entre los ordenadores y estos

televisores y el STB'?.

Streaming: Distribucién de multimedia (normalmente audio o video) a través de
una red de computadoras de manera que el usuario consume el producto al mismo

. 122
tiempo que se descarga .

Television on demand: Servicio de television que permite al usuario elegir la

programacién de emisiones en directo'*”.

Trending topic (Tendencias del momento): Temas determinados por un

. o . . . . 124
algoritmo que indican qué es lo mas popular en Twitter en cierto momento =

. . . g c 125
TV Web: Sintonizar y visionar canales de television a través del ordenador ~.

Tuit: (Del inglés tweet) Mensaje publicado a través de Twitter que contiene 140

126
caracteres 0 menos .

Video on Demand (Video bajo demanda): Sistema de television que permite al

usuario el acceso a contenidos multimedia de forma personalizada'?’.

Web TV: Integracién del acceso a la Red desde el televisor'*®

121 WIKIPEDIA, Colaboradores de (2012). Television inteligente [en linea] Wikipedia [ref. 10 de septiembre,
2012] Disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/Televisi%C3%B3n_inteligente

122 WIKIPEDIA, Colaboradores de (2012). Streaming [en linea] Wikipedia [ref. 10 de septiembre, 2012]
Disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/Streaming

123 WIKIPEDIA, Colaboradores de (2012). Television on demand [en linea] Wikipedia [ref. 10 de septiembre,
2012] Disponible en: http://en.wikipedia.org/wiki/Television_on_demand

2 TWITTER, centro de ayuda. (20--) Op. cit.
12 PEREZ DE SILVA, Javier (2000). Op, cit. p. 56.
126 TWITTER, centro de ayuda. (20--) Op. cit.

127 WIKIPEDIA, Colaboradores de (2012). Video bajo demanda [en linea] Wikipedia [ref. 10 de septiembre,
2012] Disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/V%C3%ADdeo_bajo_demanda

128 PEREZ DE SILVA, Javier (2000). Op, cit. p. 56.
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Anexo: Tablas linea investigacion A

En esta seccion se procede a detallar la informacion y datos especificos
que terminan de explicar y completar los resultados y respuestas que se han

ofrecido en la tesina respecto a las preguntas n° 3 y n° 4:

3. (Tienen cuenta en las redes propuestas cada uno de los programas fijos de la

parrilla que se han planteado en este estudio?

A

antena3.com

Programas fijos

Antena 3 Noticias

https://www.facebook.com/antena3noticias ?ref=ts

|1

https://twitter.com/A3Noticias @A3Noticias

Espejo publico

https://www.facebook.com/espejopublico
https://twitter.com/EspejoPublico @EspejoPublico

Karlos Arguifiano

en tu cocina https://www.facebook.com/karlosarguinanoficial

https://twitter.com/karguinano @karguinano
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La ruleta de la

suerte

de |a suerte

b6 U0

https://www.facebook.com/ruletadelasuerte

https://twitter.com/LaRuletaSuerte @LaRuletaSuerte

Bandolera

https://www.facebook.com/bandoleraoficial

https://twitter.com/A3bandolera @ A3bandolera

El secreto de

Puente Viejo

https://www.facebook.com/ElSecretodePuente Viejo
https://twitter.com/esdpv @esdpv

Ahora Caigo

== |

https://www.facebook.com/ahoracaigo https://twitter.com/ahoracaigo

@ahoracaigo

Atrapa un Mill6én

i

https://www.facebook.com/atrapaunmillon

https://twitter.com/atrapamillon @atrapamillon

El Hormiguero 3.0

https://www.facebook.com/pages/El-hormiguero-
30/205164852874299

https://twitter.com/El_Hormiguero @EI_Hormiguero

Figura 41. Cuentas en redes sociales de los programas fijos semanales de

Antena 3.
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antena3.com

Programas fijos

del fin de semana

Avanti

https://www.facebook.com/AvantiOficial
https://twitter.com/AvantiOficial @ AvantiOficial

Equipo de
investigacion

T e—
inv: stigacién

https://www.facebook.com/Eqlnvestigacion
https://twitter.com/EqInvestigacion @EqInvestigacion

Formula 1

https://www.facebook.com/a3formulal

https://twitter.com/a3formulal @a3formulal

Megatrix

https://www.facebook.com/a3megatrix

https://twitter.com/a3Megatrix @a3Megatrix

Figura 42. Cuentas en redes sociales de los programas

del fin de semana de Antena 3.
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Programas fijos

semanales

Las mafianas de

Cuatro

&

https://www.facebook.com/lasmananasdecuatro

https://twitter.com/mananascuatro @mananascuatro

Noticias Cuatro

https://www.facebook.com/noticiascuatro

https://twitter.com/noticias_cuatro @noticias_cuatro

Deportes
- https://www.facebook.com/deportescuatro
f:),,'.' https://twitter.com/losmanolostv  @losmanolostv
Frank de la jungla

-~ _g{

& i

https://www.facebook.com/pages/FRANK-DE-LA-
JUNGLA/298461443498423

No se encuentra una cuenta oficial de Cuatro en Twitter

La selva en casa

[ENCASA |

(con Frass)

https://www.facebook.com/laselvaencasa

https://twitter.com/selvaencasa @selvaencasa

Lo sabe, no lo sabe

1| :‘";iv’

https://www.facebook.com/losabenolosabe

https://twitter.com/LoSabeNoLoSabe @LoSabeNoLoSabe

Figura 43. Cuentas en redes sociales de los programas fijos semanales de

Cuatro.
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Programas fijos

i W B
del fin de semana f 1' l|

Callejeros
https://www.facebook.com/callejerostv

https://twitter.com/callejerosprog @callejerosprog

Callejeros Viajeros
https://www.facebook.com/callejerosviaje

https://twitter.com/callejerosviaje @callejerosviaje

Cuarto milenio
https://www.facebook.com/cuartomileniotv

https://twitter.com/navedelmisterio @navedelmisterio

Figura 44. Cuentas en redes sociales de los programas

del fin de semana de Cuatro.

Programas fijos ( | (N .
semanales f 1. l|

Informativos
Telecinco https://www.facebook.com/InformativosTelecinco
6 https://twitter.com/informativostS @informativostS
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El Programa de

Ana Rosa

https://www.facebook.com/elprogramadear ?ref=ts

https://twitter.com/elprogramadear @elprogramadear

Mujeres y hombres

y viceversa

https://www.facebook.com/mujeresyhombres

https://twitter.com/myh_tv @myh_tv

De buena ley

https://www.facebook.com/debuenaley.redaccion

https://twitter.com/DeBuenaley5 @DeBuenaley5

https://www.facebook.com/salvame.programa?rf=127616647324173

https://twitter.com/salvameoficial @salvameoficial

Pasapalabra

Pasapalabrd

https://www.facebook.com/pasapalabratv
https://twitter.com/pasapalabraT5 @pasapalabraT5

Hay una cosa que

te quiero decir

https://www.facebook.com/hayunacosaque

https://twitter.com/hayunacosaque @hayunacosaque

Nada es igual

No se encuentra una cuenta en Facebook

https://twitter.com/nadaesigualt5 @nadaesigualt5

Figura 45. Cuentas en redes sociales de los programas

fijos semanales de Telecinco.

125




Programas fijos

del fin de semana

| = |

Salvame Deluxe

DELUXE

https://www.facebook.com/SalvameDeluxeOficial T5?ref=ts

https://twitter.com/SalvameDeluxeT5 @SalvameDeluxeT5

Secretos y mentiras

SECRETOS
Y MENTIRAS

https://www.facebook.com/secretosyment

https://twitter.com/secretosyment @secretosyment

Qué tiempo tan

feliz

https://www.facebook.com/pages/Qu%C3% A9-tiempo-tan-
feliz/132584840192445

https://twitter.com/QTTF @QTTF

El gran debate

https://www.facebook.com/egdt5 https://twitter.com/elgrandebatet5
@elgrandebatet5

T si que vales

https://www.facebook.com/tusiquevales

https://twitter.com/tusiquevalestv @tusiquevalestv

Aida

(&)

AIDA

https://www.facebook.com/aida.serie

https://twitter.com/aida_serie @aida_serie

Figura 46. Cuentas en redes sociales de los programas

del fin de semana de Telecinco.
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©

laSexta

Programas fijos

semanales

%il

Al rojo vivo

Al ROJO YIVO

https://www.facebook.com/lasextaalrojovivo?ref=pb

https://twitter.com/DebatAlRojoVivo @DebatAlRojoVivo

La sexta Noticias

SIN

https://www.facebook.com/lasextanoticias?ref=pb

https://twitter.com/sextaNoticias @sextaNoticias

El millonario

https://www.facebook.com/el.millonario.laSexta

https://twitter.com/Elmillonariotv @EImillonariotv

https://www.facebook.com/elintermedio

https://twitter.com/El_Intermedio @EI_Intermedio

(Quién vive ahi?

couien |
NIVE |
ahi?

https://www.facebook.com/QuienViveAhi
https://twitter.com/QuienViveAhi @QuienViveAhi

Figura 47. Cuentas en redes sociales de los programas fijos semanales de La

Sexta.
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laSexta

Programas fijos

del fin de semana

fl&

Bestial

L

https://www.facebook.com/pages/Bestial/195646577131365
https://twitter.com/BestialSexta @BestialSexta

Formula Sexta

https://www.facebook.com/formulasexta

No se ha encontrado una cuenta de Twitter

Carreteras

secundarias

https://www.facebook.com/pages/Carreteras-

secundarias/190832877614533

No se ha encontrado una cuenta de Twitter

https://www.facebook.com/baresquelugares.lasexta

No se ha encontrado una cuenta de Twitter

https://www.facebook.com/vidasanonimas.lasexta?sk=wall

No se ha encontrado una cuenta de Twitter

Salvados
ﬂ f https://www.facebook.com/Salvadospor https://twitter.com/salvadostv
@salvadostv
El club de la
comedia

https://www.facebook.com/ElClubDeLaComediaEnlaSexta?ref=ts
https://twitter.com/elclubdlcomedia @elclubdlcomedia

Figura 48. Cuentas en redes sociales de los programas del fin de semana de

La Sexta.
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4. ;Estén las cuentas de los programas activas?

antena3.com

©

laSexta

Antena 3 Noticias Las mafanas de Informativos Al rojo vivo
€ si sq Cuatro Telecinco Gisi [isq
B Si LISi B Si st
Espejo ptblico Noticias Cuatro El Programa de Ana La sexta Noticias
NEEN si [si Rosa Wisi (st
St 148
Karlos Arguifiano en Deportes Mujeres y hombres y | El millonario
tu cocina si [isq viceversa No [INo
LIS Si 18St
La ruleta de la suerte Frank de la jungla De buena ley El Intermedio
B Si LISi Bl No 1ISi § Si 'No St 1ASi
Bandolera La selva en casa Salvame Diario Bestial
B Si LISi Bl No 'No K Si LISi No !No
El secreto de Puente Lo sabe, no lo sabe Pasapalabra Formula Sexta
Viejo W osi (s W osi (s No [INo
Si 1S
Ahora Caigo Callejeros Hay una cosa que te | Carreteras secundarias
Si (s si [isi quiero decir No [INo
Si 1St
Atrapa un Mill6n Callejeros Viajeros Nada es igual Bares qué lugares
LIS SN LIS SN B No 1ISi Si “INo
El Hormiguero 3.0 Cuarto milenio Sélvame Deluxe Vidas anénimas
LIS SN LIS SN LIS SN No !“!No
Avanti Secretos y mentiras Salvados
i No "'No K Si LISi St 1ASi
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Equipo de Qué tiempo tan feliz | El club de la comedia
investigacion g No [Isi f No

K Si St

Formula 1 El gran debate

LIS S SN LIS SN

Megatrix T si que vales

LS S SN LIS SN

Aida
LIS SN

Figura 49. Estado de las cuentas de los programas (activas o inactivas).

Como se ha reflejado en el trabajo, esta pregunta debe ser revisada
puntualizando caso por caso puesto que las variables en esta cuestion si influyen,

y notablemente, en el deduccion final.

Los supuestos donde las respuestas son afirmativas no precisan aclaracion.
Son cuentas activas sin mayor problema. Pero los resultados negativos son,

mayoritariamente, por una “causa justificada”.

Se entrecomilla conscientemente esta justificacion porque hay dos formas
de entender el motivo, y son precisamente dos modos opuestos de concebir o

realizar el propio analisis.

1. O hemos hallado una fisura en el estudio que deberia haberse detectado
previamente al mismo: No se deben tomar como muestras programas que hayan

cesado de producirse, que no de emitirse.

2. O debemos fijar una postura muy clara e inamovible respecto a la
concepcion de televisién interactiva que se tiene. Si creemos, defendemos, o
intentamos averiguar si realmente estas cadenas poseen la intencién al menos de
evolucionar hacia la misma, corresponderia aplicar el argumento que determina y
establece que un programa en emisién y con cuenta en las redes, deberia estar

atendiendo también a su audiencia, aunque éste no se halle activo en cuanto a
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produccion. Pues si el servicio en television se estd dando, jpor qué no se iba a

ofrecer igualmente en las redes?

La posicién que esta tesina adopta es la segunda, basicamente porque si ni
si quiera en la teoria se exige una atencion firme y completamente reciproca,

entonces en la practica tampoco tendriamos derecho a pedirla.

Aun salvando este escalon, se quiere evidenciar por lo menos, las posibles

motivaciones de cada caso negativo.

Programas no activos en redes
El millonario

Inactivo desde el 2 de Abril en Twitter y desde el 28 de Junio en
Facebook. El programa sigue emitiéndose con reposiciones. No han despedido la
temporada ni han avisado si vuelven. La cuenta sigue teniendo actividad por parte

de los usuarios.

El millonario

% &Quieres concursar? Si crees que das el peril
llama al teléfono: 902 877 441 0 envianos un carreo
electrénico a: elmilloonario@lasexta.com

Figura 50. Tuit de El millonario.

El Millonario

£Quién derrogd la Constitucidn de 18127, Si quieres ser El
Millonario deberia saberlo...

Sigue el programa Online desde laSexta ON desde aqui:
http://directos.lasexta.com/lasextaon/directo/el_millonario/1

Figura 51. Publicaciéon en Facebook de El millonario.

Frank de la jungla

Se entiende que las cuentas de este programa las dinamiza el propio
protagonista, por lo que no tiene una constancia rigurosa y, como se podrd
comprobar navegando por las redes, hay incluso numerosas cuentas que hacen
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referencia a él mismo o al programa, por lo que es dificil identificar cudl es oficial
o cudl no. En Facebook el ultimo mensaje es del 19 de Agosto, que podria no ser
un tiempo excesivo de inactividad respecto a la fecha de estudio (primera semana
de Septiembre) pero el mensaje indica el abandono de la red, por tanto se

considera inactiva.

¥ Frank de la jungla

1 S
9 de agosto
12 0de ggosio

Hasta los cojones de que me hackeen la cuenta de facebook. A
partir de ahora sigo en Twitter: @Frank_Cuesta y en Instagram:
cuestafrank . Facebook es cada vez mas mierdoso!!!

Figura 52. Publicacion en Facebook de Frank de la jungla.

De buena Ley

Este es un caso complicado e inexcusable porque, en primer lugar, la
cuenta de Facebook que parece mas oficial esté restringida por amistad, por lo que
cualquiera no puede participar. Y en segundo término, la cuenta de Twitter estd
abandonada desde el 17 de Marzo de 2011. Para rematar quisiéramos recordar y
afirmar que este programa si estd en activo, diariamente, y no son reposiciones, si
no programas nuevos cada dia.

De Buena Ley
, deben dejarse al lado a los hijos en el proceso de divorcio?

Figura 53. Tuit de De buena Ley.

La selva en casa

Este es otro programa que protagonizaba Frank Cuesta y también ha
cesado su produccion por el momento, pero no su emision. Esta vez las cuentas si
que parecian ser llevadas por los expertos de la cadena y como podemos
comprobar utilizaron el mismo ultimo mensaje en las dos redes, sin anunciar

ningun tipo de desaparicion el 25 de Abril.
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La selva en casa
Mi selva jdigo! mi casa, no es lo mismo sin barbacoa.
fb.me/1LOJYVQ7 G

[Encash |

Figura 54. Tuit de La selva en casa.

g La selva en casa compartio un enlace.
LA BELVA
EREAsA, 75 de abril

Mi selva idigo! mi casa, no es lo mismo sin barbacoa.

Figura 55. Publicacion en Facebook de La selva en casa.

Bestial

Este caso es uno mds de abandono en La Sexta de las cuentas en las redes
mientras el programa sigue emitiéndose a causa imaginamos de la no produccion.
Pero la audiencia sigue acudiendo a las mismas para publicar contenido y
buscando respuestas. Abandono en Twitter el 9 de Junio de 2011 y el 24 del
mismo mes y afio en Facebook.

” “g Bestial La Sexta @Besti: ‘
Mafiana en Cabarceno conoceremos a una elefanta que nacié de

4 penaltl.y jugaremos con Jordi y sus perros, subcampeones
mundiales de Discdoging

Figura 56. Tuit de Bestial.

Ya esta disponible en |la web el programa completo de hoy

Figura 57. Publicacion en Facebook de Bestial.

Formula Sexta

A este programa no se le ha encontrado una cuenta de Twitter oficial.
Ademas su ultima publicacién en Facebook es del 4 de Julio. Pero son destacables

dos cosas. La primera es que el dltimo programa subido a la web de La Sexta es
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del 20 de Agosto del 2011. En cambio las publicaciones en la red no han cesado
hasta el 4 de Julio de este afio. Y en segundo lugar hay que afiadir que esta dltima
incursion en la red viene motivada por un hecho desafortunado que le ocurrié a
una deportista del motor y con la que quisieron tener un gesto, pero realmente la

anterior publicacion a ésta ya era del 15 de Junio.

Formula Sexta
4 de Julio

Mucho @nimo a Maria de Villota y a su familia. Un ejemplo de
superacidn como deportista... Nuestros mejores deseos.

Figura 58. Publicacion en Facebook de Formula Sexta.

Carreteras secundarias

Este es otro programa de reposicion en La Sexta que dej6é de publicar en
Facebook desde el 29 de Junio 2011, a pesar de que no avisaron de su marcha y de
que la audiencia ha seguido interactuando vagamente con la cuenta. No se le

detecta oficialmente en Twitter.

s | carreteras s?c_:lmJ.ndarias compartié un enlace.
WESR L nio de 70

ga, 25 dejunio de 2011

Nuestro destino de hoy en Ayamonte, en la provincia de Huelva

Figura 59. Publicacion en Facebook de Carreteras secundarias.

Vidas anénimas

A este producto no se le encuentra ninguna cuenta en Twitter y la que tiene
en Facebook estd restringida a la amistad y aunque en la actividad reciente si que
aparecen nuevas amistades, la tltima aportacion visible es del 2 de Mayo de 2011.
Destaca al menos la intencién de aviso del mensaje.

Vidas Anonimas La Sexta

Hola amigos. Nos tomamaos un breve descanso para actualizar todas
nuestra historias. En cuanto volvamos os avisamos. Bienvenidos al
Territorio de las Vidas Andnimas.

Figura 60. Publicacion en Facebook de Vidas andonimas.
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Avanti

Este programa estrenado la temporada pasada en Antena 3 dejoé de publicar
el 23 de Julio. Es posible que por razones vacacionales o por el fin del programa.
Asi de idénticas fueron sus ultimas aportaciones. Sin referencias a su proxima

ausencia o despedida.

== Avanti

37 He lic

Vuelve a reirte con los mejores momentos de 'Avanti' con Arturo
Valls como protagonista http://bit.ly/OHr5IL

Figura 61. Publicacion en Facebook de Avanti.
=% Avanti

Yuelve areirte con los mejores momentos de
Avanti con Arturo Valls como protagonista bit.ly/OHrsIL

Figura 62. Tuit de Avanti.

Equipo de investigacion

En esta ocasién nos encontramos con un caso curioso. Estd dentro de los
casos positivos, es decir, se la considera una cuenta activa, pero porque ha
regresado del verano y ya ha mantenido contacto con su audiencia en Facebook.
Twitter si que se ha mantenido activo, no diariamente, pero si que publicaban. La
cuestion destacada es que no avisaron de que se iban de vacaciones en Facebook,
pero si de que vuelven. Una visién que recuerda a aquellos negocios que se
interesan por recoger adeptos pero que luego no dan tanta importancia al resto de
la relacion, mas que para lo estrictamente necesario. Atn asi, seria injusto e irreal
no sobresaltar tanto el dltimo mensaje de agradecimiento en Facebook antes de
dejar de publicar (14/07/2012) como muchos otros tuits que muestran gratitud o
incluso que dan respuesta a las preguntas de los usuarios. Aspecto importante que

se analizara en la tercera linea de investigacion.
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Equipo de Investigacin
14 de Julio a través de su celular

Anoche conseguimos ser sequnda opcidn con dos programas
repetidos. "El dinero que no debimos haber gastade” tuvo un 9,9
y "El precio de un trabajo" consiguid un 11% de share. Gracias a
todos.

Figura 63. Publicacion 1 en Facebook de Equipo de investigacion.

- Equipo de Investigacién
Lunes

Este VIERMES 14 de SEPTIEMBRE volvemos con la tercera
temporada del programa. {Te lo vas a perder?

Figura 64. Publicacion 2 en Facebook de Equipo de investigacion.

El Club de la Comedia

Este programa estd emitiendo reposiciones de la temporada anterior y
justificamos por ello su ausencia de publicaciones, mds exagerada en Twitter,
pero también en Facebook. Desde el 3 de Noviembre de 2011y desde el 3 de

Agosto de 2012 respectivamente.

: Club de |a Comedia nedia
#“(f@h jiVive en directo el Club de la Comedial!
lasexta com/elclubdelacome. .

Figura 65. Tuit de El club de la comedia.

£l club de la comedia cambid su foto de portada.
‘ 3 de agosto

Los domingos a las 21.25H todos tenemos una cita con EVA HACHE en EL CLUB DE LA COMEDIA vy laSexta.

EL CLUB DE LA COMEDIA
DOMINGO A LAS 21.30H

Figura 66. Publicacion en Facebook de El club de la comedia.
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