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Resumen

Desde la invencién de la television, el acto de visionado siempre ha tenido vincula-
do un componente social, pasando a convertirse en un agente socializador al que
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se le asocia una actividad de condicién colectiva. Este aspecto se ha visto acrecen-
tado de forma marcada en los ultimos afios desde la aparicién y popularizacion
de los smartphones y las redes sociales. Estos nuevos dispositivos han conseguido
extender las posibilidades sociales vinculadas a la television, llevando, entre otras
cuestiones, a la transformacién de los modos de consumo o las formas de partici-
pacion y rol de la audiencia, configurando lo que se entiende como television social.
Focalizando el interés en el fenémeno, dada su relevancia, y teniendo en cuenta la
importancia de la participacién de la audiencia en el género info-show, el presente
estudio analiza y describe los modos de apelacién a la audiencia social empleados
por productores y programadores en los programas de info-show mas exitosos de
Francia, Espaiia, Italia, Reino Unido y Alemania. El trabajo se centra en una obser-
vacion comparativa de las précticas, patrones y modos de actuacién llevados a cabo
por los programadores televisivos para potenciar la accién participativa. El andlisis
de contenido y herramientas especificas para el estudio de las plataformas online
nos permiten aproximarnos a estas apelaciones a las audiencias.

Abstract

Since the invention of television, the act of viewing has always been linked to a so-
cial component, becoming a socializing agent linked to a collective condition activity.
This aspect has been increased markedly in recent years since the emergence and
popularization of smartphones and social networks. These new devices have mana-
ged to extend the social possibilities linked to television, leading, among other things,
to the transformation of modes of television consumption or forms of participation
and role of the audience, shaping what is understood as Social Television. Focusing
on the phenomenon, given its relevance, and taking into account the importance of
audience participation in the info-show gender programs, this study analyzes and
describes the ways of appealing to the social audience employed by producers and
programmers in the most successful info-show programs in France, Spain, Italy, UK
and Germany. With this, the article offers a comparative observation of the prac-
tices, patterns and modes of action carried out through the use of content analysis
combined with specific analysis tools for the study of online platforms.
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1. Introduccién

Ante el actual contexto de convergencia (Jenkins, 2008; Prado, 2008; Prado &
Franquet, 1998) de la televisién con las redes sociales, fruto de los cambios tecno-
l6gicos acontecidos en los dltimos aiios, los operadores televisivos deben modificar
sus prdcticas, adaptdndose de la forma mas satisfactoria al nuevo escenario y pu-
blico al que se dirigen. Ademas, en términos econémicos y de solvencia, también,
deben enfrentarse al reto de disefar estrategias que permitan la rentabilizacién de
estas interacciones con la audiencia.

La transformacion de la television esta sujeta a su dimensién tecnoldgica, al evolu-
cionar en un dispositivo convergente (Deuze, 2008, 2012). La aproximacién evolu-
tiva del medio televisivo necesita considerar esta dimensién, como apuntaban los
andlisis histéricos y tecnoldgicos de Williams en la década de los 70, y que han se-
guido numerosos autores (Jenkins, 2014; Gonzdlez-Neira & Quintas-Froufe, 2014).
Nuestro anélisis se centrard en entender las interacciones que los productores
televisivos establecen con los publicos, merced a la posibilidad de sincronizar la
emision televisiva con las redes sociales. Una mediacién tecnolégica explotada por
los broadcasters que expande la actividad de consumo televisivo a las comunidades
virtuales en tiempo real, con especial énfasis en géneros programaticos como el
info-show. Las audiencias estdn presentes en nuevas plataformas de visionado del
contenido televisivo, creando nuevas formas de consumo, ante las que los emisores
precisan establecer estrategias cross-media y sinergias tendentes a aprovechar los
recursos empresariales y tecnolégicos disponibles.

Asi, con la introduccion y uso de nuevas formas de distribucién y consumo vincu-
ladas a entornos online, y especialmente a las redes sociales, se acuiia el concepto
de television social. Esta se define como aquel conjunto de practicas entre las que
se encuentran, el visionado grupal de un programa sin necesidad de compartir un
mismo espacio fisico, la retransmisién de aquello que se esté viendo en la pantalla
de televisién, la comunicacién entre diversos usuarios o la segunda pantalla (Gross
et. al., 2008).

Ademds, las plataformas sociales traen consigo nuevos hébitos de visionado y
comportamiento de los usuarios, los cuales acaban conformando un nuevo tipo de
espectador, que encuentra su principal medio de actuacién en el entorno online.
Estamos ante un publico conectado, multiplataforma y cada vez més exigente, que
puede alcanzar un rol més participativo y critico en relacién al contenido visionado
(Anstead & O’Loughlin, 2011; Norman, 2012). Este cambio en su comportamien-
to, conecta con el concepto de prosumidor (Toffler, 1983), quien en contraste con
las antiguas concepciones de espectadores pasivos y comunicacién unidireccional,
puede influir sobre lo recibido y establecer una relaciéon novedosa con el emisor de
los contenidos.

Con ello, el presente trabajo examinara las apelaciones destinadas a fomentar la
participacion social del publico en redes sociales. El andlisis observard los conte-
nidos del macrogénero info-show de mayor audiencia, emitidos en las cadenas de

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2018, n°15 / ISSN 2174-0992




Television Digital Terrestre (TDT) generalistas pertenecientes a los cinco grandes
mercados televisivos europeos: Espafia, Italia, Francia, Reino Unido y Alemania.

La eleccién de este macrogénero responde a su cardcter y naturaleza participativa,
resultando un marco adecuado y propicio para el andlisis del comportamiento de las
audiencias sociales, derivadas de las apelaciones realizadas por los productores tele-
visivos. Por ello, se considera que ante este nuevo panorama, la préctica de llama-
miento y atraccién de la audiencia, en extension, se traslada a los entornos online.

Los resultados obtenidos quieren contribuir al estudio teérico de este fenémeno, a
la vez que tienen relevancia y pueden resultar una aportacién util y préctica para
sectores industriales y académicos, vinculados al fenémeno de la participacién en
la industria televisiva.

2. Marco tedrico

Las caracteristicas de la convergencia tecnolégica del actual ecosistema mediéti-
co en relacién con el 4mbito televisivo, conforman un nuevo terreno de actuacién
que trae consigo una serie de transformaciones al nivel del publico. En nuestra
aproximacién teérica debemos considerar las aportaciones de clarificacién de los
debates, asi como conceptualizaciones relativas a la participacién de la audiencia
en los medios de comunicacién. Todo ello con el propdsito de adaptarse a los dis-
positivos emergentes, que tienen como misién conservar e incrementar el favor del
publico (Carpentier, 2011; Dahlgren, 2013; Jenkins & Carpentier, 2013; Couldry
& Jenkins, 2014).

Las transformaciones se producen en el consumo del contenido audiovisual, gene-
rando una dimensién que afecta y modifica la naturaleza (Ledén, 2012) y concepcién
de la industria televisiva. Asi, se conforma una nueva etapa, designada como hiper-
televisién (Scolari, 2008) o tvmorfosis (Orozco, 2012).

Dado este caréacter plural y multidimensional y la gran magnitud que ha adquirido
el fenémeno en los dltimos aflos, un gran nimero de autores se han interesado en
su estudio, realizando su propia aproximacién al mismo aplicando diferentes pers-
pectivas. De este modo, a dia de hoy, a pesar de no existir una extensa tradicion
especifica al respecto, debido a la relativa juventud de las plataformas, se confor-
ma una base sélida en su estudio, con un creciente nimero de aportaciones, cuyo
principal foco y acercamiento se realiza bajo la designacién de televisién social.

Aunque el visionado televisivo siempre haya tenido una dimensién social, con un
componente vinculado al deseo de vivir una experiencia compartida (Katz & La-
zarsfeld, 1955; Napoli, 2011; Webster, 2014), y que los primeros ejemplos de te-
levisién social se remonten a los programas de la cadena britdnica BBC Question
Time (1979-actualidad) y BBC’s Any Questions? (1948-actualidad), donde la au-
diencia participaba mediante teléfono (Hibberd et al., 2003), la introduccién de las
nuevas practicas del actual entorno tecnoldgico y de las redes sociales, han abierto
nuevas oportunidades para los productores televisivos. Consecuentemente, la tele-
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visién social adquiere una dimensién protagénica, siendo més directa y dindmica,
acufiandose y consolidédndose el concepto en cuestién (Anstead & O’Loughlin, 2011;
Norman, 2012; Ainasoja, Linna, Heikkild, Lammi, & Oksman, 2014; Giglietto &
Selva, 2014; Nielsen, 2014; Han & Lee, 2014; Ji & Raney, 2015; Van Cauwenberge,
Schaap, & Van Roy, 2014).

Selva (2016) define esta television social como «as the social practice of commenting
on television shows with peers, friends and unknown people, who are all connected
together through various digital devices» (160). De forma similar, Arrojo (2013) la
concibe como la capacidad de opinién a tiempo real sobre los contenidos por parte
del espectador. Ofreciendo una aproximacién desde la perspectiva del propio medio,
Shin se refiere a ella como «the television-supporting and surrounding media that
promote communication and social interaction related to program content» (140).

Como se ha observado, y también apunta Selva (2016), no existe una interpreta-
cién comin sobre el concepto, ya que los diferentes aportes ofrecidos cuentan con
matices que se transforman en elementos diferenciadores. No obstante, todos ellos
presentan puntos comunes y en pocos casos se incluye la intervenciéon del publico
de manera tangencial en el contenido del programa. En sintesis, puede afirmarse
que el término de television social hace referencia a la interaccién producida entre
diferentes usuarios en un entorno online y conectado, a partir del visionado de un
contenido televisivo que puede o no tener incidencia en lo emitido.

De este modo, el concepto alude a la participacién y a una audiencia activa, el cual
remite a la teoria de las audiencias activas (Martin-Barbero, 1987; Fiske, 1987;
Morley, 1992; White, 1994; Livingstone; 1994), y a su vez, al término prosumidor
(Toffler, 1985) o co-creador (Bank & Deuze, 2009).

A pesar de que la acepcién naciera en los aflos 70 a modo de critica, entre otras
teorias, de la aguja hipodérmica, su significado se ha modificado y adaptado hasta
la actualidad, donde, tal y como observa Gonzélez-Neira & Quintas-Froufe (2014),
la incorporacién de las redes sociales a la experiencia televisiva «ha dado pie al na-
cimiento de una audiencia social entendida como una fragmentacién de la audiencia
real en funciéon de su interactividad en las redes sociales» (83).

Algunos autores, atendiendo al entorno conectado donde tienen lugar las conver-
saciones generadas por el nuevo consumidor, han bautizado a esta audiencia activa
como networked audience (Marwick & Boyd, 2010; Boase et al 2006; Haythor-
nthwaite, 2002). Esta consiste en la unién de «real and potential viewers for digital
content that exist within a larger social graph. These viewers are connected not
only to the user, but to each other, creating an active, communicative network»
(Marwick & Boyd, 2010: 129).

Ademas de ello, este perfil activo de la audiencia, permitido de forma extendida
en la television social, se traduce en una mejora de la experiencia de consumo del
programa. Haciendo referencia a ello, Livingstone (2005), propone la denomina-
cién de «audiencehood», donde el contenido online y sus interacciones, son tan o
mds importantes que los programas emitidos. Complementariamente, Dayan (2001)
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apunta que con estas practicas el publico debe incorporar algin tipo de dimensién
de experiencia social, como la atencién o el sentimiento de un visionado colectivo
con otros usuarios. Percatdndose también de esta faceta social y sentido de colec-
tividad, Marwich & Boyd (2010), hablan de la creacién de comunidades online.

Complementariamente, dado que las definiciones ofrecidas aluden a la existencia de
dos pantallas: una destinada al visionado del contenido audiovisual (el televisor), y
otra adicional dedicada a la participacién online, el objeto de analisis se vincula al
fenémeno de la segunda pantalla o second screen (Hess et al., 2011; Mantzari et al
2008; Martins et al, 2012; Wilson, 2015; Giglietto & Selva, 2014; De Meulenaere,
Bleumers & Broeck, 2015; Chorianopoulos & Lekakos, 2008; Gross et al. 2008;
Harboe 2009; Lochrie & Coulton, 2012).

A pesar que esta practica se extiende a un gran nimero de entornos, en relacién
concreta con el dmbito estudiado, este consiste en «a companion experience in
which a consumer engages in relevant content on a second screen device, such as a
smartphone, tablet or laptop while watching TV content on the “first screen”» (2nd
Screen Society, 2017: para 1). En la misma linea, Giglietto & Selva simplifican la
definicién ofrecida, al definirlo como el hecho que «the secondary device is used for
comments about programs» (2014: 260). Por su parte, Smith & Boyles (2012), con-
sideran que el uso de la segunda pantalla permite generar experiencias que «allow
audience members to connect directly with programming content— and to others
who are interested in the same content» (Smith & Boyles, 2012: 7), lo cual incluye
«exchange text messages with someone watching the program, see what others are
saying online about a program you were watching, post your own comments online
about a program» (Smith & Boyles, 2012: 4).

Concretando en los diferentes abordajes al estudio de la television social, se obser-
va que un importante grueso de autores vinculan el concepto al andlisis de la acti-
vidad realizada en la red social Twitter, convirtiéndose en la principal plataforma
de actuacién. Con ello, Twitter es concebido de forma mayoritaria como el «back-
channel» para el comentario a tiempo real de los eventos televisivos (Diakopoulos
& Shamma, 2010; Highfield, Harrington & Bruns, 2013; Larsson, 2013). Y es que
Twitter concentra la mayor parte de las conversaciones de programas de television,
sobretodo en Espafia. Segtin afirma la consultora The Wit (2013), este pais se sittia
como lider europeo en television social y se posiciona entre los cinco primeros del
mundo. En esta linea, de acuerdo con los datos ofrecidos por Kantar Twitter TV
Ratings de Kantar Media (2015), entre el 1 de diciembre de 2014 y el 15 de febrero
de 2015, 1,3 millones de usuarios tuitearon al menos una vez sobre programas de
television en Espaia, registrandose un total de mas de 15,5 millones de tuits sobre
programas de television, siendo ademads el 48% de ellos relacionados con progra-
mas de entretenimiento.

Con ello, observando las aproximaciones realizadas al estudio de Twitter en relacién
con la televisién, pueden trazarse la existencia de dos vias de analisis principales
y diferenciadas. Por una parte se encuentran investigaciones que analizan los usos
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y actividad de Twitter en un programa o cadena especifica, es decir, estudios de
caso (Larsson, 2013; Greer & Fergusson, 2011; D’Heer & Verdegem, 2014; Wohn
& Na’s 2011; Ji & Raney, 2015; Schirra, Sun, & Bentley, 2014; Van Es, 2016; Fe-
rreras, 2014). Por otro lado, se hallan estudios de los efectos y del rol que adquie-
re Twitter en relacién con el engaging, asi como la experiencia de visionado de la
audiencia en el uso de esta plataforma (Pond, 2016; Auverset & Billings, 2016; Ca-
meron & Geidner, 2014).

Considerando las aportaciones expuestas, dadas las caracteristicas conformadoras
del presente estudio, este podria incluirse en la primera tendencia citada, ya que se
centra en las apelaciones realizadas durante el programa en las redes sociales y no
incluye una medicion de efectos o repercusiones de estas acciones en los usuarios.
La propuesta se diferencia de los abordajes previos por el hecho de ser un estudio
comparativo que incluye diferentes paises de anélisis, adquiriendo una relevancia
y dimension internacional. Los resultados permiten hablar de cémo conciben los
programadores televisivos las apelaciones a la audiencia en programas y territorios
especificos, y arroja una mirada plural y en conjunto, ofreciendo datos sobre el uso
de un macrogénero determinado en los diferentes paises seleccionados.

3. Preguntas de investigacion.

El objetivo de este articulo es comprender y revelar cémo los programas del ma-
crogénero info-show se dirigen a la audiencia durante la emision, utilizando las
plataformas sociales online. El andlisis aportara los datos acerca de las apelacio-
nes realizadas por los programas analizados, asi como la existencia o no de unas
sinergias y patrones que permitan el desarrollo de estrategias innovadoras en el
uso de las redes sociales. Asi, el texto pretende dar respuesta a las siguientes
cuestiones:

- Determinar la existencia y la frecuencia de las invitaciones y apelaciones
de los emisores a la participacion social de la audiencia.

- [Establecer las redes sociales que son utilizadas para apelar a las audien-
cias en los programas de info-show.

- Analizar cémo los responsables de los espacios de info-show relacionan
las invitaciones a la participacién durante las emisiones on air.

- Comprobar las estrategias destinadas a reclamar la participacién de la
audiencia en los diferentes paises de la muestra.

4. Metodologia de investigacién.

Para abordar estos interrogantes se disefié una metodologia cuantitativa, basada en
el andlisis de los contenidos de los programas enmarcados en el género info-show
de mayor audiencia en las cadenas generalistas de los principales actores del mer-
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cado televisivo europeo (Espafia, Reino Unido, Italia, Alemania y Francia), tanto de
titularidad publica como privada.

Este procedimiento permitié explorar y describir los modos en que los producto-
res y programadores apelan a la participacién social. Esto incluye, las formas de
insercién empleadas, como son estas acciones, a qué redes sociales apelan y cual
es su duracion.

Concretando en el procedimiento llevado a cabo, el proceso de anélisis consté de
las siguientes fases que responden a los objetivos y preguntas de investigacién con-
figuradas.

Primeramente, debe recordarse que el estudio se enmarca en un proyecto de ma-
yor dimensién que incluye el andlisis de programas de diferente naturaleza, cuya
clasificacion de contenidos se realiza mediante la categorizacién propia, ya experi-
mentada y validada por el grupo de investigaciéon consolidado GRISS-UAB, y con-
cretamente por el Observatorio Euromonitor (Prado & Delgado, 2010) en proyectos
previos (CSO2009- 1212822 y CS02012-39232). Esta tipologia se configura a partir
de tres variables: el macrogénero, el género y el microgénero.

En este trabajo, el primer nivel de analisis considerado es el macrogénero info-
show. Bajo esta designacién se hace referencia a todos los «programas hibridos de
los macrogéneros de informacién y ficcién, ademés de otros macrogéneros como
el concurso y el show» (Prado, 2003: 183). Siguiendo en la concrecién del andlisis,
el segundo nivel lo constituye el género, en cuyo caso, refiriéndose al info-show,
se hallan los siguientes tipos: Contenido de Humor (HC), Chat (CH), Docucome-
dia (DC), Debate (DB), Docudrama (DD), Entrevista (EW), Reality Game (RG),
Docuserie (DS), Docusoap (SO), Cathodic Court (CC), Reality Show (RS) y Talk
Show (TS).

Tomando como referencia estas categorias, se procedié a la seleccién de los pro-
gramas que conformarian la muestra. Agrupando los canales generalistas a partir

Tabla 1. Base de datos de los programas con mayor audiencia

Pais Fuente Periodo
Alemania AGF.de (5 programas diarios) 22/01-22/02 + 13/03-19/03
Espafa Ecoteuve (20 programas diarios) 16/01-19/02 + 13/03-19/03

Fan2tv.com and letelecrevelecran (10 pro-

Francia gramas diarios) 16/01-22/02 + 13/03-19/03
Italia Tvblog.it (55-65 programas diarios) 19/01-19/02 + 13/03-19/03
Reino Unido Barb.co.uk (15-20 programas diarios) 16/01-12/02 + 13/03-19/03

Fuente: Autores andlisis con datos (CSO2015-65350-R Provecto).
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de su titularidad (publica o privada), se eligié el de mayor audiencia en cada una
de las categorias de los paises de analisis.

El método para determinar cudles eran estos programas, consistié en el analisis de
las fuentes disponibles con los datos de audiencia en cada pais.

Esta consulta revelé que los programas info-show con un share mas alto eran los
siguientes:

Tabla 2. Programas que conforman la muestra

Pais Info-show Cadena privada Cadena publica
Francia Vivement Dimanche Prochain France 2
Francia The Voice France TF1

Alemania Aktenzeichen XY... Ungelost ZDF
Alemania Vermisst RTL

Italia La Vitta in Diretta RAI'1
Italia Striscia la Notizia Canale 5

Espana Hora Punta La1
Espana El Hormiguero A3TV

Reino Unido The Real Marigold Hotel BBC One
Reino Unido The Voice UK ITV1

Fuente: Autores anélisis con datos (CSO2015-65350-R Provecto).

La muestra final incluy6 10 programas, que ademads, tal y como cabria esperar, to-
dos correspondian a la franja de prime time de cada pais de emisién.

Seguido de la determinacién de la muestra, durante la semana del 13 al 19 de mar-
zo de 2017, empleando herramientas propias de Euromonitor, se realizé la captura
y visionado de los programas. Posteriormente, se disefi¢ la ficha para el andlisis de
los contenidos, respondiendo a los objetivos y preguntas de investigacién formula-
das. La ficha incluia informacién y datos genéricos del programa, asi como de su
emision y cuestiones relativas al modo de ejecucion de la llamada a la participaciéon
en redes sociales.

Una vez establecidas las unidades de estudio, se ejecuté un test de fiabilidad, basado
en el visionado y examen de la primera hora de la edicién registrada de The Voice UK
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con los seis codificadores que trabajarian en el proceso de codificaciéon e implemen-
tacién de la base de datos. Se alcanzé un resultado de 86,8% Holsti Proceed (1969).

Superado el test de fiabilidad y corregidas las discrepancias entre codificadores,
se realiz6 el andlisis del contenido de los programas, con el visionado completo de
cada uno de ellos, durante la semana del 22 de mayo al 26 de 2017. Las seis perso-
nas encargadas de la codificacién, observaron los momentos en que los producto-
res apelaban a la audiencia social y la manera como se ejecutaba el call to action.
Cabe apuntar que bajo el calificativo de apelacién, aqui se entiende cualquier tipo
de llamamiento simultdneo al programa en directo que solicite la interaccién por
parte del publico en plataformas online (Web oficial, redes sociales y aplicaciones
APPs), todas ellas cuentas oficiales del programa examinado. Dichas apelaciones
se clasificaron a partir de 4 categorias operativas: incrustacién (cuando la apela-
cién estd integrada en la escenografia del programa), mencién (cuando uno de los
participantes del programa realiza una llamada a la participacién), sobreimpresion
(cuando la apelacion se produce en forma de texto impreso en pantalla) y sobreim-
presién y mencién (cuando coinciden ambas formas de apelacion).

El andlisis permiti6 disponer de una completa base de datos en Excel que posibilitd
la realizaciéon de la parte final del estudio, destinada a la explotacién directa de los
datos, al posterior andlisis y discusién de los resultados finales.

4. Resultados de la investigacién

4.1. Nimero, plataformas, temporalidad y formas de apelaciéon

El call-to-action (llamamiento en pantalla) hacia el espectador que visiona el pro-
grama desde su casa, constituye uno de los elementos béasicos y caracteristicos del
info-show. Estos reclamos al publico para su involucracién en el flujo televisivo,
han ido adquiriendo diferentes formas a lo largo de los afios y se han visto trans-
formadas a la par con los desarrollos técnicos. Los procedimientos seguidos han
incluido el envio de cartas, llamadas telefénicas, sms, correos electrénicos y en
los dltimos tiempos, la participacién a través de las redes sociales. En referencia
a la intervencion de la audiencia por parte de los emisores en redes sociales, se
observa que estos llamamientos suelen realizarse mediante un hashtag, acompa-
fiado de una palabra que remite al programa directa o indirectamente; una men-
cion a algun perfil de redes sociales vinculada con él; o el logotipo o logotipos de
las plataformas sociales en las que el programa tiene presencia. Ademas de ello,
estos pueden adquirir diferentes formas en funcién del modo en que se produzcan
y la figura que los emita. Asi, las apelaciones pueden configurarse de la siguiente
manera: a) como una sobreimpresion, donde la superposiciéon de un mensaje o
llamamiento al puiblico aparece temporalmente en pantalla; b) como una mencién
directa, realizada en viva voz por parte del presentador del programa o de algin
otro colaborador presente en el escenario; o ¢) como parte del escenario o mobi-
liario incluido en el set televisivo.

OTRAS INVESTIGACIONES / R. Franquet, G. Gémez, 0. Corominay S. Guerrero / Info-show en la televisién europea [...]

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2018.15.8

151




Figura 1. The Voice UK (sobreimnresion).

Figura 2. The Voice UK (sobreimnresion).

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2018.15.8

Figura 3. El Hormiguero (incrustacion).
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A partir de los datos extraidos del andlisis, en términos cuantitativos y en lineas
generales, se han detectado un total de 59 apelaciones a lo largo de la emisién de
los diez programas seleccionados. No obstante, solo siete de ellos presentan algin
tipo de llamada a la audiencia, y ademds, Ginicamente en el programa The Voice
UK y Francia se detectan mas de 10 apelaciones. El primero recoge la mayor parte
de las mismas, con un total de 33. El segundo se queda en casi la mitad con 14,
acumulando asi el 80% de las apelaciones registradas. Por el contrario, el resto de
programas anotan cifras minimas e insignificantes, unos valores casi anecdoéticos.

El anélisis detallado de los contenidos informa sobre la actual inclinacién de los pro-
gramadores en incluir algin componente que traslade a las audiencias a las redes
sociales, con la principal pretensiéon de incrementar la visibilidad de los programas
televisivos. Estas apariciones, dada su residual presencia en el conjunto del analisis,
no nos permiten deducir que exista una clara estrategia que aporte unos beneficios
para el programa en términos de aumento del engagement o fidelidad. No obstan-
te, cabe apuntar que en The Voice UK y Francia, al incluir un mayor nimero de
apelaciones, si que existe una intencionalidad por parte de los programadores para
aprovechar las interacciones con la audiencia en las redes sociales, con un patrén
fijo y el trazado de una estrategia de actuacion repetida a lo largo del programa. El
modus operandi consiste en la aparicién de los llamamientos al inicio del progra-
ma, después de la finalizacién de la actuacién de cada uno de los concursantes, al
volver de una pausa publicitaria y en momentos intermedios o de lapso, en los que
se recuerda al publico que debe votar a su cantante favorito.

Tabla 3. Programas analizados y apelaciones a la audiencia.

Incrustacion Mencién  Sobreimpresion sic?:?/r:;igr]]gir:r;
Aktenzeichen XY 1 1
C’est canteloup 1 1
El hormiguero 1 5 6
Hora punta 3 3
Striscia la notizia 1 1
The voice (france) 12 2 14
The voice uk 5 26 2 33
Total 1 5 49 4 59

Fuente: Autores anélisis con datos (CS0O2015-65350-R Provecto).
Concretando en la forma que adoptan los llamamientos detectados, se halla que el

tipo de apelacion principal es la sobreimpresién, empledandose en 49 apelaciones.
En él, se incluye un hashtag, mencién o logotipo que remite al programa en ante-
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na. Este puede ser el nombre del programa, de su edicién o algiin otro mensaje
que esté relacionado o que acabe vinculdndose al mismo. Como es el caso de The
Voice UK y The Voice France, donde se mencionan las cuentas de los concursantes.
Seguido de la sobreimpresién, y en ocasiones también acompaidandola, se sitia la
mencion realizada por algin miembro del programa. Por ultimo, el uso de llamadas
incrustadas inicamente se detecta en el programa espafiol El Hormiguero, en el
cual aparece escrito en el escenario #walkingdeadEH, haciendo referencia al con-
tenido de esa edicién.

Estos datos destilan que la introduccién de los llamamientos, por lo general, se rea-
lizan sin romper el discurso hablado, y ademads, que no se practica una gran varie-
dad de formas de insercién, siendo estas en la mayoria de casos, basicas y simples.

Por otro lado, se observa que el llamamiento a la participacién puede ser més o
menos directo, en funcién del tipo de mensaje que incluya. De este modo, se en-
cuentran llamamientos menos directos o intrusivos, en los cuales se informa de la
existencia de una serie de hashtags o de unos perfiles sociales. Con este tipo de
apelaciones, el programa espera que el ptblico visite, bajo su propio criterio estos
perfiles presentados o utilice el hashtag. Sin tener vinculado ningun tipo de instruc-
ciones especificas por parte de los creadores o programadores del programa. En
este caso, es el propio espectador el que decide qué postura tomar y de qué modo
actuar. Por otra parte, se hallan llamadas mas directas, en las que si que se incluye
un texto o mensaje oral que pretende llevar al publico a la ejecucién de una accién
particular propuesta desde el programa.

En relacién a la plataforma a la cual estos call-to-action hacen alusién, se encuen-
tra, de forma légica, que en su gran mayoria remiten a redes sociales. Teniendo
en cuenta su desarrollo exponencial en los tdltimos ailos, y que la mayor parte de
definiciones acerca de la television social aluden directamente a su uso, los datos
obtenidos resultan previsibles. Por otra parte, la mayoria de apelaciones se concre-
ta en mas de una red social simultdneamente, como puede ser Twitter, Facebook
o Instagram. Apelaciones que pueden referirse a perfiles en redes sociales oficia-
les del propio programa o a cuentas vinculadas con él, como ocurre en el caso ya
apuntado de The Voice, al referenciarse a perfiles sociales de los participantes y
los coach. Cabe sefialar que aunque estas apelaciones impliquen a mds de una red
social, Twitter es el espacio de comunicacién social a tiempo real online por exce-
lencia en la muestra.

En un segundo plano, con un total de 19 unidades, se halla la mencién a APPs del
programa, cuestion que no resulta aplicable a toda la muestra ya que no todos ellos
cuentan con una app propia desarrollada. Con lo cual, el niimero registrado en re-
lacion con esta plataforma resulta més reducido.

Por dltimo, se halla la web, con 8 apelaciones referidas a ella. Ello denota una fun-
cion diferente a la comunicacién y participacion social por parte de los usuarios,
siendo generalmente concebida como una plataforma de informacion unidireccional,
creada por el programa hacia los espectadores, sin tener poder de intervencion.
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Tabla 4. Plataforma y tipo de apelacion.

Sobreimpresiony

L. Total
mencion

Plataforma Incrustacion Mencion  Sobreimpresion

Apps 5 1" 3 19

Varios (Mas de una

plataforma social) ! 31 32
Web 7 1 8
Total 1 5 49 4 59

Fuente: Autores andlisis con datos (CS02015-65350-R Provecto)

Tabla 5. Cuentas en las redes sociales de los programas televisivos E-5.

Programa Texto en pantalla Twitter Instagram Facebook

El Hormiguero #WakingDeadEH X X

Hora Punta @_JAVIERCARDENAS X X

Hora Punta (@HoraPuntaTVE X X

Hora Punta HoraPuntaTVE X

Hora Punta #HoraPuntaTVE X X

The Voice UK #THEVOICE X X

The Voice UK #TheVoiceUK X X

The Voice UK [@TheVoiceUK X X

The Voice UK @Tanyalacey X X

The Voice UK (djasejonessinger X X

The Voice UK @meeshjohn X X

The Voice UK @itscraigward X X -

The Voice UK @nadinemcghee_ X X 5

The Voice UK @Intothearkmusic X X %

The Voice UK [@maxvickers X X %

The Voice UK @TrulyFord X X §

The Voice UK [@sarahmorgann_xx X %

The Voice UK @jamiemillmusic X X ?

The Voice UK @JackBruley X X i

The Voice UK @imjustcalledmo X X E

=z

Fuente: Autores andlisis con datos (CS02015-65350-R Provecto) g
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El anélisis de la utilizacién de las redes sociales determina dos tipos de practicas:
El uso de la mencién (@) o del hashtag (#).

Las apelaciones con la nomenclatura arroba (@), pueden hacer referencia a una
cuenta del propio programa, del presentador, o en el caso de The Voice UK, de algiin
participante. Estas estan activas, bajo el mismo nombre, en Instagram y en Twitter.

Por otro lado, se emplea el hashtag (#), en vinculacién a temas o nombres de pro-
gramas, remitiendo todos ellos a las dos redes sociales enumeradas, a excepcion
de dos casos. Una apelacion en The Voice UK, referida inicamente a Twitter; y
otra, registrada en el programa Hora Punta de TVE, que alude exclusivamente a
su cuenta de Facebook.

Prestando atencién a la duracién de estas apelaciones, puede apuntarse que ge-
neralmente es breve, los call-to-action tienen una presencia media de entre 3y 9
segundos. No superan los 20 segundos, a excepcion de dos unidades de anélisis.
Estos son los dos programas espafioles incluidos en la muestra, Hora Punta y El
Hormiguero. Este ultimo, al contar con el call-to-action incrustado en el set televi-
sivo, hace que la apelacién aparezca en todos los momentos en los se muestra en
pantalla la zona en la que se encuentra ubicada la insercién, la cual corresponde a
un punto de interés localizado en un lugar cercano al presentador. Como resultado,
El Hormiguero presenta la mayor cifra de insercién en el tiempo, alcanzédndose los
42 minutos de call-to-action y los 20 minutos en Hora Punta.

4.2. Apelaciones por pais y titularidad

En este punto se observa que la titularidad de la cadena resulta un aspecto deter-
minante en la realizacién de los llamamientos al ptblico. De las 59 apelaciones de-
tectadas, 56 se encuentran en programas de televisiones comerciales y sélo 3 en
cadenas de titularidad publica. De este modo, las primeras se sitian como las mas
proclives a la generacién de apelaciones, ya que ademas, en ellas es donde se in-
cluyen los programas con mayor nimero de apelaciones registradas, The Voice UK
y Francia. Por su parte, las segundas tinicamente anotan 3 apelaciones, localizadas
ademds unicamente en un programa espanol.

Este hecho debe interpretarse en relacién a la vinculaciéon publicitaria de las ca-
denas comerciales. Esta les obliga a integrar llamamientos a la audiencia con el
propésito de captar su atencién y asi ganar protagonismo y visibilidad en las redes,
apareciendo como cadenas capaces de articular un discurso sélido en el entorno
online, basdndose en sus contenidos televisivos estrella, como son los info-shows.
Con todo, es importante remarcar que los datos también apuntan a que el pro-
grama es, probablemente, el factor més determinante si tenemos en cuenta que
The Voice, en sus distintas versiones internacionales, destaca por ser un formato
cuyo elemento central es la participacién de la audiencia a través de distintas pla-
taformas sociales.

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2018, n°15 / ISSN 2174-0992




En aspectos vinculados con el territorio de actuacién, se observa que los paises
situados en cabeza en apelaciones al publico a las redes sociales son Reino Uni-
do y Francia, con 33 y 135 llamadas respectivamente. Seguidamente se encuentra
Espana, con 9, y por dltimo, Alemania e Italia, con una presencia minima, re-
gistrando unicamente una unidad. Remitiéndonos al punto anterior de los resul-
tados, donde se mostraba que el gran grueso del porcentaje de apelaciones se
alojaban en las dos versiones del programa The Voice incluidas en la muestra,
estos hallazgos no resultan sorprendentes. Francia y Reino Unido son los tnicos
paises donde en el momento de anélisis, tiene lugar la emisiéon de los mismos.
Los datos obtenidos indican que el pais no es una variable determinante en los
resultados, ya que este no ejerce ninguna influencia en el nivel de actividad re-
gistrada. Por el contrario, el programa y la franquicia constituyen el elemento
determinante de la actividad.

Tabla 6. Apelaciones por paises

Francia 15
Alemania 1
Italia 1
Espana 9
Reino Unido 33
Total 59

Fuente: Autores andlisis con datos (CSO2015-65350-R Provecto).

3. Conclusiones

Los resultados obtenidos en el analisis de los programas de info-show permiten
afirmar que, pese a la pujanza del fendmeno de la audiencia social en las distintas
plataformas, la apuesta de los emisores televisivos por utilizar este fenémeno en
beneficio propio es todavia escasa y poco decidida.

El proceder de los programadores se podria resumir en que las apelaciones a la
participacion del publico en redes sociales son accesorias y no forman parte del
contenido televisivo, a excepcién de formatos especificos en los que la audiencia
social es un elemento central del programa como ocurre en The Voice UK y Fran-
cia. En estos dos programas se ha descubierto una manera de proceder especifica
para incluir un nimero de apelaciones significativo y podemos deducir que exis-
te una incipiente estrategia tendente a aprovechar las ventajas del engagement
o fidelidad que dichas acciones pueden reportar. Los procedimientos destinados
a involucrar a la audiencia en las emisiones en directo constituyen un elemento
consustancial de estos dos espacios televisivos, aspecto ausente en el resto de la
muestra analizada.
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De esta manera, el bajo nimero de apelaciones detectadas concentradas en dos
unidades de andlisis de la misma franquicia, informa que los broadcasters todavia
se encuentran en un estado incipiente de desarrollo en los modos de interpelacion
lanzados a la audiencia. Todo apunta a ue actualmente los emisores no estan con-
siderando el potencial que pueden llegar a tener este tipo de interacciones con los
publicos en las emisiones en directo. Las acciones de interpelaciéon generan una ex-
tension de los contenidos principales en otras plataformas y asientan unas rutinas
productivas cross-media con el propdsito de generar un didlogo permanente con la
audiencia en las second screen para lograr un mayor engagement con los conteni-
dos emitidos y sus protagonistas.

En el analisis de las redes sociales utilizadas por los emisores sobresalen Twitter
e Instagram. La primera se manifiesta como la plataforma mas agil para sumi-
nistrar pequeifios y precisos inputs informativos de los acontecimientos que van
ocurriendo en las emisiones en directo y, la segunda recoge los aspectos relacio-
nados con los momentos estelares del directo y la apariencia de sus protagonis-
tas. Por el contrario, Facebook sélo es utilizada por un programa de TVE, lo que
certifica que no se toma en consideracion como una red eficaz para establecer el
didlogo con las audiencias y no forma parte de la estrategia de los responsables
de los info-show.

Al observar las caracteristicas de las apelaciones, la tipologia de sobreimpresion
(que en el fondo representa una menor integraciéon con el contenido desarrollado
en el programa) constituye la modalidad mas recurrente, refuerza la conclusion de
que el discurso televisivo y la actividad de la audiencia social funcionan de manera
auténoma, sin existir una retroalimentacién efectiva entre ambos fenémenos que
contribuya a reforzar los lazos de complicidad entre el emisor y su publico.

En definitiva, nos encontramos delante de unas inercias productivas tendentes a im-
plementar acciones de participacién en las redes sociales sin que podamos afirmar
que se ha desarrollado una estrategia innovadora destinada a establecer un didlogo
sostenido con los telespectadores. La ausencia de una estrategia sélida para invo-
lucrar a la audiencia en el flujo televisivo desaprovecha las potencialidades de las
redes y no permite crear una complicidad con los publicos més alla de la pantalla
televisiva para aprovechar y canalizar la intervencién de la audiencia.

Estudios longitudinales de mayor temporalidad y el anélisis de otros géneros tele-
visivos daran elementos nuevos de interpretacion que podran compararse con los
resultados obtenidos en la presente investigacién y permitirdn ahondar en el uso
de las redes sociales por parte de los emisores televisivos.
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