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Resumen

Esta investigacion analiza la implementacion de Facebook, red social mas usada seqgun el estudio IAB 2022, en la
estrategia de difusion de contenidos de las televisiones autonémicas como forma de vincularse con su audiencia,
tratando de vislumbrar el uso de las redes sociales en el contexto televisivo. En este caso se han seleccionado las
televisiones ETB, TVG, TV3 como representacion de los medios nacidos dentro del contexto analégicoy A Punt, 7 TV
y TPA como televisiones nativas digitales. El andlisis cuantitativo de 1552 publicaciones en Facebook categorizando
su momento de publicacion, el comportamiento de sus contenidos, el uso del video y otras herramientas digitales,
asi como las relaciones que se establecen con los usuarios, trata de determinar la empleabilidad de la red social
como una forma de generar nuevo contenido o si, por el contrario, el uso de Facebook es tan solo una herramienta
promocional que persigue la migracion de los usuarios hacia el medio televisivo tradicional. Los resultados del
analisis senalan un esfuerzo limitado por parte de las televisiones para crear contenido exclusivo para las redes
sociales que satisfagalasnecesidades de los nuevos usuarios. Ademas, se observalafaltaderelacioneshorizontales
con los usuarios, lo que indica que se mantiene un enfoque comunicativo tradicional en lugar de aprovechar las
posibilidades de la comunicacién bidireccional en las redes sociales. En términos de audiencia social, las cadenas

publicas autondmicas aun tienen un gran trabajo por hacer.
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Abstract

This research analyzes the implementation of Facebook, the most widely used social network according to the
IAB 2022 study, in the content dissemination strategy of regional television channels as a way to engage with their
audience, seeking to glimpse the use of social media in the television context. In this case, ETB, TVG, and TV3 have
been selected as television channels born in the analog context, while A Punt, 7 TV, and TPA represent native digital
television channels. A quantitative methodology has been applied, analyzing 1552 posts to observe their frequency,
content behavior, the use of video, and other digital tools, as well as the relationships established with users, in order to
determine whether the social network is being used as a means to generate new content or, conversely, if Facebook is
a promotional tool aimed at migrating users to traditional television media. The analyzed elements serve as a starting
point for a methodological proposal that can be applied to other social networks. Thus, it can be concluded that
television channels are putting little effort into generating exclusive content for social media that caters to the needs
of new users, and there is a lack of horizontal relationships with users, maintaining the communicative paradigm of

previous communication models.

Keywords: TV, Facebook, new narratives, engagement rate, social network, convergence.

1. Introduccion

En la actualidad el territorio espafiol cuenta con 15 televisiones autonémicas de titularidad publica,
de las cuales 12 estan adscritas a la Federacion de Organismos o Entidades de Radio y Television
Autondémicos (FORTA). Las primeras televisiones, pertenecientes a FORTA, nacidas al albur del
cambio de régimen politico y la Transicion, aquellas consideradas historicas, fueron: la televisiéon
publica vasca (ETB), la television de Galicia (TVG) y la catalana (TV3). Mientras que otras, como la
television valenciana (A Punt), la televisién publica asturiana (TPA) o la de la Regién de Murcia (7 TV),
eran las primeras que emergian dentro del marco digital y la convergencia mediatica y las tiltimas en
formar parte de FORTA. De ahi que se hayan seleccionado, para su andlisis, estas televisiones y no
otras que gozan de gran importancia social como Canal Sur o Telemadrid.

El desarrollo del ecosistema digital y el nacimiento de las redes sociales, como forma de consumo
audiovisual, han generado una situacion donde algunos modelos de comunicacién han debido
adaptarse mientras que otros han tenido que integrarlas dentro de sus patrones para tratar de captar
la atencion de las generaciones mas jovenes, buscando esas nuevas audiencias cada vez mas alejadas
de los medios tradicionales (Nosty, 2014). Segtn el estudio IAB 2022, las redes sociales de acceso
publico mas usadas han sido Facebook, YouTube e Instagram, por lo que esta investigacion se ha
centrado en las publicaciones de estas televisiones publicas y su red social mas usada: Facebook.

Los objetivos de las televisiones autondémicas se articulan en vertebrar la identidad cultural y poder
ofrecer a sus espectadores informacién cercana, pero es necesario observar cudl esta siendo su
comportamiento en las redes sociales para entender si han sabido aprovechar el impulso mediatico
para componer nuevas estrategias que no tienen tanto que ver con el espacio televisivo pero si con el
digital, valorando a los usuarios como nuevo publico, ofreciéndoles contenido integramente para ellos
y organizando espacios de didlogo para modificar los habitos de comunicacién horizontal. El sistema
audiovisual es un sector en cambio constante por lo que se hace necesario escuchar a la audiencia
(Eizaguirre Echegaray & Pefiafiel Saiz, 2013) e implementar nuevas estrategias, teniendo en cuenta
que todos los grupos audiovisuales quieren atraer espectadores hacia sus nuevos medios digitales
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desde la television tradicional (Gallardo-Camacho & Melendo-Rodriguez, 2023) convirtiéndose en un
indicativo del futuro de los medios, debiendo prestar una especial atencion a los medios de proximidad.

1.1. Objetivos

Atendiendo a la implementacién tecnoldgica llevada a cabo por las televisiones en los tltimos afios,
como forma de llegar a nuevos usuarios, se considera relevante observar cudl es la relacion que se
establece entre estos medios regionales y su publico a través de las redes sociales. En concreto a
través del andlisis de 1552 publicaciones de Facebook de ETB, TVG, TV3, TPA, A Punty 7 TV RM. Entre
los objetivos propuestos figuran:

a. Conocer si las estrategias digitales de estas televisiones convergen con las demandas de la
sociedad.

b. Comprender los recursos digitales con los que cuentan, a dia hoy, este tipo de cadenas.
c. Poner en relacion estos modelos televisivos con el entorno de las redes sociales.

d. Establecer una metodologia propia para el analisis de redes sociales para conseguir extraer datos
cuantitativos y cualitativos.

1.2. Hipotesis

En esta investigacion ha sido importante abordar los perfiles de Facebook de las televisiones para
observar el grado de adaptacion de las televisiones histdricas a los modelos digitales, en el caso de
existir, asi como la implementacién de aquellas televisiones nacidas dentro del contexto digital. Se
ha tratado de dar respuesta y demostrar, como hipoétesis principal, que:

- Facebook es usado por las televisiones autonémicas como una plataforma publicitaria con el fin
de expandir el contenido del medio tradicional.

En cuanto a hipétesis secundarias, tomando como referencia nuestra propuesta metodolégica,
podemos sefnalar que:

- Todas las televisiones, tanto las histéricas como las mas jovenes, han sabido adaptarse al nuevo
ecosistema digital, teniendo presencia en las redes sociales y presentando modelos digitales de
interés para los usuarios.

- Las televisiones autondmicas tratan de generar materiales exclusivos para el medio digital
tratando de atraer a otro tipo de publico fuera del medio tradicional.

- Lastelevisiones mantienen modelos de relaciones verticales con sus usuarios no favoreciendo el
didlogo con ellos ni valorando sus aportaciones.
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1.3. Metodologia

Para el establecimiento metodoldgico se han revisado los estudios con mayor relevancia centrados en
el compromiso digital y los medios. Entre estos encontramos los de Hoffman y Fodor (2010), Beroiz
y Peytibi (2011), Barger y Labrecque (2013), Bronstein (2013), Niciporuc (2014), Oviedo-Garcia et al.
(2014), Sabate et al. (2014), Xue (2014), Valerio et al. (2015), Lev-On y Steinfeld (2015), Lovari y Parisi
(2015), Luarn et al. (2015), Triantafillidou et al. (2015), Herrera-Torres et al. (2017), Muiliz et al. (2017).
Los estudios sobre indice de engagement ayudan a comprender el impacto de las publicaciones en las
redes sociales. Un medio de comunicacién no debe, tan solo, cuantificar el nimero de seguidores
de sus redes sociales, sino la relacion que desarrolla el emisor con estos seguidores para poder
comprender la efectividad de sus publicaciones, es decir, el compromiso de sus usuarios.

Lopez Navarrete et al. (2021) o Ballesteros-Herencia (2019) han estudiado y propuesto diferentes
férmulas para calcular el engagement rate de una publicacién o de publicaciones en redes sociales
durante un periodo concreto de tiempo; consideraciones que se han tenido en cuenta a la hora de
abordar esta investigacion y calcular el engagement rate de estas televisiones autonémicas.

Para abordar la metodologia de esta investigacion se ha generado un andlisis mixto, cuantitativo y
cualitativo planteando un disefio que sirva tanto para generar un analisis de engagement rate como
para examinar las particularidades de las diferentes publicaciones, en esta y otras redes sociales,
atendiendo a los preceptos teéricos marcados con anterioridad. Esta metodologia se ha aplicado a
las televisiones, pero también podria emplearse en los perfiles que tienen habilitados cada uno de los
programas de television u otro tipo de formatos audiovisuales (ver tabla 1).

Tabla1

Parametros de andlisis metodoldgico

Parametros Categorias y valores

Reacciones y comentarios Likes, comentarios y compartidos

Respuesta del medio Si-No

Texto, Video, Fotografia, (Reels, IGTV, Otros en el caso de

Tipo de contenido ;
otras redes sociales)

Exclusivamente autorreferencial, Contenido de terceros,

Autopromocional )
Muestras de usuarios

Hipertexto o hipervinculo Si-No
Uso de hashtags Si-No
Contenido Informativo, Entretenimiento
Momento de emision Preemision, Emision simultanea, Postemision, Digital

Fuente. Elaboracién propia.

- Reacciones y comentarios: En funcién de cada red social podremos valorar el nimero de likes
y de comentarios, en el caso de todas las redes sociales, asi como el niimero de veces que se ha
compartido ese contenido por parte de los usuarios, en el caso de Facebook.
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- Respuesta del medio: Esta variable se ha codificado con Si o No. A través de este parametro
podremos determinar qué clase de relacion se establece entre los medios y los usuarios.

- Tipo de contenido: El parametro se establece en funcién de cada red social excepto en el caso de
YouTube cuya estructura de contenido siempre es la misma, texto y video. En el caso de las otras
redes sociales es necesario analizar el uso de fotografia, video o herramientas propias como son
reels 0 IGTV, en el caso de Instagram. Este indicativo ayudara a conocer qué tipo de contenido se
esta creado y hacia que tipo de usuarios va destinado (Porto Rend, 2011; Oltra et al., 2022).

- Autopromocional: Estevalor se ha escogido para poder observar si el contenido mostrado en las redes
sociales es exclusivamente autorreferencial o silos medios usan las redes para publicar contenido de
terceros o incluso muestras enviadas por sus usuarios. Las técnicas comunicativas, donde se pone en
valor el contenido de terceros, otorgan relevancia a aquellos usuarios sobre los cuales se comparte
el contenido e indicaria que tipo de relacion tienen los medios con las redes sociales, indicando si es
solo publicitaria o si, por el contrario, se valoran las aportaciones de los usuarios.

- Hipertexto o hipervinculo: El indicador del uso de lenguaje digital. Este valor ofrece informacion
sobre larelacion que tiene el medio con el lenguaje digital y 1a capacidad de la publicacion para su
expansion y viralidad (Fondevila i Gascon, 2014).

- Uso de hashtag: Este tipo de factores indican si el medio favorece la encontrabilidad de las
publicaciones (Feixa et al., 2016; Kotwica, 2021).

- Contenido: Este parametro de valor cualitativo ofrece informacion sobre qué tipo de publicaciones
se desarrollan, el género al que se refieren distinguiendo entre informativo y entretenimiento.

- Momento de emision: En este caso se valoran tres tipos de parametros. El de preemision,
entendiendo este cuando la publicacion en redes sociales es previa a la emision del contenido en
el medio tradicional. El de emision, que atiende a que la publicacién se da mientras esta teniendo
lugar la emision del contenido en la television, en este caso se deduce que el medio trata de
favorecer la interaccion entre usuarios de la misma comunidad, asi como la relacién entre el
medio y el usuario. Por tltimo, el de postemision, para aquellos contenidos que se generan en
redes sociales una vez ya han sido emitidos por el medio tradicional.

- Digital: El contenido que no retine ninguna de las caracteristicas anteriores y es destinado
exclusivamente a emitirse a través del uso de recursos digitales.

Después de un analisis exploratorio inicial se observé que las programaciones televisivas suelen
mantener estructuras arquetipicas repetitivas cada 15 dias por lo que se han analizado 30 dias en
el afio 2022, escogiendo 15 dias pertenecientes a los meses de verano, momento en que la parrilla
programatica televisiva cambia, y otros 15 dias durante el periodo otofial, cuando las televisiones
arrancan con nuevos proyectos para la television tradicional. En total se han analizado 1.552 entradas
de los perfiles de Facebook.

Mientras otros estudios centran su andlisis sobre los discursos de los usuarios en las redes (Zubair
Asghar et al., 2015), sus diferencias en funcion del género, la personalidad o el uso (Denti et al.,
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2012; Marino et al., 2018), en este caso se ha propuesto analizar esta red social desde un punto de
vista behaviorista, es decir, fijando la atencion sobre el comportamiento de los usuarios atendiendo
a la metodologia expuesta. Este andlisis ha ofrecido datos objetivos que muestran las estrategias
mediaticas, actuales, de las televisiones publicas de ambito regional a través de esta red social
pudiendo, asi, dar respuesta a como estas televisiones se estan enfrentado a los modelos digitales.

2. Estado de la cuestion
2.1. Una aproximacion a las televisiones autonémicas

El panorama de las televisiones autonémicas ha experimentado una evolucién notoria desde sus
inicios en la década de 1980 con la promulgacion de 1a Ley del Tercer Canal en 1983 hasta la actualidad.
Este proceso de transformacion ha sido impulsado en gran medida por la implantacion de la TDT y
los modelos de television a través de Internet, lo que ha llevado a una metamorfosis en los modelos
de television de proximidad.

Las primeras televisiones autondmicas que surgieron fueron ETB en el Pais Vasco, TVG en Galicia
y TV3 en Catalufia. Estas emisoras se crearon en respuesta a la necesidad de preservar y proteger la
identidad cultural de sus respectivas regiones (Castellé Cogollos, 2004; Casado, 2005). Sin embargo,
con el tiempo, aparecieron otros modelos televisivos, mientras que algunos proyectos, como las
televisiones de Cantabria o Castilla y Ledn, nunca llegaron a materializarse. A pesar de gozar de un
gran prestigio en sus inicios (Richeri, 1989), la proliferacion de las televisiones privadas generalistas
en la década de 1990 puso en riesgo la viabilidad de estas emisoras, y algunas, como Canal Nou en
Valencia, incluso quebraron (Miguel de Bustos & Casado del Rio, 2012).

A medida que el tiempo avanzaba, la cobertura televisiva de las emisoras autonémicas traspaso
sus fronteras territoriales. La emision via satélite se convirtié en parte de su oferta programatica,
permitiendo que la sefial llegara a todas partes del mundo. Luego, la irrupcién de Internet marco
un hito crucial al ofrecer nuevas oportunidades para llegar a los usuarios. La pertenencia a una
comunidad en linea se asemeja a la sensacion de integracion y conexion social que se experimenta
en el contexto autondmico, es decir, individuos reunidos alrededor de un entorno cultural concreto
(Greenfield, 1999).

Para algunas televisiones autonémicas como la television murciana, en pruebas desde los afios 90,
la digitalizacion mediatica representd un nuevo impulso y en 2006 comenzaba con sus emisiones
regulares, mientras que otras emisoras como RTPA en Asturias y A Punt en Valencia iniciaron
sus emisiones en plena era digital, la asturiana en 2006 y la valenciana en 2018 aprovechando las
instalaciones del extinto Canal Nou para lanzar una nueva estructura mediatica.

El surgimiento de estas nuevas televisiones autonomicas estuvo respaldado por la Ley 17/2006 de la
Radio y la Television de Titularidad Estatal, que reconocid la importancia de fomentar el desarrollo
de la Sociedad de la Informacién y la necesidad de implementar servicios interactivos. Tanto
las televisiones que ya existian en el sistema analdgico como las que se estaban gestando debian
adaptarse a un nuevo sistema de emisién y dirigirse a una nueva audiencia, la audiencia social.
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En 2010, la legislacion volvio a centrarse en el sistema audiovisual con la creacion de la Ley 7/2010
General de la Comunicacién Audiovisual, que fue objeto de revisién en 2022. Sin embargo, ninguna
de estas leyes hizo referencia especifica a los servicios en linea, lo que otorgd a las televisiones
autonomicas la libertad de organizar sus servicios digitales seglin su conveniencia, utilizando sus
Mandatos Marco y contratos-programa como guias.

En el caso de la television vasca, el Gltimo contrato-programa de 2022 incluye algunas intenciones
relacionadas con los servicios en linea, como garantizar el acceso de los usuarios y adaptar la
produccion a este contexto mediatico. Sin embargo, no se mencionan las redes sociales ni otros
aspectos del entorno digital de manera especifica.

Latelevision gallega, a través de su Plan General de Actuacion para 2022-2023, reconoce la necesidad
de adaptarse a la tecnologia, aprovechar las oportunidades de interaccion con el ptiblico y abordar
las nuevas formas de consumo digital en el panorama audiovisual. A pesar de haber nacido como
television tradicional, se manifiesta la intencién de favorecer el contenido digital y la interaccién con
los usuarios, aunque no se detallan acciones concretas ni mejoras para este tipo de propuestas, ni se
hacen referencias explicitas a las redes sociales.

Por su parte, el contrato-programa de TV3, valido hasta 2020, destaca la importancia de crear
contenido digital y multiplataforma, asi como de conectarse con las preferencias de consumo del
publico joven, aunque la propia cadena admite que no estd completamente actualizada en estos
aspectos

En esta investigacion, se ha trabajado con algunas cadenas nacidas en el contexto digital, como TPA,
7 TV Regi6n de Murcia y A Punt. Aunque no se encuentra registro publico del Mandato Marco ni del
contrato-programa de TPA, la television de Murcia ha implementado estrategias en el medio digital,
como la existencia de canales en streaming, un portal web, aplicaciones méviles y perfiles en redes
sociales, con un enfoque en la interaccién con el televidente como objetivo. La television valenciana,
en su ultimo contrato-programa de 2018, enfatiza la importancia de invertir en innovacién
tecnoldgica y ofrece servicios en linea como “A la carta”, emisiones en streaming y produccién de
contenido transmedia, aunque no detalla proyectos especificos.

En resumen, las televisiones autonémicas han experimentado una evolucién significativa desde
sus inicios locales hasta su expansion global a través de la digitalizacion e Internet. Aunque se han
planteado intenciones de adaptacion al entorno digital y de interaccion con la audiencia en linea,
todavia existe una brecha entre las propuestas y las acciones concretas de cambio en estas emisoras.

2.2. La convergencia mediatica y las redes sociales

Las redes sociales se han investigado desde diferentes perspectivas, desde aquellas ligadas a lo
sociolégico (Calleja Perea, 1995; Lozares, 1996) donde entendemos dicha red como la construccién
de un nicleo de contactos, hasta lo que hoy definimos como red social donde la intervencién digital
mediada es fundamental para comprender estos nuevos espacios.

Las nuevas tecnologias han asumido caracteristicas y términos propios de otros ambitos de
investigacion para generar un discurso donde la relacién entre emisores y receptores se ha visto
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diluida (Carrefio Villada, 2021). Campos Freire (2008) veia el comportamiento de las redes sociales
con una estructuracién y unas caracteristicas propias de nuevos medios de comunicacién, y estaba
en lo cierto, pero, ademas, han sido los propios grupos mediaticos los que han sentido la necesidad
de estar presentes en el espacio digital garantizandoles una relacion directa con sus usuarios.
La digitalizacién ha modificado los modelos de consumo, pero también, el tipo de usuarios y de
contenidos donde los mas jovenes pueden expandir sus horizontes evitando quedar atrapados en
entornos limitados (Casado del Rio et al., 2019); no debemos olvidar que la intencién primitiva de
Internet estaba centrada en la interrelacion entre universidades y bibliotecas para compartir bases
de datos e informaciones ligadas a la investigacion cientifica donde estudios como los de Gach (1994)
o Reddick y King (1995) trataban de dar respuesta a esta nueva herramienta usada como fuente de
informacién mientras que Armafianzas et al. (1996) o Guérin (1996) pensaban en Internet de una
forma globalizada, analizando sus futuras posibilidades.

Los pioneros en adaptarse a la esfera digital, en Espafia, fueron los periédicos El Mundo y El Pais,
ofertando contenidos de pago en sus webs corporativas, autores como Salaverria (2011) incidieron
en la necesidad de prestar atencion a los usuarios de los cibermedios creando discursos, formatos y
contenidos adaptados a la sintaxis digital.

Frente a la innovacion de la prensa escrita, las televisiones dedicaron su estrategia digital a volcar
contenidos en sus webs. Algunas televisiones generalistas han apostado por la creacién de sus
propias plataformas digitales de video bajo demanda ante la migracion de los piblicos mas jovenes
fuera de la television lineal (Guerrero Pérez, 2018) pero la tecnologia siempre va un paso por delante,
mientras los medios tradicionales tratan de generar nuevas estrategias para atraer a los usuarios
hacia la television, el medio digital habla otro idioma y plataformas como Twitch se convierten en la
revelacién aunque, si se reflexiona, este tipo de plataformas priman las formulas de la vieja television
como es el consumo en directo y lineal (Gutiérrez Lozano & Ruiz del Olmo, 2020).

Los medios de comunicacion, en concreto la television, se han visto asaltados por las redes sociales
y por usuarios multitarea que acostumbran a realizar un consumo simultaneo. En la actualidad, los
usuarios, pueden ver contenido en el televisor mientras se relacionan con el perfil de la cadena de
television (Sequera Diaz, 2013) o del programa a través de Facebook, manteniendo un dialogo con el
medio y, ademas, con el resto de miembros de la comunidad, contenido al que es facil acceder a través
del uso de herramientas digitales como pueden ser el uso de hashtags. La tecnologia ha generado un
escenario donde la frontera entre el televisor e Internet se ha visto diluida por la aparicién de lo que
se denomina “television conectada” (Medina y Portilla, 2016, p. 379).

La television se ha visto abandonada, sobre todo por las generaciones mas jovenes, que buscan un
consumo audiovisual en conexion (Guerrero Pérez, 2018) y piden un lugar dentro de la comunicacion,
un papel mas activo, de ahi que migren a las redes sociales donde su opinién importa, o deberia
importar. Las cadenas televisivas han entendido este nuevo escenario y ampliado su mercado a la
caza de esos usuarios que destinan su tiempo a las redes sociales, lugares de entretenimiento donde
los viewers demandan otro tipo de oferta programatica (Lotz, 2018).

La composicion de las publicaciones en las redes sociales ha encontrado en el video una forma rapida
de comunicarse con los usuarios mientras que las aportaciones textuales cada vez son menores, Ruiz
Cartagena (2017) explica la importancia de la comunicacion a través de este tipo de recursos mientras
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que Burstein (2013) implica a la conversaciéon como elemento donde los emisores ya no gozan del
control, aunque deben gestionar la cercania para no perder a sus usuarios.

Una buena relacién con los usuarios favorecera el engagement rate, en indice de compromiso, que
ayuda a los emisores a conocer su relacién con la audiencia haciendo anélisis de likes, comentarios o
contenido compartido.

3. Resultados

Si atendemos al ntimero de publicaciones que han generado los medios autonémicos podemos
observar como todas las televisiones analizadas usan Facebook con mayor asiduidad silo comparamos
con el resto de redes sociales. Esta intervencion aleja a los medios de su publico mas joven ya que
segun los estudios IAB (Acebes & Montanera, 2022) el piblico menor de 24 afios interacciona en otras
redes sociales. En este caso demuestra el poco interés de estos medios por lograr la atencién de un
publico que ha dejado de consumir television de una forma tradicional y que deberia ser su publico
objeto de captacion.

En términos de usuarios y poblacion nos encontramos ante los siguientes datos, tal y como se refleja

en la tabla 2.

Tabla 2

Relacién entre usuarios y poblacion

TV3 TVG EITB TPA A punt 7TV
Usuarios 607.120 134.802 63.723 29.862 89.002 78.317
Poblacion 7.763.362 2.695.645 2.213.993 1.011.792 5.058.138 1.518.486
16 a 65 anos 5.144.039 1.702.084 1.420.605 642.866 3.346.941 1.002.202
Porcentaje 12% 8 % 4% 5% 3% 8 %

Fuente. Elaboracién propia a través de datos del INE y de usuarios de Facebook de cada una de las televisiones analizadas.

En cuanto al nimero de publicaciones encontramos que las televisiones, consideradas historicas,
han generado un mayor niimero de publicaciones que aquellas nacidas dentro del contexto digital, tal
y como se marca en la figura 1. En este caso la television publica catalana ha generado mas material
que el resto de las televisiones.

Un mayor nimero de publicaciones revela el compromiso del medio por mostrar su presencia dentro
del escenario digital, aunque no es posible establecer una comparativa entre los indices de engagement
de cada cadena ya que este factor esta directamente ligado al nimero de usuarios y es 1dgico que
aquellas comunidades auténomas con mayor indice de poblacién tengan un mayor nimero de
usuarios lo que no ofrece una vision real ya que no todos los usuarios participan de la misma forma.
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Figura1l
Numero de publicaciones en Facebook
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Fuente. Elaboracién propia.

Un factor determinante sera aquel referido a los likes, los comentarios y redistribucion del contenido
a través del bot6n de “compartir”, este tipo de interacciones ofrecen informacion tanto del emisor
como de los receptores (Scissors et al., 2016). Las interacciones ayudan a entender el compromiso de
los usuarios con el medio, una audiencia social implicada generara likes y comentarios.

Enel caso delasinteracciones podemos observar enla figura 2 que el ptblico catalan es el mas activo de
todas las televisiones, los usurarios generaron 44.864 interacciones, mientras que la segunda cadena
que mejores resultados cosechd fue la television de la Region de Murcia con 14.101 impresiones. TV3
naci6 dentro del contexto analdgico, pero a tenor de los resultados se puede observar que ha sabido
adaptarse y aprovechar las ventajas del lenguaje digital.

Si prestamos atencién al nimero de usuarios resulta llamativo el caso de TVG, la televisién con
el segundo mayor ntimero de usuarios pero que ocupa el cuarto puesto en cuanto al nimero de
interacciones, lo que indica el poco compromiso de sus usuarios.

Figura 2
Numero de interacciones en Facebook
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Fuente. Elaboracién propia.
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Uno de los parametros que se han tenido en cuenta en esta investigacion, tal y como se avanzaba en la
metodologia, era el momento de exposicion del contenido. Este factor indica si el medio desea tener
una comunicacion con los usuarios mientras el contenido televisivo esta siendo expuesto, si se trata
de un ardid publicitario, en el caso de que sea antes o después de su emision en el medio tradicional,
o si por el contrario se trata de un contenido exclusivo para su consumo en redes sociales y medios
digitales. Un alto indice de contenido digital revelara la necesidad del medio de llegar a sus usuarios,
de compartir con ellos informacién que pueda ser de su interés, aunque, también, es necesario
analizar de qué tipo de publicaciones se tratan atendiendo al género que se trata en cada una de ellas.

Si nos fijamos solo en el momento de publicacion del contenido (figura 3) se observa que, en la
mayoria de los casos, el contenido se sube a su web una vez ha sido emitido en el modelo analdgico lo
que indica que el medio trata de atraer a sus usuarios hacia la pagina web de la cadena de television no
permitiendo el acceso al contenido completo a través de Facebook sino como pista de migracion hacia
su espacio digital con la intencién de generar mas trafico en la misma creando un mayor nimero de
impresiones de cara a futuras publicidades a través de banners.

Figura3

Momento de las publicaciones en Facebook
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Fuente. Elaboracién propia.

Tal y como se puede observar en la figura 3 la mayoria de las cadenas, con excepcion de la television
asturiana, presentan su contenido una vez ha sido emitido en la televisiéon, aunque también se
advierte un alto porcentaje de contenido en preemisién. En ambos casos estas publicaciones tratan
de captar futura audiencia hacia el medio tradicional, como si de anuncios televisivos se trataran, es
decir una estrategia publicitaria. La existencia de contenido digital sefiala la intencién de los medios
por generar contenido directo para los usuarios. Como elemento a subrayar es necesario destacar
el caso de TVG, la television gallega favorece la interaccién directa de los usuarios con ciertos
programas mientras estan siendo emitidos, incluso algunos de ellos solo se emiten a través de su
senal digital lo que permite que los usuarios puedan tener un contacto directo con el emisor a través
de sus aportaciones.

AMBITOS. REVISTA INTERNACIONAL DE COMUNICACION - N2 62 - OTONO 2023 1
1012795/Ambitos.2023.i62.07 - ISSN: 1139-1979 - E-ISSN: 1988-5733



EL COMPORTAMIENTO DE LAS TELEVISIONES AUTONOMICAS EN REDES SOCIALES.... 123-142
José L. Carrefio Villada / Miguel Angel Diaz Monsalvo /Matias Lépez Iglesias

En la figura 4 hemos centrado la atencién en la clasificacion de los contenidos, agrupandolos
en dos grandes grupos: entretenimiento e informativo. En entretenimiento se han valorado las
publicaciones relacionadas con formatos como humor, cocina, late nights, ficcién o concurso y en
informativo se han tomado como referencia las noticias o informativos, magazines o programas de
reportajes, por destacar los mas formatos mas destacados. Se ha detectado una gran cantidad de
contenido vinculado al mundo de la informacién, es decir noticias generadas en la web para el medio
digital que son expuestas a través de la red social por lo que es natural encontrarnumeroso contenido
creado ex profeso para el medio digital, pero, a su vez, aleja a los usuarios mas jovenes que valoran
un contenido mas lidico. Ortega y Avilés (2021) evaluaban la posibilidad de que los medios aplicaran
herramientas gamificadas para mostrar cierto tipo de informaciones con el fin de atraer a otro tipo
de publico.

Figura 4
Clasificacion del contenido de las publicaciones en Facebook
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Fuente. Elaboracién propia.

La Unica televisiéon que ha valorado el contenido de entretenimiento ha sido la television gallega,
tratando de ofrecer un contenido vinculado al ambito no informativo lo que cumple otra de las
funciones de las redes sociales (Lopez de Ayala et al., 2020) dentro del &mbito de lo ldico, destacando
programas como “Land Rober” o “Malicia noticias” como sus contenidos mas virales. La dinamica
de publicaciones en esta red social esta ligada a la exposicion de noticias, extractos de reportajes o
de magazines de corte informativo, mientras que el contenido vinculado a concursos, ficcién, humor
o programas de cocina, que pueblan este tipo de parrillas televisivas, no se ven representados de la
misma forma en Facebook.

En el momento de observar como se genera el contenido se encuentra la creacién de publicaciones
a través del uso de textos e imagenes y textos junto con fragmentos videograficos. Ruiz Cartagena
(2017) establecia la importancia de mantener una comunicacién multiplataforma a través del
desarrollo de formatos audiovisuales para atraer al publico mas joven, mientras que el contenido
textual acompaiiado de una fotografia podia no ser un contenido adecuado si se busca la propagacién
y la generacion de engagement.
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Figurab
Formato del contenido en Facebook
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Fuente. Elaboracién propia.

En la figura 5 se establece que solo la cadena gallega y la valenciana, TVG y A Punt, han decidido
generar mayor contenido a través del formato de video siendo esta una perspectiva mirando hacia
el futuro, donde el video se muestra como una herramienta eficaz para relacionarse con el publico
objetivo (Costa-Sanchez & Tufiez-L6pez, 2019).

En los casos analizados se ha podido observar que, con excepcion de la television asturiana, tanto en
el cuerpo textual como en las fotografias expuestas se hace uso de lenguaje hipertextual en mas del
80 % de las publicaciones, lo que es un indicativo del compromiso de las televisiones por hacer uso
de herramientas digitales. En este caso, el lenguaje a través de hipervinculo, permite a los usuarios
obtener un mayor desarrollo sobre el contenido que se esta exponiendo, pero, ademas, permite
incrustar este contenido en otros espacios web. En el caso de que el usuario demande un mayor
desarrollo se le conducira hasta la pagina web del medio lo que generara un mayor trafico dentro de
su arquitectura digital, beneficiando las resefias web de cara a futuros informes sobre el desarrollo
digital del medio.

En ninguno de los casos analizados los hipervinculos conducen a contenido generado por terceros,
ni dentro de la propia red social ni fuera de ella. Garcia-Ruiz et al. (2018) expone el beneficio de las
gratificaciones de uso dentro del contexto digital, los usuarios son parte activa del contenido, los
medios deben propiciar la interaccién con el contenido y se favorecera la actitud positiva frente al
medio si este ofrece una mayor cantidad de informacién, propia o de terceros. El uso de hipertextos
deberia contribuir a una mejor tasa de engagement. Comparando las cadenas en funcion de las
variables hipertextuales y el nimero de interacciones podemos observar como en el caso de TV3 si
se da la situacion en la que el medio hace uso de hipervinculos y, a su vez, es la cadena con mayor
numero de interacciones, aunque no sucede de la misma forma en el resto de casos por lo que no
podemos hablar de una relacién directa entre estos valores.
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Como ultimas variables se ha analizado el uso de hashtags, la creacion de contenido tnico digital, el
valor de la publicacién como forma de autopromocion, es decir si se trata de una forma de publicidad
destinada a poner en valor el medio tradicional, y si existe interaccién entre el medio y sus usuarios.
Los dos primeros elementos dan muestra de la importancia que conceden los medios al uso de
herramientas digitales, los hashtags ayudan a los usuarios a proseguir una navegacion, de forma
hipertextual, alrededor de un tema concreto y favorece la encontrabilidad del contenido, mientras
que la creacion de un contenido generado ex profeso para su consumo a través de las redes social, o
medios digitales, busca la permanencia de los usuarios dentro de esta unidad de consumo.

Las otras dos variables guardan relacion con el tipo de vinculo que establece el medio con sus
usuarios, en el caso de que se generé una gran cantidad de contenido autopromocional, relacionado
con el medio tradicional, significara que el medio trata de buscar el consumo de su contenido fuera
de las redes sociales, tratando de llevar al usuario o hacia su web, para que lo consuma alli, o hacia el
televisor. Este uso de las redes sociales no fortaleza a la comunidad de usuarios ya que no se trata de
permanecer en la propia red social sino de usarlo como pista de migracion hacia otro espacio donde
la contribucion de los usuarios es nula, como es la pagina web o el medio tradicional.

En la figura 6 los datos recogidos muestran que, en todos los medios, el contenido autopromocional
supera, con creces, al contenido Unico digital; la inica television que genera la mitad de su contenido
especifico para redes sociales es la television valenciana, pero, aunque se ha creado el contenido
para esta red social, hace referencia a su material televisivo buscando una reaccién en el usuario
e intentando captarle para su consumo en el medio tradicional. La siguiente television que mas
contenido digital genera es ETB y sus propuestas no estan tan relacionados con la television ya que
dedica un gran nimero de publicaciones a la exposicion de noticias que, generalmente, no tienen
cabida en sumedio televisivo, pero han sido generadas por su redaccion digital por 1o que no podemos
hablar de una autopromocién vinculada al medio televisivo, pero si busca la migracién del usuario
hacia la web, para conocer el desarrollo total de la noticia.

Figura 6
Herramientas digitales y relacion con el medio
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Fuente. Elaboracién propia.
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Las relaciones establecidas con los usuarios no estan dentro de esos canones de comunicacion
horizontal de los que hablaban Castells (2008) o Beltran (2016) cuando se enfrentaban al reto tedrico
de la comunicacion a través de la red. Los medios, en redes sociales, tienen la oportunidad de emitir
mensajes, pero también gozan de la posibilidad de mantener conversaciones con sus comunidades e
incluso de compartir contenido generados por los usuarios. Tal y como se puede observar, en ningin
caso, se han generado didlogos ni valorado las aportaciones de terceros, tan solo se ha expuesto el
contenido para que el resto de los miembros de la comunidad puedan expresarse, sin entrar a valorar
0, incluso, moderar los diferentes debates que se hayan podido establecer entre los usuarios.

4. Discusion y conclusiones

Através de esta investigacién hemos podido observar el ejercicio que estan realizando las televisiones
publicas autonémicas en cuanto a su presencia y generacién de contenido en Facebook.

La metodologia propuesta sirve y es valida para conocer qué tipo de recursos digitales se estan
usando, el engagement de cada publicacion y las relaciones que se pueden trazar entre los medios y
los usuarios, una herramienta eficaz de cara a futuros estudios de redes sociales. Los datos aportados
a través de la metodologia ofrecen informacién tanto cuantitativa como cualitativa ofreciendo
aportaciones significativas que pueden extrapolarse a redes sociales como TikTok, Instagram
o YouTube. Algunas de las limitaciones que se han podido observar, a nivel metodolégico, es que
no se pueden establecer comparaciones de engagement rate entre perfiles ya que depende, en gran
medida, del nimero de usuarios y que no deberia valorarse por igual los likes, los comentarios y
los compartidos ya que implican diferentes grados de compromiso. Sera conveniente revisar estas
cuestiones en futuras investigaciones.

Por su parte, en los resultados se ha podido observar que el uso de las fotografias prima por encima
del contenido videografico en la mayoria de las televisiones estudiadas, no estando en consonancia
con el tipo de ptiblico de redes sociales y las tltimas tendencias dentro del consumo mediatico digital.

El 83 % de las cadenas hacen uso del lenguaje hipertextual en mas de la mitad de sus publicaciones
lo que indica el compromiso de los medios por mantener el trafico web de sus usuarios favoreciendo
la migracién digital, aunque solo el 50 % de las cadenas hacen un uso generalizado del hashtag como
forma concreta y especifica del lenguaje digital.

Atendiendo al contenido de las publicaciones podemos determinar su relacion con la hipétesis
principal donde queda claro que el contenido publicado por estas televisiones autondmicas es
puramente publicitario. Las seis cadenas han generado contenido como forma de autopromocion del
medio televisivo, buscando la migracién de los usuarios hacia el medio tradicional o favoreciendo su
promocion dentro de sus paginas web. Apenas se han detectado casos en los que se pueda hablar de
la creacion de contenido exclusivos para su consumo a través de Internet o, directamente, a través
de Facebook.

Los resultados recogidos dejan patente la presencia de todas las televisiones en Facebook y, ademas,
se ha podido observar que las televisiones histéricas (TVG, ETB y TV3) han realizado un esfuerzo por
adaptarse a los sistemas digitales.
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Seria conveniente que las televisiones generaran contenidos mas participativos para favorecer las
relaciones con sus usuarios, de lo contrario se estaran convirtiendo en recopiladores de noticias. Esta
situacion se encuentra ligada con la tercera hipdtesis donde se exploraba la posibilidad de que los
medios estuvieran generando contenido, para Facebook, atendiendo a las dinamicas de consumo de
los usuarios digitales. En este caso centrando la atencion sobre las variables de contenido en emision
digital, contenido Gnico digital y teniendo en cuenta la variable de autopromocion nos encontramos
con anuncios que se han creado para el medio digital pero no con contenidos nuevos. El medio genera
resimenes de sus programas mas destacados o crea promociones para buscar la migracién de los
usuarios hacia el medio tradicional, pero no establece una programacion nueva digital o un tipo de
publicaciones con editores y redactores digitales. El contenido mostrado en Facebook responde a la
necesidad de intentar generar un contenido nuevo, aunque para eso se base en un contenido que ha
pasado antes por el medio tradicional. Se ha podido advertir como las televisiones han aprovechado
la red social para difundir noticias que poseen un mayor desarrollo en la pagina web, en cuyo caso si
podemos hablar de contenido tnico digital pero no generado para su consumo directo en la propia
red social. Podemos decir, entonces, que Facebook es usado como una pista de migracién donde se
redirige a los usuarios hacia otros espacios, ya sean digitales, en el caso de la web, o analégicos, en
el caso del televisor. Seria necesario generar una programacion especifica para las redes sociales,
un tipo de contenidos que favorecieran la interaccion con los usuarios, asi como la participacion
buscando, asi, la relevancia dentro de la audiencia social.

Tal y como se ha podido observar en los resultados y considerando la cuarta hipétesis definida en
la investigacién podemos concluir que la televisién de proximidad, dentro del medio digital, no
mantiene una relacién directa con sus usuarios. Después de la revision de 1.552 publicaciones de
Facebook y 14.021 comentarios no se han encontrado relaciones directas con los usuarios, el medio
no ha contestado ni interactuado con ninguno de los comentarios de sus usuarios. La comunicacién
vertical prima frente a un modelo de comunicacién horizontal, el medio expone su contenido y deja
la interaccion para los usuarios, no ejerciendo una labor de moderador ni aportando nuevas ideas a
los debates que en la red social se generan.

A nivel de investigacién en futuros estudios puede aplicarse esta metodologia a otro periodo de
publicaciones o temporadas televisivas y a otras redes sociales para subrayar el comportamiento de
estas televisiones. En el escenario de las televisiones autondmicas seria necesaria una revision de los
contenidos teniendo en cuenta los nuevos consumidores y buscando férmulas para atraer a un nuevo
tipo de publico mas centrado en los aspectos del entretenimiento que hacen otro tipo de consumo de
los medios y de las redes sociales.
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