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Las redes sociales permiten que la au-
diencia televisiva interactde con los con-
tenidos de los programas, expresando
su opinién, contribuyendo a difundir in-
formaciones de actualidad, debatiendo
asuntos de interés publico y organizan-
do iniciativas de cambio social. El obje-
tivo de esta investigacion es conocer las
caracteristicas de la participacion de los
televidentes de los programas de opi-
nién (debate, magacin y entrevista) a
través de la red social Twitter. Para ello,
se empled la técnica del andlisis de con-
tenido a una muestra representativa de
los mensajes emitidos por los telespec-
tadores durante este tipo de programas
a lo largo de un afio en los canales pu-
blicos y privados espafioles. Los resulta-
dos obtenidos indican un predominio de
opiniones diferentes a las transmitidas
durante el programa, la ausencia de
justificacién o argumentacion de los
comentarios, la escasa proporcién de

Social media allow television audiences
to interact with program contents, by
expressing their opinions, contributing
to spreading news information, deba-
ting issues of public interest and or-
ganizing initiatives for social change.
The central objective of this study is
to discern the characteristics of televi-
sion audience participation in opinion
programs (debate, interview and ma-
gazines) through the social network
Twitter. In order to accomplish this,
we performed a content analysis on a
representative sample of a full year of
messages sent by viewers of these pro-
grams on Spanish public and private
channels. The results indicates a pre-
dominance of opinions differing from
those transmitted during the program,
the absence of motivation or arguments
in the comments, a low proportion of
proposals to improve the social situa-
tions under critique, a high presence of
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propuestas concretas de mejora de las
situaciones criticadas, una alta inciden-
cia de mensajes que solo reproducian el
contenido televisivo y una casi inexis-
tente interaccion entre los usuarios. Los
mensajes estdn demasiado condiciona-
dos por el medio que los ocasiona y atin
no se ha desarrollado toda la capacidad
critica y transformadora que podria al-
canzar la participacion de los usuarios
en este tipo de programas.

Palabras clave: redes sociales, televi-
sién, audiencias, participacién, demo-
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messages that reproduced the television
content; and the almost non-existence
of interaction among the users. These
findings suggest that, despite audiences
having diverging opinions on TV and a
certain level of independent judgment,
the tweets are heavily conditioned by
these media and the user participation
in such programs has not developed
the critical and transformative power it
could reach.

Key words: social networks, television,
audiences, participation, democracy.

cracia.

1 consumo de contenidos audiovisuales a través de pantallas distintas al te-

levisor y conectadas a internet estd transformando el proceso de recepcion

televisiva (Gallardo, 2013). El visionado de programas de manera asincroni-
ca, la fragmentacion de las audiencias, el aumento de la extension de las historias
y su expansion hacia diferentes medios son algunas de las caracteristicas de la
llamada “hipertelevision” (Scolari, 2008). Pero en este escenario de convergen-
cia, como explica Henry Jenkins (2008), la transformacién mas importante es
la capacidad de interactividad que ha ganado el usuario. Ahora puede construir
contenidos, aportar informaciones propias y hacer comunidad con otras perso-
nas de intereses similares.

En este sentido, el uso de las redes sociales por parte de las audiencias es
aprovechado por la television para lograr un aumento de los ratings (Martin y
Sanchez, 2014) y, consecuentemente, de los ingresos publicitarios. A las emisoras
les permite obtener un feedback inmediato, pues algunas de las conversaciones
mas influyentes sobre programas de television estdn pasando a través de Twitter.
Pero la television social es mucho mas que aisladas reacciones inmediatas a los
contenidos, sino que implica comportamientos y cogniciones antes, durante y
después del visionado (Auverset y Billings, 2016). Por eso, la integracion de estos
elementos en los productos televisivos es parte fundamental de los modelos de
negocio que se plantean en el futuro (Gallego, 2013).

Actualmente, Facebook y Twitter son las dos redes sociales més utilizadas para
comentar contenido televisivo, pero mientras la primera es un espacio donde or-
bitan las ideas del circulo mas préximo del espectador (familiares y amigos), la se-
gunda es la preferida para informarse sobre lo que el ptblico general piensa sobre
determinados programas (Halpern, Quintas-Froufe y Fernandez-Medina, 2016).
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De esta manera, solo en abril de 2016 Twitter lleg6 a registrar mas de 4,3 millones
de tuits con referencias a emisiones televisivas espafiolas (Gémez y Lopez, 2016).

En este contexto, la incorporacion de las redes sociales a la experiencia televi-
siva ha profundizado el concepto de audiencia activa. Los espectadores no solo
establecen una comunicacién vertical con el programa o cadena y una comuni-
cacion horizontal entre ellos, buscando compartir una experiencia comun, sino
que también producen contenidos propios (Halpern, Quintas-Froufe y Fernén-
dez-Medina, 2016). Cuando este tipo de participacion pertenece al ambito infor-
mativo, permite que muchos usuarios intervengan en el proceso de elaboracion
y cotejo de la veracidad de las noticias, sean capaces de modificar la agenda pu-
blica, aumenten la instantaneidad con la que se conocen las exclusivas y promo-
cionen el contenido informativo de otros medios (Marchetti y Ceccobelli, 2016).

Asimismo, en el universo de las opiniones también se produce una eclosion,
puesto que ha crecido exponencialmente la cantidad de personas que puede ha-
cer publico su parecer sobre cualquier tema (Mancera y Pano, 2013). Twitter se
ha convertido en un espacio abierto para debates sobre politica, deportes y en-
tretenimiento (Erbaggio, 2015) y permite a sus usuarios comentar noticias, pro-
gramas de television, musica, peliculas y otros asuntos. Esta forma de interacciéon
no requiere la publicacion de detalles personales, por lo que muchos “prefieren
mantenerse en este nivel” (Orihuela, 2011: 36).

Esta nueva realidad ha motivado la realizacion de recientes investigaciones
acerca de las interacciones entre medios audiovisuales y redes sociales, principal-
mente centradas en analisis de casos (por ejemplo, Erbaggio, 2015; Auverset y Bi-
llings, 2016; Miranda y Fernadndez, 2015; Rossi y Giglietto, 2016; Deltell, Claes y
Osteso, 2013), en los factores que explican la incidencia de los medios sociales en
el consumo televisivo y viceversa (Halpern, Quintas-Froufe y Fernandez-Medina,
2016; Gallardo-Camacho, Lavin y Fernandez-Garcia, 2016; Quintas y Gonzélez,
2014; Gallardo, 2013), en las nuevas mediciones (Portilla, 2015; Gallego, 2013),
en la utilidad de las redes sociales para brindar un mejor servicio publico de
comunicacién (Bonini y Sellas, 2014) y en su potencialidad como herramienta
publicitaria (Castell6, Del Pino y Ramos, 2014) y de autopromocién (Sequera,
2013; Quintas-Froufe, Gonzalez-Neira y Diaz-Gonzélez, 2015).

Un tema de especial interés cuando se profundiza en este nuevo escenario
comunicativo es la hipotesis sobre el aumento de poder que posee la ciudadania
para participar o influir en el &mbito politico gracias a la posibilidad de cuestio-
nar pablicamente abusos de poder mediante el uso de las tecnologias de la comu-
nicacioén. Se plantea que la democracia parlamentaria se estd transformando en
una “democracia monitorizada”, en la que los ciudadanos vigilan y cuestionan a
sus representantes y son capaces de descubrir y sacar a la luz sus actos de corrup-
cion, sus manipulaciones y la ineficacia de su gestion (Keane, 2013).

En este sentido, algunos estudios recientes se han interesado por la relacion
entre las redes sociales y el surgimiento de movimientos sociales de protesta y
revoluciones (Soengas, 2013; Minguijén y Pac, 2012), y han demostrado la uti-
lidad de internet para mejorar la visibilidad de los conflictos, organizar acciones
conjuntas y conseguir apoyos en el exterior. Sin embargo, el “empoderamiento”
de los ciudadanos tiene todavia muchas limitaciones, algunas de las cuales son la
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debilidad de los vinculos que se crean a partir de la mediacién de un ordenador
(Piscitelli, 2011); la concentracién mediatica (Feenstra, 2012); el predominio de
temas relacionados con el ocio en las plataformas sociales, incluso en épocas
electorales (Marchetti y Ceccobelli, 2016); y las consolidadas estructuras de pro-
paganda de los Gobiernos (Soengas, 2013).

En pleno auge de la autocomunicacion de masas, la audiencia que construye
sus propios mensajes también desafia potencialmente al control empresarial de
las comunicaciones. Sin embargo, la competencia entre medios y ciudadanos
sigue siendo muy desigual. La comunicacién mas socializada se procesa todavia
a través de los medios. El poder de establecer la agenda y tomar decisiones edito-
riales, de organizar y gestionar las redes de comunicacién de masas, sigue estando
principalmente en manos de propietarios y directivos de medios de comunica-
cion. Y la produccion de los contenidos que mas circulan sigue concentrada en
unos pocos conglomerados mediéticos (Castells, 2010).

De esta reflexion sobre la dialéctica entre cuestionamiento y sumision a los
contenidos mediaticos de los nuevos usuarios, consumidores, productores y re-
productores de contenidos surge la presente investigacién. También parte de la
pregunta sobre la influencia de las tecnologias de la comunicacion en la partici-
pacion ciudadana, a través de la discusién de los asuntos pablicos y el cuestiona-
miento de la gestion de los representantes politicos.

Con estos antecedentes, se plante6 como objetivo estudiar la participaciéon
de la audiencia de los programas televisivos de opinion (debate, entrevistas y
magacines) en Espafia a través de Twitter, para determinar si las opiniones publi-
cadas por los televidentes se diferenciaban de las emitidas desde el propio medio
de comunicacion, si se producia una discusion argumentada sobre los asuntos
publicos tratados en estos programas y si se aportaban informaciones distintas a
las ofrecidas por periodistas e invitados.

En definitiva, se buscaba indagar si el uso de esta red social durante la emi-
sion de los programas de opinién esta contribuyendo a construir una ciudadania
activa, participativa y critica, con independencia de criterio y capaz de abordar
asuntos de interés pablico desde una visién constructiva, que aporte alternativas
y soluciones.

Como hip6étesis inicial se plante6 que los televidentes publicarian frecuen-
temente informacion adicional a la ofrecida en el programa, a través de textos,
imégenes y videos vinculados a los tuits, pero que en lo referente a la opinién
se verian mas condicionados por las prescripciones del medio de comunicacion.

Asimismo, se esperaba una escasa argumentacion de las opiniones emitidas
y una presencia nada desdefiable de insultos y descalificaciones. En cuanto a la
discusion de los asuntos publicos, se preveia que existiese interaccion entre los
distintos usuarios, a través de respuestas, menciones, apelaciones directas y tuits.

METODOLOGIA

La participacion de la audiencia de los programas televisivos de opinién a tra-
vés de la red social Twitter se estudi6 a través del andlisis de contenido de una
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muestra representativa de los mensajes publicados durante las emisiones de esos
programas en el periodo de un afio (desde julio de 2012 hasta junio de 2013).

Para acotar el universo y determinar el tamafio muestral, se cont6 con la ase-
soria de la economista Irene Bosch, profesora del Grado en Direccién y Adminis-
tracién de Empresas de la Universidad San Jorge. En primer lugar, se solicit6 y
consult6é un documento de medicion de audiencia de Kantar Media (2013), me-
diante el cual se determiné qué programas estaban clasificados dentro del género
informativo, especialidad opinion, subespecialidades debate, opinién y magacin.
Estos fueron considerados los tres formatos més acordes a los objetivos de esta in-
vestigacion, ya que es en ellos donde se produce un mayor cuestionamiento de lo
acontecido en la actualidad, lo que promueve la confluencia de distintos puntos
de vista y la confrontacién de opiniones en mayor grado que en los programas
Gnicamente informativos, basados en la narracion de acontecimientos. En con-
secuencia, es en estos tres formatos donde mayor cabida tiene la aportacion de la
audiencia de cardcter critico o informativo.

La medicién que se solicit6 incluia a la totalidad de la audiencia espariola, por
lo que los programas seleccionados pertenecian tanto al &mbito nacional como
también al autonémico. Igualmente, no se realiz6 distincién entre los dias y las
franjas horarias de emision. El objetivo era registrar todos los programas de opi-
nion que pudiera visionar al menos una parte de la audiencia espafiola.

A continuacion, se registraron los mensajes tuiteados por la audiencia de los
54 programas que cumplian con estas caracteristicas durante la semana del 20 al
26 de mayo de 2013, y ascendieron a la cifra de 7.010 mensajes. Se multiplico
dicha cantidad por el niimero de semanas del afio, y se obtuvo un universo apro-
ximado de unos 364.520 tuits en un afio.

Como el ntmero de unidades fue superior a 100.000, se recurri6 a la férmula
para calcular la muestra en universos infinitos: n= o2 e p e q/E? (Sierra, 1999: 211).
Para esta investigacion, el nivel de confianza fue de dos sigmas y se estableci6 la
desviacion tipica en un 50%, que es el caso mds desfavorable, pues no era posi-
ble realizar una estimacién previa de este dato. Finalmente, se escogié un error
muestral del 5%. Con tal férmula se obtuvo un tamarfio muestral de 400 mensajes
como resultado.

Con los datos de la medicién preliminar, se calcul6é qué porcentaje representa-
ban los tuits publicados en cada uno de los programas del total de los generados.
Este porcentaje fue utilizado para establecer el nimero de mensajes a analizar de
cada programa. El muestreo que se realiz6 fue estratificado, puesto que la mues-
tra se construy6 de forma similar al universo. Asi, estuvieron proporcionalmente
mas representados los programas cuya audiencia participaba més y lo estuvieron
menos aquellos en los que la participaciéon era baja. En este proceso, fueron ex-
cluidos 30 programas, puesto que el porcentaje que obtuvieron era tan pequefio
que no les permitié quedar representados en la muestra. Igualmente, algunos
programas obtuvieron una representaciéon muy pequefia, en concordancia con la
participacion de su audiencia durante la semana que se utiliz6 como referencia.

Para realizar la recogida de la muestra se utilizo la herramienta gratuita Topsy,
que permite consultar los mensajes enviados a Twitter desde 2006. La eleccion
se realiz6 al azar, con la ayuda de los dados digitales (<http://www.viruk.com/
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dados_online/>). Solo se tomaron en cuenta aquellos tuits que cumplieran al
menos una de las siguientes condiciones: incluir uno de los hashtags propuestos
por el programa mencionar el nombre de usuario de la cuenta oficial de ese pro-
grama, o simplemente incluir el nombre comercial del programa, en caso de que
este no tuviera cuenta en esta red social. La seleccion se restringioé a los mensajes
publicados durante el horario de emision, excluyendo todos los anteriores y pos-
teriores a esta. Tampoco se tuvieron en cuenta los tuits enviados desde la cuenta
oficial del programa o por alguno de los participantes en él.

Con el fin de que las emisiones no estuvieran excesivamente representadas en
la muestra, se estableci6 que ninguna de ellas pudiera llegar a suponer mas del
5% del total. De esta forma, repartiendo equitativamente los tuits pertenecientes
a cada programa entre un numero de emisiones suficiente, se consigui6é que nin-
guna emision sobrepasase los 20 mensajes.

Para seleccionar las emisiones que serian analizadas, se recurrié a numerar en
una tabla todos los dias y semanas disponibles del periodo comprendido entre ju-
lio de 2012 y junio de 2013, y a la utilizacién de un generador digital de nameros
aleatorios. A partir de dicho proceso, la composicion final de la muestra qued6
constituida como se observa en la tabla 1.

Tabla 1. Composicién de la muestra analizada: programas, emisiones y niimero
de mensajes

Programa Canal Porcentaje Numero de | Diay fecha de Numero de
de mensajes las emisiones mensajes
mensajes analizados analizados
sobre el en cada
total emision

Sabado 23-feb-13 20
Sabado 09-mar-13 20
La Sexta B
La Sexta 24,8 99 Sabado 25-may-13 20
noche
Sabado 01-jun-13 20
Sabado 22-jun-13 19
Sabado 10-nov-12 17
El gran Sébado 01-dic-12 17
Tele5 17,3 69
debate Sabado 16-mar-13 18
Sébado 13-abr-13 17
Lunes 15-oct-12 19

El gato . .

Intereconomia 141 56 Lunes 10-dic-12 19
al agua
Lunes 13-may-13 18
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Viernes 08-mar-13 15 61
Al rojo vivo La Sexta 7,8 31
Miércoles | 15-may-13 16 .
2
El cascabel al Miércoles | 20-feb-13 14 -
13TV 6,9 28 ~
gato Miércoles | 26-jun-13 14 i
wv
o
Viernes 18-ene-13 13 8
L’entrevista TV3 6,5 26 &=
Miércoles | 23-ene-13 13 &
Espejo Lunes 07-ene-13 12
. Antena3 5,9 24
publico Jueves 11-abr-13 12
Mas vale
La Sexta 4,0 16 Martes 06-may-13 16
tarde
Pido la
Canal Sur 3,8 15 Jueves 22-nov-12 15
palabra
Queremos . » X
K Intereconomia 1,4 5 Miércoles | 12-jun-13 5
opinar
Los
desayunos de TVE1 1,2 5 Jueves 20-dic-13 5
TVE
Migdia amb .
L, 8TV 1,2 5 Jueves 27-jun-13 5
Ruth Jiménez
Dando cafia Intereconomia 0,9 4 Domingo | 05-may-13 4
Debate en 30 RTPA 0,8 3 Martes 28-may-13 3
Azpimarra EITB 0,4 2 Martes 13-nov-12 2
Bisitaria EITB 0,4 2 Miércoles | 09-ene-13 2
Debatea EiTB 0,4 2 Jueves 14-feb-13 2
El debate de
a1 TVE1 0,4 2 Jueves 20-sep-12 2
a
De boca en
EITB 0,3 1 Lunes 18-mar-13 1
boca
[REIY] Canal+ 0,3 1 Miércoles | 21-nov-12 1
Mas claro
13TV 0,3 1 Martes 19-mar-13 1
agua
Kilémetro .
Telemadrid 0,2 1 Martes 02-abr-13 1
cero
Buenos dias B
. Aragén TV 0,1 1 Martes 12-mar-13 1
Aragén
La tertulia
RTW 0,1 1 Lunes 18-feb-13 1

bon dia
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Una vez seleccionada la muestra, se disefio la ficha de anélisis con el fin de poder
llevar a cabo el analisis de contenido. En una primera parte de la ficha, se realizaron
preguntas bésicas acerca de la autoria del tuit: si se emiti6 bajo un pseudénimo o
bajo un nombre aparentemente real, si el autor representa a alguna organizaciéon
ciudadana vy si esta tiene, en su caso, cardcter formal o informal. La segunda par-
te, mucho mas amplia, estaba dedicada al mensaje. En ella, los aspectos formales
fueron los primeros en ser abordados: nimero de veces que fue retuiteado y si el
mensaje era la respuesta a un tuit de otra persona. En segundo lugar, una serie de
preguntas determinaron si el tuit transmitia informacion, opinién o ambas y si es-
tas eran iguales o diferentes a las que se proponian en el programa. En este sentido,
es necesario sefialar que la unidad de contexto consisti6 en el programa durante
el cual cada tuit fue publicado. Asi, con el fin de conseguir una adecuada interpre-
tacion de estos, se visionaron las emisiones cuyos tuits constituyeron la muestra.

En tercer lugar, la ficha de analisis obtuvo datos sobre las caracteristicas de la
informacién y la opinién emitida por la audiencia. En el primer caso, se indagd
si se afladieron vinculos a textos, iméagenes y videos en el mensaje; si esos conte-
nidos eran diferentes a los expuestos en el programa y si guardaban relaciéon con
el mismo. En lo que se refiere a la opinion, se pregunto si se manifestaba acuerdo,
critica o desacuerdo con los periodistas, los invitados y los temas tratados en el
programa; qué personas y qué actitudes eran cuestionadas; si se ofrecian argu-
mentos o pruebas para justificar las criticas; si se utilizaban insultos o descalifica-
ciones; si se proponian alternativas de cambio a la situacion existente; y si se pro-
movia la movilizacién ciudadana. Finalmente, se realiz6 una serie de preguntas
sobre el caracter autorreferencial del mensaje, es decir, si el autor mencionaba de
alguna manera su vida personal, sus actividades y sus sentimientos.

Elaborada y codificada esta ficha de andlisis, se realiz6 una prueba en un nu-
mero reducido de mensajes, que permiti6 afinar la herramienta de andlisis. Luego
se analiz6 la muestra y se volcaron los resultados en el programa SPSS, version
18.0.0, para su andlisis estadistico. Se realizaron tablas de contingencia y se estu-
diaron a la luz de los objetivos e hipotesis disefiados inicialmente.

RESULTADOS
MUCHA OPINION, POCOS ARGUMENTOS

La mayor parte de los mensajes analizados, el 86%, reflejaba la opinién de quien
los publicé. En el 27,8% de la muestra, esos juicios de valor estuvieron acompa-
flados de informaciones, y en el 58,3%, no. Si a ello se afiade que los tuits exclu-
sivamente informativos representaron apenas el 12,5%, se puede afirmar que la
opinioén fue la actividad mds frecuente en los mensajes estudiados.

La caracteristica principal de esas opiniones manifestadas fue la falta de argu-
mentacioén o la ausencia de razones que explicaran, demostraran o justificaran
los juicios emitidos. Solo en el 14,9% de los mensajes con opinién estuvieron
presentes, mientras que en el 45,3% no se aporté ninguna fundamentacion a los
comentarios publicados.
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Incluso en casi una quinta parte de la muestra (19%) la opinién no solo no
fue demostrada, sino que se recurri6 a insultos, descalificaciones y otras formas
de violencia verbal.

Tan solo en el 7,3% de los tuits con opiniones, estas trascendieron el simple
posicionamiento del autor para convertirse en una propuesta de mejora de las
situaciones comentadas. En el 4,1%, el planteamiento estaba operativizado, es
decir, se explicaba en términos practicos como podia implementarse, y en el
3,2% la aportacion pertenecia al plano de lo teérico.

De los mensajes en los que si se ofrecieron argumentos o pruebas, el 94,3%
fue de autoria propia, y solo en el 5,7% se recurri6 a demostraciones aportadas
por otras fuentes. Asimismo, el acto de comentar se validé en muy pocas ocasiones
de apoyos documentales externos. En los mensajes exclusivamente de opinion,
apenas se recurrio en el 5,2% a vinculos con otros contenidos. Ese porcentaje se
elevo al 21,6% cuando se traté de mensajes mixtos de datos y opinion, y al 40%
cuando eran tuits eminentemente informativos.

Sin embargo, la falta de aportacion de pruebas distintas a las ofrecidas por el
programa no se tradujo en una reproduccion de los juicios de valor propuestos
desde el medio de comunicacion. Por el contrario, en la mayoria de los mensa-
jes analizados (77,6%) la opinidon que se reflejo era diferente a los comentarios
emitidos por periodistas, tertulianos y entrevistados. Los usuarios que publica-
ron los mensajes analizados aprovecharon esta herramienta comunicativa para
posicionarse sobre asuntos distintos a los comentados en el programa, o enfocar
la misma situacién desde un angulo diferente, o disentir de todas las posturas
enfrentadas en el debate planteando otras alternativas.

Es por esto por lo que las opiniones emitidas no estuvieron tan vinculadas a
la existencia de acuerdos o desacuerdos con los distintos participantes del pro-
grama, como al posicionamiento frente a una determinada problematica social,
econdmica o politica discutida en el espacio televisivo. De esta forma, el porcen-
taje de mensajes en que se manifest6 discrepancia o critica hacia la actuacién de
una tercera persona o institucién no presente en el programa (32,9%) casi igualo
a la suma entre los desacuerdos expresados hacia los juicios de valor vertidos en
la pantalla chica por los periodistas (16,6%) y los invitados (17,8%). Por su parte,
la expresion de acuerdo hacia esas tres instancias apenas represent6 en total el
14,8%.

LA PARADOJA DE LA REPRODUCCION DE CONTENIDOS

De todas las personas e instituciones que fueron objetos de critica en los men-
sajes estudiados, los periodistas y los medios de comunicacion ocuparon el se-
gundo lugar (18,8% de la muestra), precedidos solo por los politicos (29,2%). Les
siguieron a una considerable distancia la familia real (2,5%), los bancos (2,3%),
los sindicatos (1,8%), los jueces (1,3%), la Iglesia (1%) y otros que no representa-
ron mas de un punto porcentual.

Asimismo, la mala practica periodistica fue la actitud mds criticada en los tuits
analizados (21,5%). La ineficacia (10,2%); la injusticia social (9,4%); el robo, la
corrupcion y la mala gestion administrativa (8,3%), y la impunidad (5,7%) estu-
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vieron por detras del mal proceder de los medios. Y, aunque en el 71,3% de los
tuits no se comento la labor de los periodistas durante la emision de los progra-
mas seleccionados, en el 22,8% si se criticO negativamente, frente al 6% en el que
se realizaron comentarios positivos sobre ellos.

La parcialidad, el desconocimiento de informaciones importantes, la falta de
seriedad en los temas tratados y la eleccion de un panel de invitados poco equi-
tativo en lo ideologico fueron las principales razones de las criticas realizadas por
la teleaudiencia.

Ante esta opinién negativa hacia la labor de los medios, cabria esperar que
los televidentes reprodujeran poco frecuentemente en Twitter los contenidos in-
formativos de los programas, y que, por el contrario, participaran activamente
aportando datos distintos. No obstante, del total de mensajes que ofrecen in-
formacion, el 62,6% repitié los mismos contenidos televisivos, es decir, no ofre-
ci6 datos diferentes a los presentados en el debate, la entrevista o el magacin y
tampoco profundiz6 en mas detalles ni versiones de los acontecimientos. Solo el
37,4% de los mensajes estudiados lo hizo.

La frecuencia de publicacién de enlaces hacia contenidos externos fue, como
ya se menciond, poco frecuente. No obstante, en el total de mensajes que ofre-
cieron informacion diferente a la transmitida por el programa, la proporcion de
estos enlaces fue mayor que en aquellos que reprodujeron los contenidos televi-
sivos, tal como se puede observar en el grafico 1. De modo que casi la mitad de
los mensajes informativos originales se apoyaron en textos, imagenes, videos y
audios alojados en otros sitios web.

Grafico 1. Porcentaje de mensajes que contienen vinculos hacia contenidos ex-
ternos del total de mensajes que ofrecen informacion igual e informacion dife-
rente a la transmitida en el programa
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Por otra parte, se hallé una correlaciéon positiva entre la actividad de buscar y
transmitir datos distintos a los aportados en el programa y la formulacién de opi-
niones diferentes a las que se manifestaron en el debate, tertulia o entrevista. Es-
tos juicios “originales” se produjeron en mayor proporcién en los mensajes que
ofrecian informacién no coincidente con la del programa, que en los que trans-
mitian los mismos datos que este. También existi6 diferencia entre la frecuencia
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en la que se emitieron opiniones: se abstuvieron de hacerlo con mas frecuencia
los que reproducian los contenidos mediaticos (véase grafico 2).

Grafico 2. Porcentaje de mensajes con opiniones iguales o diferentes a las ex-
presadas en el programa sobre el total de los mensajes con informacion igual o
diferente a la del programa
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En lo que se refiere a las informaciones menos publicas, es decir, a los datos que
proporcionaron los televidentes sobre su propia vida personal en los mensajes
que publicaron, solo estuvieron presentes en el 10% de la muestra. Un porcentaje
similar (10,3%) de los tuits relacionaba el contenido del programa con la propia
situacion de su autor o con algtan aspecto de su vida. En este sentido, y teniendo
en cuenta los datos anteriores, se puede afirmar que la informacién proporciona-
da por los mensajes estuvo principalmente condicionada e influenciada por los
contenidos de los programas comentados.

LA OPINION SOLITARIA: ESCASA INTERACCION ENTRE LOS USUARIOS

Solamente el 3,3% de los mensajes estudiados constituia una réplica al tuit de
otra persona. Igualmente, las referencias a usuarios de Twitter no vinculados a la
emision resultaron poco frecuentes: no existié ninguna en el 89,5% de los tuits;
en el 9,6%, una o dos; y solo en el 1,1% hubo tres o mas.

Asimismo, la poca interacciéon que se produjo entre los telespectadores que
tuiteaban durante la emision de los programas no originé un didlogo dirigido a
cuestionar la actuacién del poder establecido, el planteamiento de alternativas,
o la organizacion de protestas, actividades reivindicativas o cualquier otra accion
de carécter politico. En los tuits que respondian a otros mensajes hubo mayor
incidencia de comentarios que contenian insultos, descalificaciones o algtin otro
modo de violencia verbal que en los mensajes en los que no existi6 esa interac-
cion (véase grafico 3). Este porcentaje, sumado al de las criticas no fundamenta-
das, supone casi el 70% del total de tuits en los que los usuarios respondieron al
mensaje de otros, cuya finalidad no era debatir sobre los problemas publicos, ni
un intento de aportar soluciones a los mismos.
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Grafico 3. Porcentaje de mensajes que contienen criticas argumentadas, no argu-
mentadas, insultos y descalificaciones, y propuestas de mejora sobre el total de los
mensajes que eran respuesta al tuit de otra persona y de los que no lo eran
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Una de las utilidades méas comunes de las redes sociales en los programas de
television, especialmente en los de opinién, que es el envio de preguntas a los
invitados por parte de los televidentes, fue muy poco frecuentemente utilizada
en los mensajes de la muestra: apenas se registro en el 6%. De igual manera, solo
se produjeron interpelaciones directas a los participantes del debate, entrevista o
magacin en el 12% de los tuits.

Los mensajes retuiteados fueron mas frecuentes. Otros usuarios reprodujeron
los tuits de la muestra un total de 923 veces. Segin esta cifra, esos contenidos
amplificaron en mas del doble su visibilidad y condujeron a una forma, aunque
todavia muy incipiente, de relacién y de interaccién entre los televidentes de los
programas seleccionados. Aunque el 61,5% de los tuits estudiados nunca fueron
retuiteados, si lo fueron el 27,3%, los cuales tuvieron entre 1y 5 retuits; el 6,5%,
entre 6y 10, y el 4,8%, con mas de 11 retuits.

Otras formas més complejas de hacer comunidad, como las propuestas de
movilizacidén de la ciudadania, fueron menos frecuentes, alcanzando el 2,5% de
los mensajes estudiados.

DISCUSION Y CONCLUSIONES

El presente estudio no agota el tema de la participacion de las audiencias en los
programas televisivos de opinion, sino que aporta una vision parcial y enfoca-
da en los propios mensajes de los televidentes. Para lograr una perspectiva mas
completa de este fenémeno, convendria investigar como influye el uso de las
redes sociales en las rutinas periodisticas de estos programas y profundizar en el
estudio de la audiencia implicada en la emisiéon de estos mensajes, para poder
determinar las razones que explican las peculiaridades de su participacion.
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Asimismo, es importante tener en cuenta que los resultados de esta investiga-
cion adolecen de las limitaciones propias de la seleccion de la muestra. Debido
al diserio estratificado de la misma, los programas con mayor participaciéon de la
audiencia en Twitter estuvieron mads representados y en aquellos con una baja
participacion se estudiaron apenas unos pocos tuits o simplemente fueron ex-
cluidos de la muestra. Esta decision metodoldgica tiene la desventaja de dejar sin
estudiar parte del fendomeno y sus posibles peculiaridades o diferencias en estos
programas que se caracterizan por una menor participaciéon de las audiencias en
Twitter. Igualmente, la utilizacién de una semana de referencia para determinar
el nivel de participacién comporta un sesgo, a pesar de que este se intent6 reducir
escogiendo una semana en la que no hubieran ocurrido eventos excepcionales
desde el punto de vista periodistico.

Por otro lado, se han estudiado simultdneamente programas de cadenas tanto
de ambito nacional como autonémico, emitidos durante distintos dias de la se-
mana y franjas horarias. Las audiencias de estos programas y su comportamiento
en redes sociales son diferentes y, para conocerlas mejor, en futuros estudios
mas detallados convendria estudiarlas de manera separada. No obstante, por el
caracter exploratorio y descriptivo de esta investigacion se incluyeron de manera
conjunta sus mensajes en la muestra.

En cuanto a los resultados obtenidos, al contrario de lo que se planteaba en la
primera hipoétesis de esta investigacion, los televidentes fueron mas “originales”
en las opiniones que emitieron a través de Twitter que en la informacién que
transmitieron, entendiendo por originalidad aquello que diferia de los conteni-
dos del programa. La alta frecuencia de criticas a los periodistas y a los medios
no tuvo un correlato en la busqueda de informacién alternativa, sino que en
la mayoria de los casos se reprodujo la versiéon de los hechos transmitida en la
pantalla chica.

Esta mayoria de usuarios que principalmente escribi6 sentencias o juicios no
argumentados sobre los contenidos televisivos y que reprodujo pasivamente las
informaciones del medio coexisti6 con una minoria de telespectadores que si
contrastd la informacién, buscé datos adicionales, elabor6 vinculos a recursos
externos y emiti6 en mayor proporcion opiniones distintas a las que se comen-
taron en la television.

En consonancia con estos resultados, también Rossi y Giglietto (2016) obtu-
vieron, en su andlisis de los tuits emitidos durante toda una temporada de un
programa de entrevistas politicas italiano, que los usuarios tienden simplemente
a comentar lo que esta ocurriendo en la pantalla chica, en lugar de derivar a otras
conversaciones autonomas mas elaboradas sobre temas de interés publico, es de-
cir, que habitualmente no van mas alla de compartir la experiencia del visionado
televisivo.

En cuanto a la segunda hipoétesis planteada, si se corroboré: las opiniones
emitidas no estaban la mayor parte de las veces justificadas con datos y argumen-
tos, incluso casi una quinta parte de ellas estaba conformada por insultos y des-
calificaciones. En este sentido, los resultados concuerdan con la investigaciéon de
Miranda y Fernandez (20135) sobre las interconexiones discursivas entre Twitter y
tres programas de contenido politico en television abierta, en los que se eviden-
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cia una escasa frecuencia de conexiones causales en la argumentacion a favor o
en contra del discurso televisivo.

Es cierto que 140 caracteres no permiten una extensa argumentacion y de-
mostracion de los juicios emitidos, pero la escasa frecuencia de vinculos a re-
cursos externos tampoco hace pensar que existiera una intencién de ampliar el
contenido publicado. En todo caso, las condiciones necesarias para que el didlo-
go a través de las tecnologias 2.0 contribuya al afianzamiento de la democracia,
que son la presencia de argumentacion y el respeto hacia el otro (Ruiz, 2010),
no estuvieron presentes en una importante proporciéon de la muestra estudiada.

Las redes parecen no suponer todavia un espacio virtual de discusion en el
que sus usuarios intentan consensuar soluciones a problemas sociales de actuali-
dad. Algunas investigaciones recientes, de hecho, corroboran que la mayor par-
te de los temas comentados en Twitter tienen que ver con ocio, sentimientos
personales, eventos de la vida cotidiana y preferencias de marca (Marchetti y
Ceccobelli, 2016).

En este sentido, la tercera hipotesis, que preveia una alta interacciéon entre los
usuarios, fue refutada por la escasa relacion e intercambio entre los televidentes
conectados a Twitter, siendo solamente resefiable la cantidad total de retuits de
los mensajes estudiados.

Otras investigaciones han hallado resultados similares (Auverset y Billings,
2016; Gallardo-Camacho, Lavin y Ferndndez-Garcia, 2016; Himelboim, Mc-
Creery y Smith, 2013; Larsson, 2013; Deltell, Claes y Osteso, 2013), en los que se
demuestra que los usuarios de redes sociales interactian todavia escasamente en-
tre ellos, sobre todo si son de tendencias ideolégicas divergentes, y que el mayor
trafico de mensajes sigue proviniendo de los propios medios de comunicacién.

Estos resultados coinciden parcialmente con la investigacion de Miranda y
Fernédndez (2015: 15), en la que se obtuvo que una porcién de mensajes emitidos
no guardaban ninguna relacién ni con el programa comentado, ni con lo publi-
cado en ningun tuit, ademas de otra “de discursos paralelos y diddicos que no se
retroalimentan ni interactian con las intervenciones de otros tuiteros”, lo que
genera una ausencia de didlogo y la presuncién de que esos usuarios “no han
leido las respuestas anteriores”.

Como también explica Castells (2010: 102-103), “una parte de esta autocomu-
nicaciéon de masas se parece mas al ‘autismo electrénico’ que a la comunicacion
real”. De esta manera, el uso masivo de redes sociales, mas que afianzar la moni-
torizacion de los poderes, podria estar contribuyendo al fortalecimiento de estos
con actividades como la continua retransmisién de contenidos, que principal-
mente aumenta la visibilidad y el rating de un determinado programa.

Los resultados obtenidos en este estudio sugieren que las nuevas posibilidades
de interaccién del publico todavia no han desarrollado todo su potencial critico y
transformador del panorama comunicativo, en lo que se refiere a los formatos estu-
diados. La actitud ciudadana requiere algo mas que herramientas informdticas para
desarrollarse. En este sentido, la educacién mediatica estd llamada a desarrollar
competencias clave para la conformacion de una ciudadania activa, comprometi-
da y participativa. La autonomia critica y la participacién civica a partir del buen
uso de las tecnologias comunicativas deben ser dos de los objetivos prioritarios
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de cualquier iniciativa de educomunicacién. Igualmente, es importante que las
audiencias desarrollen la capacidad de buscar y seleccionar informacién, siendo
capaces de generar mensajes alternativos (Gozéalvez y Contreras-Pulido, 2014).
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