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Resumen

La produccion y la emision de magazines como programas de entretenimiento entre los distintos
canales de television espafioles presentan notables diferencias, sobre todo en relacion a los valores de
calidad o no calidad que registran. La copia de formatos, la vulneracién de los valores democraticos,
la escasa diversidad, los contenidos polémicos, la distorsion de la realidad y el auge de las noticias de
escasa trascendencia han ido sustituyendo a la produccion propia, la originalidad, la creatividad, la
diversidad y el pluralismo en la informacién que se divulga y en la opinién de los tertulianos o de los
colaboradores que, cada dia, acuden al platé para debatir sobre un determinado asunto. Al mismo
tiempo, en las redes sociales se generan comentarios positivos o negativos sobre el contenido, los
presentadores, los protagonistas, los invitados y los colaboradores. La emocion, la alegria, el
aburrimiento o la critica son sentimientos que generan los magazines en la audiencia. En este sentido,
el estudio de la calidad televisiva no puede obviar el analisis de los comentarios que realizan los
usuarios en las redes sociales, ya que permite conocer su percepcién sobre los magazines, asi como la
actividad o las conversaciones que se desprenden de los mismos.

Palabras clave: programas; entretenimiento; calidad televisiva; Internet; Facebook; Twitter

Resum. L’andlisi de la qualitat televisiva sobre els magazins a través dels discursos de I’audiéncia a
Facebook i Twitter

La produccié i I’emissié de magazins com a programes d’entreteniment entre els diferents canals de
televisié espanyols presenten notables diferéncies, sobretot en relacié amb els valors de qualitat o no
qualitat que registren. La copia de formats, la vulneracié dels valors democratics, I’escassa diversitat,
els continguts polémics, la distorsié de la realitat i I’auge de les noticies d’escassa transcendencia han
anat substituint la producci6é propia, 1’originalitat, la creativitat, la diversitat i el pluralisme en la
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informaci6 que es divulga i en 1’opini6 dels tertulians o dels col-laboradors que, cada dia, acudeixen
al platé per debatre sobre un determinat assumpte. Al mateix temps, a les xarxes socials es generen
comentaris positius o negatius sobre el contingut, els presentadors, els protagonistes, els convidats i
els col-laboradors. L’emocid, 1’alegria, I’avorriment o la critica s6n sentiments que els magazins
generen en 1’audiencia. En aquest sentit, I’estudi de la qualitat televisiva no pot obviar 1’analisi dels
comentaris que fan els usuaris a les xarxes socials, ja que permet conéixer la seva percepci6 sobre els
magazins, aixi com 1’activitat o les converses que se’n desprenen.

Paraules clau: programes; entreteniment; qualitat televisiva; Internet; Facebook; Twitter

Abstract. Analysis of quality television in magazine programs through audience discourse on
Facebook and Twitter

The production and broadcasting of magazine programs as entertainment present notable differences
on Spanish television channels, particularly in relation to their quality or non-quality values. The
copying of formats, the violation of democratic values, the scarce diversity, controversial content, the
distortion of reality and the rise in news of little transcendence have replaced own production,
originality, creativity, diversity and pluralism in the information that is disseminated and in the
opinions of the guests or collaborators who come to the set to discuss a particular issue. At the same
time, social networks produce positive or negative comments about the content, presenters,
protagonists and guests or collaborators. These magazines create feelings of emotion, joy, boredom
or criticism in the audience. In this sense, the study of television quality requires analyzing comments
made by the audience on social networks, as it provides insight into their perception of the
magazines, as well as the activity or conversations that arise from them.

Keywords: programs; entertainment; quality TV; Internet; Facebook; Twitter

1. Introduccion

En julio de 2018, Twitter registro mas de 4,5 millones de tuits sobre
programas de television emitidos por Telecinco (un 33,3 % del total), La
Sexta (un 15,0 %) y Antena 3 (un 10,9 %) (Barlovento Comunicacion,
2018"). Los datos registrados, una vez mas, ponen de manifiesto el interés
de los productores televisivos por la integracion de las redes sociales en sus
contenidos como modelos de negocio (Gallego, 2013: 2). En palabras de
Garcia Avilés (2011: 185): «las redes sociales son un termémetro para los
responsables de cadenas y programas, quienes reciben feedback permanente
de forma instantanea. De este modo, las redes sociales se convierten en
puente hacia las webs de las televisiones y en escaparate de sus
contenidos». Como afirma dicho autor, la mayor parte de los eventos
deportivos y de las series de TVE se retransmiten en la web junto con los
comentarios de los internautas que valoran los contenidos e invitan a otros



usuarios a que vean los programas. La interaccion de la audiencia en las
redes sociales ya no se contempla como reacciones aisladas a los
contenidos, sino que implica comportamientos, opiniones y cogniciones
antes, durante y después del visionado (Auverset y Billings, 2016: 2). Para
Gonzalez-Neira y Quintas-Froufe (2014: 110), «las redes sociales realizan
un efecto amplificador, ya que en ocasiones hay mas gente comentando un
espacio televisivo en Twitter que espectadores reales tiene el programay.

En este sentido, es interesante estudiar la interaccién de la audiencia en
las redes sociales y su participacion en los discursos que se generan durante
el transcurso del espacio, con el fin de determinar si existe una relacion
entre los criterios de calidad o no calidad, utilizados como guia del analisis
realizado a partir de los programas que componen la muestra y los
comentarios de la audiencia.

2. Marco tedrico
2.1. La calidad televisiva en los magazines como género de entretenimiento

La definicion de calidad televisiva para autores como Ishikawa (1996) o
Pujadas (2010) es un término relacional que establece una relacion entre
una caracteristica y una serie de estandares. Otros investigadores abordan la
«calidad» desde una perspectiva econémica (Sanchez Tabernero, 1997), la
definen como un paradigma de excelencia (Medina, 2005) o la relacionan
con las percepciones de la audiencia, e insisten en que las interpretaciones
que se le den produciran cambios constantes en el concepto. Por otro lado,
Gutiérrez Gea (2000) vincula el concepto de la diversidad a los rasgos clave
de la comunicacion de masas y a la reflexion sobre el pluralismo y el
sistema democratico que se hace desde la ciencia politica.

Todo ello resalta la dificultad existente a la hora de elaborar criterios
comunes que se puedan aplicar al andlisis o, incluso, a la formulacion de
una definicion sobre qué es calidad (Richeri y Lasagni, 2006). Ademas, la
funcién televisiva de entretener supone un obstaculo mas a la hora de
definir la calidad, porque reclama el compromiso de querer lograrla y una



estructura de mercado idénea para que se pueda realizar (Medina, 2005:
34), un reto para los productores de programas de entretenimiento.

En esta investigacion analizamos el magazin, uno de los formatos
clasicos de entretenimiento porque incluye reportajes, actuaciones
musicales, entrevistas, tertulia, hor6scopo, moda y todo lo que tenga que
ver con la actualidad (Sal6, 2003: 29), ademas de la participacién de
colaboradores periodicos (expertos o no). Se trata de un formato que
destaca por el elevado indice de audiencia que alcanza y el bajo coste
econdmico que supone para la cadena (Barroso, 1996: 423).

En los magazines el presentador o la presentadora se convierte en una
figura clave, al gozar de popularidad entre el publico y actuar como gancho
para la audiencia, ademas de «dar coherencia y continuidad a la
heterogeneidad de los productos ofrecidos» (Barroso, 1996: 350). Cabe
destacar la funcién democratica de los magazines, puesto que ayudan a los
espectadores a entender la realidad y a desarrollar una opiniéon publica
(Scott, 1996). En general, este tipo de programas suele contar con diferentes
espacios o entornos mas informales (cocina, sala de estar, etc.) que generan
una sensacion de cercania y proximidad con la audiencia. Por ello, es
esencial que los magazines cuenten con criterios de calidad que determinen
que la informacion es veraz, contrastada y objetiva, la intervencion de
expertos profesionales y, por ultimo, la no vulneracion de los derechos ni
los valores democraticos.

3. Metodologia

En la investigacion® que precede a este articulo se estudiaron los magazines
emitidos por los canales espafioles a partir de un guion de analisis
estructurado en cuatro grandes bloques: los presentadores, los
colaboradores, los protagonistas e invitados, el contenido y las secciones.
Asi pues, los parametros para identificar la television de calidad tenian que
ver con la profesionalidad de los conductores y colaboradores; la seriedad y
el rigor periodisticos; la comprensibilidad y la contextualizacion de las
noticias; la no trivializacién de la informacion; el respeto hacia los
protagonistas y los valores democraticos; la objetividad; la diversidad; la



pluralidad; la funcién pedagdgica, social y politica; la originalidad y la
innovacion, y los recursos informativos (titulares, musica, imagenes, etc.).
En cambio, para estudiar la television que no es de calidad se analizaron los
parametros opuestos: la escasa profesionalidad de los presentadores o de los
colaboradores; la subjetividad; el sensacionalismo y la polémica; el uso de
estereotipos; la copia de formatos; el escaso valor informativo; la conjetura
y la redundancia; la informacién incomprensible; la falta de rigor
periodistico; la participacion de «gente comun» en lugar de expertos; la
serialidad en los contenidos; la copia de formatos, y la utilizacién de
recursos sensacionalistas, como la musica o las imagenes.

De esta forma, los parametros de television de calidad identificados en
los magazines fueron calificados con un item, mientras que la puntuacién
de los parametros de no calidad fue de dos items. Los magazines que habian
obtenido aproximadamente 31 items se encontraban dentro de los
parametros de calidad televisiva: Flash Moda (18 items), Corazon (26
items), Para todos La 2 (29 items), jQué tiempo tan feliz! (34 items), Els
Matins (35 items) y Divendres (38 items). Los programas que pasaban de
39 items y superaban los 72 no se consideraron de calidad: Cazamariposas
(42 items), Amigas y conocidas (48 items), Hable con ellas (51 items), La
manana de La 1 (54 items), Las mananas de Cuatro (67 items), Salvame
(72 items), Espejo Publico (73 items), El programa de Ana Rosa (74 items)
y Sdalvame Deluxe (74 items).

Los comentarios de los wusuarios sobre los presentadores, los
colaboradores, los contenidos, el transcurso del programa, etc. adquieren
una relevancia especial en un ambito de estudio como el de la calidad
televisiva, en cuanto a indicadores de los procesos de interpretacion y de
(re)elaboracion por parte de los destinatarios de los programas.

El objetivo de esta investigacion se centra en el estudio de la
participacion de la audiencia en las redes sociales y de los mensajes que se
generan en los perfiles oficiales de los magazines®: La mafiana de La 1 (La
1), Amigas y conocidas (La 1), Corazon (La 1), Flash moda (La 1), Para
todos La 2 (La 2), El programa de Ana Rosa (Telecinco), Sdlvame
(Telecinco), Salvame Deluxe (Telecinco), Cazamariposas VIP (Telecinco),



j Qué tiempo tan feliz! (Telecinco), Espejo Publico (Antena 3), Las mafianas
de Cuatro (Cuatro), Els Matins (TV3) y Divendres (TV3)“.

3.1. La muestra seleccionada

La muestra de analisis de los mensajes de los usuarios se construye
tomando como referencia los criterios de seleccion de los comentarios en la
investigacion sobre jovenes y ficcion (Lacalle, 2013). Para ello, se opta por
la recogida de los 25 ultimos comentarios escritos por usuarios y
administradores en las paginas oficiales de Twitter y Facebook de los
magazines, realizados diariamente entre el 19 de enero y el 1 de febrero de
2015. Al respecto, resulta interesante conocer los mensajes publicados por
los usuarios en la web simultaneamente a la emision del programa, ya que
se trata de formatos muy estructurados en los que caben una cierta variedad
de tematicas, salvo que la emision coincida con un evento extraordinario.

En total se han recogido 4.543 comentarios, procedentes de las redes
sociales Twitter® (un 83,34 % y 3.786 comentarios) y Facebook® (un 16,66
% y 757 comentarios). Cabe destacar que solo se han recopilado los
mensajes de las redes sociales, ya que, en el momento de recoger la
muestra, no se han encontrado webs, foros ni blogs dedicados a los
programas.

La investigacion se ha realizado siguiendo la metodologia implantada
por la Dra. Lacalle sobre jovenes y ficcion televisiva (2013)". Los
comentarios se han clasificado mediante el programa de analisis de
contenido Atlas.ti, que nos ha permitido segmentar los mensajes en
diferentes categorias con el fin de estudiarlos y analizar la percepcion de la
audiencia sobre los magazines. Se trata de uno de los programas
informaticos mas utilizados en el campo del andlisis cualitativo, que limita
notablemente el margen de error de otras herramientas de etiquetado
manual y que ademas puede aplicarse a cualquier ambito de estudio sobre
contenidos.

A partir de las categorias asignadas a los comentarios de la
investigacion de Lacalle (2013: 204), la clasificacién de los mensajes
comprende los siguientes apartados®:



1. Administrador y Usuario para identificar al autor de los mensajes.
Asimismo, la funcién Usuario se articula a su vez en «Usuario:
cadena o programa oficial», «Usuario: colaborador», «Usuario:
espectador o internauta», «Usuario: invitado» y «Usuario:
presentador».

2. Autorreflexion: articulado a su vez en «Intimista» y «Sentimientos».

3. Colaboradores: articulado a su vez en «Colaborador negativo»,
«Colaborador neutro» y «Colaborador positivo».

4. Contenido: articulado a su vez en «Contenido negativo», «Contenido

neutro», «Contenido positivo» y « Autopromocion».

Conversacion: articulado a su vez en «Pregunta».

Emoticonos y Felicitaciones.

Ironia.

Otros temas: «Otros: audiencias», «Otros: hashtags o

@nombreusuario», «Otros: imagenes», «Otros: informaciéon y/o

promocion del entretenimiento por parte del internauta», «Otros:

mensajes vacios o no referentes al programa», «Otros: musica»,

«Otros: referencias a otros programas» y «Otros: videos».

9. Pragmadtica: acciones coordinadas de los usuarios, que incluye los
subapartados «Comunidad», «Estilismo» y «Quejas».

10.Presentador: articulado a su vez en «Presentador negativo»,
«Presentador neutro» y «Presentador positivo».

11.Protagonistas e invitados: esta categoria incluye a los invitados
expertos y no expertos que acuden al programa (por ejemplo:
cientificos, economistas, doctores, etc.), asi como a los protagonistas
de las noticias (politicos, victimas, colectivos, etc.). La funcion
protagonistas e invitados se articula a su vez en «Protagonista
negativo», «Protagonista neutro» y «Protagonista positivo».

NS U

4. Analisis de resultados de la participacion de la audiencia en las redes
sociales

4.1. Resultados de las funciones «Administrador» y «Usuario»



La mencion Usuario® incluye cinco categorias destinadas a identificar a
cada grupo de usuarios: «Usuarios: cadena o programa oficial» designa a
los mensajes enviados desde la cuenta oficial de la cadena o de un programa
relacionado; «Usuario: colaborador», los mensajes realizados por los
colaboradores del programa; «Usuario: espectador/internauta», los mensajes
escritos por el resto de usuarios sin vinculacion con el programa; «Usuario:
invitado», los comentarios de usuario que habia participado en el programa,
y «Usuario: presentador», los comentarios del propio presentador.

Los comentarios los realizan los usuarios espectadores e internautas (un
22,08 % y 3.997 etiquetas), lo que refleja la poca participacién en las redes
sociales de los colaboradores y de los presentadores, aunque el dato de la
mencion «Usuario: invitado» (un 0,57 % y 103 etiquetas) deja constancia
del interés por los protagonistas a la hora de promocionar el contenido del
programa en el que intervienen. El recurso web mas utilizado por los
usuarios para dejar constancia de sus mensajes es Twitter (un 19,72 % y
3.571 etiquetas) seguido de Facebook (un 3,77 % y 682 etiquetas).

4.2. Resultados de la funcion «Autorreflexion»

En relacién con las diferentes categorias de los mensajes, los comentarios
autorreflexivos se estructuran en dos grupos: en el primero, de caracter
intimista, los usuarios manifiestan sus recuerdos, sus habitos relacionados
con el visionado u otros datos sobre los presentadores o los colaboradores, y
en el segundo se recogen los comentarios que tienen que ver con el
entusiasmo por un nuevo programa, nerviosismo por el hecho de que
empiece un espacio o que intervenga un personaje al que admiran, etc. L.os
mensajes de caracter intimista unicamente representan el 0,06 % (10
etiquetas). En la segunda categoria, jQué tiempo tan feliz! (un 0,11 % y 20
etiquetas respecto al total) es el programa con mas comentarios sobre
«sentimientos». Le siguen Hable con ellas (un 0,04 % y 7 etiquetas),
Salvame (un 0,03 % y 6 etiquetas), El programa de Ana Rosa (un 0,02 % y
4 etiquetas), Las mafianas de Cuatro (un 0,02 % y 4 etiquetas) y Para todos
La 2 (un 0,02 % y 4 etiquetas). Los usuarios mencionan los sentimientos
que les transmite el programa en un 0,31 % de los mensajes (57 etiquetas).



En este tipo de comentarios, los internautas destacan el entusiasmo por
algun programa o por algin contenido promocionado que se va a emitir
pronto.

Tal y como afirma Arrojo (2014: 34) basandose en un estudio publicado
por la empresa Nielsen en 2013, «entre el 9 % y el 14 % del volumen de los
mensajes en las redes sociales antes del estreno de un formato, se consigue
un 1 % mas de audiencia en la emision broadcast del mismo». Por este
motivo, segun el autor, los productores y los equipos creativos incentivan la
participacion de los espectadores en las redes sociales a través de titulares
que puedan compartirse rapidamente, promoviendo la participacion durante
la emision, disefiando secciones especificas dentro de los formatos para dar
cabida a las opiniones en las redes sociales o creando aplicaciones con
contenido extra.

En la mayor parte de los magazines analizados no existe interaccion
entre el administrador y los usuarios. Se trata de un hecho relevante, ya que
en los diferentes espacios (debate politico, entrevistas, tertulia sobre cronica
social, etc.) se fomenta el uso de diferentes etiquetas incitando a los
espectadores a comentar o lanzando preguntas desde el programa para que
se contesten o se genere debate en las redes sociales. Los productores de
entretenimiento incentivan la interaccion en Twitter y Facebook, pero no
toman como referencia las respuestas de los usuarios para la creacion de
contenido, sino que, como explican Marta Lazo y Aguilera Gonzalo (2015:
102), lo hacen para que los telespectadores se sientan parte de la comunidad
del programa.

4.3. Resultados de la funcion «Colaboradores»

Los comentarios sobre Colaboradores revelan la escasa intervencion de los
usuarios respecto a la valoracion de los profesionales o expertos que forman
parte del equipo del programa. No obstante, los mensajes publicados por la
audiencia sobre este aspecto representan el 1,34 % (243 etiquetas) del total
de menciones.

Asi pues, los programas con mayor numero de mensajes sobre la
mencion colaboradores son Hable con ellas (un 0,22 % y 40 etiquetas),



Amigas y conocidas (un 0,21 % y 38 etiquetas), Salvame (un 0,21 % y 38
etiquetas), Divendres (un 0,13 % y 24 etiquetas) y El programa de Ana
Rosa (un 0,12 % y 22 etiquetas). En este sentido, Facebook solo representa
el 0,25 % del total (45 etiquetas) y acumula el mayor numero de referencias
en Salvame (un 0,15 % y 27 etiquetas), Para todos La 2 (un 0,06 % y 11
etiquetas) y Hable con ellas (un 0,03 % y 5 etiquetas).

Los mensajes sobre colaboradores se dividen en tres grupos:
«Colaborador negativo» (un 0,65 % y 117 etiquetas), «Colaborador neutro»
(un 0,05 % y 9 etiquetas) y «Colaborador positivo» (un 0,65 % y 117
etiquetas).

Los programas con un mayor nimero de comentarios negativos son
Sdalvame (un 0,17 % y 30 etiquetas), Hable con ellas y El programa de Ana
Rosa (un 0,12 % y 21 etiquetas cada uno), Amigas y conocidas y Salvame
Deluxe (un 0,07 % y 12 etiquetas cada uno). En Salvame y Salvame Deluxe
los usuarios subrayan la poca profesionalidad o las mentiras de Kiko
Hernandez y Maria Patifio, dos colaboradores que no gustan demasiado a
los espectadores. En general, los telespectadores opinan que algunos
colaboradores les aburren e, incluso, les acusan de mentirosos.

Los comentarios neutros sobre colaboradores son mas bien escasos, ya
que unicamente comprenden el 0,05 % (9 etiquetas) de las menciones
totales (Hable con ellas, un 0,02 % y 3 etiquetas; Amigas y conocidas, un
0,02 % y 3 etiquetas, y Divendres, un 0,01 % y 2 etiquetas).

Los comentarios positivos sobre los colaboradores coinciden con los
comentarios negativos (un 0,65 % y 117 etiquetas: Amigas y conocidas, un
0,13 % y 24 etiquetas; Hable con ellas, un 0,09 % y 16 etiquetas; Para
todos La 2, un 0,08 % y 15 etiquetas; Divendres, un 0,08 % y 14 etiquetas,
y La mariana de La 1, un 0,07 % y 13 etiquetas). Los usuarios agradecen a
los colaboradores su intervencién o su aportaciéon al programa y muestran
su aprecio por el trabajo bien realizado.

4.4. Resultados de la funcion «Contenido»

Los comentarios sobre Contenido suponen un 3,75 % (679 etiquetas)
respecto al total de menciones. En este sentido, Para todos La 2 (un 0,78 %



y 141 etiquetas), Amigas y conocidas (un 0,62 % y 112 etiquetas), Hable
con ellas (un 0,48 % y 87 etiquetas), Divendres (un 0,44 % y 79 etiquetas) y
La mariana de La 1 (un 0,35 % y 64 etiquetas) son los programas con el
mayor nimero de menciones sobre contenido.

En cuanto a referencias negativas (un 0,75 % y 136 etiquetas respecto a
los datos totales) destacan Hable con ellas (un 0,29 % y 52 etiquetas) y El
programa de Ana Rosa (un 0,08 % y 15 etiquetas).

Los comentarios sobre contenidos neutros ascienden a un 2,49 % (450
etiquetas): Para todos La 2 (un 0,65 % y 117), Amigas y conocidas (un 0,49
% y 89) y Divendres (un 0,34 % y 61).

Las menciones positivas sobre los magazines representan un 0,51 % (93
etiquetas) respecto al total de referencias. Para todos La 2 es el programa
con mas comentarios positivos sobre el contenido (un 0,12 % y 22
etiquetas), seguido por Amigas y conocidas (un 0,08 % y 14 etiquetas) y
j Qué tiempo tan feliz! (un 0,06 % y 10 etiquetas).

4.5. Resultados de la funcion «Conversacion»

Los mensajes en los que los administradores promocionan otro programa de
la cadena o recuerdan el tiempo que falta para la emisién del episodio
unicamente representan el 0,04 % (7 etiquetas) respecto al total de
menciones. Los comentarios de los usuarios sobre magazines presentan un
numero significativo de mensajes de caracter dialégico (un 15,70 % y 2.842
etiquetas). En este sentido, se genera una conversacion en la que los
usuarios preguntan, opinan y responden a otros usuarios o al propio
administrador.

Por otro lado, cabe destacar que aunque todos los programas que
conforman la muestra de esta investigacion cuentan con perfiles en Twitter
y Facebook, la mayor parte de ellos no publican en directo los comentarios
que realizan los usuarios en las redes sociales, excepto en Divendres (TV3),
que, a lo largo de toda la emision, se publican los comentarios realizados
por los usuarios en Twitter con la etiqueta #divendresTV3. Los programas
que mas interactian en las redes sociales a través de publicaciones, tuits o
retuits son Las marnanas de Cuatro (Cuatro), Espejo Publico (Antena 3), El



programa de Ana Rosa (Telecinco), Els Matins (TV3) y Para todos La 2
(TVE, La 2). Las publicaciones en Facebook generan un mayor numero de
conversaciones porque los administradores lanzan constantemente
preguntas a los usuarios con el fin de incentivar la interaccion.

Los mensajes identificados como «Preguntas» (un 0,87 % y 158
etiquetas) no son demasiado significativos. Las cuestiones suelen ir
dirigidas a los colaboradores o al programa y generalmente van unidas a un
comentario ironico o a una queja sobre el contenido que se emite o sobre la
intervencion de colaboradores e invitados. Tampoco el uso de emoticonos
en los mensajes sobre magazines es una practica habitual (un 1,10 % y 200
etiquetas). La utilizacién de estos caracteres va ligada a la expresion de un
sentimiento por parte del usuario dirigido al presentador o a un colaborador
del programa.

Las felicitaciones al programa y al equipo por el contenido o por alguna
intervencion son escasos, pues representan unicamente el 0,16 % (29
etiquetas) del total de menciones. Los usuarios dan mas importancia a las
opiniones sobre quejas, contenido, presentadores y colaboradores que a los
comentarios donde se alaba el trabajo del equipo, la informacién que se
emite o las opiniones que se generan en los diferentes debates.

Finalmente, las referencias de caracter ironico también son escasas,
representan el 0,33 % (60 etiquetas) del total de las menciones, que en
Facebook se reduce al 0,07 % (12 etiquetas). En esta categoria los
magazines con mayor numero de menciones son Salvame Deluxe (un 0,09
% y 17 etiquetas), Salvame (un 0,05 % y 9 etiquetas), La mafiana de La 1
(un 0,04 % y 8 etiquetas), jQué tiempo tan feliz! (un 0,03 % y 6 etiquetas) y
Hable con ellas (un 0,03 % y 5 etiquetas). Los usuarios critican la actitud
de alguno de los protagonistas o colaborares o, incluso, se mofan de los
entrevistados. Por otro lado, también encontramos comentarios irénicos
referidos al contenido del programa, en los que los usuarios opinan sobre
los temas que se debaten (tertulia politica, econémica, etc.).

4.6. Resultados de la funcion «Otros temas» (audiencia, imdgenes, videos,
musica, etc.)



Este grupo de mensajes incluye diferentes cuestiones que hemos
subdividido en ocho apartados: «Otros: audiencias», «Otros: hashtags o
@nombreusuario», «Otros: imagenes», «Otros: informacién y/o promocion
del entretenimiento por parte del internauta», «Otros: mensajes vacios o no
referentes al programa», «Otros: musica», «Otros: referencias a otros
programas» y «Otros: videos». L.os mensajes sobre Otros temas suponen el
8,08 % (1.462 etiquetas) del total de menciones. L.a mayor parte de este tipo
de menciones incluye fotografias o enlaces a videos relacionados con el
programa. Es decir, la audiencia promociona algun contenido o bien es el
administrador el que realiza algun avance, un enlace a la emision en directo
o la promocion de una entrevista, de un reportaje o de una noticia una vez
finalizado el programa.

Los comentarios en los que se mencionan «Otros: imagen» (un 1,16 %y
210 etiquetas), «Otros: informacion y/o promocion del entretenimiento por
parte del internauta» (un 2,24 % y 406 etiquetas), «Otros: referencias a
otros programas» (un 0,61 % y 111 etiquetas) y «Otros: video» (un 3,23 %
y 584 etiquetas) son los mas numerosos. En otros casos, las referencias a la
audiencia (un 0,15 % y 28 etiquetas), etiquetas (un 0,15 % y 28 etiquetas),
mensajes vacios (un 0,49 % y 89 etiquetas) y musica (un 0,03 % y 6
etiquetas) son poco frecuentes.

4.7. Resultados de la funcion «Pragmatica»

Los comentarios en los que los usuarios incitan al programa o a los
presentadores y colaboradores a que realicen algtiin cambio en el contenido,
comenten un determinado tema o eviten ciertas valoraciones subjetivas
tienen caracter pragmatico. En este caso, una parte de los mensajes estan
relacionados con las quejas. Los usuarios se quejan del tratamiento de la
informacion en la television publica, como es el caso de La manana de La 1
(un 0,23 % y 41 etiquetas) o Els Matins (un 0,08 % y 15 etiquetas).

Los usuarios mencionan las quejas en el 4,38 % de los comentarios (250
etiquetas), un dato relevante respecto al total de mensajes. L.os programas
con el mayor nimero de menciones sobre quejas son Sdlvame (un 0,33 % y
60 etiquetas), Salvame Deluxe (un 0,19 % y 35 etiquetas) y El programa de



Ana Rosa (un 0,18 % y 33 etiquetas). Asi pues, Sdlvame es el programa con
mas menciones sobre quejas hacia los colaboradores. Los usuarios
comentan la actitud y el lenguaje de los participantes, critican la emision de
informacion falsa o destacan el poco respeto a los invitados.

4.8. Resultados de las funciones «Presentador» y «Protagonistas»

Por otro lado, resulta interesante destacar que la audiencia raramente realiza
comentarios sobre los presentadores (un 0,43 % y 78 etiquetas), ya que
prefiere expresarse sobre el contenido del programa o manifestar alguna
queja sobre los colaboradores antes que valorar la actitud o la
profesionalidad de los presentadores. L.os mensajes sobre protagonistas e
invitados representan un 1,48 % (268 etiquetas) del total. Los programas
con un mayor numero de referencias sobre los presentadores son Hable con
ellas (un 0,20 % y 47 etiquetas), El programa de Ana Rosa (un 0,04 % y 8
etiquetas), La maniana de La 1 (un 0,04 % y 7 etiquetas) y Amigas y
conocidas (un 0,03 % y 6 etiquetas).

Los mensajes sobre presentadores se pueden clasificar en tres grupos:
«Presentador negativo» (un 0,25 % y 46 etiquetas en total: Hable con ellas,
un 0,09 % y 17 etiquetas; El programa de Ana Rosa, un 0,04 % y 7
etiquetas, y La manana de La 1, un 0,03 % y 6 etiquetas); «Presentador
neutro» (un 0,01 % y 1 etiqueta registrada en Els Matins), y «Presentador
positivo» (un 0,17 % y 31 etiquetas en total: Hable con ellas, un 0,10 % y
19 etiquetas; Amigas y conocidas, un 0,02 % y 4 etiquetas, y Espejo
Publico, un 0,01 % y 2 etiquetas).

5. Conclusiones

Tras la revision bibliografica de las investigaciones sobre calidad televisiva,
el andlisis de contenido de los magazines y, en el caso especifico de este
articulo, de los discursos de la audiencia en las redes sociales sobre los
programas seleccionados, destacan una serie de conclusiones que se
resumen a continuacion.



En primer lugar, los resultados del analisis de la participacion de la
audiencia en las redes sociales coinciden con el analisis de valores de
calidad y no calidad, puesto que los magazines con mayor nimero de
comentarios son los que obtienen mas items sobre los valores de no calidad
(El programa de Ana Rosa, un 10,41 % y 473 comentarios; Hable con ellas,
un 9,82 % y 446 comentarios; Espejo Publico, un 10,24 % y 465
comentarios; Salvame, un 9,27 % y 421 comentarios, y Las marnanas de
Cuatro, un 9,09 % y 413 comentarios). Cabe destacar que, mientras algunos
programas con menos comentarios y valorados como programas de calidad
(Para todos La 2") han desaparecido de las parrillas de programacion, otros
magazines registran cada dia elevados indices de audiencia en sus
emisiones.

La audiencia suele manifestar su disconformidad sobre algunos
aspectos, como la actitud de los presentadores o colaboradores, la tendencia
politica en los debates o la informacion que se emite, sobre todo, en la
television publica, como quejas sobre cuestiones que exaltan el
sensacionalismo y la no emision de noticias que la audiencia cree que son
de mayor interés (los magazines de Telecinco, asi como La mafiana de La 1
y Els Matins registran el mayor numero de comentarios sobre esta
mencion). Todo ello constata la tendencia a comentar los aspectos negativos
sobre los magazines (actitud de los colaboradores, profesionalidad de los
presentadores o manipulacion de la informacién).

En segundo lugar, el analisis refleja que en los programas Espejo
Publico, La mafiana de La 1y jQué tiempo tan feliz! la interaccion de los
usuarios es mayor. Los internautas eligen Twitter (un 19,72 % y 3.571
etiquetas) seguido por Facebook (un 3,77 % y 682 etiquetas) para transmitir
sus mensajes sobre los magazines. Como indican Gomez y Lopez (2015:
157), los programas de television hacen uso de las redes sociales antes de
los estrenos con el fin de generar una comunidad de seguidores que
participen y conozcan todos los contenidos que se publican. Ademas, las
publicaciones en Facebook cumplen distintas funciones de promocion y
avance (Tur Vifies y Rodriguez, 2014: 124).

Por otro lado, resulta interesante destacar que los usuarios mencionan
las «quejas» en el 4,38 % de los comentarios (250 etiquetas), un dato



relevante respecto al total de mensajes. Los programas con el mayor
numero de menciones sobre «quejas» son Sdlvame (un 0,33 % y 60
etiquetas), Salvame Deluxe (un 0,19 % y 35 etiquetas) y El programa de
Ana Rosa (un 0,18 % y 33 etiquetas). Asi pues, Sdlvame es el programa con
mas menciones sobre «quejas» hacia los colaboradores. Los usuarios
comentan la actitud y el lenguaje de los participantes, critican la emision de
informacion falsa o destacan el poco respeto a los invitados. Un ejemplo de
ello se registra en la entrevista a Lorena da Sousa en Sdalvame Deluxe el 23
de enero de 2015. Jorge Javier Vazquez y los colaboradores propician
varios comentarios de caracter vejatorio hacia la invitada, lo que da lugar a
preguntas intimas o a afirmaciones de caracter sexual.

Finalmente, la interaccion de la audiencia sobre los magazines y los
debates que se generan en las redes sociales no suponen ningun cambio en
las rutinas de produccion de las cadenas, sino que se utilizan como
plataforma para afianzar las audiencias de este tipo de magazines y
fomentan la existencia de «telespectadores encadenados» (Pastoriza, 1997;
Sampedro, 2002). La audiencia manifiesta en las redes sociales su rechazo
hacia los contenidos sensacionalistas, polémicos y de escaso valor
informativo, pero paradojicamente una gran parte de espectadores
convierten a programas como Sdlvame en lideres de audiencia cada tarde.
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9.

1

. Informe de Barlovento Comunicacién: Andlisis mensual del comportamiento de la audiencia
televisiva. Julio, 2018. <https://www.barloventocomunicacion.es/audiencias-mensuales/analisis-
tv-julio-2018/> [Fecha de consulta: 21/09/2018].

. El articulo proviene de la tesis doctoral de Rosa M.* FERRER CERESOLA (2016), Calidad
televisiva y mala television: Los programas contenedores en los canales de television esparioles.

. La muestra de andlisis de esta investigacion comprende a todos los magazines emitidos en horario
de mafiana, tarde, access, prime time o late night durante dos semanas consecutivas (del 19 al 25
de enero y del 26 de enero al 1 de febrero de 2015) en los canales generalistas (La 1, La 2, Antena
3, Cuatro, Telecinco y TV3). En el periodo de recogida de la muestra, La Sexta no emitia ningtin
programa que compartiera ninguna similitud con los magazines seleccionados en los otros
canales.

. Los programas monogenéricos (humor, cocina, deportes, concursos, talk shows, realities, etc.), los
programas de informacion, investigacién, los reportajes, los programas de debate y ambito
politico y los documentales quedaron excluidos de la muestra.

. En la muestra de Twitter se incluyen los comentarios realizados sobre el programa, representados
por el simbolo @ seguido de la cuenta de Twitter correspondiente. En este sentido quedan
excluidos los comentarios realizados con etiquetas (#nombre del programa) o los retuits.

. En el caso de Facebook se incluyeron en la muestra las respuestas de los usuarios en cada
publicacién (como maximo 25 respuestas o menos si no se llegaba a esta cifra).

. La metodologia citada se implementd en el proyecto del OFENT: Andlisis de la construccion de
la identidad juvenil en la ficcion televisiva y en las nuevas tecnologias (Ministerio de Ciencia e
Innovacién).

. Un mismo mensaje puede tratar diferentes temadticas dada la interactividad y el proceso de

conversacion entre los usuarios (Lacalle, 2013: 205).

Entendemos esta funcién como la persona que cuenta con un identificador (nombre de usuario y

contrasefia) para participar en alguna plataforma en Internet.

0. Este formato dejé de emitirse el 30 de junio de 2015, y en septiembre de 2016 pas6 a ser un
magazin semanal.


https://www.barloventocomunicacion.es/audiencias-mensuales/analisis-tv-julio-2018/
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