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Resumen

En los ultimos afos, el modo de consumir la televisién estd cambiando. Ya no vale con
ponerse delante del televisor a ver y escuchar lo que estan emitiendo. Ahora, la mayoria
de los programas de television, las series y las peliculas buscan la interaccién con el

espectador a través de las redes sociales.

Esta investigacion pretende conocer el comportamiento de esa audiencia social que se
esconde tras las plataformas online. En concreto, busca analizar la relacion que existe
entre el comportamiento de la audiencia tradicional y la audiencia social de dos talent
shows: La Voz y Got Talent. Asi como definir las estrategias que se llevan a cabo en

cada perfil oficial de ambos programas de television en Instagram.

Palabras clave: audiencia tradicional, audiencia social, Instagram, La Voz, Got Talent.

Abstract

In the past few years, the way we consume TV is in a proccess of change. It's no longer
enough with sitting in front of the TV and just watch and hear whatever it's emitting. Now,
most of the TV programmes, TV series and films are pursuing the interaction with the

audience through social media.

This research aims to know the behavior of this social audience that hides behind online
platforms. In particular, the research seeks to analize the connection between the
behavior of the traditional audience and the social audience of two talent shows: La Voz
and Got Talent, and what strategies are carrying out each of them in their respective

Instagram profiles.

Keywords: traditional audience, social audience, Instagram, La Voz, Got Talent.
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1. Introduccién

En los ultimos afios, el consumo de la television ha bajado. Segun un estudio de la
AIMC (Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion) sobre la evolucion
de la audiencia general de la televisién (2018), el consumo diario ha disminuido en 16,2

minutos en diez anos, desde 1997 hasta 2017.

Entre los motivos destacan el “inicio de la recuperacion, con la creacion de nuevos
puestos de trabajo y una permanencia menos en el hogar, tras una crisis econémica

[...], o la revolucion tecnologica con la creaciéon de nuevas plataformas de consumo

(Barlovento Comunicacion, 2018)

Lo mas relevante, tal y como se sefiala en el “Analisis Televisivo 2018” de Barlovento
Comunicacion (2018), es que, a pesar de que los jovenes de 14 a 44 afos han registrado
los datos minimos de la historia de Espafia, aln siguen conectados de manera

considerable con la television tradicional.

Por ello, se analizara la manera en que conviven la televisién y las redes sociales. Por
lo tanto, también se comprobara el consumo de ambos por parte de las audiencias
correspondientes. Y es que, aunque a priori pueda parecer que son dos medios
independientes, la realidad es que hoy en dia la television necesita de las redes sociales

para conectar con el publico.

Si bien es cierto que el consumo de la televisién parece haber descendido, también es
verdad que la television para su propia supervivencia necesita apoyo de las redes
sociales. Por ello, multiples programas de television completan la narrativa audiovisual
en sus cuentas de redes sociales creando, de esta manera, el fenébmeno fan (Aguilera,
A.y Marta-Lazo C., 2015).

¢, Quién no tiene un perfil creado en las redes sociales hoy en dia? Segun el estudio de
redes sociales de 2018 del IAB (Interactive Advertising Bureau), s6lo el 15% de los
espafoles de entre 16 y 65 afios no son usuarios de las redes sociales. Y dentro de este
segmento, el 88% de ‘no usuarios’ se encuentran en una edad de 31-65 afios. Esto se
puede traducir en es muy poco probables que los jovenes, en la actualidad, no tengan

redes sociales.

Antes las utilizdbamos para mantener el contacto con otras personas. En cambio, ahora,
gracias a ellas estamos al dia de todo lo que ocurre en el mundo al minuto de haber

sucedido.
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1.1. Justificacién del tema

Como se ha dicho anteriormente, la television ahora mismo va unida de las redes
sociales. No podemaos vivir sin huestro smartphone, lo llevamos a todas partes. Incluso,
cuando nos sentamos frente al televisor, el mévil nos acompafia. De ahi que los
programas, series y peliculas, en su gran mayoria, también cuentan con un perfil en las

redes sociales, ya que buscan la interaccién del espectador.

Por ello, en esta investigacion, se estudiara la manera en cémo lo hacen. Es decir, se
analizard la estrategia que llevan, en este caso concreto, dos de los talent shows mas

vistos en Espafa -Got Talent y La Voz- en la red social de Instagram.

Se ha escogido un talent show de Antena 3y otro de Telecinco porque actualmente son
las dos cadenas de television convencionales mas vistas en Espafia. Segun un estudio
de Barlovento Comunicacion (2018) la cadena mas vista en el afio 2018 fue Telecinco
(14,1%), seguida de Antena 3 (12,3%). De esta manera, dado el periodo de realizacion
de esta investigacion, se ha seleccionado La Voz y Got Talent, ya que cada uno
corresponde a una cadena de television diferente y, ademas, fueron emitidos en el

mismo periodo de tiempo (enero-abril).

En cuanto a la red social escogida se ha optado por Instagram. Si bien es cierto que
Facebook y Twitter son las redes sociales con mas perfiles creados
correspondientemente, Instagram ocupa el tercero en la lista. Ademas, en este Ultimo
caso, en el aflo 2018 la red social crecié un 45% en cuanto al nimero de usuarios.
Mientras que en el caso de Twitter se ha mantenido, y en el de Facebook ha descendido
un 91% en penetraciéon de usuarios. Es por ello que se han descartado, ya que se busca
analizar la red social mas popular en el momento actual. “Instagram destaca por ser de
las top Redes que mas han aumentado la frecuencia de visita”. (IAB, 2018) Por todo

ello, nos centraremas en la red social que actualmente parece estar en auge.

1.2. Obijetivos

El objetivo principal de esta investigacion se centra en analizar y valorar la estrategia
que los programas de La Voz (@LaVozAntena3) y Got Talent (@GotTalentTv) llevan a
cabo en sus cuentas oficiales de Instagram, con la finalidad de hacer una comparacion

entre la audiencia tradicional y la audiencia social.
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= 0.1.1. Disefiar los criterios de analisis de contenidos e interacciones de los perfiles
de los talent shows en Instagram.

= 0.1.2. Analizar el tipo y la cantidad de publicaciones que han realizado cada perfil
en Instagram para profundizar en sus estrategias.

= 0.1.3. Determinar si los talent shows analizados hacen un uso 6ptimo de las redes
sociales en materia de comunicacion.

» 0.1.4. Disefiar los criterios de andlisis para obtener el engagement de las
publicaciones de los concursantes en los perfiles de los talent shows en Instagram.

= 0.1.5. Comparar el comportamiento de la audiencia tradicional con la audiencia

social para determinar si van de la mano.

1.3. Hipdtesis

En esta investigacién se plantean varias hipotesis (H.) que se relacionan tanto con
la estrategia que se lleva a cabo en las cuentas oficiales de los programas de television
analizados en Instagram; asi como con la relacién que existe entre el comportamiento

de la audiencia tradicional y la social.

H.1l. Cada cuenta de Instagram, @LaVozAntena3 y GotTalentTv, tiene planificada
una estrategia en cuanto a la frecuencia y numero de publicaciones durante el

tiempo que dura el programa.

H.2. El concursante que tenga mas engagement en las publicaciones, sera el

ganador del talent show, votado por la audiencia tradicional.
H.3. Los jévenes entre 18-34 afios forman la mayor parte de la audiencia social.

H.4. Al menos un 50% de los usuarios activos en Instagram interactlian al mismo

tiempo que se produce la emision del programa.
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2. Metodologia

La metodologia que se aplica a esta investigacion es mixta, ya que se desarrollan
técnicas de investigacion cuantitativas y cualitativas. Por un lado, se analiza en
Instagram los perfiles de La Voz y Got Talent durante el periodo de emision de ambos
programas: La Voz desde el dia 7 de enero hasta el 11 de abril de 2019, y Got Talent
desde el lunes 28 de febrero hasta el 29 de abril de 2019.

Por otro lado, también se realizard una encuesta para conocer el comportamiento de la

audiencia televisiva y la audiencia social.
Por ello, se hara un analisis en profundidad sobre:

e Laestrategia llevada a cabo por La Voz y Got Talent en sus cuentas oficiales en
Instagram, @LaVozAntena3 y @GotTalentTv, (contenido, frecuencia, nimero

de publicaciones).

El comportamiento de la audiencia televisiva y social mediante datos de engagement en
publicaciones concretas y una encuesta.

De esta manera, se definira si la estrategia que llevan a cabo cada uno de los talent
shows en las redes sociales esta optimizada y es efectiva, basandonos en los resultados

concluyentes. Asi como si los dos tipos de audiencia se relacionan entre si.

2.1. Estrategia en Instagram

En primer lugar, se hara un estudio en profundidad sobre el perfil oficial de Instagram
de La Voz y de Got Talent para conocer la estrategia que se lleva a cabo en cada una.

Para ello, se recogeran los datos que se especifican a continuacion.

- Numero de publicaciones y frecuencia. Se anotaran cuantas publicaciones se
realizan al dia, y qué dia de la semana con la finalidad de intentar definir si cada

perfil tiene una estrategia bien planificada.

- Numero de likes y comentarios en cada publicacion. También se analizaran estas

variables para deducir qué tipo de contenido causa mas y menos engagement.

- Tipo de contenido. Asimismo, se anotard en cada publicacion si el contenido trata
de un concursante, jurado/coaches, presentador/a o sobre las emisiones; y si son

fotos o videos, y si tienen texto o no.
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Dia de la semana Lx Mx Xx | Ix | Vx | Sx | Dx

Publicaciones P1 | P2 | P3| P4 | P5| P6

Ne° total likes

N° total comentarios

Concursante X

Jurado/Coaches X

Presentador/a X

Info emision X X

Tipo de Contenido

Foto X X X
Video X X
Texto X X

Tabla 1. Modelo de tabla para el analisis de contenido en Instagram. Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, para poder analizar con mayor facilidad el nimero y frecuencia de
publicaciones, por otro lado, se hard una tabla mas simplificada, que recoge los datos
de la tabla 1.

N° DE PUBLICACIONES ‘Talent show’

S’ S’ S. S. S.
S.1/S.2|S.3|S.4|S.5(S.6|S.7|S.8|S.9 10 11 12 13 14

Lunes
Martes
Miércoles

Jueves
Viernes
Sabado
Domingo

Tabla 2. Modelo de tabla que resumen el nimero y la frecuencia de contenido publicado en Instagram.
Fuente: Elaboracion propia.

2.2. Engagement en las publicaciones de los finalistas

En cuanto a la audiencia social, se procedera a calcular el engagement de los
concursantes finalistas de cada una de las cuentas de las redes sociales seleccionadas.
Para ello, se observara tanto la cantidad de likes, como de comentarios de las

publicaciones que interesan segun el objetivo.

10
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Asi, se analizara el engagement de las publicaciones de los concursantes que llegaron
a la final de los dos talent shows, ya que es el Unico momento de los programas en el
que el jurado/coaches no deciden sobre la permanencia en el concurso. De esta
manera, nos centramos solo en el comportamiento de la audiencia televisiva para poder

compararla con la audiencia social.

Concursante 1

Concursante X

Tabla 3. Modelo de tabla para calcular el engagement en las publicaciones de los finalistas. Fuente:
Elaboracién propia.

Para ello, se aplicard la formula del engagement en Instagram:

NuUmero de likes + Nimero de comentarios

X 100 = Engagement
Numero de seguidores

Figura 1. Férmula para calcular el engagement en Instagram. Fuente: Metricool.com

Finalmente, se hara una comparacién entre los datos de la audiencia social con los de
la audiencia tradicional, comprobando si el concursante que mayor engagement tiene,

es el gue ha resultado ganador del programa de television.

2.3. Encuesta

En la investigacion, se formula una encuesta de 15 preguntas® con el objetivo de
conocer el comportamiento de la audiencia televisiva y, sobre todo, social de los talent

shows analizados. Esta se cre6 a través de Forms, en Outlook.

La distribucion de esta ha consistido en enviarla a través de Whatsapp a todos los
contactos, asi como compartirla en el perfil personal de redes sociales (Facebook e
Instagram). Por otro lado, se les ha escrito por mensaje directo, a través de Instagram,
a algunos seguidores de las cuentas de La Voz y de Got Talent indicandoles la URL de

la encuesta para que fuese contestada.

1 Anexo I. Encuesta

11
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2.3.1. Ficha técnica

Ambito: Nacional. Incluyendo las provincias insulares, Ceuta y Melilla.

Universo: Poblacion mayor de 13 afios, ya que es la edad minima legal para poder

crearse una cuenta en Instagram. También, residentes en Espafia.

Tipo de encuesta. Esta encuesta serd online, ya que presenta ventajas frente a lo

tradicional. Por un lado, habrd una reduccion sustancial en la duracién de la
investigacion y ahorro de medios (desplazamientos, papeles, etc.). Ademas, el area

geografica analizada puede extenderse a nivel nacional.

Tamario de la muestra. El tamafio de la muestra total es de 552 personas.

Tipo_de preguntas. Las preguntas de este cuestionario son cerradas, ya que el

encuestado solo tendra que limitarse a escoger una o varios de las respuestas que

estan definidas previamente. Las respuestas se conocen a priori.

Fecha de realizacion. La encuesta estuvo disponible en la web desde el dia 22 de

mayo, hasta el 1 de junio de 2019.

12
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3. Marco tedrico

3.1. Historia de la television

A lo largo de la historia de la televisién en Espafa han surgido multiples cambios
sociales interrelacionados con la presencia de esta. En los estudios internacionales de
la television se han asentado las etapas de la television en Espafa propuesta por John

Ellis, que se clasifican en tres periodos (Palacio, 2005):

- Los afios de la escasez televisiva (1956-1964)
- Latelevisién disponible (1965-1989)

- Laabundancia televisiva (1990-actualidad)

La television en Espafia tarda cuatro afios en asentarse. A pesar de que TVE (Television
Espafiola) se fund6 en 1952, no es hasta el 28 de octubre de 1956 cuando se oficializa
su historia, con el comienzo de las primeras emisiones frecuentes que se hacen desde
los estudios que, en ese entonces, se situaban en el Paseo de la Habana, en Madrid
(Beceiro, 2017).

En esa época, el pais pasaba por un momento de represion y terror debido a la dictadura
de Franco. Ademas, a esta situacion se le sumaban las limitaciones empresariales y
técnicas, por lo que la televisién no era una prioridad del régimen franquista y, en
consecuencia, los niveles de penetracion en la sociedad espafiola fueron muy bajos.
(Palacio, 2005).

En cuanto a las emisoras, solo existia una y era TVE, con una media de 35 horas de
emision a la semana. La mayoria de los contenidos eran en directo e improvisados, es
por ello por lo que, en la actualidad, no se puede acceder a gran parte del contenido
porque no existia un sistema de registros. Sin embargo, entre los programas mas

emblematicos destacan: “Gran Parada”, “La tortuga perezosa”y “Hoy dirige”. (Palacio,
2005)

Tres afios mas tarde de la llegada de la sefial de television a Espafia, a finales de 1958
los servicios técnicos comenzaron con la instalacion de antenas repetidoras que para
conectar la sefial de Madrid con Barcelona. Y fue el 15 de febrero de 1959, con el partido
mas importante de la liga de futbol entre el Real Madrid y el F.C. Barcelona, cuando se

inauguro la emisién de television en Catalufia (Archivo RTVE, 2009).

13
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El afio 1960 fue una fecha importante para la historia de la television espafiola ya que,
por primera vez, se llevaba a cabo una retransmision desde el extranjero por la red de
Eurovision: la boda real entre Balduino, rey de Bélgica, y la espafiola Fabiola de Mora y
Aragon. (Morales, 2017).

Ademas, ese mismo afio se emitio la primera serie televisiva “Perry Mason”, se enlaz6
la red espafiola con Francia con un partido entre Tossa de Mar y San Feliu de Guixols,
se cambid la emision infantil, y se transmitié por primera vez, diariamente, a modo de

reportaje la “Vuelta Ciclista a Espana” (Montes, 2005).

Esta etapa de escasez termina gracias a la creacion del | Plan de Desarrollo que plantea,
por un lado, la creacion de un centro de produccion y unos estudios de television y, por
otro, el esfuerzo de complementar la red televisiva con la llegada de la television a
Canarias. (Palacio, 2005)

A partir de la segunda mitad de la década de los 60, la televisibn se convierte en la
primera industria cultural en Espafia, gracias a una serie de acontecimientos que

favorecen el asentamiento de la televisidn en la mayoria de los hogares espafioles.

El 15 de noviembre de 1966, comenzd la programacién regular de la segunda cadena
televisiva en Espafa, denominada UHF (Ultra High Frecuency), posteriormente
conocida como “La 2”. De esta manera, el primer canal de TVE pas6 a ser generalista,

mientras que al segundo canal se trasladaron los espacios minoritarios (Morales, 2017).

Lo cierto es que, desde La 2, se han construido durante muchos afios los programas
gue son reivindicados como ejemplos de innovacién y de calidad televisivas. El primer
eslabon de esa cadena creativa lo elaboraron jévenes guionistas y realizadores
cinematograficos como Pilar Miré, Mario Camus, Ivan Zulueta, especializados en ficcion

de corta duracion, como “Cuentos y leyendas” (1972) (Palacio, 2005).

En los afos 70, la salud de Franco comienza a empeorar y la situacion del pais se tensa,
debido a manifestaciones, protestas y actos que estaban sucediendo en contra del
gobierno. Ademas, coincide con la aparicion del grupo terrorista ETA, quienes

comienzan sus acciones vandalicas y terroristas en el pais.

Mientras tanto, la industria fue evolucionando y, entre los afios 1969 y 1972 se
realizaron, puntualmente, algunas producciones en color. Aunque no es hasta 1977,
junto a la restauracién democratica, cuando se elimina definitivamente las emisiones en

blanco y negro (Morales, 2017).

14
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Por primera vez en Espafia, en 1980, se aprueba la primera ley de caracter democratico
sobre la television, el Estatuto de RTVE, en el que se incluian novedades en cuanto a

legislacion del medio en Espafia se refiere (Herrera, 2016).

En los afios posteriores se dio una serie de acontecimientos muy importantes, entre los
que destaca el del 23 de febrero de 1981. TVE retransmiti6 como Antonio Tejero
irrumpi6 en el Congreso de los Diputados una votacion mediante un golpe de estado
(Fabelo, 2016).

Con respecto a las televisiones autonémicas, TVE no podia dar razén de las inquietudes
descentralizadoras del nuevo Estado. Por lo que, en diciembre de 1983, el Congreso de
los Diputados aprobd la ley de los terceros canales de television por la que se crearon
las televisiones autondmicas: EITB, TV3, TVGa, Canal Sur, Canal 9. Posteriormente, se
incorporaron a la lista TVC (Televisidon Canaria), la televisién de Castilla-La Mancha, de

la de las Islas Baleares (IB3), la de Aragén y la de Asturias.

En esta etapa, la penetracion de la television es practicamente universal. Un porcentaje
amplio de los televisores funcionaba con mando a distancia y un ndamero no
despreciable de hogares poseia dos televisores. Asimismo, las horas de emision diaria
se duplican, se retrasa el cierre nocturno y comienza la programacion en el horario
matinal en TVEL en 1987 (Palacio, 2015).

A partir de los afios 90 comienza la abundancia televisiva. La competencia entre los
canales de televisidn esta en su pleno apogeo, debido a la existencia de gran cantidad
de canales que los espectadores pueden sintonizar, gracias a los avances que se

estaban produciendo en la tecnologia.

Los modelos de negocio que se forman a partir de esta fecha se pueden dividir en dos,
tal y como sefiala Palacio (2005). El primero de ellos est4 enfocado a la television
generalista, financiada por la inversion publicitaria; mientras que el segundo modelo de
negocio se centraba en una television especializada, donde los espectadores pagan por

verla y est destinado a satisfacer necesidades propias del publico minoritario.

Todos los cambios que surgen en la Ultima década del siglo XX se originan por la
necesidad de conseguir siempre la mayor audiencia posible; para ello, hacen uso de la
publicidad. si bien el consumo televisivo ha crecido en estos afios de abundancia a un
ritmo moderado, el tiempo de emision publicitaria ha aumentado en mas de un 400% y
ha afectado a la configuracion formal de todos los formatos y géneros: menos

importancia de las peliculas y mas de los realities (Palacio, 2005).
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En este marco, surgen tres nuevos canales de televisidon con titularidad privada: Antena
3, Telecinco y Canal +. Esta ultima adoptando el modelo de negocio de programaciéon
codificada de pago, donde su mayor contenido programatico era pago, pero con algunas

horas en abierto.

Finalmente, Palacio afirma que uno de los aspectos que marcan estos ultimos afios de

historia del medio es la oferta existente entre las televisiones de pago y las locales:

“[...] en 2004, existian algo mas de 3 millones de abonados a distintos modelos de
television de pago. La parte principal se la lleva Digital +, con 1.652.573, seguida
por Canal +, con 434.244, y luego grupo Ono (434.468) [...]. Estas cifras, unidas a
las conseguidas por las televisiones locales, nos muestran la evolucion sobre el

apartado denominado de “otras” en las clasificaciones de audiencia” (2005, p. 317).

3.1.1. Antena 3

Antena 3 es uno de los canales de television, gestionado por Atresmedia, mas

importante del panorama espafiol (Garcia-Carrizo, 2016).

El 25 de agosto de 1989, le conceden ser beneficiaria del concurso para la adjudicaciéon
del Servicio Publico de Televisidn. Sin embargo, su aventura comienza cuatro meses
mas tarde, el 25 de diciembre de 1989, de manera experimental, en el Centro de

Produccion en San Sebastian de los Reyes (Madrid) (Garcia, 2014).

Su programacion regular se lleva a cabo a partir del dia 25 de enero de 1990, con un
espacio donde el presidente Javier Godé y el director general Manuel Martin dan la
bienvenida. (Elpais.com, 1990)

Desde ese momento, su parrilla televisiva “se compondra de programas de debate,

concursos, peliculas y series de produccion extranjera” (Elpais.com, 1990).

Sin embargo, un afio més tarde, Antena 3 se convierte en el primer canal de television
privada que apostd por la produccion de telecomedias, consiguiendo que este género

fuera el hilo conductor de los afios 90, con ‘Farmacia de Guardia’ (Palacio, 2005).

En 1992, Javier de Godo deja de ser el presidente de Antena 3, pasando el cargo al
editor Antonio Asensio. Ademas, en septiembre de ese mismo afio, la imagen
corporativa sufre una transformacion que se asemeja a la actual (Formulatv.com, 2010).
“‘Hemos creado un nuevo proyecto para una television que ha de mostrar la nueva
imagen de pais, de una television que respire modernidad” fueron las palabras del
director (ElPais.com, 1992).
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Por otro lado, ese afio, destaca el fichaje de grandes figuras con gran reconocimiento
publico, como Mercedes Mila, Pedro Ruiz, Pepe Navarro o JeslUs Quintero

(Férmulatv.com, 2010).

En 1993, surge el primer debate presidencial televisado, gracias a Antena 3, entre el
entonces presidente Felipe Gonzalez y José Maria Aznar (ABC, 2015). Un afio mas
tarde, la cadena de television hace historia superando en audiencia, por primera vez, a
Television Espafiola con una cuota del 27,4% (El Pais, 1994). Ademas, ese mismo afio
se adquieren los derechos de 20th Century Fox, y se comienza a emitir “Los Simpson”,
hasta 2018 (Férmula tv, 2010).

En 1996, Antena 3 estrena su canal internacional, entrando en el mercado
latinoamericano. Ese mismo afo, comienza “Espejo Publico”, un programa matinal, que

se convierte en emblemético, y que se transmite hasta el dia de hoy (Férmula TV, 2010).

En julio de 1997, Telefénica adquiere las acciones de Antena 3 Television por 18.000
millones el 51%, convirtiéndose en el primer accionista de la cadena de television. Esto
supone la salida de Antonio Asensio (El Pais, 1997). Y, en 2003, Telefénica vende el
25% de la cadena al grupo editor catalan Planeta, convirtiéndose en socio con mas peso
en Antena 3 (El Pais, 2003).

En 1998, surge el fichaje de Matias Prats que se mantiene hasta la actualidad, y
comienza la exitosa serie ‘Manos a la obra’. Entrando en el siglo XXI, empiezan las
emisiones de “Pasapalabra”. En 2002, Antena 3 logra el méximo dato de audiencia de
television en Espafia gracias a la retransmisién del Mundial de Futbol con el partido

entre Corea y Japon (Férmula tv, 2010).

En 2005, Antena 3 cumple 15 afios, y se convierte en un afio lleno de acontecimientos.
Por un lado, surgen dos nuevas cadenas: Cuatro y La Sexta. Esta Ultima,
posteriormente, pasaran a formar parte de una fusién. Asimismo, Antena 3 Television
entre en el IBEX 35; y sus informativos se convierten en lideres de audiencia. Por otro
lado, se convierte por segundo afio consecutivo en la cadena con la mejor imagen y mas
valorada por la audiencia, segin un informe de GECA (Gabinete de Estudios de la
Comunicacién Audiovisual). Ademas, lanza su propia web: www.antena3.com (Férmula
tv, 2010).

Dos afios mas tarde, la oferta televisiva se fragmenta en Neox -destinado a un publico
juvenil- y en Nova -dedicado a una audiencia femenina-, convirtiéndose en las cadenas

digitales de mayor audiencia. Ademas, ese mismo afio, Antena 3 lanza su canal en
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YouTube, siendo el primer canal de television en Espafia en mostrar su contenido en

dicha plataforma (Férmula tv, 2010).

En el afio 2011, Antena 3 aprueba un acuerdo de fusion por absorcion con La Sexta. De
esta manera, Planeta pasa a controlar el 86% del grupo, y La Sexto un 7 % (El diario,
2011).

Mas tarde, en 2013, el Grupo Antena 3 pasa a ser Atresmedia. Se trata del resultado de
una larga evolucién por parte de la compafia de comunicacion privada que ha estado
presente en multiples mercados como la radio, el hegocio publicitario o la produccién

cinematografica, entre otros (Formula tv, 2013).

3.1.2. Telecinco

Telecinco es un canal de televisién privado espafiol, gestionado por Mediaset
Espafia Comunicacion, y convertido en una de las cadenas mas rentables de Europa
(Palacio, 2015). Ademas, “es la cadena generalista lider en audiencia de la television
comercial, basada en una programacion cuyo pilar basico son la informacién y el

entretenimiento a través de su oferta de ficcidn y actualidad” (Mediaset.es, 2017).

Telecinco fue el segundo canal de television privado que emitié contenido en television.
Su primera emision fue el 3 de marzo de 1990, con una gala inaugural titulada “jPor fin
juntos!” y presentada por Victoria Abril y Miguel Bosé. Posteriormente, se proyectd la
pelicula “En busca del arca perdida”. (Telecinco.es, 2010). Un dia més tarde, fue cuando

comenzo la programacion regular.

Este comienzo fue dirigido por Valerio Lazarov, quien definia el canal como “una
televisién desenfadada y de masas, en guerra contra el aburrimiento” (Padros, 1990).
Su eslogan era “pantalla amiga”, ya que su programacion se basaba mayoritariamente

en el entretenimiento.

Este canal de televisiébn marcé un antes y un después en la historia de Espafia, debido
a la gran variedad de contenido emitido. Destaca “VIP Noche”, un concurso basado en
el tradicional juego de “tres en raya; “El Telecupdn”, un espacio donde se hacia un sorteo
de la loteria; “Hablando se entiende la gente”, el primer talk show espafiol; y “Humor
amarillo”, un programa japonés donde los concursantes debian superar pruebas de

habilidad; entre otros multiples programas (Redaccion Férmula tv, 2015).

En la propuesta de programacion, apenas habia espacio para los informativos. En
concreto, se le dedicaba entre tres y 15 minutos al dia en el horario nocturno. Tampoco

habia programas deportivos. Sin embargo, con dicha estrategia, Telecinco se consolido
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e incrementé su cuota de mercado, superando a Antena 3 y Televisibn Espafiola

(Munuera y Rodriguez, 2000).

En 1993, Telecinco comenzd a decaer y pasé a manos de Maurizio Carlotti, que
gestionaba la publicidad de todas las cadenas televisivas de Berlusconi. A partir de
entonces, comienzan las tcticas para una recuperacion econdmica, lavado de imagen

y aumento de la audiencia (Drago, 1994).

Dos afios mas tarde, se nombra como director general a Mikel Lejarza, quien hasta ese
entonces ocupaba el puesto de subdirector de contenidos (ABC, 1995). Y, con su
llegada, se consigue remontar la crisis por la que cruzaba Telecinco en ese momento,

con la innovacién de nuevos formatos.

Entre ellos, destacan “Esta noche cruzamos el Mississippi”, un late night presentado por
Pepe Navarro que mezclaba actualidad con parodia; “Moros y cristianos”, un programa
de debates de actualidad que se emitia en directo; “Cronicas Marcianas”, que durd un
total de 8 afios en la parrilla televisiva; y, por supuesto, la ficcion “Médico de Familia”

(Redaccién Férmula tv, 2015).

Con la llegada del nuevo siglo, Telecinco vuelve a dar un giro en su programacion. Por
un lado, comienza el proyecto solidario “12 meses, 12 causas” que consiste en
concienciar a los espectadores, cada mes, sobre un tema social. Ademas, el afio 2000
es clave para el canal televisivo, debido al éxito que cosecha el estreno de “Gran
Hermano” (Telecinco.es, 2010). A partir de entonces, los reality shows se convierten en

una pieza clave de la parrilla televisiva de Telecinco.

Sin embargo, con el desarrollo de los talent shows y el tratamiento de la prensa rosa, se

le atribuye a Telecinco el término de telebasura:

La telebasura [...] existe y es detectable en la conciencia humana: contenidos,
programas que estan muy por debajo de los valores estéticos y éticos compartidos
socialmente, que distorsionan los principios minimos de igualdad y solidaridad, de
cohesion territorial, de género, intergeneracional, ética y social que los propios
espectadores sienten como vitales para su existencia democrética (Leon, 2008, p.
24)

Por otro lado, 2004 también es un afio sefialado, ya que se adquieren los derechos de
retransmision de la Formula 1, Telecinco sale a bolsa y comienza a formar parte del Ibex
35; y, ademas, le quita a Television Espafiola 1 el liderazgo histérico de audiencias
(Telecinco.es, 2010).
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Afos mas tarde, surge la primera gran fusion entre cadenas televisiva espafiolas, entre
Telecinco y Cuatro. Asimismo, Mediaset adquiere el 22% de Digital +, una plataforma
de pago. (RTVE.es, 2009). De esta manera, Mediaset pasa a tener como objetivo “la
gestion indirecta del Servicio Publico de Televisibn y explota comercialmente siete

canales de Television” (Mediaset.es, 2017).

Hoy en dia, Telecinco y Antena 3 mantienen una guerra abierta por conseguir los
mejores datos de audiencia. Mientras Telecinco ha lanzado un spot bajo el eslogan “Las
cosas como son”, presumiendo y comparando los datos de audiencias con programas
de television de la competencia; Antena 3 ha respondido con el lema “que no te lien”
(Méndez, 2019).

3.2. Talent shows

El entretenimiento es parte fundamental de las parrillas televisivas desde 1996, ya
que agrupa una gran variedad de géneros como son los concursos, los magacines, el
humor o los distintos tipos de realities. La clave de su éxito se centra en el afan de

superacion y la empatia o el conocimiento (Guerrero, 2010).

Tal y como indica Guerrero (2010), “el concurso cuenta como mas afos de vida que la
propia television”. Su historia comenz6 en la radio con el denominado quiz show, cuya
férmula se basa en la sencillez de lanzar una pregunta y obtener una respuesta por

parte del participante.

Sin embargo, el quiz show ha evolucionado, y entre sus variaciones se encuentra el

talent show.

Por otra parte, en cuanto a la definicion de ‘talento’, la RAE (Real Academia Espafiola)
lo define como una aptitud o capacidad para desempefiar algo. Asi que una persona
con talento, tal y como expone Velategui (2017), se define como “un profesional
comprometido que pone en practica sus capacidades para obtener resultados

superiores en su entorno y organizacion”.

El talent show se traduce al espafiol como ‘concurso de talentos’ y es entendido como
un programa de television basado en un concurso donde los participantes demuestran
una serie de cualidades que, posteriormente, son valorados por un jurado, con la

finalidad de conseguir una recompensa final (Sanchez, 2016).

Asimismo, cabe destacar que el ganador de cada talent show, por lo general, suele ser

escogido por la audiencia televisiva. Son los espectadores quienes, desde sus casas, Yy
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mediante votacion a través de llamadas o SMS, eligen a su favorito, teniendo la

responsabilidad de elegir al ganador del concurso.

Dentro del talent show entra un amplio abanico de talentos a desarrollar. Desde cantar,
bailar, cocinar, hacer reir, hasta retos que se salen un poco de la normalidad como
romper un nimero determinado de nueces con la cabeza en un tiempo récord. Todo

depende de qué abarque cada formato de talent show especifico.

Los inicios del talent show, en Espafia se remontan en la radio en 1940 con programas
musicales, cuando en Radio Barcelona se presenta un concurso denominado “Los tres
cosacos”. Sin embargo, el modelo a seguir fue “Conozca usted a sus vecinos”, emitido
a través de la Cadena SER en los afios cincuenta. La finalidad de ambos concursos era
descubrir y promocionar nuevas voces espafiolas, y del ultimo programa mencionado,
se descubrieron a artistas conocidos internacionalmente, hoy en dia, como Rocio Durcal
y Ana Belén (Checa, 2010).

Posteriormente, la television espafiola hereda de la radio la programacion musical. Uno
de los mas destacados en el concurso “Hacia la fama” (1957-1959). Aunque, en 1957
también destaca Caras Nuevas, el cual tenia la finalidad de descubrir nuevas caras a la
plantilla de Television Espafiola. Es a partir de entonces cuando los programas

musicales comienzan su extensa trayectoria (Blanco, 2016).

Sin duda, el despegue este tipo de programa en Espafia surge en los afios 60 y 70 con
programas de éxito como “Salto a la fama” (1964-65), “La gran ocasion” (1972-74) y
“Gente Joven”, que duré desde 1947 hasta 1987. En esta ultima emision televisiva
musical los concursantes eran principiantes que, posteriormente, se convirtieron en
artistas reconocidos internacionalmente como Isabel Pantoja o Maria del Monte (Blanco,
2016).

En los afios 80, la parrilla de Televisién Espafiola llegé a tener 18 programas musicales
en el mismo periodo de tiempo. Sin embargo, a pesar de que, en los afios 90 fueron
menos los programas emitidos, “Musica si” (1997-2004) se convirtid en el programa de

television mas visto en las mafianas de los sabados (Blanco, 2016).

Tras todo este periodo, con la llegada del siglo XXI, los programas musicales empiezan
a tener caracteristicas de realities, por lo que pasan a ser en su mayoria reality shows.
El mas importante, que marca un antes y un después, es Operacion Triunfo “que
cambiaria para siempre el panorama y aportaria una manera singular de mezclar
musica, el reality, la emocién, la industria y la construcciéon de personajes” (Blanco,
2016).
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‘Operacion Triunfo’, producido por Gestmusic, se emitié por primera vez en Television
Espafola en el prime time, con un espectacular share del 73%. El formato estableci6 un
modelo en el que otros talent shows posteriores se basarian. Tal y como expone

Guardiola, las reglas establecidas son:

Formato exportable, concurso con eliminatoria, trainings y coachings, cuenta atras
con gala final como expectativa colectiva, jurados profesionales sadicos con dotes
emperadores greco-romanos 0 maniquies, y la sumamente orquestada narrativa
que puede cautivar tanto al rico como al mendigo: el suefio de que haya nacido una
estrella del barro de la vida con su esfuerzo y méritos propios que el capitalismo ha
sabido vender (2016).

La historia de los talent shows, desde la llegada de Operacion Triunfo no ha parado de
cesar. Entre algunos ejemplos, nos encontramos con las siguientes cadenas que han

apostado por ellos:

- TVE: ‘jMira quién baila!’, ‘Master Chef, ‘Maestros de la costura’, entre otros.
- Antena 3: ‘Tu cara me suena’, ‘Bake Off’, ‘La Voz’, entre otros.

- Telecinco: ‘Cantame una cancion’, ‘Levantate’, ‘Got Talent’, entre otros.

El éxito de los talent shows, reside en que los participantes dejan de ser personas
anonimas para ser los protagonistas del programa, convirtiéndose en idolos de masas
(Moreno, 2014).

Por otro lado, otras claves del éxito de dicho género, tal y como sefiala Cebrian (2003),
son que en la narracion tiene que haber trama y suspense, asi como estructuras
narrativas, como las galas. Ademas, es imprescindible contar con los personajes y

contenidos especifico, como la propia formacion del concursante.

Asimismo, otro factor de importancia para las cadenas sobre los talent shows es la
generacion de ingresos a través de las llamadas, aplicaciones y SMS que la audiencia

debe enviar para participar al momento de salvar a su favorito (Blanco, 2016).

Finalmente, con el fendbmeno de las redes sociales, cabe destacar que el
comportamiento de las audiencias ha cambiado. Actualmente, el espectador ya no se
encuentra frente a la television de manera pasiva, sino que necesita interaccionar con
el contenido de la pantalla. Los talent shows son la herramienta perfecta para esta

férmula, ya que el espectador quiere opinar y elegir la direcciéon que toma el programa.
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3.2.1. LaVoz

La Voz es una adaptacion de “The Voice of Holland”, un programa de televisién que
fue creado en Holanda, en 2010, por John de Mol (mayor productor independiente del
mundo de los reality shows). Se trata del formato talent show musical, el cual ha tenido
gran éxito, ya que se esta viendo en todos los continentes y transmitiéndose en méas de
180 territorios (Spinof.com, 2012).

La caracteristica que hace especial este formato es que el jurado, denominados
coaches, escoge a los concursantes sin verlos, solo escuchandolos cantar. Cada uno
esta sentado de espaldas a los aspirantes, y solo pueden verlos una vez hayan pulsado

un botdn para intentar que se vaya a su equipo.

En Espafia, La Voz fue emitido por primera vez en septiembre de 2012 en Telecinco.
Sin embargo, tras varias ediciones, este afio (2019) el grupo Mediaset se ha despedido
del formato por "una exigencia de costes al alza frente a una evolucion de la audiencia

a la baja nos ha llevado a apostar por un nuevo formato" (Elmundo.es, 2018)

Asi que esta edicion ha sido la primera para Antena 3, que compré los derechos del
talent show a la productora Talpa Media, creadora del formato. “Queremos agradecer a
Mediaset su compromiso con ‘The voice’; ahora se abre una nueva etapa en Espafa
junto a Atresmedia, que emitira la franquicia completa, y que nos ilusiona por tratarse
de uno de los operadores de contenidos en espanol mas importantes del mundo” fueron
las palabras del director de operaciones de Talpa Media, Maarten Meijs (La Informacion,
2018)

En esta nueva edicion se ha apostado por introducir una gran novedad: crear el platé
mas grande de Europa del formato, equipado por pantallas LED con cinco millones de

pixeles (Europapress.es, 2018).

La Voz esta formado por una presentadora (Eva Gonzalez) y cuatro coaches, que son
cantantes internacionales, y se encargan de confeccionar sus equipos con los mejores

talentos durante la primera etapa del programa.

La dindmica del talent show comienza con las “Audiciones a ciegas”, para en el trascurso
del programa guiarles en sus carreras musicales (Antena3.com, 2019). En esta edicion,

los coaches fueron Luis Fonsi, Pablo Lopez, Antonio Orozco y Paulina Rubio.
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En esta etapa del programa, se ha insertado una novedad que anteriormente no estaba:
‘el bloqueo’ (Europapress.es, 2018). Consiste en que cada coach tiene el derecho de
impedir, dos veces en total, a sus rivales que puedan girarse para elegir a un

concursante, afiadiendo de esta manera mas competitividad.

Una vez hechos los equipos, se da paso a los “asaltos”, en los que los equipos se dividen
en grupos de 5 integrantes que se enfrentan entre si. Y, en la “batalla final”, las 8 mejores
voces de cada equipo se enfrentan de dos en dos. De esta manera, sobreviven 16
concursantes que se vuelven a enfrentar, esta vez de dos en dos, en los “directos”,

guedando solo dos aspirantes de cada equipo (Antena3.com, 2019).

Tras este proceso, en los que los concursantes han superado ya cuatro actuaciones,
llegan a la final para competir con la otra persona de su mismo equipo. Los
seleccionados de la semifinal pasan a la final, representando cada uno a un equipo, y

esta vez compitiendo un equipo con otro.

El ganador, elegido por la audiencia, este afio ha obtenido el premio de poder grabar un
disco con la gran compafia Universal Music y, ademas, una actuacion en el conocido
festival de verano Starlite de Marbella (El Pais, 2019).

Por otro lado, cabe destacar la presencia de La Voz en Internet. En cuanto a las redes
sociales, estan presentes en las siguientes:

- Facebook (La Voz Antena 3): 393.559 seguidores

- YouTube (La Voz Antena 3): 300.842 suscriptores

- Instagram (@LaVozAntena3): 203.000 seguidores

- Twitter (@LaVozAntena3): 21.500 seguidores
Ademas, el talent show dispone de una web (www.antena3.com/programas/la-voz)
donde se publican las ultimas noticias, videos y actuaciones del programa. Finalmente,
también cuentan con un canal en Atresplayer, una plataforma online de Atresmedia

donde se sube contenido multimedia, como las emisiones completas, o extras del

programa que no se emiten en television (Antena 3.com, 2019).

3.2.2. Got Talent

Got Talent es un talent show internacional, transmitido en casi todo el mundo. Tal
es su éxito que ha ganado un puesto en los Guinness World Records como el formato

de realidad mas exitoso de la television.
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La idea fue de Simon Cowell (productor britanico) cuando estaba viendo American Idol
mientras cocinaba, se le ocurrié la idea de montar un espectaculo que no estuviera
limitado por el formato, ni las reglas habituales. Queria crear un formato mas inclusivo,
en el que no hubiera ningun limite de edad, y donde todos los géneros fueran aceptados

en el escenario. Asi que de esta idea nacié Got Talent. (Variety.com, 2018).

Este talent show se distingue del resto porque es de variedades, es decir, no se centra
en una sola temética, sino que cualquiera puede presentarse para mostrar sea cual sea
su talento. Ahi esté su éxito. No se busca al mejor de una disciplina, sino que se indaga
mas alla del artista. Se valora el conjunto de la actuacion y la persona Variety.com,
2018).

Fue emitido por primera vez en Espafa, en Telecinco, en febrero de 2016
(Férmulatv.com, 2016). Y hasta ahora, 2019, ha contado con una ediciéon cada afio.

Got Talent estd formado por un presentador (Santi Millan) y un jurado que son
personalidades conocidas, pero desde diferente ambito. En esta edicion de 2019 fueron
Risto Mejide (publicista), Edurne (cantante), Paz Padilla (comica) y Eva Isanta (actriz).

Son los encargados de valorar cada actuacion que se presenta sobre el escenario.

La dindmica del talent show comienza con una fase que se asemeja a un casting para
ver quién puede optar a las semifinales. Todos los concursantes ya han pasado una

audicioén previa, y esta vez tienen que actuar frente al jurado mencionado.

En esta etapa del programa, cada concursante demuestra su talento mediante una
actuacion. Tras esta, uno o varios miembros del jurado realizan un breve discurso sobre
gué le ha parecido y, a continuacién, tienen que decir si tienen talento o no. Para optar
a tener posibilidades a pasar a las semifinales han de recibir al menos tres ‘si’ por parte

del jurado.

Cabe destacar que cada miembro del jurado tiene un botén rojo que puede pulsar
durante una actuacion si esta no le esta gustando. Si los cuatro miembros lo pulsan,

esta se cortaria y directamente pasa a estar eliminado.

Por otro lado, esta el boton dorado que, en caso de ser pulsado, el concursante pasa
directamente a las semifinales. En esta ocasion, el presentador también puede pulsarlo

una vez durante esta etapa del programa.

Una vez que todos los concursantes han pasado sobre el escenario, se hace una
preseleccion de quiénes finalmente pasan a las semifinales, dénde tendran que volver
a actuar. Y estard en manos del jurado nuevamente la decision de quién pasa a la final

y quién se queda en el camino.
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Tras este proceso, en lo que los concursantes han superado ya dos actuaciones, llegan
a la final para dar lo mejor de si. Al inicio de la gala se abren los teléfonos de todos los
concursantes para que el publico, desde casa, pueda votar por su favorito. En esta

ocasion, el jurado no tiene ni voz ni voto.

Finalmente, el presentador nombra a los cuatro concursantes mas votados y anuncia al

ganador, quién se lleva un premio de 100 mil euros (Telecinco.es, 2019).

Por otro lado, cabe destacar la presencia de Got Talent en Internet. En cuanto a las
redes sociales, estan presentes en las siguientes:

- Facebook (Got Talent Espafia): 323.288 seguidores

- Instagram (@GotTalentTv): 135.000 seguidores

- Twitter (@GotTalentES): 51.500 seguidores

Ademas, el talent show dispone de una web (https://www.telecinco.es/gottalent/) donde
se publican las galas completas, asi como contenido adicional que no se emite por

television.

3.3. Redes sociales

En el contexto actual, si nos planteamos qué son las redes sociales nos viene a la
cabeza sitios como Facebook, Instagram o Twitter, entre otros. Sin embargo, para
desarrollar el concepto de “redes sociales” entendidas en el entorno de Internet,

debemos contextualizar la historia de la teoria de las redes sociales.

Dicha teoria surge por la combinacion de planteamientos psicolégicos, sociolégicos y
antropoldgicos, asi como de modelos matematicos basados en la creacion de esta. En
cambio, es la parte social de la psicologia la que ha determinado el modo de interaccion

entre las personas dentro de los grupos formados en la sociedad. (Avila-Tocano, 2012).

A finales de los afios 80 fue el punto algido de la teoria de las redes sociales. Gracias a
las diversas investigaciones y el interés de los investigadores, se desarroll6 un método
de analisis que permitié establecer la madurez cientifica de la teoria y andlisis de las
redes sociales (Lozares, 1996). Fue a partir de entonces cuando comenzaron a

generarse diferentes enfoques y perspectivas sobre dicha teoria.

Autores como Dabas (1993) considera que las redes sociales se constituyen entre los
integrantes de una red, que comparten sus aprendizajes de haber buscado una solucion

a los problemas que tienen en comuan. De esta manera, la construccion de la red social
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esta en continua construccién, tanto a nivel individual, como colectivo, gracias a la

interaccion social.

Por otro lado, Lozares (1996) define las redes sociales como “un conjunto bien
delimitado de actores -individuos, grupos, organizaciones, comunidades, sociedades
globales, etc.- vinculados unos a otros a través de una relacion o un conjunto de
relaciones sociales.”. Ademas, afiade que las unidades sociales estan relacionadas a

través de varias relaciones.

Ambas ideas comparten que el intercambio social es la principal caracteristica que

establece las relaciones entre los elementos que componen las redes.

Sin embargo, Marta Rizo (2016) va un poco mas alla del intercambio social. Considera
el concepto de red como una manera en la que se organiza la sociedad, y de la que
surgen intercambios dinamicos entre los individuos. Asi, un grupo de personas potencia
sus aprendizajes y contribuye a la resolucion de problemas y satisfaccion de
necesidades, mediante la organizacion de vinculos entre grupos con intereses y

preocupaciones comunes.
Asimismo, la autora afiade en su obra “Red. Una aproximacion al concepto” (2016):

“En términos generales, el concepto de red se utiliza para hacer referencia a dos
fendmenos: por un lado, se consideran redes todos los conjuntos de interacciones
que se dan de forma espontdnea, y por el otro pretenden organizar esas
interacciones espontaneas con un cierto grado de formalidad, en el sentido de

establecer intereses, problematicas, preguntas y fines comunes. [...]

[...] Enla actualidad, el concepto de red se asocia comunmente al uso de las nuevas
tecnologias, y aunque se consideran éstas Utiles para la conformacion de redes, en
este caso nos abocamos mas a una definicion del concepto de red social”. (2016, p.
1-2)

En definitiva, una red social se trata de una relacion social entre individuos que forman
una organizacién en la que comparten inquietudes y necesidades comunes, basados en

sus aprendizajes.

Por lo tanto, si trasladamos este concepto a las TIC (Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion), estariamos hablando de plataformas online en las que los usuarios
interactdan entre ellos compartiendo contenido (texto, foto, audio e imagenes). De este
modo, un medio social es: “Una red social en Internet en una comunidad de usuarios

registrados en un portal web que comparten informacién, interacttan entre ellos
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mediante mensajes y cuentan con otras formas de colaboracion” (Casales, Real y
Marcos, 2011, p. 2-3).

Una vez definido el concepto de “red social” en el ambito online, diferenciamos las
distintas clasificaciones que existen dentro del concepto segun el tipo de usuario y/o
contenido. Podemos distinguir entre redes sociales verticales o generalistas y

horizontales o tematicas (Romero-Haupold, 2017):

e Verticales o generalistas: son las mas comunes, es decir, aquellas que son mas

utilizadas por la sociedad como, por ejemplo, Facebook, Twitter o Instagram. Su
principal objetivo es crear o mejorar las relaciones entre usuarios.
Ademads, son intuitivas en cuanto a su uso; por lo que todos los usuarios pueden
acceder a ellas con facilidad. De esta manera, nadie de la comunidad es mas
experto que otro, ya que todos pueden alcanzar las posibilidades que ofrece
cada red social.

e Horizontales o teméaticas: son aquellas que estan especializadas en algo, es
decir, agrupan a sus usuarios segun un tema especifico como, por ejemplo,
LinkedIn, que permite la interaccion con usuarios del mismo ambito laboral.

En este caso concreto, se trata de una red social un poco mas compleja en la
gque cada usuario crea su propia marca personal, pero para aprovechar todas las
ventajas ha de optimizar al maximo su perfil. Por ejemplo, para acceder a mas

empleos, hay que afiadir a 30 contactos.

3.3.1. Historia de las redes sociales

La historia de las redes sociales es muy dificil de establecer, tal y como sefiala
Donazar (2016), ya que los expertos no se ponen de acuerdo en cuanto a su hacimiento
y, ademas, su evolucién ha ido muy rapido, lo que ha hecho que muchas de las redes

sociales ni siquiera hayan vivido después de nacer

A continuacion, se hara un recorrido en el que se mostraran las distintas redes sociales,

entendidas en el contexto de Internet, que han marcado hechos relevantes.

Muchos tedricos consideran que en 1995 surgen las primeras redes sociales en Internet
con la creacion de classmates.com, fundada por Randy Conrads, cuyo objetivo era
recuperar y mantener el contacto con antiguos comparieros a través de un sitio web
(Romero-Haupold, 2017).

Sin embargo, fue en 1997 cuando Andrew Weinreich cre6 la primera red social, tal y

como la entendemos ahora: sixdegrees.com, que hacia referencia a la “teoria de los
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seis grados de separacion” de Frigyes Karinthy, que decia que todas las personas
estaban conectadas en el mundo mediante una cadena de contacto que no superaba
los cinco intermediarios. Se trataba de una web que permitia tanto la generacion de

perfiles de usuarios, como la creacion de listas de amigos (Moreno, 2014).

Ya entrando en el siglo XX, en 2001, por un lado, surge ryce.com, la primera red social
centrada en el ambito profesional; y, por otro, Wikipedia, la enciclopedia online mas

grande del punto creada por Jimmy Donal y Larry Sanger (Romero-Haupold, 2017).

En 2002, nace Friendster -fundada por Jonathan Abrams- con el objetivo de establecer
relaciones, a partir de circulos de amigos, segln sus gustos e intereses (Antevenio,
2016).

El aflo 2003 MySpace desbancé a Friendster, ya que era mas interactiva y
principalmente se centraba en grupos de musica. Sus creadores, Chris de Wolfe y Tom
Anderson, lanzaron su propio sello discografico, dado que los musicos se
promocionaban en sus propios perfiles. Este afio también fue el de LinkedIn, con la

finalidad de facilitar las relaciones laborales y empresariales (Antevenio, 2016).

En 2004 se lanza la exitosa red social de Facebook, creada por Mark Zuckerberg, con
la intencion de crear una comunidad universitaria online entre los estudiantes de la
Universidad de Harvard, consiguiendo que mas de la mitad se suscribieran (Antevenio,
2016).

Un afio mas tarde surge otra popular red social: YouTube. Se trata de una web donde
los usuarios pueden visualizar y subir videos a la red para compartirlos con los demas
(Romero-Haupold, 2017).

En 2006 sale a la luz la red social mas popular de Espafa, Tuenti, enfocada a los
usuarios mas jovenes. Asimismo, en julio de ese mismo afio, Evan Williams, Biz Stone
y Jack Dorsey lanzaron Twitter, una red social de microbloging en la que sus usuarios

pueden escribir y compartir mensajes de menos de 140 caracteres.

En 2008 nace Spotify, una de las redes sociales que, hoy en dia, se mantiene con éxito,

destinada a la musica y podcasts.

En 2010 se lanza Instagram -de la que profundizaremos mas adelante-, una aplicacién
creada por Kevin Systrom y Krieger Mike con la finalidad de compartir fotos a las que se
les puede afiadir un filtro y, a su vez, compartir en otras redes sociales como Tuenti,

Tumblr o Facebook.
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En 2011, se inaugura Google +, mas destinada al &mbito laboral que, finalmente, fracasa
en 2019. Snapchat, también creada en el mismo afio, pero cuyo éxito ha sido mayor, se
trata de una aplicacion en la que sus usuarios comparten durante 24 horas imagenes y

videos con filtros de realidad aumentada (Antevenio, 2016).

Tras este breve repaso historico, en esta investigacion nos centraremos en una red
social genérica -Instagram-, ya que los programas de television analizados -La Voz y
Got Talent- tienen un perfil en esta red social dado que van dirigidos a un publico muy

amplio.

3.3.2. Instagram

La historia de Instagram comenzd cuando Kevin Systrom le propuso a su amigo
Mike Krieger trabajar juntos para sumergirse en un proyecto que consistia en desarrollar
una plataforma de fotografia mévil (Madrigal, 2015).

Partian de la base de un prototipo en el gue habia trabajado anteriormente Systrom que
consistia en una plataforma en la que se compaginaba compartir la ubicacién con otros
usuarios, y ademas estuviera relacionado con la fotografia. Sin embargo, este prototipo

tenia una semejanza muy grande con Foursquare (Madrigal, 2015).

Por lo que decidieron ir mas alla. Con el desarrollo de las camaras de los méviles y la
salida al mercado del iPhone 4, decidieron que era el momento exacto para lanzar algo
novedoso. Y en julio de 2010, cuatro meses antes de lanzar al mundo la plataforma,
Systrom subié una foto. Sin embargo, la opinién de su novia fue negativa porque la
imagen carecia de algun efecto, asi que le hizo cambiar de idea. La clave estaba en
afiadir filtros a las imagenes. De esta manera, Instagram se convertiria en una
herramienta para subir fotos, pero con el afiadido que ninguna antes tenia, la de afiadir

filtros (Emprendedoresnews, 2017)

En la madrugada del 6 de octubre de 2010 se lanz6 la app para los usuarios de iTunes
Store. Ese mismo Instagram ya contaba con mas de 25 mil usuarios

(Emprendedoresnews, 2017).

Tres meses mas tarde del lanzamiento, la plataforma ya contaba con un millén de
usuarios, cifra que se multiplicé cuando Instagram empezé a estar disponible para los
Android. Ademas, ya estaba en la lista de Apps del afio de la Revista Time (Ramos M.,
2015).

A principios de 2011, se agregé a la red social los hashtags. De esta manera, se les

facilit6 a los usuarios encontrar imagenes sobre tematicas concretas facilmente.
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Ademas, se afiadieron los likes de las fotos para que los usuarios pusiesen valorar las
fotografias de los demés. A finales de ese mismo afio, Instagram ya tenia 150 millones

de fotos compartidas.

En el afio 2012 se traduce la red social a 25 idiomas, se lanza para la version Android y

Facebook compra Instagram por un valor de 1.000 millones de ddlares (Madrigal, 2015).

En 2013, la aplicacion permiti6 la funcionalidad de compartir videos. “En septiembre los
usuarios habian alcanzado la cifra de 150 millones y el 1 de noviembre se estreng el
primer anuncio en la aplicacion” (Fernandez y Ramos, 2014, p. 181).

Los proximos afios Instagram integra mas funcionalidades como el retoque de las
fotografias (2014) o publicar fotografias en vertical y horizontal -no solo cuadradas-
(2015) (Madrigal, 2015).

En el afio 2016, crea los Instagram Stories, que consisten en la posibilidad de compartir
imagenes durante un periodo de tiempo de 24 horas.

En 2017, lared social crea un vinculo con la web Giphy. De esta manera, los gifs pueden
ser afadidos en los stories.

Finalmente, en 2018 se lanza IGTV (Instagram TV), una posibilidad de grabar videos de
larga duracion y dejarlos guardados en el feed, asi como Instagram shopping, una
opcidn para las empresas en la que se pueden realizar copras a través de esta red social

(Instagram, s/f).

Instagram no ha dejado de reinventarse afiadiendo nuevas funcionalidades a lo largo de

estos casi 9 afos.

3.3.2.1. Evolucién de Instagram (en datos)

Desde el nacimiento de Instagram, su evolucion ha sido imparable, llegando a los
1.000 millones de usuario el pasado afio, 2018, en junio (El Mundo, 2018). Gracias a su
evolucion en las funcionalidades y a la adaptacién de su disefio, la aplicacién ha

conseguido afio tras afio enganchar a mas usuarios.

En verano de 2011, en agosto, la plataforma digital contaba con 10 millones de usuarios
registrados. En 2013, “en septiembre los usuarios habian alcanzado la cifra de 150
millones” (Ferndndez y Ramos, 2014, p. 181). Un afio mas tarde, a finales de afio, la red
social tenia la cifra de 300 millones de usuarios, y esta vez, los datos no se centraban
en gran parte en EE.UU., sino que el 70% pertenecia a usuarios registrados fuera del

pais americano. (Madrigal Romero, 2015).
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Cabe destacar que el gran auge de Instagram surge en el momento en el que Facebook
adquiere la red social en 2012, cuando el nUmero de usuarios se ha multiplicado por
mas de 20 hasta 2018, llegando a un total de 1.000 millones de perfiles activos en la

plataforma social (El Mundo, 2018).

Actualmente, en el caso de Espafia, tal y como indica el “V Estudio sobre los usuarios
de Facebook, Twitter e Instagram en Esparia” (2019) de The social media family, hasta
el afo anterior Instagram contaba con 15 millones de usuarios en Espafia, de los 1.000

millones de usuarios activos en total.

En 2016, la red social fue la que mayor tasa de crecimiento obtuvo sumando un 35,4%
del afio anterior, pasando de los 7,4 millones a 13 en un tiempo de dos afios, llegando

a un total de 15 millones en 2018.

NUmero de usuarios de Instagram en Espafia

(millones)
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Figura 2. Evolucion del numero de perfiles de Instagram en Espafia de 2014 al 2018. Elaboracion propia.
Fuente: The social media Family

En lineas generales, segun el estudio de The Social Media Family (2019), el afio pasado
(2018), Instagram es una red social empleada por mas mujeres (56%) que hombres
(46%). Siendo la mayoria de ellos un perfil joven que ronda desde los 18 hasta los 39
afos, que forman un 66% del total de usuarios esparioles. Por lo que se trata de una

plataforma especialmente destinada a los millenials y generacion z.

En cuanto al estado civil, los datos se encuentran mas 0 menos equiparados, un 51%

de usuarios solteros, frente a un 49% que estan casados.

Por otro lado, las ciudades con mas presencia en Instagram son Barcelona, Granada,
Hospitalet de Llobregat, Santa Cruz de Tenerife, Tarragona, Madrid, Valencia, Sevilla,
Salamanca y Almeria, en relacién con la poblacién total de cada ciudad. Mientras que
las ciudades con menos presencia en la red social son Dos Hermanas, Vitoria, Elche,

Jerez de la Frontera, Burgos, Logrofio, Cartagena, Valladolid, Mdéstoles y Gijon.
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3.3.2.2. Funcionalidades

- Filtros

Los filtros de Instagram son una de las funcionalidades con mas atractivo de la red
social. Consisten en efectos que se les afiaden a las fotografias o videos para cambiar
su estética visual. En la red social se puede afiadir un filtro a cualquier publicacion que
se haga en el feed, siempre antes de publicarla, y también a los stories.

Por otro lado, estan los filtros faciales en los que, a través de stories, la camara detecta
la cara y aplica sobre ella o el entorno efectos visuales. Por ejemplo, hay un filtro que te
afade orejas de perro, y si abres la boca te sale una lengua también.

- Hashtags

Los hashtags son el conjunto de una almohadilla (#), mas una palabra o un grupo
de palabras (sin espacios) que sirven para ponerle una etiqueta y categorizar tu
publicacién. De esta manera, tu foto o video podra tener mas alcance a otros usuarios.
Aunque también td como usuario puedes buscar un hashtag y ver el contenido

relacionado.

- Likes, comentarios y menciones

La interacciébn en Instagram es uno de los aspectos mas importantes de la
aplicacion. Los likes se utilizan para mostrar a un usuario que te ha gustado su
publicacién. Los comentarios para afiadir cualquier pensamiento, siempre y cuando
cumpla las reglas de Instagram. Y las menciones te permiten etiquetar a cualquier otro
usuario dentro de tu publicacion, afiadiendo una arroba (@) seguido del nombre de

usuario.
- Localizacién

Tanto en las publicaciones del feed como en los stories, se puede afiadir una

localizacién sobre dénde se sitta el contenido de la publicacién
- Stories

Consisten en la creacion de videos de poca duracion, que desaparecen tras 24 horas
desde su publicacion. Ademas, se pueden afiadir dibujos, stickers, emojis y gifs para

adornar los videos.
- Directos

Los directos son stories en forma de video que se emiten a tiempo real mientras tus
contactos pueden verte mientras te envian comentarios. También puedes conectarte

con otro usuario y entablar una conversacién para que tanto tus seguidores, como los
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del otro usuario los vean. Una vez finalizado, si se desea, puede quedar guardado como

un storie, durante 24 horas.

- Historias destacadas

Las historias destacadas permiten salvar y almacenar los stories que no quieres que
se pierdan. Se pueden crear categorias y archivar en cada una de ellas, por tematica,

los stories que se deseen.
- IGTV (Instagram Television).

Se trata de una nueva funcionalidad que permite ver videos en vertical de larga

duracion (pueden durar hasta una hora).

“‘Del mismo modo que cuando enciendes una television, IGTV comienza a
reproducir contenido en cuanto abres la aplicacion. No tienes que hacer basquedas
para empezar a ver contenido de las personas que ya sigues en Instagram y de
otras que te pueden gustar segln tus intereses. Puedes deslizar el dedo hacia arriba

para descubrir mas videos” (Instagram Press, 2019).

3.4. De la audiencia tradicional a la social

La audiencia, segun sefiala la RAE (s/f), se refiere al “conjunto de personas que
estan presentes en un espectaculo publico o que siguen un programa de radio o de

television”.

En el ambito audiovisual, mas especificamente, se entiende como el “numero de
individuos destinatarios que reciben a través de un medio de comunicacion y que, en

ocasiones, interactua con ellos” (Marketing directo, s/f).

Hoy en dia, los datos de audiencia son imprescindibles para el mucho del marketing, ya
que nos aporta los datos demograficos sobre las personas que consumen un contenido

determinado.

Con la llegada de las televisiones autonémicas y las cadenas privadas, se establecié un
nuevo modelo televisivo que consistia en captar el mayor nimero de espectadores
posible. Por lo que, las cadenas pasaron a financiarse a través de la publicidad. (MEC,
s/f). Desde entonces, la medicion de audiencia televisiva es un factor fundamental a la

hora de la supervivencia del contenido.

En Espafia existen dos métodos para medir la audiencia televisiva. Estos son el panel
de audimetro de Sofres A.M. y El Estudio General de Medios (EGM) realizado por la

Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC).
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Por un lado, el panel de audimetro consiste en una técnica de investigacion de mercados
que facilita el estudio continuo y detallado de la audiencia televisiva, gracias al
audimetro. Este es un instrumento electronico que se instala en una cantidad
determinada y representativa de hogares. Su principal ventaja resida en que

proporciona datos objetivos y representativos (Fernandez, 2002).

Por otro lado, el estudio general de medios persigue la técnica de entrevista personal,
con la finalidad de recabar informacién de la audiencia de diversos medios de

comunicacion (Fernandez, 2002).

Ambos métodos permiten a las cadenas conocer sus niveles de audiencia tradicional y

entender las necesidades de los espectadores por segmentos.

Segun el informe de Los viejenials-jovenes y la TV: qué programas ven y cOmo
consumen (Barlovento, 2018), la mayor parte de la audiencia televisiva en Espafia se
encuentran los individuos de 50 a 64 afos, quienes dedican una media de cinco horas
al dia a ver la television, y representan el 27% de la audiencia total. Asimismo, las
cadenas de television mas vistas son Telecinco (13,7%), Antena 3 (13,2%) y La 1
(10,7%). Ademas, la hora de mayor consumo se centra entre las 22:30-22:45, lo que se

denomina prime time.

Teniendo en cuenta que la edad media de los espectadores televisivos es de 62 afos,
las cadenas de television han tenido que aprender a adaptarse a las nuevas tecnologias
para llegar a un publico mas joven y poder sobrevivir. Los usuarios no solo consumen

contenido a través de la television, ahora no se despegan del smartphone.

Atras quedaron las escenas familiares frente a la televisién. Ahora, la tendencia de los
mas jovenes es seguir los programas a través de otros dispositivos y plataformas, donde

se puede elegir el contenido y su horario como es el ejemplo de Netflix.

Ademas, con el auge las redes sociales, la difusion del mensaje comienza a ser
bidireccional, por lo que el espectador no es un simple consumidor, sino que también

pasa a generar contenidos (Garcia y Ruiz, 2011).

Es a partir de entonces, con la convergencia de la television y las redes sociales, cuando
surge el término de la ‘audiencia social’. Ya no basta ubicarse en los primeros puestos

del rating, sino que también es importante ser lideres en los puestos de audiencia social.

Gonzalez y Quintas definen la television social como:
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“aquel tipo de television interactiva fruto de la convergencia tecnoldgica en la que
los espectadores participan (comentando, leyendo, etc.) en los contenidos a través
de redes sociales u otros canales y emplean para ello dispositivos de segunda
pantalla. De este modo se favorece una comunicacion tanto vertical entre
cadena/programa- publico como horizontal entre la comunidad de espectadores

que origina la audiencia social.” (2015, p.18)

Esto indica que la relacion de la audiencia tradicional, con la implementacion de la
televisién social, pasa de ser lineal a experimental, convirtiéndose la actitud pasiva del
espectador en una relacién de compromiso con el medio (Saavedra, Rodriguez y Baron,
2015).

En cuanto a la medicidon de la audiencia social, existe otra metodologia que se basa en
recolecciéon de informacién a través de la actividad que existe en redes sociales con
respecto a un programa de television en el momento en que se esta emitiendo. El dato
final obtenido es el engagement, que mide cuanto y con qué frecuencia los usuarios
interactian (EIPE Business School, s/f). A mayor engagement, mayor es la audiencia

social.

Gonzélez y Quintas (2014) indican que el espectador tradicional no comenta mucho a
través de las redes sociales, mientras que el espectador social es mucho mas activo y
comprometido con el programa. En el 2012, los contenidos mas comentados estaban
relacionados con el cine, las series extranjeras, el fitbol y las noticias, tanto en Espafa

como en otras partes del mundo.

El éxito de la television social se fundamenta en tres motivaciones: el uso relacional y
de socializacion gracias a los avances tecnoldgicos y de comunicacion, el uso de redes
sociales que forman parte del dia a dia de los usuarios, y el abaratamiento y difusion de
las redes sociales que permiten a los individuos estar conectados (Gonzéalez y Quintas,
2015).

El rol que asumen las cadenas de television con respecto a sus audiencias debe
establecerse seglin el engagement que se quiere conseguir, y entender el grado de
interactividad que se genera en cada red social. Para ello, hay que planificar estrategias
gue permitan alimentar la audiencia social, bien sea para aumentar la notoriedad del
programa, como para conseguir mas conexion con el publico o darle mas tiempo de vida

a una produccién después del primer episodio (Gonzalez y Quintas, 2015).

Segun Gonzalez y Quintas, existen tres tipos de contenidos que hay que tener en cuenta

en las redes sociales respecto a la emision televisiva:
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1. El contenido que se prepara antes de la emision. Se trata de tener preparadas
algunas publicaciones para difundirlas en los momentos de climax del programa, es
decir, en momentos muy puntuales, como puede ser: informacién sobre un invitado
especial o videos recordatorios del momento, entre otros. De esta manera, llamamos
la atencion en el contenido de mayor interés, con la finalidad de conseguir

popularidad y facilitar que el espectador participe activamente (2005 p. 56).

2. El contenido que se publica en el mismo momento de la emisién. Consistiria en
difundir contenido segun los temas que se estan generando en el momento de la
emision para reactivar una conversacion. Todo ello con el objetivo de originar un flujo
circular de engagement con la comunidad y captar nuevos seguidores interesados
en el contenido (2005 p. 56).

3. El contenido que se expone tras la emision. Consiste en seguir haciendo
publicaciones con la finalizacién del programa para conocer las reacciones “filtrando
las que resulten cualitativamente mas relevantes y reforzandolas con recordatorios
de los picos de conversacién social’. Asi, se entretiene al espectador hasta la

siguiente emision, amenizando la espera. (2005 p. 56).

Finalmente, hay que destacar que, gracias a las audiencias sociales, se esta
consiguiendo potenciar el valor de la television. Esto se debe a que los programas
escuchan activamente lo que pide la audiencia social y se ajustan a las necesidades de
la audiencia. Para ello, es de vital importancia mantener un constante monitoreo de las

redes sociales y los numeros de audiencias tradicionales (Gonzalez y Quintas, 2015).
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4. Analisis

4.1. Andlisis de estrategia en Instagram.

Para la presente investigacion, se ha llevado a cabo un andlisis en profundidad
sobre el contenido que se ha publicado tanto en la cuenta oficial de Instagram de La
Voz (@LaVozAntena3), como de Got Talent (@GotTalentTv). Todo ello con la finalidad

de determinar como han sido ambas estrategias en dicha red social.

Para analizar la estrategia se han recogido en dos tablas todos los datos de las
publicaciones, de La Voz? y de Got Talent®, por separado, hechas a lo largo del tiempo

que dur6 cada programa.

En las tablas se numeran cada publicacion, partiendo de 1 desde el primer dia de
emision. En el caso de La Voz, a partir del 7 de enero, mientras que en la tabla de Got
Talent, se recogen los datos a partir del dia 28 de enero. Ademas, se han sefialado en
qué dia del mes y la semana han sido publicadas. De esta manera, se podra comprobar
si alguno de los dos perfiles persigue una estrategia especifica en cuanto al nimero de

publicaciones y su frecuencia.

Por otro lado, se ha especificado sobre qué trataba cada publicacién, una a una. En el
caso de La Voz, si la publicacion trataba de algin concursante, algun coach, de la
presentadora, de alguna informacion acerca de la emision del programa u otros temas.
La tabla de Got Talent sigue el mismo patron, aunque se cambia coach por jurado, y

presentadora por presentador.

Ademas, en los dos casos se ha sefialado si el contenido se trataba de un video o una

foto y si estos contenian texto o no.

4.1.1. Frecuencia y numero de publicaciones

En la cuenta de La Voz durante un periodo de 14 semanas, se realizaron 399

publicaciones, frente a 147 por parte de Got Talent en un mismo periodo de semanas.

Para analizar con mayor facilidad el numero y frecuencia de las publicaciones hechas,
se han realizado dos tablas sintetizadas, una para cada programa, donde se recoge el
namero de publicaciones que se realizaron cada semana y qué dia de la semana. Asi,

con una tabla méas simplificada se pueden manejar mejor los datos.

2 Anexo |l. Tabla de contenidos de @LaVozAntena3
3 Anexo lll. Tabla de contenidos de @GotTalentTv
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En primer lugar, se analizaran las publicaciones de La Voz. Como se puede comprobar
en la siguiente tabla, los dias que mas publicaciones se realizan es de lunes a miércoles.
Esto puede ser debido a que los dias de emision del programa eran los lunes y martes,

por lo que los miércoles también publicaban mas contenido respecto a la gala anterior.

N° DE PUBLICACIONES ‘LA VOZ’

S182)938)84858|S6|S7)S868]|8¢ fO fl 2?2 f3 f4
Lunes 6 6 4 4 3 3 3 9 4 7 0 2 0 6
Martes 10 7 9 6 7 S) 17 14 12 24 0 0 0
Miércoles 8 2 2 2 2 10 4 7 8 5 0 0 1 8
Jueves 3 0 3 0 3 0 0 1 0 6 15 15 8 7
Viernes 3 3 0 3 0 3 0 0 0 0 3 0 0 0
Sébado 3 3 3 3 3 3 3 3 3 0 0 3 18 0
Domingo 3 3 3 3 3 3 3 6 9 3 3 0 6 3

Tabla 4. Resumen del nimero y frecuencia de contenido publicado en @LaVozAntena3 en Instagram.
Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al resto de semana, en su mayoria, se publicaban casi siempre 3
publicaciones, o ninguna. Asimismo, se puede observar que el nimero de publicaciones
cuando varia de 3 es siempre un mdultiplo de este. La explicacion de ello podria estar en
generar un feed (pagina donde aparecen todas las publicaciones realizadas desde ese
mismo perfil) mas atractivo, ya que en este pueden verse 3 imagenes o videos en cada
fila. Para comprobarlo se han cogido dos muestras de ejemplo, que pueden verse en

las siguientes imagenes que corresponden a capturas de pantalla del feed del perfil de
@LaVozAntena3:

“ -

9
%
A= §

Antonio Orozco Pablo Lopez

Figura 3. Feed de @LaVozAntena3 en Instagram

Figura 4. Feed de @LaVozAntena3 en Instagram
del 18-20 de marzo. Fuente: Instagram

del 26-28 de enero. Fuente: Instagram
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En la figura 2 vemos nueve publicaciones. La primera fila, que consta de tres
publicaciones, fueron del dia 20 de marzo, la segunda fila del 19 de marzo y la tercera
del 18 de marzo. El contenido de cada fila ofrece el mismo tipo de contenido y, ademas

estéticamente se asemejan.

Los pies de foto de las publicaciones de la primera fila anuncian que al dia siguiente

habra gala como, por ejemplo:

‘MANANA lunes y el martes vuelve la emocion, vuelve el espectaculo 7@ No te
pierdas las audiciones a ciegas de #LaVozAntena3 con voces de lo mas
especiales @® A las 22:40h en @antena3com y @atresplayer”

La segunda fila muestra imagenes de tres de los cuatro coaches de cuando eran

pequefios, y la tercera fila ofrecen pies de foto motivadores como, por ejemplo: “Nunca

dejéis de sofiar +” #FelizViernes #LaVozAntena3”

Por otro lado, en la figura numero 3, también vemos 9 publicaciones divididas en 3 filas
con contenido semejante en cada una de ellas. La primera fila corresponde al dia 28 de
enero, la segunda al 27 de enero, y latercera al 26 de enero. Como se puede comprobar,

cada fila de publicaciones tiene un disefio muy similar.

La primera fila corresponde a concursantes que actuaron en la emision de esa misma
noche. Los pies de foto de la segunda fila anuncian que al dia siguiente habra una gala

sobre las audiciones a ciegas:

“# MANANA lunes y martes @ Audiciones a ciegas de #LaVozAntena3 &¥02°A
las 22:40h en @antena3com MW’

Mientras que la tltima fila de la figura tres, transmiten mensajes sobre lo que hace sentir
el talent show, hablan de emociones en sus pies de foto como, por ejemplo:

‘#l.aVozAntena3 es emocion &,

En segundo lugar, nos fijamos en las publicaciones realizadas por parte de la cuenta
oficial de Got Talent, @GotTalentTv, en el siguiente cuadro que resumen, como en el
caso anterior, el nimero y frecuencia de publicaciones hechas a lo largo de la duracion

del programa en television.
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N° DE PUBLICACIONES ‘GOT TALENT’

S.1|S.2|S.3|S.4|S5|S.6|S.7]S.8|8S.9 fO fl fZ f3 f4
Lunes 3 3 3 5 3 3 1 7 5 3 3 2 3 2
Martes 0 5 1 1 2 6 6 1 6 0 1 1 0 4
Miércoles 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 2
Jueves 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 2 2 2
Viernes 1 0 1 0 1 1 0 0 1 2 2 2 1
Séabado 0 0 1 1 1 0 1 0 1 2 2 1 2
Domingo 3 0 0 1 1 0 0 0 0 2 2 2 3

Tabla 5. Resumen del nimero y frecuencia de contenido publicado en @GotTalentTv en Instagram.
Elaboracién propia.

En la tabla, se puede comprobar que los dias en los que se hicieron mas publicaciones
fueron los lunes, en primer lugar, seguido de los martes. Esto puede ser debido a que
los lunes era dia de emision, y aprovechaban ambos dias para emitir contenido de la
gala.

Respecto al resto de los dias de la semana, de miércoles a domingo, se publicaba muy
poco contenido que abarcaba de 0 a 2 publicaciones por lo general, excepto dos
domingos que realizaron 3. Para poder entender el posible significado de ellos, se han

analizado, visualmente, distintas partes del feed para intentar llegar a una conclusioén.

o]]

Figura 5. Feed de @GotTalentTv en Instagram  Figura 6. Feed de @GotTalentTv en Instagram
del 25-25 de marzo. Fuente: Instagram del 24-28 de abril. Fuente: Instagram
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En la figura 4 vemos como, a simple vista, todas las publicaciones son de actuaciones
de los concursantes. Las dos primeras filas corresponden al dia 26 de marzo, y la Ultima
al 25 de marzo, dia de la emisién del programa. Dichas fechas corresponden a las fases
de casting por lo que, al ser tantos concursantes los que pasaban por el escenario,

tenian contenido suficiente para subir a lo largo de la semana.

En cuanto a la figura niumero 5, vemos que las publicaciones alternan una foto de un
miembro del jurado o presentador, con un video de alguna actuacion de un concursante
0 anunciando la préxima emisién como, por ejemplo: “Vive MANANA la GRAN FINAL
de #GotTalent 3 ¢Apoyaras a tu favorito EN DIRECTO? &7

Las publicaciones abarcan del 24 al 28 de abiril, por lo que, en este caso, no podemos
afirmar que sigan una estrategia por frecuencia y nimero de publicaciones como en el
caso de La Voz que publicaban de tres en tres, sino que se basan en conseguir un feed

atractivo, sin tener en cuenta cuanto contenido se publica al dia.

4.1.2. Contenido de las publicaciones del feed

Para analizar el contenido de las publicaciones, nos fijamos en las tablas
anteriormente mencionadas (Anexos Il y 1ll), donde se recogen los datos de todo el

contenido publicado durante el periodo que ambos programas estuvieron en emision.

Por un lado, tenemos el programa de La Voz, con un total de 399 publicaciones en 14

semanas.

Lo primero que podemos analizar a simple vista es que hasta la semana 13, incluida,
cuando el programa ya se encontraba en la fase de las ‘semifinales’, todas las
publicaciones que estaban relacionadas con los concursantes eran fotos, y ademas
tenian texto. Ademas, solo se publicaba contenido acerca de los concursantes los
mismos dias de la emisidn, o justo el dia posterior. El resto de la semana el contenido

estaba relacionado con otros asuntos.

Tal y como podemos comprobar en las siguientes imagenes, esto se hacia con la
finalidad de identificar al concursante, con su nombre y con el nombre del coach del que
formaba parte del equipo. De esta manera, tras la actuacion de un concursante siempre
se subia el contenido como carta de presentacion. Incluso cuando eran ‘las batallas’,

estas se presentaban indicando quiénes las iban a realizar.
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Figura 7. Feed de @LaVozAntena3 de concursantes  Figura 8. Feed de @LaVozAntena3
en ‘audiciones a ciegas’. Fuente: Instagram de concursantes en ‘las batallas’. Fuente: Instagram

Posteriormente, a partir de la semana 13,
cuando ya se conocia qué concursantes
pasaban a la final, las publicaciones de
estos, aparte de fotos, en algunos casos
también eran videos sobre ellos para que
la audiencia pudiese conocer nuevos
detalles y ver como se preparaban en los

ensayos para la gala final.

Figura 9. Feed de @LaVozAntena3 de concursantes
en la semana 14. Fuente: Instagram

En cuanto al resto de publicaciones, que generalmente eran publicadas los dias
posteriores tras las emisiones, eran fotos o videos sobre los coaches o la presentadora,
acompafnados de un pie de foto que anunciaba la proxima emisién o fase, también a
veces escribian frases inspiradoras. Asimismo, otro tipo de publicacién era una foto con

los miembros del equipo de cada coach.

Por otro lado, analizamos el contenido de Got Talent, con un total de 147 publicaciones

en 14 semanas.

En este caso, al contrario que La Voz, las publicaciones que estaban relacionadas con
los concursantes eran videos, pequefios fragmentos de sus actuaciones. Otro aspecto

que diferencia de la estrategia del otro programa es que publicaban contenido de las
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actuaciones a lo largo de toda la semana. Esto es uno de los principales motivos por el
que Got Talent cuenta con un niamero menor de publicaciones. Ademas, no emitian

contenido de todos los concursantes, sino que aleatoriamente ponian unos y otros no.

Tal y como podemos ver en las siguientes capturas de pantalla, el contenido que no
estaba relacionado con los concursantes, al igual que La Voz, tenia que ver con el jurado
o el presentador, cuyo pie de foto anunciaba una fase nueva o la proxima emision.
Aparte, también publicaban, a partir de la Gltima emision de los castings, algun contenido
que informaba sobre la apertura de inscripcion del casting para la proxima edicion del

programa.
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Figura 10. Feed de @GotTalentTv de Figura 11. Feed de @GotTalentTv con distintos
concursantes. Fuente: Instagram tipos de contenidos. Fuente: Instagram

4.2. Andlisis de la audiencia tradicional y la audiencia social

En esta investigacion se ha querido calcular el engagement de las publicaciones de
las cuentas oficiales de cada talent show con contenido de los concursantes que

llegaron a la fase final del programa.

De esta manera, comprobaremos si la audiencia social actia igual o similar a la
audiencia social, en cuanto al apoyo a los concursantes se refiere o, por el contrario, el

comportamiento de una audiencia y otra no se asemejan.

4.2.1. Engagement Concursantes de La Voz

En el caso de La Voz, nos hemos centrado en los concursantes que llegaron a la

gala final. EI motivo de esto es porque en las galas anteriores, los coaches han tenido
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parte de responsabilidad sobre el seguimiento de los concursantes en el programa. En
cambio, en la final fue la audiencia televisiva, mediante SMS y llamadas, quien voto para

elegir al ganador.

En las galas anteriores, el publico también votaba, pero se juntaba con un 60% o 40%
gue les daba su coach correspondiente. De esta manera, la decisién no era tomada al

100% por la audiencia tradicional.

Para ello, se ha denominado a cada concursante como: concursante 1, concursante 2,

concursante 3, concursante 4.

Los concursantes 3y 4 quedaron en 32y 42 posicion, aunque no sabemos quién quedo
en cada puesto, porque a la hora de anunciarlo, la presentadora Eva Gonzalez, nombré
a los dos finalistas (concursante 1y 2), y no especificé en qué puestos habian quedado

los concursantes 3 y 4. Directamente eran descalificados de la clasificacion final.

Sin embargo, sabemos que el concursante 1 qued6 en segunda posicion, y que el

ganador del programa fue el concursante 2.

Para poder ratificar la hipétesis planteada en este apartado, el concursante 2 deberia

tener mayor engagement que el resto de sus compaiieros.

Para comprobarlo, se han recogido los datos de todas las publicaciones que se hacian
desde la cuenta oficial de La Voz en Instagram (@LaVozAntena3) con contenido de

cada concursante, desde el inicio (7 de enero) hasta el final del programa (10 de abril).

NUMERO TOTAL DE NUMERO TOTAL DE
LIKES COMENTARIOS
B Concursante 1 W Concursante 2 B Concursante 1 ®m Concursante 2
Concursante 3 m Concursante 4 Concursante 3 m Concursante 4
o -
? & 2 8 2
< ™~ 00 - - x
[(e} ~ (s}
O 0 o —
i & Q
g —
<
N2 LIKES N2 LIKES
Figura 12. Cantidad de likes de los finalistas Figura 13. Cantidad de comentarios de los
de La Voz. Fuente: Instagram finalistas de La Voz. Fuente: Instagram
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Para calcular el engagement total que se ha tenido durante el programa, los datos (likes
y comentarios) se recogieron 30 de abril de 2019, una vez finalizado el programa,
cuando la cuenta oficial contaba con 203.000 seguidores. Después, se han sumado

todos los datos en una tabla* y se ha aplicado la formula del engagement.

Engagement de los concursantes en @LaVozAntena3

22,98%
33,64%

29,15%

39,46%
m Concursantel = Concursante 2 Concursante 3 Concursante 4
Figura 14. Engagement de las publicaciones de los finalistas de La Voz. (Fuente: elaboracion propia)

Finalmente, se han simplificado los datos de engagement de todos los concursantes en
una gréfica visual. En ella, podemos ver como el concursante 1 obtiene un 33,64%, el

concursante 2 un 29,15%, el concursante 3 un 39,46% Yy el concursante 4 un 22, 98%.

4.2.2. Engagement Concursantes de Got Talent

En el caso de Got Talent, nos hemos centrado también en los concursantes que
llegaron a la gala final, ya que, en las otras galas, el jurado también tomaba decision de
quién se quedaba. Fue solo en la gala final cuando la audiencia tradicional, mediante

SMS y llamadas telefénicas, votaban al ganador.

En las semifinales, el publico también votaba, pero el jurado decidia en cada gala a un
semifinalista que pasaba a la final. Por lo que la decisién de los finalistas no la tomaba

al 100% los espectadores.

Para comenzar con el andlisis, se ha puesto una denominacién a cada concursante:

concursante 1, concursante 2... hasta el concursante 12.

4 Anexo |V. Tabla de engagement de los concursantes de La Voz (@LaVozAntena3)
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Sabemos que los cuatro concursantes mas votados, tal y como indico el presentador
Santi Millan en la gala, fueron el concursante 8, el concursante, 12, el concursante 10y
el concursante 4. Sin embargo, no sabemos en qué puesto queddé cada uno, sino que el

concursante 12 fue el ganador, escogido por la audiencia tradicional.

NUMERO TOTAL DE NUMERO TOTAL DE
LIKES COMENTARIOS
W Concursante 4 Concursante 8 W Concursante 4 Concursante 8
Concursante 10 m Concursante 12 Concursante 10 m Concursante 12

N
o0
~

11912

5.077
5303
4343

133
136

o
. .

Ne LIKES Ne LIKES
Figura 15. Cantidad de likes de los finalistas Figura 16. Cantidad de comentarios de los
de Got Talent. Fuente: Instagram finalistas de Got Talent. Fuente: Instagram

Para calcular el engagement, se han recogido los datos de todas las publicaciones que
se hacian desde la cuenta oficial de Got Talent en Instagram (@GotTalentTv) con
contenido de cada concursante que lleg6 a la final, desde el inicio, dia 28 de enero de
2019 hasta el final del programa, 29 de abril de ese mismo afio, con un total de 135.000

seguidores. Estos datos han quedado reflejados en una tabla®.

Sin embargo, en este caso, antes que nada, tenemos que destacar que no a todos los
concursantes se les ha dedicado el mismo nimero de publicaciones desde la cuenta
oficial del programa. Unos concursantes cuentan con 2 publicaciones, y otros con 3. Por
lo que los datos recogidos no son equitativos para realizar una comparacion en igualdad

de condiciones.

> Anexo V. Tabla de engagement de los concursantes de Got Talent (@GotTalentTv)
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Engagement de los concursantes en @GotTalentTV

3,70%

9,23%

3,97%

3,21%

m Concursante4 = Concursante8 = Concursante 10 Concursante 12

Figura 17. Engagement de las publicaciones de los finalistas de Got Talent. (Fuente: elaboracion propia)

4.3. Comportamiento de la audiencia social. Resultados de la encuesta.

Se ha realizado una encuesta para conocer el comportamiento de la audiencia
social en Instagram, en concreto, en los perfiles de Instagram analizados a lo largo de
esta investigacion. Esta ha consistido en 15 preguntas relacionadas con el consumo de

las redes sociales y los programas de television de La Voz y Got Talent.

Preguntas Respuestas @D

Cuestionario sobre el comportamiento de la audiencia social en Instagram

552 02:27 Activo 45

Respuestas Tiempo medic para finalizar Estado deas

Figura 18. Numero de respuestas y tiempo medio de realizacion de la encuesta. Fuente: Forms de
Outlook.
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En total, se han obtenido 552 respuestas. Sin embargo, para centrarnos en el analisis
del comportamiento de la audiencia social, se han tenido que desechar todas aquellas
respuestas de los individuos que no vieron ninguna emision de la ultima temporada de,

al menos, un talen show.

¢ Viste alguna vez una emision de La Voz y/o Got Talent?
(De la ultima temporada)

170; 31% 168; 30%

19% 108; 20%

m [gVoz = GotTalent = Ambos Ninguno

Figura 19. Porcentaje de personas que vieron La Voz y/o Got Talent. Fuente: Elaboracion propia.

Tal y como podemos observar, un 31% de los encuestados no vio ninguna emision de
los talent shows, por lo que la muestra se nos reduce a 382 individuos. Por otro lado,
analizamos que el 30% vio La Voz, y el 20% vio Got Talent, mientras que un 30% de los

encuestados vieron ambos programas de television.

Asimismo, para conocer la forma de consumo de los espectadores de la audiencia

televisiva, nos fijamos en los resultados de las siguientes preguntas.

¢ Cuando lo viste?

70 65

60

50

40

40

30 26

17
0 ||

La Voz Got Talent

B Endirecto MEndiferido M En directoy diferido

Figura 20. Datos de encuestados sobre como vieron alguno de los talent shows. Fuente: Elaboracion
propia.
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¢, Desde qué plataforma?

80 74
70
60
50
40

37
30 19
16 15
: . .
“’ | B
. ]
La Voz Got Talent

ETv M Ordenador ™ Smarthphone Tablet

Figura 21. Datos de encuestados sobre desde qué plataforma vieron alguno de los talent shows. Fuente:
Elaboracién propia.

Comprobamos que la mayoria de los que vieron alguna emision fue en directo y a través
de la television. Es una manera de afirmar, que al contrario de cémo piensan muchos
tedricos, la television aun no esta obsoleta, por lo menos en cuanto a visionados de

talent shows.

Por otro lado, limitamos aln mas la muestra total, reduciéndola a aquellos encuestados
gue respondieron que si seguian alguna de los dos perfiles analizados, 0 ambos. Por lo
que, fijandonos en el siguiente grafico, nos quedamos con una muestra total de 229

individuos que, a continuacién, se analizaran.

¢Sequiste el perfil de @LaVozAntena3 y/o
@GotTalentTv?

91; 28%
108; 34%

20%
56; 18%

m Si, @LaVozAntena3 = Si, @GotTalentTv = Si, ambos No, ninguno

Figura 22. Porcentaje de encuestados que siguié el perfil en Instagram de La Voz y/o Got Talent. Fuente:
Elaboracién propia.
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Respecto a los seguidores de La Voz en Instagram, que en total son 108 personas de
la muestra, el 58 % representa a mujeres (63 en total); mientras que el 42% representan

a hombres (45 en total).

Seguidores de @LaVozAntena3

19
15
7 7
3
1 1
— —

Mujeres Hombres

30
25
20
15

10
5

, 1

B 17 o menos aflos M 18-25 afios M 26-32 afios M 33-45 afios M 46 0 mas afios

wv

Figura 23. Datos demogréficos sobre los seguidores de @LaVozAntena3. Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, el rango de edad mayoritario, tanto en hombres como en mujeres, que siguen
el perfil del talent show en Instagram es de 18-32 afios; mientras que los mayores de 46
afios son los que menos siguen la cuenta. Esto se puede deber a que los “no tan
jévenes” no estan tan enganchados a las redes sociales, tal y como se muestra en el

estudio de redes sociales de 2018 del IA, nombrado anteriormente.

En cuanto a los seguidores de Got Talent en Instagram, suman un total 56 encuestados,
de los que el 57% son mujeres (32 en total), y el 43% corresponde a hombres (24 en
total).

Seguidores de @GotTalentTv

12 11
10 10

10

8 7

6 6
6
4
4 3
2 2
B N N
0

Mujeres Hombres

B 17 0o menos afios M 18-25 afios M 26-32 afios ™ 33-45 afios M 46 o mas afios

Figura 24. Datos demograficos sobre los seguidores de @GotTalentTv. Fuente: Elaboracién propia.

51



@ Universidad
/%/ Camilo José Cela

Al igual que en el caso de La Voz, el rango de edad que domina a los seguidores de
@GotTalentTv, tanto en hombres como en mujeres, es de 18-32 afios; mientras que los

mayores de 46 afios son los que menos siguen la cuenta.

Por otro lado, tal y como se reflejan en los datos de la encuesta, afirmamos que los
principales motivos por los que los seguidores comienzan a seguir un perfil de alguno
de los dos talent shows son porque el contenido les entretiene y para enterarse de las
ltimas noticias. En el caso de La Voz los motivos van en ese orden; mientras que en el

de Got Talent, al contrario.

Asi, dejan en un segundo plano, el conocer gente, participar en los stories interactivas

y apoyar a los concursantes.

¢, Cuales son los motivos que te han impulsado para comenzar a seguir
uno o ambos perfiles?

Me entretiene su contenido |
Enterarme de las ultimas noticias ‘
Leer comentarios de otros -_
Apoyar a concursantes b
Conocer gente con mis intereses -_
]

Participar en las stories interactivas

0 10 20 30 40 50 60 70 80

H Got Talent ®LlaVoz

Figura 25. Datos sobre los motivos por los que los encuestados siguen La Voz y/o Got Talent. Fuente:
Elaboracion propia.

No obstante, en cuanto a los gustos sobre el contenido de los perfiles de Instagram
analizados, tanto los seguidores de La Voz como de Got Talent, priorizan las
publicaciones relacionadas con los concursantes y el jurado o los coaches, y los stories

gue contienen resumenes sobre las actuaciones de los participantes.

Por otro lado, los directos y los stories interactivos son los menaos importantes para los

seguidores.
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En cuanto al contenido publicado, ¢ cuél/es te gusta mas?

Publicaciones sobre concursantes
Publicaciones sobre jurado/coaches
Stories video-resumen de actuaciones
Stories interactivos

Videos IGTV

[H”[

Videos en directo

o

10 20 30 40 50 60 70 80

H Got Talent HLlaVoz

Figura 26. Datos de los encuestados sobre los gustos de contenido de La Voz y/o Got Talent. Fuente:
Elaboracion propia.

En cuanto a la interaccién de los seguidores, podemos afirmar que mas de la mitad de
los encuestados y seguidores de alguna de las cuentas son activos en los perfiles con
un 60%; mientras que el 40% de los seguidores de los talent shows son inactivos, sélo

observan el contenido.

¢Interactuaste alguna vez el/los perfil/les?

92; 40%

137; 60%

mS{ = No, solo observaba en contenido

Figura 27. Porcentaje de encuestados que son activos e inactivos en las cuentas de @LaVozAntena3y
@GotTalentTv. Fuente: Elaboracién propia.
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Por otro lado, tal y como vemos en la siguiente figura, la mayoria de los encuestados
interactuaron alguna vez en los perfiles a la vez que se estaba emitiendo el programa,

con un total del 55%, frente a un 45% que lo hacian en otro momento.

¢Interactuaste alguna vez al mismo tiempo que la
emision del programa en television?

45%

25%

m Si, siempre = Si,aveces = No, nunca

Figura 28. Porcentaje sobre la interaccion en los perfiles de Instagram a la vez que la emision del talent
show. Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, de todos los encuestados que son activos en los perfiles analizados, la
mayoria interactuaba mediante likes, comentarios o colaborando en los stories
participativos. Por otro lado, interactuar en los directos mediante comentarios o
reacciones, y compartir algun tipo de contenido que se publicada a través de mensajes

directos, no son la principal prioridad a la hora de interactuar.

¢ Como interacuabas?

: 36
; 5
Con comentarios | 70
En stories participativos | 31

Compartia contenido por DM

Et—
En los directos |y

0 5 10 15 20 25 30 35 40

B Got Talent M LlaVoz

Figura 29. Datos sobre el tipo de interaccion de los seguidores de @LaVozAntena3 y @GotTalentTv.
Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, el Ultimo dato a destacar es, si una vez terminadas las emisiones de los
programas, los seguidores de las cuentas contintdan siguiendo el perfil o, por el contrario,

dejan de seguirlos.

Una vez terminado/s el/los programal/s, ¢ dejaste de
seguirlo/s?

10; 8%

35;29%
64; 52%

14; 11%

mNo = Si, @LaVozAntena3 = Si, @GotTalentTv Si, ambas

Figura 30. Porcentaje sobre la fidelidad de los seguidores de @LaVozAntena3 y @GotTalentTv. Fuente:
Elaboracién propia.

En el caso de La Voz, un 11% de los seguidores dejaron de seguir la cuenta. Los de Got
Talent, un 29%. Y en cuanto a los que seguian ambas cuentas, un 8% dejaron de seguir
tanto el perfil de La Voz como de Got Talent. Todo ello frente a un 64% que se mantienen

fieles a los perfiles oficiales de los talent shows analizados en esta investigacion.
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5. Conclusiones

Para terminar, nos centraremos en las hipétesis planteadas al principio de la
investigacion relacionadas tanto con la estrategia que se llevo a cabo en los dos perfiles
de Instagram analizados, como con el comportamiento de la audiencia televisiva y
social. De esta manera, se comprobard si lo que se formulé se cumple o, por el contrario,

hay que refutarlo.
La primera hipétesis planteada es la siguiente:

H.1. Cada cuenta de Instagram, @LaVozAntena3 y GotTalentTv, tiene
planificada una estrategia en cuanto a la frecuencia y numero de

publicaciones durante el tiempo que dura el programa.

En cuanto a la estrategia planteada en Instagram por @LaVozAntena3 y @GotTalentTv,
se puede afirmar que comparten caracteristicas. En cuanto al contenido, se han
centrado en generar un feed llamativo. Ademas, basandonos en los datos de ambas
tablas, confirmamos que los dias que mas publicaciones se hacen corresponden a los
dias de emision, asi como al dia posterior. Mientras que los dias que menos se publica

contenido son el resto de la semana.
Es por ello por lo que refutamos la hipétesis numero 1.

Si bien es cierto que tienen en cuenta el tipo de contenido que se publica, no siguen una
estrategia en cuanto a la frecuencia de publicaciones, ya que ningln dia de la semana

tienen determinado publicar un nimero exacto de contenido.

Sin embargo, en el caso de La Voz, si que podemos afirmar que tienen presente el
namero de publicaciones realizadas, dado que la mayoria de los dias, exceptuando los
de emision, comparten 3, 6 0 9 contenidos al dia, es decir, algin mdultiplo de 3 para crear

una armonia en la estética del feed.

Por otro lado, se puede afirmar que ambos perfiles tenian una estrategia bien planificada
en cuando al contenido. Por un lado, La Voz siempre que se trataba de concursantes
empleaba fotografias y textos, mientras que Got Talent emitia un poco de actuacion de
los concursantes en video. Ademas, en cuanto a cuando programar este tipo de
contenido, La Voz lo hacia el dia de la emision del programa y el posterior, mientras Got

Talent lo hacia durante toda la semana.
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Igualmente, ambas cuentas coinciden en el tipo de contenido que no se relacionaba con
los concursantes. La mayoria de este se trataba de emplear imagenes o videos del
jurado/coaches o del presentador/a para anunciar a través de la red social cuando iba a

ser la siguiente emision.
Por otro lado, la segunda hipétesis que se planteé fue:

H.2. El concursante que tenga mas engagement en las publicaciones, sera

el ganador del talent show, votado por la audiencia tradicional.

En cuanto a los finalistas de La Voz, como dijimos anteriormente, el concursante 2 fue
el ganador y, ademas, coincide con el mayor dato de engagement. Asimismo, no solo
coincide el ganador, sino que el segundo finalista le sigue detras. Y los concursantes 3
y 4 son quienes menos engagement han tenido en sus publicaciones respecto a los

otros dos concursantes.

Por lo que, en principio, teniendo en cuenta el caso de La Voz, podemos ratificar la

hipétesis numero 2.

No obstante, también hay que tener en cuenta el caso de Got Talent. Para poder ratificar
la hipétesis planteada en este apartado, el concursante 12 deberia tener mayor

engagement que el resto de sus comparieros.

Sin embargo, para la audiencia social, el ganador del talent show seria el concursante
11, ya que ha sido el que mayor engagement ha conseguido en las publicaciones
realizadas por la cuenta oficial de Instagram de Got Talent. Pero el concursante 12 ha

obtenido el segundo mejor dato de engagement.
Por lo que, en este caso, definitivamente, tendriamos que refutar la hipétesis nimero 2.

No obstante, cabe destacar una minima coincidencia al ser el ganador del concurso y
ser el segundo con mas engagement en Instagram. Apreciamos un minimo
acercamiento entre el comportamiento de la audiencia social y la tradicional, aunque no

coindicen al 100%.
En cuanto a la hipétesis numero 3, se planted lo siguiente:

H.3. Los jovenes entre 18-34 afios forman la mayor parte de la audiencia

social.

Tal y como comprobamos en la figura 23, tanto en el caso de La Voz como de Got
Talent, el mayor nimero de seguidores de ambos perfiles en Instagram se centran entre

las edades comprendidas del8 a 25 afios, seguido de los que tienen de 26 a 32 afios.
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Por lo tanto, se ratifica la hip6tesis numero 3.
Finalmente, la Ultima hipétesis formulada en esta investigacion plantea:

H.4. Al menos un 50% de los usuarios activos en Instagram interacttuan al

mismo tiempo que se produce la emision del programa.

Para ello, nos fijamos en los resultados obtenidos en la encuesta sobre la siguiente
pregunta: “;Interactuaste alguna vez al mismo tiempo que la emision del programa en

television?”

Tal y como se pudo comprobar en la figura 27, en 70% de los usuarios que estan activos
en las cuentas de los talent shows analizados, han interactuado al menos una vez

mientras el programa estaba siendo emitido.

Por lo que, una vez méas, podemos ratificar otra hipotesis, la nimero 4.
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6. Limitaciones y prospectivas

A lo largo de la presente investigacion nos hemos encontrado con algunas
limitaciones a la hora de aportar mas datos. Una de ellas ha sido la imposibilidad de
contactar con algun profesional de comunicacién, tanto del equipo de La Voz como de
Got Talent, para poder realizarles una entrevista enfocada a conocer la estrategia
llevaba en los perfiles oficiales de Instagram. A pesar de las insistencias que se hicieron,
tanto por correo electrénico como por mensajes directos a través de Instagram,

Facebook y Twitter, no ha sido posible acceder a ellos.

También nos hemos encontrado con otro inconveniente a la hora de calcular el
engagement de los finalistas de Got Talent, debido a que el nimero de publicaciones
que se dedic6 a cada uno de los concursantes no era el mismo. De este modo, dicho

dato no es muy representativo.

Por otro lado, a pesar de haber conseguido una muestra total de 552 individuos, ha
resultado dificil conseguir en la encuesta una muestra significativa en cuanto a los
seguidores de los talent shows se refiere. Una vez que se consiguieron 400 encuestados
se cerrd la encuesta. En cambio, a la hora de analizar los seguidores de las cuentas
oficiales en Instagram, la muestra se quedaba muy corta. Por ello, se quedé abierta el
méaximo tiempo posible para poder seguir recabando datos y continuar con el analisis

de la investigacion.

En cuanto a las prospectivas, este andlisis puede ampliarse a muchos campos mas. Por
ejemplo, queda pendiente analizar las estrategias que llevan, tanto La Voz como Got
Talent, en Facebook y Twitter. De esta manera, podria hacerse una comparacion de
estrategias entre todas las redes sociales que se emplean y conocer qué tipo de tacticas

se llevan a cabo en cada una de ellas.

Asimismo, podrian analizarse los perfiles propios de cada concursante de los talent
shows. Asi, se podria indagar mas sobre el tipo de contenido que publican ellos y cémo
y cuanto engagement consiguen, sin ser el de las publicaciones que se hacen sobre
ellos en las cuentas oficiales del propio programa de television, tal y como se ha hecho

en este caso.
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8. Anexos

ANEXO |. Encuesta

Cuestionario sobre el comportamiento de la
audiencia social en Instagram

Soy Verdnica Aguilar, estudiante de Master en Marketing digital, Comunicacién y Redes Sociales. Estoy realizando
un breve cuestionario para completar mi TFM (trabajo de fin de master) con datos para conocer el
comportamiento de la audiencia social. Para la investigacion he escogido dos de los talent shows con mas éxito
en Espafa: La Voz de Antena 3 y Got Talent de Telecinco.

Solo te llevard un maximo 5 minutos. De antemano, gracias por tu participacion.

* Obligatorio

1. Género *
Mujer
Hombre

Prefiero no decirlo

2. Edad *
17 afios 0 menos
Entre 18 y 25 afios
Entre 26 y 32 aflos
Entre 33 y 45 afios

46 afnos o mas

3. ¢Tienes un perfil en alguna red social? *
Si

No

5. ¢En qué red social sigues algin perfil de este tipo? *
Facebook
Instagram
Twitter

Youtube

65



@ Universidad
/%/ Camilo José Cela

6. éViste alguna vez alguna emision de La Voz y/o Got Talent? (De la Gltima temporada) *
Si, La Voz
Si, Got Talent
Si, ambos

No, ninguno

7. ¢Cuando la/s viste/s? *
En directo

En diferido

8. iDesde qué plataforma/s consumiste alguna emision? *
Televisian
Smarthphone
Tablet

Ordenador

Otras

9. ¢Has seguido/visto alguna vez el perfil oficial de Instagram de La Voz y/o Got Talent? *
Si, @LaVozAntena3
Si, @GotTalentTV
Si, ambos perfiles

No, ninguno

10. éCudles son los motivos que te han impulsado para comenzar a seguir uno o ambos perfiles? *
| Me entretiene su contenido
Para enterarme de las Ultimas novedades
Me gusta leer los comentarios del resto de usuarios
Apoyo a los concursantes con likes en publicaciones con contenido de ellos
Para conocer gente con mis mismos intereses

Participar en |as stories interactivas

Otras
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11. En cuanto al contenido publicado, écual/es te gusta/n mas? *
Publicaciones del muro que tratan sobre el jurado

Publicaciones del muro que tratan sobre concursantes

Stories con video-resumen de actuaciones

Stories interactivos (encuesta, pregunta, cuestionario...)

Videos de IGTV

Videos en directo

J Otras }

|

12. ¢Interactuaste alguna vez en el/los perfil/es? *

Interaccion = likes, comentarios, mencionar, compartir..
Si

No, solo observaba el contenido

13. ¢Interactuaste alguna vez al mismo tiempo que la emision del programa en television? *
Si
Si, alguna vez

No, nunca

14. ¢De qué forma interactuaste en el peril? *
Con likes
Con comentarios en publicaciones
Participaba en Stories interactivas (encuesta, cuestionario...)
Compartia contenido por Mensajes Directos

Comentaba y/o reaccionaba en los directos

Otras

15. Una vez finalizadas las emisiones del programa, ¢dejaste de seguir el perfil? *
Si, dejé de seguir a @LaVozAntena3
Si, dejé de seguir a @GotTalentTv
Si, dejé de seguir ambas cuentas

No, atin sigo una o ambas cuentas

67



6
97
112

o < © o

68

D13
5
74
44

D27

O Xm o~

50| 45 | 43

4
78
52

o -G o m

3
28

51

©
x N |q 0 oOfaj © O ©
(2]

S12
2
37
48

o~ oom

1
22|38 |40

59
7

0
70
J24

Vi1
9
85
166 | 40

8
79
10

X 23

N © o -

P2 |pP2|P2|P3|P3|P3|P3|P3|P3|P3

7
57
82

® 0o

SEMANA 3

J10
P.26
182 | 47 | 24 | 59 | 24
24
754

< N~ ~

Mo m -

5
57

4
25
167 | 68
M 22

™ © W0~

dad
3
75

© < ®©

8238|7070

Iversi
03

2

400 ©

o0 ©®

510 | 247 | 30

1
54

%/ Camilo José Cela

@ Un

X9

P2 |P2|P2|P2|P2|P2
0

00

80

® N ™~

9
09

N © ©©

P.1
L21

[ E=I A

SEMANA 1
8

P.1
96

7
207 | 104 | 51

P.1
81

6
37 |45 |36 |44 |40 |71

03
D 20

P.1

52

P.1

© Mmoo

112 | 225 | 90

P.1
94
S19

=R RT)

P.
3
16

< 0N~

P.1
10

M8
1

54

199 | 394
V18

P.1

NN o~

P.1
0
66
87

ANEXO Il. Tabla de contenidos de @LaVozAntena3

65
55

Noo©

X 16

60

0w

60|40 |28 |38 |43 |84 (75|34 |71

72
SEMANA 2

© © < I~

81

© 0~ ©

53 | 4.2
185 | 203 | 208 | 179

83
M 15

1.8
13
25

L7

P3| P4 |P5|P6|P7|P8|P9

25

02
33

m— o ©

P.2
1.7
31
24

mtmo

— N D

17
00
X
X
X

G ™Moo

— 00 -

P.1

— © N

L14

- O <

Dia de la
semana
Publicacione
Ne total likes
Contenido
Concursante
Coaches
Presentador/
Info emision
Tipo de
Contenido
Foto
Video
Texto

comentarios




69

dad

Iversi

%/ Camilo José Cela

@ Un

- oy Dw | ™ x| x O -HOoMN oo —Hm
— n< | O <
o N o -HdoNm 1L N mo
— BN — o o x| x [a]
— NS | N
[a] O -HoHN oo N N©
. N
H 2& N x| x O -HOON 0o NN
i)
N © < ~ N o - Ad~NON oo N
— < © © x n
O -AMNMNOH O N H©
o N 0o | o
%] — M| ™ x >aa
- N -
SN ™Mo o
— o, | 1 x
O cHN~NN~m -~ oMo~
o | -HA~©m Mmool on
«
() = x o -HANWLN cOoN~NOHOWN
~ o HAN~NYH coo0ol mo
x
-
o ~m 4000 NO
S w x
O AN~ oA NN
[To)
@Q 1 O HMNEHN cHON SO
< 3 B3 x
P4 © ® ™~
< < < o -HAN~NOMm - ~NHNO O
= DN (M z
| N R x = <
»n s o -HOoolN -HN~L ©ON
s [32] L
— o R x x 2 O -HO®W T Omo 0
- © o -HONMm -HdAN~O 0m
o oD x x
o -Hoom -vool o
- ] < < o
™ © W. o -HOoWwm WO O-Hdd
[t} . s
s ha} o0& < x = o cHoYb -HdoolHoN
O -HOmMWN 0Ol ™o
4 MN ~ x x
o -HOoANH -oow MmN
4 @ x x x
— -0 O -HOHAN cHNH Mmoo
= oy x < o -HoOolN -NON~ N®m
o -HwolN -Hd-HN o
-o o © = =
=1 ~ O
O AW X T - HO® N~
<~ . ©
_ S 3% x x O - N~NN -0 © N
=] © © O AW O oM
3 < x x
=1 o ™ ©
— O AL~ -ONO(HO S
m 8M x -
N O AW NN~ N
@ - o O m
a S a2 x O AW ®OMm 0o~
~
— . .
‘g oo |~ « by O -HLANN coNN~ NWB
o
O -HBwHN oSS H®
=] ~ o o
. x
=1 o | R 00O |[Ha— oo~
N M~ [ee] m
g o At olN LN o
) < - | N x )
~No | o O AT ®Mm -~ ©
~do | © x
O AN~ cHO H NN
N~ n
© = o W. 0O - Hd<tOd -omo| «W»
W. ] < 0 A YWDO -NOWHN®
™ - <
©
x x
« O A0 - NTO ~m
O At Mt cotm mm
hi © o
. SHSY N[O cwON~HO N~
ANn w a3 ] x x ©
< o4 < O A< db -oo-H-o©
= o R ~ = x z
i} o <
%) S|l m | cdYOolN o~ mm
w —
-t
a5 N x = N X |l - dmolo -o<to|do~
a8 x x O Aot -mow T w»
O -H®mN~m -oow 0o
. oy ™ x x
« O -HmoOm -tow o~
= -
oo ~ x x O -HAmWL®m AN ~®
=] O cHOSH co~N| N~
a & — x x
O -HmmN oo mo
a x x o
—
pa O -HmN®m WML oS
=)
Qo x x O -HmdHm -odmdo o
. - .
© ol « = o molm -©owo ©N
u o -HdNOolN -oN~NO NN
a8 - < B3 -
A O -dN©ON -SFOO| O
-
-0
o © x x O -HNNN~ MmO N[dN S




@ Universidad
%/ Camilo José Cela

SEMANA 8
! \
L25 M 26 X27 2
3 1
pi1|(P1|P1|P1|P1|P1|P1|P1|P1|P1|P1|P1|P1|P1|P1|P1|P2|P2|P2|P2|P2|P2|P2|P2|P2|P2|P2|P2|P2|P2 P.
84 | 85 | 86 | 87 | 88 |89 |90 |91 |92 | 93 | 94 | 95 | 96 |97 | 98 | 99 |00 | O1 |02 |03 |04 |05 |06 [O7 [ 08 |09 |10 | 11 | 12 | 13 214
50 (50|40 (50(22|28|26|45|41|28|18|31|23|38|54|60/|33|28/|35/|25|29|71|44|45|18|14/|19|36/|38]|52 11.

60 | 03 | 02 | 05 | 41 | 22 | 39 | 79 | 04 | 30 | 67 | 08 | 46 | 06 | 13 | 39 | 74 | 23 | 68 | 77 | 06 | 52 | 04 | 24 | 63 | 97 | 97 | 21 | 11 | 43 327
10 19

2 44 | 63 6 51 | 155 | 66 | 193 | 149 | 109 | 47 | 163 | 44 | 83 [ 128 | 51 | 95 | 88 | 143 | 93 | 139 | 488 | 146 (309 | 36 | 20 | 48 | 34 | 74 | 103 220

X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
SEMANA 9
Jlv
L4 M5 X6 2l g s9
plpr[pr [P [P PR [P [P P[P [P [P [P P[P [P P[P [P P[P [P [P][P

223 | 224 | 225 | 206 | 227 | 228 | 229 | 230 | 231 | 232 | 233 | 234 | 235 | 236 | 237 | 238 | 239 | 240 | 241 | 242 | 243 | 244 | 245 | 246 247 | 248 | 249 | 250

208 | 30 | 29 | 07 | 93 | 42 | 75 | 93 | 51 | 82 | 04 | 425 | 55 | 28 | 93 | 74 | 28 | 63 | 56 | 95 | 50 | 90 | 99 | 858 53 | 802 | 324 | 88

325 | 73 | 71 | 105|132 | 54 | 127 | 65 | 121 | 8 | 237 | 556 | 95 (261 | 34 | 90 | 76 | 124 | 31 | 14 | 70 | 25 | 50 | 163 31 | 61 | 100 | 320

X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X
X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X




@ Universidad

%/ Camilo José Cela
SEMANA 10
Vs
L11 M 12 X 13 J14 11 D17
5|6

X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
SEMANA 11 SEMANA 12
Lm[x s Lm[x v D
112 121 V22 2 D24 2|22 128 2 $30 3
8|9 o 3 5|6 |7 9 1
p.lp. [P [P [P [P [P [P [P P[P P[P [P [P [P PP P. [P [P PP [P [P [P [P [P [P P[P [P P[P [P[P P.[P. [P
30 (30 (3030|3030 |31 31|31 [31|31|31|31[3131|31|32]32 323232 32(32(32|32(32(33(33(33|33|33|33(33|33|33]|33 34|34 |34
4|56 |7|8|l9]|0|l1|2|3|4|5|6[7|8[]9|0]1 2|34 5|6 |7|8|9|0o|1|2|3|4[5|6|7[8]|9 ol1]2
3o fa s {22 233324634363 5.3 |4 so|s a6 23243 a6 |[a]3]s]s6 5. 14 |6
31 [ 55|27 |69 |07 |21 |46|98|03|47 15|41 |09 09|95 |35]|03]|8s 77 | 57 | 58 50 [ 35| 00|38 |54 20|53 |68 |24|03|33|64/49|62]16 23 (79 | 90
o4 |s|2|3|1|2|1|s5|a|a|2]|6|a|9]|a|3]0 3|08 23|14 |3|s5s|6|3|6[3|0]3[7]|1]2 5| 8|4
19 |12 10 10 | 23 16 10 2 34 (17 |16 |17 | 15 14 13 16 | 10 21
o | |9 |60 |48 8321|2285 23| | e8| ]13] |39 52 |48 | % e e e N 2 B - el 7 Bl Bl - 51| 42 | 74
X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X
X X X X X
X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X




@ Universidad

%/ Camilo José Cela
SEMANA 13

L (M v

11> |x3 Ja 5 S6 D7
P3| P3[P3[P3[P3[P3|P3|P3|P35 p3[P3[P3s|P3|[P3|[P3|[P3|[P3|[P3[P3[P3[P36|P3|P3|P3|P3|[P3|[P3|P3[P3[P3[P3[P3][P3
43 | 44 | 45 | 46 | 47 | 48 | 49 | 50 1 52 | 53 | 4 55 | 56 | 57 | 58 | 59 | 60 | 61 | 62 3 64 | 65 | 66 | 67 | 68 | 69 | 70 | 71 | 72 | 73 | 74 | 75
41 [ 35 |55 |27 |43 |39 5860|115 6.46 | 211 [ 14.1 [9.60 | 2.37 | 7.61 | 3.81 | 2.34 | 4.00 | 7.24 | 3.07 | 10.5 [3.08 | 2.49 [ 2.72 | 7.15 | 2.19 | 5.10 | 2.54 | 2.54 | 2.58 | 6.75 | 2.27 | 4.38
49 | 44 | 84 | 50 | 69 | 83 | 10 | 12 | 65 3 4 | 99 6 2 1 0 1 1 6 9 09 0 8 8 1 6 7 5 3 5 6 1 3
118 | 214 | 204 | 140 | 201 | 131 | 174 | 309 | 395 94 | 8 | 237 | 192 | 22 | 102 | 164 | 17 | 83 | 171 | 33 | 237 | 40 | 21 | 38 | 134 | 32 | 92 | 39 | 27 | 40 | 8 | 37 | 66

X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X
X X X X X X X X X
SEMANA 14
L8 M9 X 10 J11 V12 | S13 D14
P.376 | P.377 | P.378 | P.379 | P.380 | P.381 P.382 | P.383 | P.384 | P.385 | P.386 | P.387 | P.388 | P.389 | P.390 | P.391 | P.392 | P.393 | P.394 | P.395 | P.396 P.397 | P.398 | P.399
3.855 | 3.777 | 4.235 | 2.623 | 4.230 | 2.845 3.120 | 3.656 | 2.337 | 2.568 | 5.504 | 4.421 | 17.062 | 8.868 | 11.232 | 10.227 | 11.339 | 6.768 | 19.161 | 18.615 | 33.421 11.547 | 6.634 | 3.318
83 57 120 20 52 65 55 39 12 79 91 84 463 278 222 274 292 160 325 308 934 106 62 11



@ Universidad
%/ Camilo José Cela

ANEXO Ill. Tabla de contenidos de @GotTalentTv

SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3
Dia de la M S] vV |S D M S D
SRR L 28 29 X30 J31 | V1 2 D3 L4 M5 X6 J7 8 9 10 L11 12 X13 |J14 | V15 16 17
S P. P. P.1 P.1 P.2 P.2
Publicaciones P.1 2 P.3 P.4 P.5 P.6 P.7 8 P9 | P.10 1 P.12 3 P.14 | P.15 | P.16 | P.17 | P.18 | P.19 P.20 | P.21 | P.22 3 P.24 | P.25 | P.26 7
. 192 | 54 | 1.55 1.10 | 1.45 | 1.33 1.23 | 73 | 1.40 | 2.00 121 1.99 | 3.70 | 1.47 | 1.60 | 1.10 | 3.84 2.00 | 142 | 1.20 256 | 1.46 | 1.89
0
Ne total likes 3 5 9 9 P 3 3 9 P 5 991 s 789 P 3 5 0 9 5 0 6 1 897 9 o 2 757
0
NP lfel 38 8 67 52 48 45 97 61 61 77 43 46 53 | 143 | 19 | 65 | 49 25 73 | 10

comentarios

Contenido

Concursante X X X X X X X X X X X X X X X X X X
Jurado X
Presentador/a X
Info emisién X X X
Tipo de
Contenido
Foto X
Video X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
Texto X
SEMANA 5 SEMANA 6 SEMANA 7
L M X J \% S D X J \% S D L X J \ S D
25 26 | 27 28 |1 2 3 L4 M5 6 7 8 9 10 11 M12 13 14 15 16 17
P[P [PafP P [P [P p.l p| P P P P| P P P|] P| P|] P| P[] P| P p.| P P [ P| P] P P.[ P | P P.
38 | 39 0 41 | 42 | 43 | 44 | 45 46 47 48 49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69
25(28|23 |12|16|70(10 1. 1. 1. 1. 4. 1. 8 2. 1. 1. 5. 9 1. 1. 3. 2. 9 1. 1. 9 11 1. 3. 1. 1.
70 | 97 | 006 | 82 | 03 | 40 | 75 [ 240 | 023 | 345 | 797 | 058 | 774 |98 207 | 197 | 698 |867 |89 378 | 684 | 660 327 | 48 545 | 477 | 40 .660 | 773 | 190 | 051 902
1.1
10 1 2 6 5 2 1 1 2 4 2 1 2 1 5 1 2 6 1 2 3 1 1 6
42154109 3124150 |14, 511 1 |3 |3 |5 |14 |2 |o |24 |11 |4 |3 |3 4 |7 |o |1 |3 3 |27 |s0 |2 6

73



@ Universidad
%/ Camilo José Cela

SEMANA 8

SEMANA 9

L18

L 25 M 26

X X X X X X X X X X X X X X X X X X
X X
SEMANA 10 SEMANA 11 SAMANA 12
X M [ X s
L1 X3 | J4 V5 S6 D7 L8 Mo | o J11 V12 s13 D14 L15 6 | 17 Jis V19 2 D21
Pl P[P Pl P P[P [P]P P plep P[P [P [P P[P |[P[P P[P |[P[P|P[P|[P[P|P[P|[P]P|P|P[P
94 | 95 | 96 97 | 98 | 99 | 100 | 101 | 102 | 103 | 104 | 105 | 106 | 107 | 108 | 109 | 110 | 111 | 112 | 113 | 114 | 115 | 116 | 117 | 118 | 119 | 120 | 121 | 122 | 123 | 124 | 125 | 126 | 127 | 128
33 [ 32| 24 52 35|50 |17 31|28 1341938241916 |29 134212233838 |17 3240302551 |28/[39|27|27][20]27]29
24 | 45 | 65 81 | 69 | 57 | 49 | 50 | 47 | 07 | 27 | 27 | 36 | 39 | 43 | 90 | 11 | 17 | 46 | 62 | 69 | 28 | 06 | 00 | 70 | 56 | 54 | 72 | 25 | 83 | 31 | 17 | 52 | 72 | 44
96 | 140 | 104 364 | 87 | 94 | 41 | 54 | 54 | 264 | 19 | 74 | 104 | 46 | 38 %3 56 | 90 | 14 | 138 | 87 | 51 | 23 | 270 133 16'8 603 | 95 | 90 | 115 | 71 | 68 | 110 | 106 | 54
X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X
X X
X X X X X | X X X X | X
X X X X X X X X X X X X X | x| x X X X
X X X X X X X X X X X X X
X | x| x X X | X X | X

74



@ Universidad

A%/ Camilo José Cela
SEMANA 13 SEMANA 14
L22 2’)’; X 24 J25 V 26 s27 D28 L 29 M 30

P P P P P P P P 3 3 3 3 3 P P P P P P
129 | 130 | 131 132 | 133 | 134 | 135 | 136 | 137 | 138 | 139 | 140 | 141 | 142 | 143 | 144 | 145 | 146 | 147
2.669 | 2.942 | 2.866 6.353 | 3.644 | 4.498 | 3.577 | 2.055 | 2.753 | 4.116 | 2.700 | 3.027 | 2.506 | 3.109 | 4.595 | 7.254 | 5.473 | 2.051 | 1.755
34 | 220 | 172 1371 | 46 53 76 | 125 | 54 | 120 | 115 | 288 | 35 | 243 | 971 | 556 | 83 25 14

X X X X X X X X
X X X X X

X
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Concursante 1
(Maria Espinosa)

Concursante 2
(Andrés Martin)

@ Universidad
%/ Camilo José Cela

ANEXO |V. Tabla de engagement de los concursantes de La Voz (@LaVozAntena3)

Publicaciones

P.1
P.2
P.3
P.4
P.5
P.6
P.7
P.8
P.9
P.10
P.11
P.12

Total

Publicaciones

P.1
P.2
P.3
P.4
P.5
P.6
P.7
P.8
P.9

P.10

P.11

P.12

Total

Likes

4.172
4111
3.262
5.354
6.015
9.607
7.248
5.110
4.385
3.857
3.122
10.200

66.443

Likes

4.149
2.825
4.141
4.003
4.270
14.200
4.002
7.152
6.755
5.235
4.421
17.000

78.153

Comentarios

115
170
145
177
309
192
171
92
66
83
55
274

1849

Comentarios

138
88
155
162
201
237
83
134
86
120
84
463

1951

Engagement
Concursante 3
(Javier Moya)
33,64
Engagement
Concursante 4
(Angel Cortés)
39,46

Publicaciones

P.1
P.2
P.3
P.4
P.5
P.6
P.7
P.8
P.9
P.10
P.11
P.12

Total

Publicaciones

P.1
P.2
P.3
P.4
P.5
P.6
P.7
P.8
P.9
P.10
P.11
P.12

Total

Likes

3.332
4.581
2.264
2.213
5.586
7.613
10.500
3.081
2.546
2.624
2.338
11.200

57.878

Likes

2.916
2.895
5.281
2.544
3.545
6.465
3.812
2.729
2.585
2.846
2.569
6.767

44.954

Comentarios

103
193
70
48
204
102
237
40
39
20
12
222

1290

Comentarios

127
132
420
156
214
94
164
38
40
65
79
160

1689

Engagement

29,15

Engagement

22,98

76



@ Universidad
%/ Camilo José Cela

ANEXO V. Tabla de engagement de los concursantes de Got Talent (@GotTalentTv)

Likes Comentarios
Publicaciones (P.) P.1 P.2 P.3 TOTAL P.1 P.2 P.3 | TOTAL
Concursante 1
(Mariola) 1.482 1.311 2.793 22 56 78
Concursante 2 4344 | 2849 7.193 37 54 91
(Cucko clown)
Concursante 3 (Inmunes) 2.388 2.050 1.427 5.865 27 110 143 280
Concursante 4 2.260 2.817 5.077 24 89 113
(Nazaret)
Concursante 5 (Doowap | 4 g75 | 5731 4.604 22 71 93
Dance) ' ’ ’
Concursante 6  (Arturo) 3.021 4.107 1.682 8.810 81 120 59 260
Concursante 7
(Duo Flame) 2.525 3.868 5.510 11.903 47 87 53 187
Concursante 8 1996 | 1.749 | 1558 5.303 28 M 67 136
(Cyntia Zebaze)
Concursante 9 1752 | 4490 | 1.904 8.146 14 53 66 133
(Artgee)
Concursante 10 2046 | 1246 | 1.051 4.343 24 14 12 50
(Juan San Juan)
Concursante 11 5.468 3.572 7.998 17.038 83 87 178 348
(Quality Dance)
Concursante 12 7231 | 2053 | 2628 11.912 556 125 51 732
(Murga Z27)

Engagement

2,1

5,32

4,49

3,7

3,43

6,62

8,82

3,97

6,04

3.21

12,69

9,23
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