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Resumen. Esta investigacion aborda la recepcion en directo del ultimo episodio de Juego de Tronos en Espafia y la conversacion
social generada en Twitter el 20 de mayo de 2019. Para ello se tendra en cuenta su presencia en la red social a través de los principales
Trending Topic relacionados con la serie. Asimismo, este estudio se complementa a nivel metodoldgico con un cuestionario y tres
entrevistas que permiten ahondar en la hora y forma de consumo de este capitulo. A través de una triangulacion metodologica, se
plantea un triple objetivo con el fin de observar si su consumo puede considerarse un evento en directo: 1) estudiar la hora en la que
los principales hashtag relacionados con la serie son tendencia. 2) a través de un cuestionario conocer la hora, condiciones y forma de
visionado. 3) profundizar en los habitos de consumo de la serie y del episodio en particular.
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[en] When a fictional TV show works as a liveevent. The Spanish following of the final Game of
Thrones’s episode.

Abstract. This study addresses the receipt of the last episode of Game of Thrones by viewers in Spain and their interactions on
Twitter on May 20th. For this purpose, we will analyse the main Trending Topic linked to the TV show. In this sense, this research was
conducted through a questionnaire and three interviews that allowed examining the time and the way of the episode’s consumption.
Therefore, using a methodological triangulation in order to observe if it is an example of a live event, we establish three main goals:
1) studying the time in which the leading hashtags related to the TV show were the trend. 2) knowing the time, conditions and way of
viewing through a questionnaire. 3) examining the consumption habits concerning the TV show and thisepisode, specifically.
Keywords. Twitter; Game of Thrones; tv event; tv series; social audience.
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1. Introduccion

El evento televisivo ha estado historicamente unido
a las retransmisiones en directo. En este sentido, la
no-ficcion y el deporte han conseguido reunir a mi-
llones de espectadores en todo el mundo frente a
un acontecimiento: el festival de Eurovision, la Su-
per Bowl, el mundial de futbol, los Juegos Olimpi-
cos, la final de la Liga de Campeones o las finales de
las competiciones eSport son solo algunos de estos
eventos internacionales que Unicamente se conciben
en presente y que son seguidos tanto por la audiencia
lineal como por la audiencia social en redes (High-
fieldet al., 2013; Deltell-Escolar, 2014). La ficcion, en
cambio, ha estado habitualmente relacionada con un
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consumo en forma episddica donde los tiempos del
directo no eran tan importantes. Sin embargo, en los
ultimos afios muchos estrenos de ficciones han reac-
tualizado el concepto de directo: desde las exhibi-
ciones mundiales de las peliculas de Marvel o DC al
lanzamiento internacional de series televisivas, como
Perdidos (Abrams y Lindelof, 2004-2010) o Breaking
Bad (Gilligan, 2008-2013), cuyos finales han sido
convertidos por sus seguidores en una fecha sefiala-
da de visionado simultaneo universal. Las transfor-
maciones que se han ido sucediendo en el consumo
de television han sido notables en los ultimos afios,
consecuencia de modificaciones en el sistema de pro-
duccidn, distribucion y exhibicion. Esto ha provocado
sin duda un cambio mas que significativo en el modo
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en el que se consumen las series de television. En este
escenario, las plataformas de video bajo demanda se
han convertido en una de las primeras opciones para
el consumo de ficciones seriadas.

El presente texto se centra en el estudio de caso
de la serie Juego de Tronos (Benioff y Weiss, 2011-
2019), ya que puede ejemplificar como la emision
de un programa de ficcion grabado puede llegar a
convertirse en un evento en directo, pues si bien la
tendencia hacia el consumo personalizado, la consa-
gracion de la television a la carta y de la television
en diferido es una realidad (Madinaveitia y Merchan-
te, 2015; Gonzalez-Neira y Quintas-Froufe, 2016),
algunos productos tienen potencial para convertirse
en eventos de interés global (Gallego, 2013; Arrojo,
2014; Claes y Deltell, 2015), sin importar su forma-
to, congregando a la audiencia delante de la pantalla
durante la emision en directo.

En definitiva, se aborda la investigacion del ulti-
mo episodio de la serie correspondiente al sexto epi-
sodio de la octava temporada, cuyo estreno se produ-
jo anivel mundial el mismo dia y a la misma hora. Su
visionado provocoé infinidad de comentarios e inte-
racciones en redes sociales, especialmente Twitter, a
nivel planetario, lo que hace posible ver e interpretar
su impacto. En el siguiente articulo se verifica si el
estreno mundial en Espafia se sigui6 a la misma hora
que en Estados Unidos o en cambio se retraso para
coincidir con otros horarios mas habituales del prime
time espaiol.

2. La television en directo como estrategia

Casi desde su consolidacion como medio de masas,
la television ha estado perseguida por el fantasma de
su desaparicion (Missika, 2006), en parte por la in-
mediatez que pueden conseguir otros medios frente
a su alto contenido de produccion grabada. Sin em-
bargo, la historia del medio estd intimamente unida
a las emisiones en directo, el hito Gnico e irrenun-
ciable que es representado a través de las imagenes
televisivas. Desde la caida del muro de Berlin a los
atentados del 11 de septiembre, son multiples y va-
riadas las imagenes que se han convertido ya en sim-
bolos de una época. La conexion en directo es, sin
lugar a dudas, el valor irrenunciable de la television.
Aunque la radio ha sabido narrar en muchas ocasio-
nes con mayor celeridad es el poder de la imagen el
que ha sido preferencial para los espectadores. Au-
tores como Umberto Eco han reflexionado sobre los
cambios provocados en la propia puesta en escena
televisiva para su transmision. En este sentido “desde
las ceremonias papales hasta numerosos aconteci-
mientos politicos o espectaculares, sabemos que tales
acontecimientos no se hubieran concebido tal como
lo fueron de no mediar la presencia de las camaras de
television” (Eco, 1986: 215).

Si bien los contenidos televisivos han variado con
la 16gica evolucion del medio, tanto los informativos
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como deportes han sido el producto estrella. El acto
en directo ha sido siempre lo mas importante de las
primeras emisiones. Dominguez Lazaro (2010: 5) ex-
plica la primera transmision televisiva en Barcelona
en el aflo 1948, organizada por Philips, los especta-
dores hacian cola para comprobar la veracidad de la
emision. No era tan importante el contenido (musica
y humor) como las posibilidades narrativas, temati-
cas e incluso estéticas que permitia la conexion en
directo desde el plato de television.

La importancia que tradicionalmente se le ha con-
cedido al deporte lo convierte en la actualidad en una
de las piedras angulares de la mayoria de operadores
de pago (no solo en Espana, también a nivel inter-
nacional), siendo definida por muchos medios como
una auténtica guerra abierta por los derechos televi-
sivos (Moreno, 2019; Sanz-Ezquerro, 2019). Asimis-
mo hay que considerar que HBO comienza su espe-
cializacion en los Estados Unidos centrandose en de-
porte de pago, continta siendo lider gracias al boxeo,
antes de empezar con la produccion de ficcion. Y es
que no hay que olvidar que los formatos que generan
un impacto social superior (Gonzalez Neira y Quin-
tas Froure, 2014) son los que son emitidos en directo
(deportes o reality). De igual forma “el deporte en
television y especialmente las retransmisiones en di-
recto poseen una serie de elementos dramaticos que
configuran este tipo de programas como un género
televisivo propio” (Marin, 2004: 41).

En un entorno cada vez mas global, los grandes
grupos empresariales suelen confiar en contenidos
que les garanticen audiencias totales y el deporte
funciona como unificador mundial. Esto es definido
atendiendo al concepto de comodificacion, definido
entre otros por Clealand (2011), lo que “ha transfor-
mado incuestionablemente el deporte moderno en
un producto de consumo global y el espacio que los
medios le otorgan no cesa de crecer” (Martin-Guart,
2016: 1029). Ademas se une al efecto definido por
Whannel (2008) como “vortextuality”, que explica la
habitual concentracion de eventos en la agenda me-
diatica, donde unos contenidos son los importantes y
por tanto los mas demandados frente a otros que son
invisibles. Los deportes han sido y siguen siendo por
definicion eventos vortextuales (Lopez-Gonzalez,
2014).

Y es que pocos contenidos son capaces de funcio-
nar como evento del modo que lo hacen los deportes.
Las fechas son importantes, mientras que la inme-
diatez y el directo son su principal valor. “Ademas,
el deporte consigue crear estos vortices en torno al
contenido en directo, consiguiendo un consumo si-
multaneo del producto en lo que es uno de los ul-
timos ejemplos de appointment television (Haynes
citado en Martin-Guart, 2016). En este sentido, “los
espectaculos, deportivos o artisticos, como los Jue-
gos Olimpicos, la Copa del Mundo de Futbol, las fi-
nales de baloncesto de la NBA o la Superbowl (...)
han supuesto, junto con los reality, grandes hitos en
la historia de Twitter y de la television” (Rodriguez
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Mateos y Hernandez-Pérez, 2005: 97). Sin embargo
esta obsesion por el directo también parece afectar a
la ficcion en el periodo definido como hipertelevision
(Scolari, 2008; Gordillo, 2009), que ademas “retoma
uno de los mitos ciberculturales —nos referimos en
este caso al concepto de /tiempo real/- y lo repropone
en clave televisiva (...) La obsesion por el directo
aparece en los reality show pero también en ficcio-
nes que simulan el tiempo real” (Scolari, 2008: 6). El
investigador puntualiza ademas otros casos de estu-
dios como la serie Expediente X (Carter, 1993-2016),
Urgencias (Crichton, 1994-2009) o 24 (Surnow y
Cochran, 2001-2020), en los que resulta de interés
estudiar el consumo en tiempo real de la ficcion.

3. Audiencia social, ficcion y transformacion del
consumo televisivo

Como sucede con otros formatos, la transformacion
del consumo televisivo también afecta en la expe-
riencia audiovisual de consumir una serie de ficcion,
pues su visionado ha sufrido una transformacion
significativa en los ltimos afios, gracias a diversas
practicas de programacion, distribucion, exhibicion
y promocion (Deltell et al., 2013; Rodriguez Ma-
teos-Hernandez-Pérez, 2015; Rodriguez-Mateos y
Hernandez-Pérez, 2015; Neira, 2015; Guarinos y
Cobo Duran, 2020). Algunas plataformas bajo de-
manda distribuyen temporadas completas de sus
series, favoreciendo el llamado binge-watching
vinculado al “efecto Netflix”, es decir, el visionado
continuado de una serie a modo de maraton asimila-
do al consumo en un buffet (Mudhar, 2014; Matrix,
2014). En otros casos impera el visionado en diferi-
do, mas acorde a las preferencias de cada espectador
y posible gracias a la implantacion generalizada del
DVR. A este respecto es necesario recordar como
en la mediciéon de audiencia se recomienda tener
en cuenta las cifras del Live+SD (Same Day) y del
Live+7 (audiencia de 7 dias posteriores al estreno);
como ejemplo, el rechazo de la network Fox en
2015 a publicar sus cifras de audiencia Nielsen Live
y Live+SD por mostrar aproximaciones parciales
de su consumo real en contraposicion a los habi-
tos de su joven target (Andreeva, 2015; Izquierdo,
2015). Se constata, en definitiva, como la audiencia
en diferido puede incrementar considerablemente la
audiencia de un producto de ficcion, concentrando
un mayor numero de espectadores que el visionado
lineal, especialmente durante el consumo de deter-
minadas series norteamericanas, cuya audiencia en
diferido puede triplicar a la audiencia en vivo (Ma-
dinaveitia y Merchante, 2015; Gonzalez-Neira y
Quintas-Froufe, 2016).

No obstante, otra de las claves fundamentales es
la complejizacion del concepto de audiencia, que ya
no puede examinarse de forma unidireccional como
audiencia tradicional o audimétrica, sino que requie-
re la contemplacion complementaria de otras formu-
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las vinculadas al uso de redes sociales. Dentro de la
“audiencia social” (Gonzalez-Neira y Quintas-Frou-
fe, 2014; Deltell y Claes, 2013; Deltell et al., 2013;
Congosto et al., 2013; Deltell, 2014), que utiliza
simultaneamente dos pantallas o dispositivos y co-
menta con otros usuarios a través de redes sociales al
mismo tiempo que consume su programa favorito, se
debe prestar especial atencion a la “audiencia crea-
tiva” (Castells, 2009; Deltell y Claes, 2013; Deltell,
2014), reducto de la anterior, que ademas de interac-
tuar crea opinion, consiguiendo modificar el discurso
sobre el contenido emitido. En este nuevo contexto,
el consumo multi-pantalla revoluciona la forma de
consumo y transforma la experiencia del espectador,
permitiendo que el entretenimiento pueda prolongar-
se incluso cuando la pantalla de television esta ya
apagada (Ando, 2014: 176). Ademas esa interaccion
a través de redes sociales se produce con espectado-
res de cualquier punto geografico con desemejan-
tes perfiles, estableciéndose conexiones universales
que superan la limitacion espacial o social; favorece
incluso la discusion sobre las variables sociodemo-
graficas tradicionales como criterio univoco de cla-
sificacion del target en favor de la sustitucion por un
concepto mas amplio relacionado con “los estilos de
vida” (Huertas, 2018).

La audiencia sufre una transformacion que afecta
a su concepcion como comunidad y a la programacion
de determinados programas populares. A este respec-
to, Arrojo (2014: 33) subraya como la television so-
cial se convierte en un método eficaz para “generar
auténticos eventos sociales alrededor de programas
de entretenimiento y de ficcion en el ambito digital”,
respecto a lo cual se produce una revalorizacion del
tiempo concreto de emision por la necesidad de “se-
guimiento en tiempo real de los contenidos emitidos”
(Marquez, 2017:139). De ese modo, el visionado que
se acompafia del comentario online de un programa
concreto a una hora determinada se propone como un
evento social por si mismo (Gallego, 2013), y la par-
ticipacion colectiva en un lugar de encuentro (online)
en un momento determinado convierte a los usuarios
en una comunidad que se refuerza gracias a esas citas
instauradas (Claes y Deltell, 2015).

Concretamente dentro del contexto espafol, al-
gunas series nacionales han fomentado esta interac-
cion entre el usuario y el productor, convirtiéndose
“la television social en una estrategia de fidelizacion
de espectadores cada vez mas importante” (Gonza-
lez-Neira y Quintas-Froufe, 2014: 109). Se han con-
feccionado diferentes iniciativas, como la propuesta
por la ficcion El Barco (Pina y Escobar, 2011-2013),
serie exitosa entre nativos digitales con una pione-
ra campafia de marketing que, a través de “twitter-
sodios” simulaba conversaciones de los protagonis-
tas de la ficcion (Deltell, Claes y Osteso, 2013); se
sefiala asimismo todo el despliegue transmediati-
co generado por la serie espafiola El ministerio del
tiempo (Olivares, 2015-), cuya relevancia a nivel de
conversacion social y su desarrollo creativo interac-
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tivo se ha convertido en un referente estudiado por
la academia (Rodriguez Mateos y Hernandez-Pérez,
2015; Varona y Lara, 2015, Establés y Rivera, 2015;
Meléndez y Sedano, 2015; Cascajosa, 2016 y 2018;
Torregrosa-Carmona y Rodriguez-Gomez, 2017,
Vazquez-Herrero et al.,, 2019; Zhang y Cassany,
2019); o Paquita Salas (Calvo y Ambrossi, 2016-),
cuya novedosa campaia de promocion en Netflix ha
incluido la emision, a través de redes sociales, de pe-
quetias pildoras audiovisuales que complementan y
amplian el interés por la historia central de la serie
(Raya Bravo y Rubio-Hernandez, 2020).

En lo que respecta a la emision de ficciones ex-
tranjeras en directo en el d&mbito nacional, el dese-
mejante idioma y la diferencia horaria entre Espafia
y Estados Unidos, pais hegemonico en la produccion
y distribucion de series televisivas, dificulta en cierta
medida el visionado a tiempo real de las series, aun-
que las iniciativas de emision en directo de los ca-
nales a este respecto lleva en funcionamiento varios
afios. Como fendomeno masivo, la experiencia pione-
ra en este campo la inaugura en Espaia la emision del
episodio final de Perdidos en 2010, siendo retransmi-
tido su ultimo capitulo en version original de mane-
ra simultanea a la exhibicion estadounidense en Fox
Espaia sin la inclusion de subtitulos —novedad que
también puede indicar cierta superacion de la barre-
ra lingiiistica en la sociedad espafiola—, y con media
hora de diferencia pero con subtitulos en la cadena
privada en abierto Cuatro, cuya transmision se hizo
popular por los fallos técnicos durante la exhibicion
(Martinez, 2010; Fernandez de Oliveira, 2010). Por
su parte, en 2013 Fox inaugura en Espafia la campana
“FOX Mania” emitiendo en version original subtitu-
lada las series Anatomia de Grey (Rhimes, 2005-) ,
Homeland (Gordon y Gansa, 2011-2020), etc. Esta
nueva tactica de programacion en Espaia parte de los
canales de pago (ademas de Fox, Canal + y Canal +
Series especificamente), cuya pretension es recuperar
al publico habituado a descargar ilegalmente sus se-
ries preferidas.

Con respecto a Juego de Tronos, la retransmi-
sion simultdnea de su quinta temporada en Canal+
en 2015en horario de madrugada consagra nuevas
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tendencias de visionado como la retransmision en
version original. Con la llegada del VOD al merca-
do espaiiol comienza la guerra entre las plataformas
digitales (Carrasco, 2019), que convierte a Juego de
Tronos en una pieza clave en esta pugna por ser la
mejor baza de ficcion tanto para Movistar+, fusion
entre Canal+ y Movistar TV desde 2015; como para
HBO, recién instaurada en Espafia desde 2016, y que
se propone como un servicio consumible directamen-
te a través de la plataforma o dentro de la oferta de se-
ries de la compaiiia telefonica Vodafone Espafia. En
definitiva, ambas plataformas, vinculadas a gigantes
de las telecomunicaciones en el mercado espafiol,
acaban compitiendo por la audiencia de la serie en
2019 emitiendo en directo la ultima temporada con
subtitulos (3 de la madrugada, hora espafiola).

4. Método

Se plantea a continuacion un estudio de caso acerca
de las condiciones de consumo del ultimo capitulo de
la serie Juego de Tronos en relacion a su conversacion
social. Por su estructura, su funcionamiento y meca-
nica, Twitter es la aplicacion mas util para este tipo
de investigacion (Gonzalez-Neira y Quintas-Froufe,
2014; Rodriguez-Mateos y Hernandez-Pérez, 2015;
Jivkova-Semova et al., 2017; Hernandez-Santaolalla y
Rubio-Hernandez, 2017). En primer lugar se realiza un
seguimiento de la monitorizacion de los hashtags que
se convirtieron en 7rending Topic en Espana durante el
dia 20 de mayo de 2019, a partir de los datos propor-
cionados en abierto por Trendinalia, cuyos resultados
son posteriormente cotejados por Cool Tabs, platafor-
ma que estudia los siguientes hashtags vinculados a la
serie: #JuegodeTronosfinal, #uegodetronos8x06, #EI-
TronoEsNuestro, #VivePoniente, #TheFinalEpisode,
#GOTfinal, #GameOfThrones, #GameOfThronesFi-
nale. Ademas de localizar las tendencias de la jorna-
da, Cool Tabs proporciona informacion pertinente a su
posicion con respecto al computo global, y lo que es
mas relevante para la investigacion, el minutado en el
que esos hashtags se convirtieron en Trending Topic.
Ejemplo:

Hashtag
#ElTronoEsNuestro

Lugar

spain

2019-05-20T00:23:00+02:00 9

Fecha Posicion

La segunda fase consiste en la realizacion de una
encuesta planteada a través de redes sociales como
Twitter o Facebook que plantea una serie de cuestio-
nes relativas al visionado del ultimo capitulo de la
serie. Para el muestreo se escoge la técnica no pro-
babilistica por bola de nieve (Goodman, 1961),que
supone el aumento paulatino de la muestra a medida
que los primeros participantes invitan a colaborar a
sus conocidos. Nuestra principal preocupacion es sa-
ber la hora a la que visionaron el ultimo capitulo de
la serie, ademas de otra serie de cuestiones afiadidas.

Para ello se realiza una encuesta teniendo en cuenta
un nivel de confianza del 95 % y calculando la mues-
tra se consider6 un margen de error de un 5%. Por
lo que con 382 sujetos es suficiente para este primer
acercamiento cuantitativo. La elaboracion de las pre-
guntas en la encuesta responde a las cuestiones vistas
con anterioridad en el marco tedrico. De este modo,
las primeras preguntas buscan saber con exactitud la
hora de visionado del ultimo episodio, frente a esta
cuestion también se busca comprobar si es la misma
con el resto de la serie o fue diferente por tratarse del
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cierre. El resto de cuestiones estan relacionadas con
la interaccion en redes antes, durante y después del
visionado. Los datos recogidos tanto por Trendinalia
como por Cool Tabs son utiles para perfilar algunas
cuestiones sobre el empleo de hashtags, el tipo de
material compartido. El cuestionario se ha acompa-
fado con otras preguntas sobre habitos de visionado:
la plataforma utilizada, la compaiia en el visionado o
el lugar elegido. El cuestionario concluye con datos
sociodemograficos que ayudan a perfilar consumo
por edad, género, ocupacion o nivel de estudios.

A continuacion, y considerando la triangulacion
metodologica, se opta por incluir una variable cuali-
tativa que complemente los datos obtenidos de forma
cuantitativa en el anterior estado. Asimismo y como
ultimo paso se decide hacer una entrevista a varios de
los perfiles que se consideraron mas interesantes. Para
realizar la seleccion de los tres sujetos entrevistados
se aplica un muestreo deterministico: en primer lugar
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un muestreo por juicio que tiene en cuenta el valor de
los sujetos como informantes de la realidad estudia-
da, que se encuentran dentro del grupo demografico
que mayoritariamente ha participado en la encuesta
(26-35 afios, 42,5% del total), tanto por las respuestas
aportadas en la encuesta por su activa participacion
en Twitter (cuestiones 4, 4.1, 5, 5.1, 6, 6.1 relativas
a su actividad antes, durante y después del visionado
del capitulo) o por las circunstancias excepcionales
de su visionado (cuestiones 2,9,11,12,13,14,15), y
en segundo lugar, un muestreo de conveniencia, ya
que se cuenta con aquellos usuarios que accedieron a
participar en esta segunda fase. Los sujetos seleccio-
nados vieron el episodio en la hora correspondiente
a su emision en directo. Asimismo esta técnica nos
habilita profundizar en algunas cuestiones que se han
repetido en los cuestionarios. Asi como indagar en
otros que motivaron el cambio de habito de consumo
en ese episodio concreto.

Tabla 1. Datos de los informantes entrevistados

Informante | Edad Género Fecha de creaci.(’m de N° Tuits
cuenta de Twitter

Informante 1 | 31 Hombre Agosto de 2012 655 Tuits

Informante 2 | 26 Mujer Agosto de 2009 115,9 K Tuits

Informante 3 | 31 Mujer Diciembre de 2008 24 K Tuits

5. Resultados

Se localizan ocho hashtags relacionados con Juego
de Tronos que se convirtieron en Trending Topic (TT)
durante la jornada del 20 de mayo de 2019 en Espaiia.

5.1. Analisis horario de los Trending Topic en
Espaia

A continuacion se presentan los resultados mas sig-
nificativos en cuanto al posicionamiento de Trending
Topic durante el 20 de mayo de 2019, empezando por
aquellos hashtags relacionados con Juego de Tronos
que estan escritos en espafiol y parten del ambito na-
cional.

#VivePoniente alcanza la 2* posicion como TT
en Espafia durante horas inmediatamente después
de la emision del episodio, entre las 04:23:00 y las
07:33:00 de la manana, pasando a ser 3° a partir de
las 07:39:00 hasta las 08:29.00. Se destaca asimis-
mo su colocacién en 4* posicion durante los minutos
finales de emision del capitulo (03:49:00-04:04:00).
El hashtag alcanzara otras posiciones a lo largo del
dia (5°, 6°y 7°). Se sefiala en este punto que este has-
htag es empleado por Canal + (antes de convertirse
en Movistar+) desde 2013 como parte de su campafia
de promociodn de la tercera temporada, siendo asimis-
mo el nombre de un sofiware que pone en marcha la
cadena para incentivar, de forma pionera, la conver-
sacion social (Lozano, 2013), asi como también es el

nombre de un programa que empieza a emitirse en
la television de pago a partir del estreno de la cuarta
temporada en 2014.

#EITronoEsNuestro se posiciona en 3° lugar
como TT en Espafia entre las 2:53:00 y las 3:04:00,
coincidiendo justo con los minutos previos al ini-
cio de la emision del episodio y su comienzo. Antes
(01:23:00-01:49:00/02:23:00 a 02:49:00) y durante
(03:10:00-03:43:00) la proyeccion se coloca en 4%
posicion. A lo largo de la jornada el hashtag ostentara
otras posiciones (5°, 6°, 7°,9°). En este caso también
existe una vinculacion entre el hashtag y otro canal
de emision de la serie, pues es el utilizado por Vo-
dafone Espaiia, asociada a HBO en Espaiia, en una
campana de marketing exterior y en redes sociales
durante la primavera de 2019.

El mayor alcance de #juegodetronos8x06 se pro-
duce entre las 04:39:00 de la madrugada y las 7:23:00
de la mafiana, cuando el hashtag alcanza la 3* po-
sicion a partir de la finalizacion del capitulo. Antes
(04:23.00-04:33:00) y después (07:29:00-08:29:00)
de esta franja el hashtag se mantiene en 4* posicion.
Durante la emision del episodio, entre las 03:29:00
y las 04:10:00, el hashtag se mueve hasta la 5% po-
sicion, y a lo largo del dia oscila entre otros puestos
(6°,7°).

Coincidiendo en franjas horarias con el TT prece-
dente aunque con un alcance mucho menos significa-
tivo, #JuegodeTronosfinal alcanza su mayor pico de
14:54:00 a 19:53 siendo 5° Trending Topic, ocupan-
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do 6° y 7° posicion en horas precedentes desde las
13:19:00 del mediodia.

Con respecto a los hashtags en inglés que se han
empleado tanto a nivel global como en Espaiia se
destacan los siguientes resultados:

#GameOfThronesFinale es uno de los TT mas
populares, ya que se convierte en TT (1°) en Espafia
desde 2:53:00 hasta 06:53:00, es decir, desde el ini-
cio del visionado hasta primera hora de la mafana.
La horas previas a la emision alcanza asimismo po-
siciones de relevancia, ocupando el 3° puesto entre
00:04:00-01:19:00 y subiendo la hora previa a la pro-
yeccion a 2° posicion (01:23:00-02:49:00).

#GameOfThrones ostenta la 1* posicion en Espa-
fa desde las 06:59:00 hasta las 9:05:00, pasando a 2*
posicion desde las 09:10.00 hasta las 12.10:00, ocu-
pando asi un lugar predominante en la conversacion
social durante toda la mafiana. Los datos proporcio-
nado por Cool Tabs confirman que su traduccion en
espaiiol, es decir #JuegodeTronos, no fue en ningun
momento TT.
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Por su parte, segtin los datos proporcionados por
Cool Tabs, el hashtag #GOTFinal ostenta la 1* posi-
cion como TT durante gran parte de la mafiana del
dia 20 de mayo (14:54:00-22:29:00 y a las 23:59:00
de la noche), colocado en 2° puesto en las etapas pre-
vias y posteriores a esta franja (14:19:00-14:49:00/
22:33:00-23:53:00). A lo largo del dia ocupara diver-
sos puestos de relevancia (3°,4°,5°,7°) siendo uno de
los hashtags mas significativos de la jornada.

#TheFinalEpisode alcanza el 2° puesto como TT
en Espafia a las 4:10:00, justo tras la finalizacion del
capitulo. Justo en el inicio de proyeccion se coloca en
5° lugar (3:04:00), durante la emision se posiciona 3°
(03:10:00-04:04:00), y se mantiene en el mismo lu-
gar tras su finalizacion (04:23:00-04:33:00). Durante
el dia ostenta otras posiciones (4°,5°,6°). Aunque en
una busqueda inicial se incluye por los resultados re-
cogidos en Trendinalia, finalmente se descarta el sas-
htag #GOTFinale porque Cool Tabs confirma que
unicamente fue TT a nivel mundial (posicion
2%.3% 4% 5% 6%).

Horas

0:00:00 4:48:00 9:36:00 14:24:00

TT en Espafia de Juego de Tronos (20 de mayo)

19:12:00 0:00:00 4:48:00

i

—— #ElTronoEsNuestro
——#GameOfThrones

——#GameOfThronesFinale

icion Trending

——#60Tfinal
—— #juegodetronosEx0s
——#luegodeTronosfinal

#TheFinalEpisode

Posicio|
@
S ——

#VivePonient ite

10

Grafico 1. Posicion y referencia horaria de los hashtag en Espaia relativos a Juego de Tronos el 20 de mayo de 2019.

5.2. Resultados de las encuestas sobre el visionado

El cuestionario consta de quince preguntas vincu-
ladas a las circunstancias personales que rodean el
visionado del final de la serie (horario, lugar, compa-
fiia, motivacion...), incidiendo particularmente en el
uso de Tiwitter como forma de interaccion con otros
espectadores. En cuanto a los datos demograficos se
distribuyen de la siguiente forma: en lo referente al
género de los participantes, un 56,8% son mujeres,
un 42,4% son hombres y un 0,8% no se identifica
de forma binaria; sobre la ocupacion, un 66,3% son

empleados, un 26,8% son estudiantes y el 6,8% estan
desempleados; seglin el grupo de edad se seccionan
en las siguientes franjas ordenadas de forma decre-
ciente: 26-35 (42,5%), 18-25 (32,2%), 36-50 (24%),
51-65 (1,1%), 66-75 (0,3%). A continuacion se ex-
pone una sintesis de los aspectos mas significativos
que han revelados gracias a las respuestas de los 382
encuestados.

La primera pregunta revela que mas de un cuar-
to de los encuestados (25,5%) declara haber visto
la serie en la madrugada de domingo a lunes en di-
recto de 03:00 a 04:00 de la madrugada. El segun-
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do grupo mas importante lo compone el grupo de
espectadores que consume la serie de 22:00 a 23:00
de la noche (11,1%) en horario prime time espafol;
un tercer grupo significante que ostenta el 8,4% del
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total lo ve justo una hora antes, de 21:00 a 22:00.
El resto de consumidores se reparte de forma des-
igual entre el resto de franjas sin alcanzar el 5% del
total.

1. ¢A qué hora viste el capitulo “El trono de hierro” (8x06)? (huso horario

espafiol)
380 respuestas

@ 03:00-04:00
@ 04:00-05:00
@ 05:00-06:00
@ 06:00-07:00
@ 07:00-08:00
@ 08:00-09:00
@ 09:00-10:00
@ 10:00-11:00

13V

Grafico 2. Pregunta 1 del cuestionario sobre el visionado.

No obstante, es cuanto menos resefiable que un
60,6% indica que no ha visto ese episodio a esa hora
por tratarse del ultimo episodio de la temporada, lo
que puede implicar que también han visionado el res-
to de la temporada a una hora similar, conclusion que

se reafirma con la distribucion de horas a la que se ha
consumido el resto de la temporada en la pregunta
2.1 (15,5% a las 03:00-04:00, solo superado por el
16,6% de las 22:00-23:00).

2. ;Viste el episodio a esa hora por tratarse del ultimo de la temporada?

381 respuestas

@ si
® No
@ NS-NC

Gréfico 3. Pregunta 2 del cuestionario sobre el visionado.

La difusion de la encuesta se hizo inicialmente a
través de Twitter (se usaron complementariamente
otras redes sociales como Facebook e Instagram para
hacer el llamamiento) y los datos que se obtienen so-
bre su uso como segunda pantalla son reveladores.

La menor franja corresponde a aquellos usuarios que
han usado la red durante la emision del episodio, tan
solo un 12,1%, cifra que aumenta hasta un 16,4% an-
tes de la emision del capitulo, y que practicamente se
dobla tras la finalizacion del mismo hasta un 33,8%.
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4. ;Has interactuado en Twitter durante el visionado del episodio?

381 respuestas

® si
® No
@ NS/NC

Grafico 4. Pregunta 4 del cuestionario sobre el visionado.

Con respecto a las condiciones horarias del visio-
nado (Pregunta 9), el 65% coincide en que era impor-
tante ver el capitulo cerca de su estreno, explicando
sus razones en las preguntas 14 y 15 de respuesta li-
bre. Se han seleccionado tres palabras claves dentro
de la respuesta 15 para ver el nimero de veces que se
repetian dentro de las explicaciones de los encuesta-
dos: 174 respuestas incluyen la palabra “spoiler”

como una de las motivaciones principales para ver el
episodio en un momento concreto, pues estaban pre-
ocupados por descubrir acontecimientos de la trama
antes del visionado; 54 respuestas incluyen el térmi-
no “final”, en el sentido de ser un capitulo diferente al
resto y la Gltima etapa en un proceso de seguimiento
de afios; por ultimo, 6 respuestas aluden al concepto
“evento” cuando describen el final de la serie.

9. ¢(Piensas que era importante ver el episodio cerca de su hora de estreno?

379 respuestas

® si
® No
@ NSINC

Grafico 5. Pregunta 9 del cuestionario sobre el visionado.

Si se presta atencion a las condiciones personales
de visionado destacan dos datos (Preguntas 11 y 12):
por un lado, que la mayoria de los espectadores lo
vieron solos (43,8%) o acompainados por sus parejas
(38%), aunque existe un importante nucleo que lo vio

en acto comunitario con amigos (17,7%) y familia
(9,8%). En relacion al espacio, un 89,7% lo vio en su
propia casa, un 8,2% en casa de un amigo y el resto
de respuestas equivalen a lugares dispares (bar, cine,
trabajo...).
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15. ¢ Por qué viste este episodio en este momento ?

Evento
2,6%

Final
23,1%

5.3. Entrevistas sobre el visionado en directo

Se procede al analisis de las respuestas de la entrevis-
ta observando los diferentes motivos que impulsaron
a los sujetos a realizar el visionado en directo (Pre-
gunta 1): Informante 1 alega que fue “por la ilusion
de acabar la odisea de una serie que seguia dia a dia”,
Informante 2 explica que es por “intriga y obsesion”
ya que se trata de su serie favorita, asi como desea
evitar “spoilers”; por su parte Informante 3 se declara
fan tanto de los libros como de la serie, quiere evitar
“spoilers” y afiade que era importante “vivirlo en co-
munidad con amigos y compartir la experiencia”.

Si bien los tres entrevistados consumieron el tltimo
episodio el dia 20 de mayo durante su estreno mundial
a las 3 de la mafiana, las circunstancias de consumo
son diferentes entre si (Pregunta 2): Informante 1 lo
ve con un grupo de amigas (especifica que mayores
de 40 afios) en un domicilio ajeno en un acto de cele-
bracion festiva; Informante 2 se retine en casa con su
pareja y una amiga para grabar su reaccion durante el
visionado con el fin de subirlo a Youtube; e Informante
3 acude especificamente a una proyeccion para fans
en el Palacio de la Prensa de Madrid. En los tres casos
afirman que su rutina se ve alterada el mismo dia y
siguiente (Pregunta 3 y 4), en el caso de Informante
2 y 3 porque trabajan al dia siguiente y en el caso de
Informante 1 porque no durmio y no suele estar “fuera
de casa a esas horas de la noche”.

En lo relativo al uso de redes sociales como parte
complementaria a la experiencia (Preguntas 5,6,7,8)
las respuestas difieren. Mientras que Informante 1
afirma que no utilizé redes “salvo comentarios por
whatsapp/telegram con amigos mios que también la
estaban viendo en directo” (aunque especifica con-

Spoiler
74,4%

cretamente que al dia siguiente evita Twitter), Infor-
mante 2 y 3 confirman su uso como parte del evento
aunque matizando sus respuestas. Informante 2 ase-
vera que le “encanta comentar series y peliculas por
redes sociales” y que, en este caso, se trata de “un
acontecimiento mundial del que todo el mundo prac-
ticamente hablaba”, por lo que tenia “mucho interés”
en conocer la opinion de otros tuiteros. Por su lado,
Informante 3 afirma que compartir la experiencia del
visionado con otras personas a través de redes socia-
les “siempre es mas emocionante” y que “el hype te
lleva a compartir tu experiencia y a querer conocer la
de los demas, especialmente si son amigos o personas
que sigues (por lo que te interesa su opinion)”. Cabe
destacar que tanto Informante 2 como Informante 3
explican que no comentaron el episodio por redes en
directo para no perderse nada durante el visionado,
utilizando Twitter antes (Informante 3) o después
(Informante 2) del evento. En lo relativo a los hash-
tags (Pregunta 8) unicamente se resefia el uso estra-
tégico de Informante 3: “Pues utilicé uno genérico
#gameofthronesfinal por dejar claro que era el final,
pero realmente el que usé mas fue #eltronoesnuestro
ya que estaban haciendo algunos sorteos de merchan
con ese hashtag”.

Las ultimas dos cuestiones (Preguntas 9 y 10) son
relativas a la magnitud de la emisiéon como evento
y su vinculacidn con otras retransmisiones similares.
Informante 1 y 3 lo comparan con el final de Lost;
concretamente Informante 1 expone que lo vive
como “Una mezcla del final de Lost y la final del
primer Gran Hermano”, mientras que Informante 3
aduce que vivio la experiencia de una forma similar
porque madrugd especificamente para seguir su emi-
sion en directo (subtitulada a través del canal Cuatro)
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y también estuvo twitteando antes del episodio; sefia-
la, ademas, la semejanza entre las finales deportivas y
este evento por la expectacion en redes, la gente que
se retine para verlo, la repercusion en medios de co-
municacion... De las respuestas de Informante 2 des-
taca la vinculacion del fenomeno con Eurovision asi
como realiza una puntualizacion interesante al obser-
var que “la expectacion de este ultimo capitulo para
mi ha llegado incluso a superar ese tipo de eventos”
(refiriéndose a otras celebraciones como Mundial,
Champions League, UEFA o Superbowl) por tratarse
de un hecho unico e irrepetible, ya que el final de una
serie no admite “mas oportunidades ni cambios”.

6. Discusion y conclusiones

Teniendo en cuenta los datos extraidos de los TT del
dia 20 de mayo, las encuestas y las entrevistas en
contraste con la revision tedrica se pueden extraer las
siguientes conclusiones respecto a los datos interpre-
tados con anterioridad:

En primer lugar, hay un importante niimero de
hashtags relacionados con la serie que se han conver-
tido en Trending Topic desde la madrugada del 20 de
mayo hasta el final del dia en Espafia (ocho en total,
cuatro en espafiol, y cuatro en inglés). En relacion a
los hashtags se sefiala asi mismo su uso estratégico en
el que también es perceptible una competicion eco-
nomica entre plataformas digitales que han traslada-
do su particular guerra de audiencias al terreno de las
redes, pues es significativo que dos de los Trending
Topics mas empleados en Espana (#VivePoniente y
#EITronoEsNuestro) estan vinculados a campanas de
marketing de las dos plataformas de emision (Movis-
tar+ y Vodafone/HBO respectivamente), siendo utili-
zados en algln caso para participar en sorteos, como
se ha confirmado a través de las entrevistas. Frente a
estos hashtags se proponen otros mas genéricos (por
ejemplo #gameofthronesfinal) con mayor voluntad
de universalidad (en inglés) que tienen el proposito
de dejar la huella digital personal del espectador.

Es crucial senalar que varios de estos Trending
Topics han ocupado las primeras posiciones entre las
4 y las 5 de la madrugada en Espafia, utilizandose
tanto hashtags en inglés, que también han sido TT a
nivel mundial, como en espafiol. Esto nos confirma,
teniendo en cuenta la posicion ocupada y el nimero
de interacciones en redes, que hubo un importante
numero de espectadores que optaron por el visionado
en esta hora, lo que se relaciona directamente con el
consumo en directo o la consideracion del final de la
serie como un evento (Arrojo, 2014; Marquez, 2017).
La emision del final de la serie como un fenémeno
mediatico se constata y ademas se equipara por los
entrevistados a otros programas de consumo masivo
como Eurovision, finales deportivas o de realities, y
se sefala un factor diferencial frente a estas retrans-
misiones: la sensacion de ser un hecho unico e irre-
petible frente a otras citas (deportivas, telerrealidad)
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que por su naturaleza tienen cierto caracter ciclico en
un formato que, contradictoriamente, se basa en la
serialidad.

El concepto “evento” adquiere una serie de cua-
lidades determinadas en este caso: si bien los entre-
vistados han alterado su rutina y han organizado al-
gun tipo de celebracion comunitaria, asi como gran
parte de los encuestados confirman en cierta forma
un cambio puntual de habito de consumo (el 25,5%
declara haber visto la serie a las 03:00 de la mafia-
na, y un 66,3% de los encuestados son trabajadores),
también es cierto que la mayor parte de los especta-
dores lo ven en solitario (43,8%) y en su propia casa
(89,7%). Posiblemente la hora favorece este tipo de
reclusion que se convierte Uinicamente en actividad
comunitaria por la participacion en redes por parte de
los usuarios, cuyos comentarios a tiempo real indi-
can su participacion en el suceso mediatico. Se puede
afirmar que, en este evento en concreto, la comuni-
dad virtual globalizada reemplaza a la sociedad real
cercana como sustitutivo en la comunicacion inter-
personal.

Se sefiala igualmente que se ha localizado un por-
centaje relevante en el prime time nacional, entre las
22:00 y las 23:00 lo que desvela que un importante
numero de espectadores, aunque inferior, optd por re-
servar el episodio para consumirlo durante el horario
de prime time espaiol (aunque a nivel TT es menos
significativo, a excepcion de #GOTFinal). De la mis-
ma forma, resulta significativo que esas dos franjas
horarias se acercan mas cuando se pregunta por otros
episodios visionados de la misma temporada (16,6%
lo consume de 22:00 a 23:00 frente a un 15,5% que
lo hace de 03:00 a 04:00), lo que desvela que aunque
existe una tendencia al visionado a la hora de estreno
(madrugada), este interés se incrementa por tratarse
efectivamente del final de la serie.

Dicho dato se ha podido confirmar tanto en las
encuestas como en las entrevistas, donde el miedo a
conocer elementos relacionados con el cierre de la
serie antes del visionado incrementa el deseo de vi-
sionado en directo. Este es un concepto relacionado
con el day-date y que encaja a la perfeccion con los
concepto de evento vortextual de Whannel (2008) y
el de comodificacion de Clealand (2011). Sin duda,
este hecho explicaria que el dato mas alto de visiona-
do segun las encuestas se corresponda con una hora
no habitual en Espaia alejada de su prime time para
el consumo de television.

En el caso del episodio es relevante ademas que la
mayor parte de los usuarios reconocen no comentar
en redes durante el visionado del capitulo, prefirien-
do hacerlo justo antes o después. En cierto modo, esta
revelacion debilita algunas de las ideas relacionadas
con el concepto de audiencia social (instantaneidad
de la conversacion a través del consumo en doble
pantalla) en favor de la consolidacion de una au-
diencia creativa (mayor interés en crear corriente de
opinién dejando constancia de la postura personal):
por un lado, tanto los TT, como los resultados de las
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encuestas y las entrevistas confirman que el espec-
tador desea concentrarse en el visionado de la serie
durante su emision sin distracciones colaterales. Por
otro lado, el visionado en plataforma bajo demanda
significa que el momento exacto de emision no tiene
que ser completamente coincidente entre multiples
espectadores. Frente a la emision en directo tradicio-
nal, en donde el ente productor gestiona el timing,
este consumo esta condicionado al momento exacto
en el que el espectador decide reproducir el episodio,
donde quizas unos minutos (o incluso segundos) de
retraso puede ser suficiente para encontrar spoilers
en redes sociales. Esto puede deberse al miedo a des-
cubrir elementos relacionados con la resolucion de
la trama antes del propio visionado, que se ha con-
vertido en una obsesién compartida por el espectador
contemporaneo. Lo que ademas se confirma en una
pregunta de control acerca de la importancia del vi-
sionado cercano a su estreno y que se reafirma en las
entrevistas realizadas. En resumen, el mayor empleo
de redes tras la finalizacion del episodio reafirma la
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idea de que la conversacion social se retroalimenta
incluso cuando la pantalla de television esta ya apa-
gada (Ando, 2014).

En definitiva, aunque no son muy frecuentes las
ficciones que logran una repercusion global trascen-
dente durante su emision en directo, se contempla
como algunos casos concretos como el final de Juego
de Tronos pueden convertirse en grandes eventos me-
diaticos al nivel de las grandes competiciones depor-
tivas, incluso cuando su horario de programacion es
inconveniente para los habitos del espectador. La im-
plicacion de las redes sociales, especialmente Twit-
ter, en la globalizacion y magnificacion del evento se
constata como un elemento relevante de este fenome-
no, siendo la consagracion de una audiencia social,
0 mas especificamente creativa, una baza fundamen-
tal que, ademas de ser importante para el espectador
como forma de interaccidén inmediata, también esta
siendo aprovechada por las plataformas televisivas
emisoras.
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