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Resumen. Este estudio se enmarca en un momento, 2015, caracterizado por el cambio de modelo televisivo, de modo que las televisiones
autondmicas buscaron alternativas para continuar con su posicionamiento en el mercado. Asi, esta investigacion analiza la estrategia
en Facebook de las cuatro televisiones autonémicas publicas con mayor audiencia en Espaiia (TV3, Aragon TV, TVG y Canal Sur). Se
estudia si sus mensajes buscan promocionar los contenidos, interactuar con el usuario o generar engagement. Se analiza como influyen
el empleo de recursos (fotografias, video, enlaces, hashtags, etc.), el namero de seguidores o el indice de audiencia. Se concluye que
las cadenas promocionan sus contenidos y que la interaccion con el usuario es limitada. Por lo que, la inclusion de estas cadenas en la
red social en este periodo ha sido incipiente y evidencia la necesidad de que la estrategia de crecimiento se desarrolle a largo plazo.
Palabras clave: Television autonémica publica; Facebook; television social; engagement; comunicacion corporativa.

[en] Spanish public regional television in Facebook. An analysis of the situation of TV3, Aragén TV,
TVG and Canal Sur in 2015

Abstract. This study was carried out in 2015, in a context a characterized by a change of model in the television industry, due to which
regional television corporations were looking for alternatives in order to develop their market positioning. Therefore, we analyze
messages published on Facebook by the main four regional public televisions in Spain, according to audience ratings (TV3, Aragon
TV, TVG and Canal Sur). We examine whether messages seek to promote contents, interact with users or generate engagement. We
also analyze the influence of resources (photos, videos, links, hashtags, etc.), number of followers and audience ratings. We conclude
that televisions mainly promote contents and that interaction with users is very limited. To sum up, these television channels are in an
incipient period in the social networks and they need to develop a long-term strategy.
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1. Introduccion

Entre las multiples redes sociales existentes, son especialmente Twitter y Facebook las que desempefian un
papel decisivo a la hora de conseguir que el consumo televisivo resulte mucho mas agradable para la audiencia
(Segado, Grandio y Fernandez-Gomez, 2015), entre otras cosas porque los espectadores “transmiten a través
de ellas lo que estan viendo” (Mitchell, Jones, Ishmael y Race, 2010), y pueden al mismo tiempo conversar y
compartir experiencias con otros espectadores, hasta llegar a la generacion de “experiencias video-sociales”
(Diakopoulos y Shamma, 2010). Algunos estudios han demostrado ya que existe una relacion directa entre el
numero de comentarios generados por un programa y las cifras de audiencia segtn las métricas tradicionales
(Nielsen, 2013).

Al tratarse de una realidad cuya implantacion data tan solo de hace unos afos, la investigacion sobre la
television social en Espafa todavia no es muy abundante. No obstante, si que puede decirse que a la hora de
analizar el uso que hacen de las redes sociales las distintas cadenas o programas televisivos en Espafia abundan
los estudios dedicados a Twitter, Facebook o ambas.
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Esta investigacion se centra en la red social Fa-
cebook por ser la mas popular y la mas utilizada en
Espaia, ya que en el marco temporal en el que se
desarrolla este estudio, el 96% de los usuarios entre
16 y 55 afios emplea esta red (IAB Spain y Elogia,
2016). Una red que ademas ha aguantado su posicion
a lo largo de estos afios y que sigue siendo la mas
mencionada por los usuarios espafioles (IAB Spain y
Elogia, 2019).

No solo eso, sino que se trata de la red social mas
utilizada tanto por las cadenas como por los usuarios
(Lorente Cano, 2011). Asimismo, el objeto de estudio
seleccionado es novedoso, y no ha sido abordado de
forma sistematica por la bibliografia, por cuanto se
centra en las paginas de Facebook de las principa-
les televisiones autonoémicas de caracter publico que
emiten en Espafia en el momento de la realizacion de
este trabajo.

2. Marco referencial
2.1. El concepto de television social

Tratar de delimitar el concepto de television social no
es tarea sencilla. Gonzalez-Neira y Quintas-Froufe y
(2016) recogen hasta 13 definiciones diferentes, de
las que se puede extraer como caracteristica comun
el hecho de compartir el visionado, generando debate
e intercambio de opiniones. No obstante, tanto estas
autoras como Lorente Cano (2011) advierten que se
trata de un concepto cambiante y que contintia evolu-
cionando con el paso del tiempo.

Se trata por tanto de un nuevo escenario al que los
medios tradicionales, y entre ellos la television, no
han tenido mas remedio que adaptarse (Gillan, 2011;
Al-Rawi, 2017). Y si bien es cierto que se han utili-
zado otros términos para definir esta nueva realidad
como TVMorfosis (Fidler, 1998; Orozco, 2012) o
hipertelevision (Scolari, 2014), es el de television so-
cial el que mas se ha asentado, para hacer referencia
a la interaccion entre el medio y la audiencia.

Todas estas iniciativas desarrollan por otro lado
el caracter social de un medio que en realidad nunca
ha dejado de contar con ese componente (Lull, 1980)
y que comenzo a hablar de audiencias activas ya en
la década de 1970 (Wohn, 2013). El salto cualitativo
provocado por la entrada en escena de las tecnolo-
gias de la informacion y la comunicacion y de in-
ternet genera un panorama totalmente distinto, pero
la clave sigue siendo la misma: son el caracter y los
elementos de sociabilidad inherentes a este sistema
los que atraen principalmente al espectador (Shin,
2013; Cha, 2019).

La interaccion con la audiencia, el mayor protago-
nismo de ésta y la bidireccionalidad del mensaje son
algunas de las caracteristicas de esta nueva realidad
que hoy en dia resulta ya esencial para la industria
televisiva (Gallego, 2013) y que permite que especta-
dores que se encuentran situados en distintos puntos

geograficos puedan compartir una experiencia como
grupo y que ademas pueden hacerlo tanto de forma
sincronica como asincronica (Chorianopoulos y Le-
kakos, 2008). Es por ello que la funcionalidad, las
configuraciones espaciales y temporales; y la adap-
tabilidad son tres de los elementos clave para que
cualquier experiencia de television social tenga éxito
(Gross, Fetter y Paul-Stueve, 2008).

En todo ese proceso desempefia un papel esen-
cial el concepto de segunda pantalla, consistente en
que los espectadores utilicen algiin dispositivo adi-
cional a su televisor (especialmente smartphones o
tabletas) para comentar esos contenidos e interactuar
con otras personas (Johns, 2012; Montemayor Ruiz y
Ortiz Sobrino, 2016). De este modo, se produce una
retroalimentacion a partir de la conversacion que se
genera, de forma que el programa o espacio que se
emite a través del medio (television) tradicional se
hace eco de los comentarios que se generan en las
redes sociales y los incorpora como una parte mas de
sus contenidos (Lin, Sung y Chen, 2016).

Por tanto, las caracteristicas de internet y de las
redes sociales han posibilitado una transformacion
radical en el papel de la audiencia y en su relacion
con el medio (Garcia-Mirdn, 2008; Campos Freire,
2015). El espectador puede expresar sus intereses, sus
preferencias y sus opiniones sobre los contenidos que
se estan emitiendo o se han emitido, de manera que
su influencia es mucho mayor, el medio promueve la
conversacion y cambia el paradigma de la comuni-
cacion y los roles de emisor y receptor. Surge asi el
término “prosumidor” para referirnos a una situacion
en la que el habitual papel pasivo de la audiencia da
lugar a un nuevo estado de cosas en el que el receptor
ocupa a menudo el puesto del emisor, emite y com-
parte sus propios contenidos, pero al mismo tiempo
no deja de desempeniar su papel como consumidor de
medios (Garcia-Galera y Valdivia, 2014).

Asimismo, desde un punto de vista comercial, al
permitir estas nuevas herramientas un grado de im-
plicacion mucho mayor del telespectador, se multi-
plican las opciones a la hora de vender cualquier es-
pacio televisivo a los anunciantes (Campbell, 2011).
De este modo, la audiencia esta ahora mucho maés
identificada y definida, y con la posibilidad de acu-
mular multitud de datos y de poder obtener informa-
cion muy detallada sobre su composicion, algo que
derivaria en mayor segmentacion de audiencias y en
una previsible mayor personalizacion de las campa-
fias publicitarias (Guo y Chan-Olmsted, 2015).

De hecho, la integracion de las redes sociales en
los productos televisivos comienza por el mismo pro-
ceso de promocion y forma ya parte activa de cual-
quier estrategia de lanzamiento de un nuevo progra-
ma. Es por ello que uno de los ultimos eslabones de
la cadena de producciéon del mensaje televisivo, los
sistemas de medicion de audiencias, también se estan
viendo afectados y estan comenzando a incorporar
nuevos métodos y herramientas, en definitiva, nue-
vas métricas, para poder tener el conocimiento mas
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detallado posible de lo que ocurre en las redes socia-
les. Es asi como surge el concepto de las audiencias
hibridas (Gonzalez-Neira y Quintas-Froufe, 2016).
No hay que olvidar tampoco que esta informacion
la puede tener un medio en directo y de una manera
mas econdmica que la generada por otros sistemas
tradicionales.

En ese sentido, los datos convencionales de share
han dejado de ser el tnico barometro fiable para po-
der hablar del éxito o el fracaso de un espacio televi-
sivo, de manera que los comentarios, las menciones
o las respuestas que genera un programa en Twitter
o Facebook son datos cada vez mas tenidos en cuen-
ta (Cheng, Yi-Chen y Che, 2016). Eso si, se trata de
una métrica que complementa pero no sustituye a la
tradicional, por cuando no todos los consumidores de
television son usuarios de redes sociales (Bredl, Ket-
zer, Hiinniger y Fleischer, 2014).

Asimismo, merced a la importancia de la conver-
sacion, del nuevo papel del receptor y de la tendencia
a compartir de contenidos, se crean comunidades de
usuarios de un mismo espacio televisivo, lo que pro-
voca a su vez que aumente el grado de fidelizacion de
la audiencia.

2.2. El papel de las redes sociales en la television
social

Las redes sociales son una parte basica del concepto
de television social, fundamentalmente a la hora de
crear comunidad entre los telespectadores y a la de
fomentar la interactividad y permitir un papel mas
activo del espectador. De hecho, sus caracteristicas
se asemejan mas a las de un medio audiovisual que a
la prensa escrita (Campos Freire, 2008).

Como ya se ha comentado, la implantacion y po-
pularizacion de los nuevos dispositivos de telefonia
movil es otro de los factores que explican el concepto
de television social. Pues bien, hay que tener en cuen-
ta que se trata de dispositivos asociados a los jovenes
y al ocio y a los nuevos habitos de consumo entre
este sector, que dedica un tiempo cada vez mayor a
las redes sociales (Sequera, 2013). Se trata de una
extension mas del fenomeno de la segunda pantalla
ya mencionado: mientras el espectador ve alglin con-
tenido televisivo, utiliza alguno de estos dispositivos
para comentar lo que estd viendo, algo que ademas
puede extenderse mas alla de la duracion de ese es-
pacio, ya que esa conversacion en las redes sociales,
principalmente Facebook y Twitter, puede comenzar
antes y continuar después de su emision.

En ese sentido, diversos estudios han demostrado
la utilidad de su uso como herramienta para promo-
cionar el contenido televisivo, debido a que, por un
lado, sirven para generar expectacion ante los conte-
nidos que se van a emitir (Quintas-Froufe y Gonza-
lez-Neira, 2014) y, por otro, los espectadores suelen
implicarse mucho mas contribuyendo al éxito del
programa o espacio concreto, especialmente cuando
se trata de propuestas basadas en el formato de tele-

rrealidad o reality show (Ytreberg, 2009; Stefanone,
Lackaff'y Rosen, 2010; Ferrucci, Tandoc Jr. y Duffy,
2014).

Pueden citarse varios estudios centrados en Twi-
tter que abordan diversos aspectos relacionados con
la television (entre otros, Costa Sanchez y Pifieiro
Otero, 2012; Castello, 2013; Deltell, Claes y Osteso,
2013; Congosto, Deltell, Clases y Osteso, 2013; Ga-
llego, 2013; Quintas-Froufe y Gonzalez Neira, 2014).
Dada la naturaleza de este trabajo se ha profundizado
en aquellos referidos a la segunda.

Asi, entre los trabajos que se centran o incluyen
a Facebook y que analizan cadenas o programas
emitidos por televisiones espafiolas cabe mencionar
los referidos a series como la narrativa transmedia
en Las tres mellizas, Infidels, Serrallonga y Aguila
Roja (Scolari, Jiménez y Guerrero, 2012); los perfi-
les sociales de varias series de Antena 3, Telecinco
y Cuatro (Padilla, 2013); la estrategia general en re-
des sociales en programas o series como E/ Barco
(Fernandez-Gomez, 2013, Grandio y Bonaut, 2013),
Salvados de La Sexta (Merino, 2013), Aguila Roja
e Isabel (Franquet y Villa, 2014), Pulseras Rojas
(Tur-Vifies y Rodriguez Ferrandiz, 2014), El Prin-
cipe y Galerias Velvet (Gomez Rubio y Lopez Vi-
dales, 2015), Via V (Lopez Bolas y Roman Portas,
2014; Lopez Bolas, 2016), Isabel y EI Ministerio
del Tiempo (Establés Heras, 2016) o, de nuevo, E/
Ministerio del Tiempo, junto a Los Nuestros y Bajo
Sospecha (Ruano Loépez, Fernandez Falero y Gar-
cés Botacio, 2016). Por su parte, otros estudios han
analizado la estrategia de cadenas como Television
Espafiola, Antena 3, Telecinco, Cuatro, La Sexta y
la television autondémica de Murcia (Lorente Cano,
2011), las televisiones publicas (Azurmendi, Or-
tega-Mohedano y Muifioz-Saldafia, 2019), Antena
3 (Garcia-Mirén, 2011), RTVE (Lago Vazquez y
Valencia Bermudez, 2016) o los canales infantiles
Boing, Disney Channel y Neox (Fernandez-Gomez
y Diaz-Campo, 2014). También se puede encontrar
un trabajo de caracter mas global referido a diversos
canales de ambito nacional, cadenas autonomicas y
series televisivas que analiza sobre todo la presen-
cia de contenidos transmedia (Rodriguez-Ferrandiz,
Ortiz-Gordo y Saez-Nuiiez, 2014) y otros que estu-
dian la posibilidad de generar interactividad en las
redes sociales a partir de las paginas web de las te-
levisiones (Diaz-Campo, 2014; Formoso Barro, Vi-
dela Rodriguez y Garcia Torre, 2015) o a través de
las paginas web y las aplicaciones moéviles (Garcia
Torre, 2016).

Si bien los enfoques de todos estos estudios son
diferentes y los resultados de unos y otros varian, al-
gunos de los denominadores comunes a todas estas
investigaciones son, por un lado, el caracter todavia
limitado de la interaccion de la cadena o el programa
con el usuario y, por otro, la utilizacion mas habitual
del perfil para difundir y promocionar contenidos y
para redireccionar el trafico a la pagina web de cada
una de las cadenas o programas correspondientes.
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3. Objetivos

Los objetivos principales de este trabajo son tres:

1. Definir la estrategia de las cadenas de television
autondmicas en sus paginas de Facebook a partir
de la iniciativa y de los objetivos de los mensajes
que publican.

De este modo se pretende contrastar si la fina-
lidad promocional prima sobre la conversacional,
y si la mayoria de los mensajes corresponden a
contenidos que todavia no se han emitido, algo
que corroboraria los resultados sobre los habitos
de los espectadores recogidos por otros estudios
(Nielsen, 2012).

2. Determinar cuales son las caracteristicas de los
mensajes que generan una mayor participacion
por parte de los seguidores.

Para ello se analiza, por un lado, el empleo de
recursos (fotografias, videos, enlaces, hashtags,
etc.) en esos mensajes y su influencia en tres va-
riables: la popularidad (mensajes con mas “me
gusta”), la participacion (mensajes con mas co-
mentarios) y la viralidad (mensajes mas compar-
tidos). En esta linea, el estudio de Gomez Rubio y
Lopez Vidales (2015) sefiala que la participacion
de las audiencias aumenta cuando los mensajes
incluyen contenido audiovisual.

Asimismo, se pretende comprobar como influ-
yen los objetivos de los mensajes en las cadenas
en esa interaccion, es decir, si entre los mensajes
mas populares, mas comentados y mas virales pri-
man los de caracter promocional, los de caracter
informativo, los que pretenden estimular la par-
ticipacion entre los seguidores o los de otro tipo.

3. Averiguar en qué medida influyen las cifras de au-
diencia y el nimero de seguidores de la pagina en
la interaccion generada con los seguidores.

En este sentido, como ya se ha sefialado, hay
trabajos que han demostrado la relacion entre la
interaccion que genera un espacio televisivo y sus
datos de audiencia (Nielsen, 2013). Un punto cla-
ve en con contexto de lucha por las audiencias.

4. Metodologia

Estos objetivos se aplican al analisis de las televi-
siones autondmicas de cardcter publico existentes
en Espafa, que estan integradas en la Federacion
de Organismos de Radio y Television Autondmicos
(FORTA). Este organismo se define como una aso-
ciacion sin animo de lucro que asocia a organismos
o entidades de derecho publico creados por las leyes
de los respectivos Parlamentos Autonémicos para la
gestion directa de los servicios publicos de Radiodi-
fusion y Television en las diferentes Comunidades
Autonomas del Estado espaiol. Por tanto, se trata de

3 Marzo de 2015.

entidades que cuentan tanto con canal de television
(en algun caso mas de uno) y cadena de radio.

El interés de este estudio se enmarca en un con-
texto especifico de la television espafiola donde las
televisiones autondomicas han buscado ser mas com-
petitivas y adaptarse a los nuevos tiempos con su
presencia en redes sociales. Para la FORTA 2014 y
2015 fueron afios dificiles, con minimos histéricos
de consumo a pesar de que los informativos eran
mas vistos que los nacionales (Barlovento Comuni-
cacion, 2015 y 2016). En 2014 el analisis televisi-
vo sefialaba la debilidad e interrogantes a los que se
enfrentaban las televisiones publicas autonomicas en
un tejido de maxima austeridad y de busqueda de al-
ternativas para su posicionamiento en el mercado. La
inestabilidad en los ultimos cursos (Caffarel-Serra y
Garcia-de-Castro, 2017) derivé en una cuota de pan-
talla de minimo historico anual del 8.0% en 2014 y
del 7,5% en 2015 (Barlovento Comunicacion, 2015
y 2016).

Asi, la investigacion se enmarca en una etapa de
cambios en el modelo televisivo ante una inminente
llegada de operadores mundiales de streaming como
Netflix (que aterrizé en Espaia a finales de 2015)
y un cuestionamiento cada vez mas claro del siste-
ma tradicional de medicion de audiencias (Cascajo-
sa-Virino, 2018). Para la FORTA era fundamental
buscar alternativas para su posicionamiento en el
mercado.

Pues bien, para los propositos de este analisis in-
teresa especialmente el primer canal de television de
cada una de ellas. En el momento de iniciar esta in-
vestigacion® eran 11 las entidades que forman parte
de la FORTA. A continuacion, se mencionan junto al
primer canal de television de cada una de ellas.

— Canal Sur. Agencia Publica Empresarial de la Ra-
dio y Television de Andalucia

— Televisio de Catalunya (TV3). Corporacié Catala-
na de Radio i Televisio

— Telemadrid. Ente Publico Radio Television Ma-
drid

— Television de Galicia (TVG). Compaiiia de la Ra-
dio Television de Galicia

— Euskal Televista (ETB). EuskallrratiTelebista

— Television Canaria. Ente Pablico Radiotelevision

Canaria
— Castilla-La Mancha Television. Ente Publico Ra-

diotelevision Castilla-La Mancha
— 7 Region de Murcia. Radiotelevision de la Region

de Murcia
— Aragbén Television. Corporacion Aragonesa de

Radio y Television
— Television del Principado de Asturias. Ente Publi-

co de Comunicacion del Principado de Asturias
— 1B3 Televisio. EnsPublic de Radiotelevisio de les

Illes Balears
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El conjunto de todas ellas promedi6 en 2014 un
8% de cuota de pantalla o share (Barlovento Comu-
nicacion, 2015). Por ello, para llevar a cabo este ana-
lisis, se han seleccionado las cuatro cadenas de las 11
que conforman la FORTA que obtuvieron una mayor

cuota de pantalla en 2014. En la Tabla 1 puede ver-
se ese dato junto con la direccion de sus paginas de
Facebook y el nimero de “me gusta” (seguidores) de
cada una de ellas correspondientes al 21 de mayo de
2015.

Tabla 1: Cadenas estudiadas, share, pagina de Facebook y nimero de “me gusta”

Cadena Share | Pagina Facebook N° “me gusta”
TV3 12,6% | https://www.facebook.com/tv3 383.527
Aragon TV | 11,3% | https://www.facebook.com/AragonTV ?fref=ts 11.076

TVG 10,0% | https://www.facebook.com/televisiondegalicia 12.664

Canal Sur | 9,5% https://www.facebook.com/canalsurandalucia 21.708

Fuente: Elaboracion propia

El marco temporal elegido es el mes de marzo,
que junto a los de enero y febrero fueron los tres de
mayor consumo televisivo en 2014 (Barlovento Co-
municacion, 2015). En concreto, el consumo medio
de television en Espaiia en ese mes fue de 255 minu-
tos, mientras que la media anual se situd en 239. Al
mismo tiempo, el mes de marzo coincide con el inicio
de una nueva temporada en las cadenas, la de prima-
vera, lo que suele implicar, entre otras cosas, cambios
en las parrillas y estrenos de nuevos programas.

Por ultimo, se ha considerado como muestra re-
presentativa el periodo de un mes para aproximarnos
a esta realidad teniendo en cuenta estudios preceden-
tes que abordan el consumo de redes sociales durante

dos semanas (por ejemplo, Lago-Vazquez, et al. 2016
0 Gomez-Dominguez 2016). Ademas de la necesidad
de la implantacion de un sistema hibrido de recogida
de datos de la audiencia que permita tener indicado-
res estandarizados, multimedia y que sean reconoci-
dos por todas las partes (Medina y Portilla, 2016).

La ficha metodologica utilizada para llevar a cabo
el analisis (Tabla 2) se basa en otra ya empleada en
un trabajo anterior de similares caracteristicas, pero
referido a los canales de television infantiles (Fer-
nandez-Gomez y Diaz-Campo, 2014). No obstante,
se han realizado ligeras variaciones en algunos apar-
tados para adaptarla a la naturaleza de las cadenas
estudiadas en este caso.

Tabla 2: Ficha metodologica

Variable

Descripcion

Iniciativa del mensaje

Inicial

Mensaje publicado por la cadena en su pagina

Respuesta

Mensaje publicado como respuesta al comentario de algiin seguidor

Objetivo del mensaje

Informacion externa

Mensaje que enlaza a una fuente externa a la cadena y que contiene
informacion no relacionada directamente con ella

Saludo Mensaje para desear un buen dia a los seguidores
Merchandising Mensaje que promociona productos relacionados con la cadena
Concurso Mensaje que invita a los seguidores a participar en un concurso

Promo de programa que se va a emitir

Mensaje que promociona un programa o espacio que se emitird proxi-
mamente

Promo de programa que se esta emitiendo

Mensaje que promociona un programa o espacio que se esta emitiendo
en el mismo momento en el que se publica el mensaje

Promo de programa ya emitido

Mensaje que promociona un programa o espacio que ya se ha emitido,
con el objetivo principal de que los seguidores lo vean a través de la
opcion de “television a la carta”

Estimular participacion

Mensaje que invita a los seguidores a opinar sobre algun contenido de
la cadena

Informacion / Noticias

Mensaje que recoge una noticia publicada por la cadena en su pagina
web
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Recursos

Enlace propio Insercion de un enlace a la pagina web, al canal de YouTube o algin
sitio web relacionado directamente con la cadena

Enlace externo Insercion de un enlace a una fuente no relacionada de manera directa
con la cadena

Fotografia Insercion de una o mas fotografias en el mensaje

Video Insercion de uno o mas videos en el mensaje

Hashtag Insercion de una o mas etiquetas (“hashtags”) en el mensaje

Emoticono Insercion de un o mas emoticonos en el mensaje

Interaccion

Me gusta Numero de veces que los seguidores han pulsado la opcion “me gusta”
de un mensaje.

Comentarios Numero de comentarios por mensaje

Compartidos Numero de veces que cada mensaje ha sido compartido

Fuente: Elaboracion propia
5. Resultados mente por la cadena en su pagina. Asimismo, ha sido

5.1. Iniciativa de los mensajes y objetivos

En total, se han recogido 610 mensajes publicados
por las cuatro televisiones publicas autondmicas de
mayor audiencia. De estos 610 mensajes, solo 12 son
post publicados por las cadenas para dar respuesta a
los comentarios de los usuarios, mientras que el resto
son mensajes iniciales, es decir, publicados directa-

TV3 la que mas ha conversado con sus seguidores
con 10 respuestas, y las otras dos corresponden a la
Television de Galicia.

En el Grafico 1 se puede ver que el nimero de en-
tradas publicadas por las cadenas estudiadas durante
el mes de marzo ha sido similar, aunque destaca el
hecho de que TV3 -que cuenta con mayor nimero de
seguidores en Facebook- ha sido quien menos men-
sajes ha publicado.

Grafico 1. Numero de menajes publicados por cadena
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En el Grafico 2 se aprecia como las cadenas au-
tondmicas emplean sus perfiles en las redes sociales
para promocionar su programacion. Este es el obje-
tivo principal de su presencia en la red social al re-
presentar el 68% de las entradas realizadas. Se trata
ademas de una promocion de las proximas emisiones
ya que, la promocion en directo esta presente solo en
un 1% y la promocion en diferido en un 4%.

Se observa como la informacidon es también
importante para estas televisiones, pero en menor
medida. Asi, un 17% de los mensajes publicados se
basa en informacion de los informativos de la cade-
na. El resto de los objetivos son secundarios y ape-
nas tienen presencia ya que, el concurso o estimular
la participacion son estrategias que suelen realizarse
en este medio pero que, en este caso, representan tan
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solo un 3% y 4% de los post publicados. Por ultimo,
en un solo mensaje se ha proporcionado informa-

cion externa a la television o se ha promocionado
merchandising.

Grafico 2. Objetivo de los mensajes
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El desglose por cadenas ofrece resultados si-
milares a los datos globales. Es decir, de las cuatro
cadenas analizadas todas optan en primer lugar por
promocionar sus contenidos y, en segundo lugar, por
incluir noticias relacionadas con los informativos de
sus cadenas. Tras esta estrategia cada una de las te-
levisiones autonomicas se diferencia en el tercer ob-
jetivo de sus mensajes. Asi, la Television de Galicia
(TVG) destaca por los concursos, mientras que Ara-
g6én TV por los mensajes de saludo a sus espectado-
res. Asimismo, TV3 y Canal Sur se caracterizan por
ser las que mas emplean la promocion en diferido de
sus contenidos.

5.2. Caracteristicas de los mensajes y engagement

La fotografia es el principal recurso que las cadenas
de television autonomicas emplean para publicar sus
mensajes en Facebook (Gréfico 3). En segundo lugar,
aprovechan para incluir un enlace que remita al usuario
a alguno de sus medios online como la pagina web. En
494 ocasiones se incluye un enlace propio frente a los
13 enlaces externos proporcionados. Destaca como la
almohadilla caracteristicas de la red de microblogging
es el tercer recurso mas empleado. Por ultimo, a pesar
de ser emisoras de contenidos audiovisuales el video
se empled en 98 ocasiones. Y el emoticono todavia no
es un recurso que las cadenas empleen en la red social.

Grafico 3. Recursos empleados en los mensajes publicados
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El analisis por cadenas muestra la misma estrate-
gia de uso de la fotografia como recurso mayoritario
en todas ellas salvo en el caso de Canal Sur, para la
cual el principal recurso es la inclusion de un enlace
a un dominio web propio. También destaca TVG, ya
que el segundo recurso mas empleado no es el enlace
propio sino el uso de hasthags. Por su parte, Aragon
TV es la cadena que mas emplea los videos.

Por otro lado, al observar los mensajes mas po-
pulares, mas comentados y mas virales (se pueden
ver en el Anexo), se aprecia que todos correspon-
den al canal autonémico de Cataluiia, TV3. Por ello,
para una mejor comprension de cudles son las carac-
teristicas de los mensajes que generan una mayor
participacion por parte de los seguidores no se han
contabilizado los mensajes en valores absolutos,
sino que se han contabilizado los cinco mensajes
que encabezan el ranking de las cuatro cadenas es-
tudiadas en cada una de las tres categorias. La in-
formacion correspondiente a estos mensajes puede
verse en el Anexo.

Asi, los mensajes mas populares entre los seguido-
res de TV3 tienen el objetivo de informar. Atendien-
do a los recursos todos ellos incluyen al menos una
fotografia y un enlace propio (en solo uno de ellos el
enlace no pertenece a la cadena). En el caso de Ara-
gon TV, los posts que reciben mas likes son aquellos
que tienen como uno de sus objetivos el saludar. El
recurso principal es, al igual que en TV3, la fotogra-
fia. Por su parte, a los seguidores de la Television de
Galicia les gusta la promocion que el canal hace de
los préoximos contenidos en emision. Ademas, junto
a la fotografia la cadena enriquece los contenidos
con enlaces propios y hashtags que consiguen el “me
gusta” de los fans. Por ultimo, en Canal Sur los con-
tenidos mas populares también corresponden, como
en el caso de la TVG a promocion de contenidos. Y
los recursos que se emplean en estos mensajes son la
fotografia y el enlace propio.

Por lo que respecta a los mensajes que generan
mayor participacion, los posts de TV3 mas comen-
tados son de caracter promocional, ya sea de pro-
gramas que se van a emitir o que ya se han emitido

a diferencia de los mas populares basados en la in-
formacion. Los recursos son también enlace propio
y foto. En cuanto a Aragéon TV, predomina también
la promocion (en este caso la proxima a emitirse).
En cuanto a los recursos se mantiene la imagen, pero
con mas videos que fotografias. Mientras, los men-
sajes mas comentados en TVG son promociones de
programas que se van a emitir, pero también apare-
cen mensajes que buscan estimular la participacion.
Como recursos, predominan el empleo de imagenes
y etiqueta. Por ultimo, los mensajes mas comentados
en Canal Sur corresponden a contenidos que se emi-
tiran proximamente y en ellos predomina el uso de
fotos y enlaces propios.

En cuanto a los mensajes mas virales, en el caso
de TV3 y de TVG son mensajes que informan e in-
cluyen, sobre todo, enlaces propios y fotografias.
Aragén TV se diferencia del canal autonémico ca-
talan en este apartado pues se trata de mensajes que
saludan a sus seguidores, si bien el recurso mas utili-
zado es también la imagen. Por su parte, los mensajes
mas compartidos por los seguidores de Canal Sur son
promocionales y emplean igualmente el enlace pro-
pio y la fotografia.

Finalmente, cabe destacar que de los tres indica-
dores que permiten conocer la interaccion por parte
de los usuarios, es la opcidon “me gusta” la preferida
por los seguidores de las televisiones autondmicas.
En segundo lugar, prefieren compartir el contenido y,
por ultimo, comentarlo.

5.3. Cifras de audiencia y niumero de seguidores

En la Tabla 3 se aprecia como TV3, la cadena con
mayor numero de seguidores es la que consigue una
mayor interaccion en Facebook. Ademas, aunque Ca-
nal Sur es la segunda cadena con mayor nimero de
personas que componen su comunidad en esta red so-
cial; es la que menos engagement consigue por parte
de sus seguidores. Estos mismos datos se correspon-
den en buena parte con los de share, ya que TV3 es la
television autonémica con mayor audiencia y Canal
Sur la de menor.

Tabla 3. Popularidad, participacion y viralidad por cadenas

Television Popularidad Participacion Viralidad
(Me gusta) (Comentarios) (Compeartidos)
TV3 59.778 3.507 5.412
TVG 3.555 142 525
Aragbn TV 2.500 121 716
Canal Sur 498 77 23

Fuente: Elaboracion propia
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6. Conclusiones

Tras el analisis de los mensajes publicados en Fa-
cebook por las cuatro cadenas publicas autonomi-
cas se puede concluir que su objetivo principal en
sus perfiles en esta red social es el de promocionar
sus contenidos. Asi, solo dos de los cuatro canales
analizados contestan a los usuarios favoreciendo el
dialogo y, ademas, lo hacen en un niumero de oca-
siones muy limitado. Por tanto, las publicaciones
que realizan las cadenas en sus paginas tienen como
objetivo promocionar los contenidos emitidos en la
pequeia pantalla. No obstante, hay que destacar que
son los contenidos que mas gustan a los seguidores
de las cadenas.

Es interesante también poner de manifiesto que
la promocion se realiza, sobre todo, por parte de las
cuatro cadenas analizadas, con los programas que se
van a emitir préximamente, mientras que el nimero
de mensajes relativos a contenidos que se estan emi-
tiendo en ese momento, que podrian propiciar mas
conversacion, €s mas escaso.

Por otro lado, aunque el objetivo de informar se
encuentra en segundo lugar, representa un 17% del
total de los mensajes, lo que supone una apuesta im-
portante por parte de estas televisiones por difundir
sus noticias. Se trata de un pilar fundamental de la
produccion propia de la television autondmica y, en
este sentido, son precisamente estos mensajes, es de-
cir, los que hacen referencia a noticias divulgadas por
TV3,TVG, Canal Sur y Aragon TV en sus perfiles en
Facebook, las mas compartidas por sus seguidores.

En cuanto al uso de recursos, las cadenas emplean
sobre todo el valor de la imagen a través del uso de
la fotografia y, en relacion con esa primacia de los
objetivos promocional e informativo, se aprovecha
ademas para redirigir trafico a otros sitios en los que
las cadenas estan presentes en la web.

El uso de las fotografias es una tendencia que pa-
rece conectar con los intereses del publico, por cuan-
to los mensajes que mas gustan, mas se comparten y
mas se comentan son los que informan al publico y
que suelen ir acompafiados de un enlace a la pagina
de la cadena y una fotografia. En ese sentido, con
respecto a estudios precedentes que senalaban que la
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