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REsumEN

El presente articulo tiene como finalidad explorar los cambios que las redes sociales generan
en la industria televisiva a través del andlisis observacional y sistematizarlos dentro del plano
de la convergencia, en los tres aspectos que de ella se desprenden: culturales, econdmicos
y tecnoldgicos. En este contexto, se identifican cuatro tipos de relaciones o interacciones
emergentes: en lo que refiere a la difusion, reproduccion, retroalimentacion -de los contenidos
audiovisuales- y formacion de opinion publica como representantes de los procesos de cam-
bio mediatizados. Bajo esta premisa, para los objetivos argumentados se analizaron cuatro
casos de la television argentina que presentan estas caracteristicas: el formato periodistico
"678", los programas de humor "Sin Codificar” y "Peter Capusotto y sus videos” y el reality
show “Gran Hermano”, por considerarlos ejemplos claves dentro del sistema de medios que
representan las distintas apropiaciones de las redes sociales del sistema medidtico argentino”

PALABRAS CLAVES: interaccion, redes sociales, television

ABSTRACT

This article aims to explore the changes that social networks generate in the television
industry through observational analysis and systematized within the plane of the con-
vergence in the three aspects that flow from it: cultural, economic and technological.
In this context, we identify four types of relationships or interactions emerging:
when it comes to the dissemination, reproduction, feedback-of audiovisual content,
and public opinion formation as representatives of mediated exchange processes.
Under this premise, argued for targets analyzed four cases of Argentina TV with these charac-
teristics: the journalistic format “678", the comedy “No Coding” and "Peter Capusotto and his
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videos" and the reality show "Big Brother ", considering them within the system key examples
of media that represent the various appropriations of social networks Argentine media system”

Kevworps: interacction, social networks, television

Introduccion

En el marco habilitado por la convergencia digital, los espectadores se encuentran en un
nuevo sistema mediatico que permite a una persona realizar sus actividades cotidianas
a la vez que navega en Internet, escuchar, descargar musica, chatear y revisar correos
electronicos. Es decir que mientras realiza cualquier actividad, en simultaneo interactua
en una red social y consume contenidos de plataformas digitales. En paralelo, la capacidad
de participacion no proviene de destruir la cultura comercial, sino de "escribir sobre ella,
modificarla, corregirla, descubrir nuevas perspectivas para luego volver a ponerlas en
circulacion” (Jenkins, 2006). Desde esta perspectiva, este analisis permite incluir nuevas
relaciones sociales emergentes, fenomeno que se identifica con la aparicion de las plata-
formas virtuales de socializacion o redes sociales.

Las formas de consumir productos culturales se modifican a un ritmo que las indus-
trias de contenidos no alcanzan a acompafar. Sin embargo, la television presenta casos
que permiten pensar las interacciones en las redes sociales como parte de la experiencia
audiovisual, a través de lo que se conforma y denomina como: “audiencia social”. Desde
esta perspectiva, el término abarca a los espectadores de contenidos audiovisuales de la
television y los comparten y/o comentan a través de las redes sociales. En otras palabras,
se refiere al publico que utiliza varias pantallas -o ventanas de reproduccion- y dispositivos
electronicos mientras consumen un contenido televisivo.

Publicos argentinos: actores y técnicas de medicion en el escenario audiovisual

Como primer aproximacion, las audiencias en la television tradicional se encuen-
tran cuantificadas bajo la orbita de la empresa de capitales brasileros IBOPE. El Instituto
Brasilero de Opinion Publica y Estadistica se cre6 en 1942 y fue el primero en realizar
estudios de mercado. En la actualidad, cuenta con 13 empresas, distribuidas a lo largo de
América Latina y mas de 2700 empleados. En Argentina, inicia sus actividades en 1992
y en 1993 entrega las primeros mediciones del mercado nacional. A mediados de 1998,
se fusiona en el plano local con el departamento de auditimetria de Nielsen, empresa
estadounidense lider en estudios internacionales de mercado'. En 2006, el Instituto lanza

1 Este dato es de gran trascedencia a la hora de identificar los actores que imperan en el mercado. Nielsen fue la primer
empresa en entender la importancia de las redes sociales en los relevos de audiencia, razon por la cual se asocio con Twitter
para realizar un analisis y contabilizacion de las interacciones de las mismas a la hora de ver television.
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el estudio de "Real Time", indicador que marca los cambios y consumos de las audiencias
minuto a minuto.

Tal y como define Beatriz Blua (2011), “tres partes de la industria ponen en juego
su futuro segun el valor de este indice: el canal que emite los programas, los productores
y sus equipos humanos y los anunciantes que emiten sus comerciales, a a través de la
agencia de publicidad” (p: 12)

El rating de un programa radica en el porcentaje de televisores encendidos en el canal
de emision respecto del universo de la poblacion que posee television (Blua 2011:17). En
consecuencia, dentro de los limites de la zona definida como Gran Buenos Aires -Capital
Federal mas 24 partidos suburbanos-, la poblacion actual se calcula en aproximadamente
2.891.082 habitantes en Capital Federal® Sin embargo, la autora a la que referimos cita
3.100.000 hogares (Blua 2011:18). Por lo tanto, un punto de rating equivale a 31.000
hogares. En este sentido, “7,0 puntos de rating indicarian que el programa fue visto por
217.000 hogares (0.07*3.100.000=217.000)" (Blua 2011:18). Luego, se trasladaran estos
datos y este indicador matematico a los programas de los cuales se infiere tienen mayor
interaccion en las redes sociales.

En la Argentina, IBOPE ubica sus centrales en 10 puntos estratégicos: Capital Federal,
Bahia Blanca, Mar del Plata -todos ubicados en la zona del Gran Buenos Aires-, Rosario
-provincia de Santa Fé-, Cérdoba, Alto Valle -Rio Negro-, Mendoza, Parand y Tucuman.

Asimismo, son oportunas estas lineas para diferenciar dos conceptos erréneamente
considerados sindnimos: el rating y el share.

Tal como se adelantara, el rating se denomina al "porcentaje de aquellos televi-
sores mirando "A" respecto del universo o poblacion que posee television -dentro de la
zona geografica donde se mide-" (2011:17). No importa para el calculo si la television
esta encendida o no, se considera el total de televisores en el area de influencia. En este
sentido, indica la cantidad de hogares que ven television, no los individuos. Segun la
base de hogares muestra en la medicion, que por lo general es de 3.182.000; un punto de
rating sera 31.820; mientras que la base de individuos es de 10.052.000, siendo 1 punto
= 100.520 individuos.®

En contrapartida, el share mide solo los televisores encendidos, es decir, es el calculo
computado por la cantidad de televisores que se encuentran detenidos en un canal en
particular. La medicion es a partir de dividir el porcentaje del total de hogares que miran

un canal sobre la cantidad de televisores que se encuentran encendidos (Blua, 2011:33)
2 Cfr http://www.cens02010.indec.gov.ar/. Ultima visita: diciembre 2012

3 Laseleccion de hogares se conforma a través de un relevo que toma como indicadores a los hogares con caracteris-
ticas similares a la poblacion que se medira. El personal de campo de la empresa ofrece a los miembros de la familia y se
explica el procedimiento por el cual se hara el relevo de audiencias.

Luego de esto, se procede a la instalacion del aparato de medicion, que en la Argentina se denomina "People-Meter". Esta
herramienta capta las imagenes y sonidos que son capturados a través de una sonda. El People-Meter maestro (inteligente)
se coloca en la television principal del hogar y es el que se ocupa de la transmision digital minuto a minuto de los datos
que procesa el comando central. Por lo general, la medicion de rating por individuos es inferior al que calcula hogares
ya que no todos los miembros de la familia miran en simultdneo un mismo programa, aunque el mismo este sitonizado
en la television que comparte el hogar. A sui vez, en la practica de medicion, el universo “personas” refiere a individuos
mayores a cuatro (4) afios.
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Con respecto a este dato, ambos son considerados por empresas de television, aunque
anunciantes o agencias publicitarias tienen mas interés en el indicador de rating, ya que
en definitiva lo trascendente son los programas que mayor audiencia representan para
invertir en publicidad.

La importancia de las lineas precedentes se vincula con comprender la relacion
entre la pantalla y los publicos. A los cambios en los procesos sociales -producto de
la emergencia de tecnologias de la informacion y la comunicacidn-, se suma la posibi-
lidad para las empresas emisoras de contenidos el poder realizar estudios de audiencia
de caracter cualitativo a través de las interacciones en las redes sociales por parte de
sus publicos.

Respecto a las empresas, los datos del relevo sdlo determinan qué cantidad de televi-
sores encendidos en un momento determinado, en qué canal y contenidos estan detenidos,
pero no otorgan datos cualitativos en cuanto a recepcion. En este escenario mediatico, las
audiencias son fundacionales, entendidas, en palabras de Guillermo Orozco Gomez (2012)
como, “una categoria genérica frente al mundo mediada por medios y tecnologias, por
representaciones casi siempre audiovisuales de la realidad, independientemente del tipo
de interaccion que se entable con las pantallas; ya sea mas activas o mas pasivas, (...) mas
determinada por la recepcion que por la emision o viceversa” (p: 43).

Bajo este contexto, las redes sociales modifican este aspecto de la industria, ya
que no solo se trata del porcentaje de espectadores que ven un programa, sino que se
completa con la actividad que los mismos presentan en las redes sociales. Al no haber
acuerdo entre las empresas de medios con el nuevo modelo y la medicion de audiencia*
han aparecido diferentes herramientas que ayudan a medir |a interaccion de los usuarios
centrados en su mayoria en la red social Twitter.

En sintonia, nos encontramos con los estudios realizados en Argentina de la consul-
tora Tribatics, quien monitorea, mide y analiza en tiempo real la actividad y conversaciones
sociales que se generan alrededor de los programas de television emitidos en el pais.®

Desde estas consideraciones, se infiere que los cambios en los habitos de visionado
de las producciones audiovisuales, en complementacion con la apropiacion por parte de las

4 En los casos de América Latina, las mediciones de audiencias en las redes sociales dependen de la red social que se
analice, las cuales difieren mucho los usos y apropiaciones de cada pais.

Cfr "El crecimiento de las redes sociales en América Latina: la influencia de las Redes Sociales en el Mapa Digital de América
Latina" Disponible http://www.interactivo.cl/descargas/Latin_America_Social_Networking_Study_2011_Final_Spanish.
pdf. Ultima consulta: enero 2011

5 En este punto hay que tomar como referencia de la importancia que representan para las empresas medios audiovi-
suales este tipo de mediciones, el acuerdo alcanzado por la empresa Nielsen y Twitter. En diciembre de 2012, la empresa
dedicada a la medicion de audiencias lider en Estados Unidos y América Latina Nielsen, firmé un acuerdo de negocio con
la red social Twitter para encontrar un método que mida de manera cuantitativa la interaccion virtual de las audiencias
en esa plataforma virtual. Este nuevo sistema se ha denominado Nielsen Twitter Rating TV y busca aprovechar el flujo de
comentarios y reflexiones del espectador generados en lo que denominan como “Segundas Pantallas” (Computadores,
Teléfonos Inteligentes o Smartphone y Tablets). Los alcances del acuerdo pueden ser consultados en las paginas oficiales
tanto de Nielsen como de Twitter. Como este tipo de medicion no es realizada por Nielsen en Argentina, no es considerada
en el cuerpo de la investigacion, pero si es trascendente a los fines de demostrar la importancia que tienen hoy las redes
sociales en el mercado audiovisual.
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audiencias de las redes sociales, incluyen un aumento del uso de las sequndas pantallas®.
De estas lineas, se desprende que los estudios de las audiencias sociales se conviertan en el
mediano plazo en herramientas importantes de medicion de impacto. Y es que la television
tiene cada vez mas en cuenta a los espectadores sociales, que pueden no ser relevantes
para la audiencia general o total pero si son muy influyentes y marcan tendencias.

Sin embargo, los modos de interaccion no son todos iguales y dependen del formato
en el cual se inserten. En el caso de |a television, el formato de emision y su género deter-
minan el uso de las plataformas sociales, es decir, si la transmision es en vivo o grabada y
el tipo de programa: entretenimiento, ficcion, periodistico, humoristico. En este sentido,
la apropiacion de las plataformas virtuales seran diferentes, pero el enfoque similar: la
interaccion y participacion por parte de las audiencias.

678: la intervencion en el espacio publico a través de las redes sociales:
de la television a la calle

El programa periodistico de opinion "678" se define, desde la pagina de la Television
Publica Canal 77, como un espacio de reflexion sobre el modo en que los medios repre-
sentan la realidad.

Como estructura de contenidos, presenta informes especiales con material de ar-
chivo, invitados y debates que se auto-define como una mirada alternativa a los medios
hegemanicos privados -sobre todo a la empresa de medios de comunicacion Clarin- sobre
politica, economia y sociedad. “678" es un programa de television argentino emitido por
la Television Publica desde el 6 de abril de 2009 hasta la fecha (2013).

Tal como lo define la investigadora argentina Beatriz Sarlo (2011), “el programa se
origina para criticar a los grandes medios, a los que se acusa de carecer de toda objetividad,
de ser mentirosos y de que nos engafian deliberadamente” (p:118).

Bajo esta introduccion, el programa es el mas visto en la Television Publica, luego de
las emisiones de Futbol para Todos -transmision de partidos de futbol de mayor relevancia
a nivel nacional- y del programa humoristico de Diego Capusotto -del que se realizara
un abordaje particular en las proximas lineas-(Ver pp:12-14)2.

Es un formato periodistico y politico, de linea editorial alineada al Gobierno Nacio-
nal®. Se centra en la critica al tratamiento de la informacion politica y social por parte de
los medios masivos de comunicacion y al desempeiio de los sectores politicos en el pais.

6 Alos fines especificos de la presente investigacion, el consumo de contenidos en otras pantallas no es trascendente,
sino el cambio en los procesos de produccion y distribucion de contenidos y relaciones sociales emergentes que posibi-
litan las redes sociales.

7 Crf http://www.tvpublica.com.ar/tvpublica/programa?id=PA-PP-100175Ultima visita: abril de 2013

8 Cfr IBOPE www.ibope.com.ar Ultima consulta: marzo 201

9 El Programa se ha autodefinido como una emision de "“periodismo militante” en favor del Gobierno de Cristina
Fernandez, Presidenta de Argentina desde 2007 hasta la actualidad.
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La pagina de Facebook oficial contabiliza 537.263 seguidores'®, mientras que su
cuenta oficial en Twitter tiene 108.454 sequidores. En lo que refiere al rating promedio
alcanza picos de 3 puntos segun IBOPE.

Como lo que convoca en este articulo son las redes sociales, “678" justifica su irrup-
cion para relevar un analisis dada su penetracion a través de la red social Facebook, donde
grupos y paginas oficiales y no oficiales marcan su apoyo al programa. Como iniciativa
propia de los usuarios de este espacio en Internet se convoco a una manifestacion en la
Plaza de Mayo el 12 de marzo de 2010, con el fin de expresar su apoyo al gobierno de
la presidenta Cristina Fernandez y al programa. Las estimaciones rondaron entre 5.000 y
10.000 personas.'*:Desde esta premisa, “en la Argentina, el rol del cibermilitante aparece
en el mundo digital dentro de un contexto particular que es el del enfrentamiento entre
el gobierno y los medios de comunicacion y cuya funcion parece estar por ahora confi-
nada a la del polemista que divulga contra-informacion, constituyéndose mas que en
un militante tradicional en el fan de una idea, una personalidad o un discurso politico”
(Garcia Fanlo, 2012:97)

Esta emision cuenta con un precedente interesante como fendmeno que permite
pensar la compleja relacion entre el ciudadano y el espacio publico, en un contexto de
ampliacion de la inferencia mediatica y la explosion de las redes sociales en el consumo
de medios. El suceso analizado fue la movilizacion convocada por los integrantes del
grupo 678 en Facebook a la Plaza de Mayo. El televidente salio a la calle y se apropi6 de
un espacio publico a través de la influencia de la pantalla televisiva y la interaccion en
las redes sociales':

“La audiencia de 678 es de aproximadamente medio millon de personas (0.5% de
rating que se mide exclusivamente en el ambito de la Ciudad de Buenos Aires y el Gran
Buenos Aires), una cifra similar a los sequidores de su sitio oficial en Facebook (421.799 al
31/07/2011); en el caso de Twitter el usuario @6780ficial tiene 36.575 followers (siguiendo
s6lo a 9 usuarios). Hay que destacar que en el sitio en Facebook esta habilitada la opcion
para que todos aquellos que se han suscripto a la pagina puedan dejar sus comentarios y
que también tiene habilitado un foro con las mismas caracteristicas. No ocurre o mismo en
Twitter ya que se trata de un usuario que actiia como broadcasting de noticias vinculadas
al mundo de la politica kirchnerista y de la accion gubernamental” (Garcia Fanlo, 2011)

Puede pensarse que la era de las redes sociales abre un espacio en el cual el usuario
interactua con los programas de television y no como sustitutos de pantallas. En este
caso en particular, los efectos del proceso visibilizan la actitud politica del usuario frente
al contenido televisivo. Asimismo, "los virulentos enfrentamientos entre los partidarios y

10  https://www.facebook.com/678tv Ultima visita abril 2013

11 https:/[twitter.com/6780ficial. Ultima visita abril 2013

12 Segun las cifras oficiales de las cuentas de Facebook y Twitter. Estos estimativos no coinciden con las cifras calculadas
por otras empresas de medios o consultoras. Sin embargo, a los fines de la presente investigacion nos interesa el proceso
social emergente y en consecuencia, el efecto de una red social en una convocatoria masiva, cifra que super6 6.000 personas.
13 "Luis Garcia Fanlo "Produccion, reconocimiento y convergencia digital en el periodismo militante de 678", publicado
en Revista Trazos, Universidad Catdlica de Santiago del Estero, Argentina, agosto 2011
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opositores al gobierno argentino que hegemonizaban las practicas de los cibermilitantes
quedaran eclipsadas, a partir de diciembre de 2010, por el surgimiento de un nuevo y
singular frente de batalla cuyo protagonista fueron los ciberfans de un programa de
television" (Garcia Fanlo, 2012: 98).

Tal como menciona Beatriz Sarlo (2011), quien describe los fenomenos del programa
a través de la convocatoria, expresa que:

"lo interesante no pasa por los contenidos de los mensajes. Localizarlo alli implica
no entender la naturaleza social y cultural de las redes. Lo nuevo es la vitalidad del Fa-
cebook de 6,7,8, que ha organizado, en el espacio real, a sus sequidores. El viernes 1 de
marzo de 2010, 6,7,8 movilizo a Plaza de Mayo varios miles de personas. La convocatoria
habia partido del grupo de amigos de Facebook del programa 6,7,8, de Canal 7. Cuando
la idea comenzd a circular por Internet, organizaciones sociales decidieron sumarse a
la actividad(...). Esta autoconciencia de los convocados se manifestd en un circulo de
reconocimiento entre quienes se movilizaron para ocupar la Plaza y los panelistas del
programa. Los movilizados se festejaban a si mismos." (p:113).

Esta idea se complementa con lo que la autora define posteriormente, al establecer
que “en algun punto de la red que encadena el programa de television, la pagina de Fa-
cebook, sus repercusiones en Twitter y por cadenas de correo electrdnico, salta la chispa,
sin que pudiera ser previsto del modo en que se prevé un acto sindical (...). Una vez que
salto la chispa, de la espontaneidad se paso a la autogestion” (Sarlo, 2011:114). Y termina
su analisis del caso al valorizar ambiguamente a las redes sociales como parte del proceso:
"las redes sociales fueron un puente insustituible y hay que reconocer mucha suerte e
inteligencia comunicativa, casualidad y designio en la asociacion de 6,7,8 y Facebook”
(Sarlo, 2011:122)

En este punto, la cita refiere como "frente de batalla” al reality show "Gran Hermano
2011", del que se hace el analisis a continuacion.

“Gran Hermano" y la inclusion de Twitter en el formato televisivo

El formato de reality show "Gran Hermano" conto -en su emision de 2011 y en
funcién de la dinamica propuesta por el programa- que cada participante, dentro del
aislamiento que constituyen la clave del juego, una cuenta de Twitter para cada uno de
los jugadores™.

El analisis de este programa en particular radica en que, desde su primera aparicion
en la television argentina en 2003, fue el primero en desarrollar una aplicacion efectiva
de la interaccion con la audiencia al optimizar las tecnologias de informacion y comu-
nicacion. Respecto a la edicion de 2003, se introdujo el uso de mensajes de texto para

14 https:/[twitter.com/GH2011_Oficial Ultima consulta: abril de 2013
15 La primer emision de “Gran Hermano" fue el 10 de marzo de 2001, siempre con Canal 11 (Telefé) a cargo de la
transmision.
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impulsar mayor participacion por parte de la audiencia y complementar los llamados de
la telefonia fija. En su primera noche de implementacion, se recibieron 6.500 mensajes de
texto y en 2007, se lleg6 a la cifra récord de 3. 800.000 (Garcia Fanlo, 2011).

Bajo esta introduccion, la razon del ingreso de la red social Twitter al juego responde
a una decision por parte de la produccion del programa (Endemol-Telefe) de interactuar
con la audiencia con el objetivo de optimizar el uso de las tecnologias y no un experi-
mento aleatorio.En este punto particular, se deja de lado el analisis de los efectos, para
indagar acerca de los procesos, ya que lo que interesa analizar es la inclusion de Twitter
como herramienta dentro de la emision de un formato tradicional, ya que se basa -desde
hace mas de 20 afios- en el aislamiento de un grupo heterogéneo de participantes cuya
clave es ver como desarrollan sus relaciones sociales dentro de la regla de aislamiento
del mundo externo. Esta red social, en consecuencia, les permite una interaccion con “el
afuera” sin que esto perjudique el caracter aislado del juego, pero al mismo tiempo alimente
la relacion con el publico y genere empatias desde el televidente para con los jugadores.
"Lo mas novedoso consistié en que cada participante tendria su cuenta en Twitter para
comunicarse con el exterior aunque, para no violar las reglas del encierro, sin acceso a las
lecturas de su Timeline's; inmediatamente cientos de miles de usuarios se convirtieron en
followers (seguidores) de todas las cuentas de los participantes” (Garcia Fanlo, 2012: 100)

La red de microblogging se convirtié en una herramienta fundamental a la hora de
dirigir votos contra otros participantes; y para la produccion del programa, como una
variable mas dentro dentro del juego y el mercado publicitario.

“Las novedades consistian en la incorporacion de las redes sociales a la estructura
del formato, en particular de Twitter, lo que implicaba reconocer a los fans y sus demandas
de mayor interactividad y, al mismo tiempo, disputarles el monopolio de la circulacion de
contenidos en Internet al ofrecer un sitio web altamente sofisticado que, previo registro,
incorporaba multiples aplicaciones interactivas; la Produccion también abrio su propia
cuenta en Twitter y la promociond instando a que toda la audiencia hiciera lo mismo y
se sumara a la “nueva generacion 2.0" (Garcia Fanlo, 2012: 100)

En un analisis complejo, se infiere que la red de los 140 caracteres no es reflejo
directo de la capacidad de cada participante en el juego, sino que, al igual que en el ex-
terior, depende de las actitudes llevadas dentro de la casa por cada uno de los jugadores.
En este sentido, es interesante ver cdmo es la recepcion de los usuarios en su interaccion
entre las dos pantallas."”

A diferencia de la television, que limitaba la interaccion de los participantes a las
emisiones en vivo, los jugadores podran subir comentarios a través de su cuenta oficial en
cualquier momento del dia™. Por lo general, el momento elegido por cada concursante para

16 Esla "linea de tiempo" que cada usuario de Twitter tiene con las respuestas e interacciones de sus “followers" o
seguidores.

17  Crf Garcia Fanlo, Luis http://luisgarciafanlo.blogspot.com.ar/2011/02/gh-2011-twitter-y-la-interaccion-en-la.html
Ultima consulta: mayo de 2013

18 Los tiempos de interaccion pueden ser previamente definidos por los tiempos impuestos por la produccion del
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hacer pedidos publicos a la gente fueron las transmisiones en vivo, ya que el formato se
explayaba en emisiones planteadas como debates a lo largo de la semana, donde también
emitian sintesis de los momentos mas importantes del programa.

En este caso en particular, la interaccion se da manera multilateral: el televidente
con el participante -como también en caracter inverso- y la emisora del programa con
los televidentes'. Tal como caracteriza Garcia Fanlo (2010):

"El éxito del reality show tiene como condicion de posibilidad que se genere un
“conflicto de representacion” entre los grupos dentro de la audiencia y entre esta, tomada
en su totalidad, y el equipo de produccion del programa. Dichos enfrentamientos expresan
la resistencia de los fans a ser tratados como meros consumidores pasivos, la exigencia de
ser legitimados por la television como co productores del programa y el cuestionamiento a
aceptar como “reales” las imagenes editadas y en vivo que se emiten durante el desarrollo
del programa” (p: 25-29)

Respecto al formato analizado, la convergencia entre ambas plataformas generd
una disputa entre la produccion del programa y los espectadores que culmind con una (re)
definicion de la logica del programa®. Sin embargo, lejos de perjudicar a la industria, les
marca las pautas del juego. Para los consumidores, significa una nueva forma de resistencia
ante la restriccion de los tiempos y logicas de produccion televisiva. Para productores,
delimita alcances de efectos y posibilita nuevos conocimientos con respecto a su audiencia
y sus practicas. En principio, lo que permitié Twitter es construir una comunidad de fans
que pudiera organizarse y comunicarse en tiempo real simultaneamente al visionado de
las emisiones televisivas -sean en directo o en la modalidad directo/grabada- produciendo
alertas, intercambiando informacion y elaborando tacticas para anunciar o denunciar
aquello que favorecia o perjudicaba a su participante favorito (Garcia Fanlo, 2012:108).
De estas lineas se infiere que se interpela a un tipo de audiencia que, como vimos, esta
cada vez mas fragmentada, delineadas por gustos, opiniones, maneras de ser y habitos
tan distintos como polarizados, en lineas que tienden a no consensuar. En consecuencia,
se presume que la industria, al converger con las redes sociales, podria verse beneficiada
sin que lo hagan.

En este contexto, la produccion que, durante diez afios, ignoro lo que planteaban
los fans o la audiencia cambid durante la emision de Gran Hermano 2011. Segun Garcia
Fanlo (2012) , al incorporar las redes sociales a la dinamica del juego, la produccion del
programa reconoce a los fans y las demandas de mayor interactividad y al mismo tiem-
po, le disputa la circulacion de contenidos en Internet, ya que antes era de produccion
y difusién “no oficial”:

programa, lo que escapa al objeto de la presente investigacion, ya que en este caso el enfoque radica en el proceso y no
en las condiciones de produccion y emision.

19 Desde los portales oficiales. www.telefé.com/GranHermano. Ultima visita junio 2012

20 Ver "Twitter y la rebelion de los ciberfans de Gran Hermano" en “Las politicas de los internautas”. La Crujia, Buenos
Aires, 2012. Disponible en su version digital en: http://www.academia.edu/1817702/1._Twitter_y_la_rebelion_de_los_ci-
berfans_de_Gran_Hermano_2.0
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En el caso de los productos que ofrece la television, el usuario se rebela contra el
broadcasting y exige interactividad, y para eso cuenta con todos los recursos que le brin-
da la web que le permite crear su propio blog, participar de foros de discusion, publicar
sus criticas, deseos, gustos y opiniones a través de Facebook o Twitter, subir sus propios
contenidos a YouTube, (...) y que ellos pueden convertirse en productores de practicas
significadoras y representaciones del mundo en que viven (2012:110).

Como se ha visto hasta aqui las redes sociales tanto Facebook como Twitter permiten
interacciones y apropiaciones distintas, tanto por parte del usuario como del canal emisor
de contenidos, pero hasta el momento esta apropiacion no actua en detrimento ni en
sustitucion de los programas emitidos en las pantallas tradicionales.

En paralelo, se considera el formato de Gran Hermano como ejemplo que mejor
refleja el desfasaje entre lo publico y lo privado, elemento transversal al éxito de Facebook:
"“El codigo del espectaculo se ha socializado entre todos en una alta valoracion social.
Los usuarios descubren su vida intima en Internet, la television se nutre de reality shows
que hacen masiva la premisa de que todo puede ser visto. La intimidad se transforma
en objeto de consumo y de placer” (Paz Cabrera, en Chein, 2010:170). Y esta necesidad
de comunicar y compartir lo que sucede en el ambito privado se potencia con las redes
sociales y es uno de los aspectos que definen sus usos.

A modo de explayar estos conceptos, se desarrollan otros ejemplos, mas en lo que
a contenidos y logicas de mercado se refiere. En este punto, el eje de atencidn se centra
en el punto final de la cadena de valor del producto mediatico: la difusion y su posterior
reproduccion. En este sentido, se infiere que los usuarios optimizan el uso de las plata-
formas sociales para viralizar los contenidos de sus programas favoritos y esto actua en
beneficio de la industria, con la potencialidad de fidelizar las audiencias.

El suceso del programa de television “Sin Codificar” en las redes sociales?'

“Sin Codificar" es un programa de género humoristico y comenzo sus emisiones en
2008 por la pantalla de aire de Canal 2 (América), emisora en la que se mantuvo hasta
2012. En marzo de 2013, trasladd su formato a Canal 11 (TeLeFé), en ambos casos con el
domingo como dia de emision.?

A partir de 2009, comenzaron a utilizar las redes sociales para comunicarse con sus
sequidores de todo el pais y limitrofes. En febrero de 2009, abre su canal en YouTube que
en 2013 superd los 135.458 suscriptores y 45.151.737 reproducciones de video.

En octubre de 2009 crean su pagina en Facebook®, la cual en 2013 supero los
2.854.910 fans. Como complemento, crearon tres paginas de personajes interpretados

21 Nota publicada en el portal digital de Diario Uno, 21/10/2010. http://edimpresa.unoentrerios.com.ar/v2/
noticias/?id=73676

22 A partir de mayo de 2013, el programa también se emite en vivo los martes y los jueves en la franja horaria de 22
a 24 (no es fijo el horario de inicio)

23 Cfr Cuenta en Facebook www.facebook.com/SinCodificar.com Ultima visita: junio de 2013
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por uno de los actores del programa: "Roque Fort"*, con 1.641.055 fans,"El Pibe Play"?®
81.403 fans y "el Cantante Enmascarado"?® 801.574.422 fans.

En 2010, se sumaron a la red social de microblogging Twitter y su cuenta ha superado
los 286.575 seguidores tres afios después. Dias antes y el dia del regreso en 2012, lograron
tener cuatro trending topics en toda Argentina y los domingos se encuentran entre las
tendencias del momento. De este punto se desprende que el uso de las redes sociales
posibilita mayores niveles de audiencia al darle al programa mayor difusion a la vez que
genera expectativas entre los propios seguidores -e incluso, sequidores secundarios al
programa-. Todos los datos mencionados se pueden corroborar en las paginas oficiales
del programa y su cuenta en Twitter?”’

Al respecto, Agustin Bella, responsable de la estrategia digital desempefada por
el programa, reconoce que: "no generd los contenidos sino que los genera el programa
y ademas coordinamos con el productor general las cosas que se pueden publicar. Pero
hay mucha libertad, porque a veces cuando se quiere mecanizar o automatizar todo se
pierde lo humano y lo espontaneo, y la gente no cree en eso y no compra, no le gusta
comunicarse con un robot"%. A su vez, complementa la idea con la nocién de un cambio
de paradigma en la industria televisiva:

(...) algunos empresarios y dirigentes tienen problemas en la organizaciones para que
recepten esa forma de comunicacion. Entonces esta presente un proceso de transformacion
y digitalizacion de la gente que estd adentro. Lo que pasa con las redes sociales es que
no es solamente tener una pagina en Facebook o en Twitter y ver qué publicamos, sino
que se trata de analizar la audiencia, quiénes estan del otro lado”, analizd sobre el uso y
la aplicacion de redes sociales.”

En la actualidad®, la cuenta en Twitter del programa supero los 3 millones de se-
guidores®, tanto de audiencia que lo sigue por television como seguidores en Internet, la
cual representa un modelo de convergencia donde un medio tradicional se retroalimenta
de uno nuevo. En paralelo, la explotacion de las comunidades virtuales conformadas le
permitieron trascender las fronteras nacionales y atraer nuevos publicos en América Latina,
factor transversal de la convergencia digital.

La television publica en Argentina también tiene humor en la red

"Peter Capusotto y sus videos" es un programa de formato humoristico, que combina
musica y pasajes de sketch cortos, con el actor Diego Capusotto encabezando el envio.

24 http//www.facebook.com/RoqueFortSinCodificar?fref=ts. Ultima visita: junio de 2013

25 http//www.facebook.com/pages/EL-PIBE-PLAY/176470987238?fref=ts Ultima visita: junio de 2013

26  htto//www.facebook.com/CantanteEnmascarado?fref=ts Ultima visita: junio de 2013

27 Cfr Cuenta en Twitter: @SinCodificarTV en cuanto al historial y la cantidad de menciones

28  Crf http://edimpresa.unoentrerios.com.ar/v2/noticias/?id=73676

29 Ibidem

30 Ajunio de 2013

31 Cfr Cuenta Twitter: @SinCodificarTV; Cuenta en Facebook: Facebook.com/SinCodificar y www.tribatics.com Ultima
visita: marzo 2013
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La propuesta se caracteriza por tener un humor de diversas matices, desde lo obvio a lo
alegorico o simbolico -representado en lenguaje coloquial como “doble sentido”-, para
ilustrar, parodiar los comportamientos, pensamientos y actitudes que se consideran tipicas
de los ciudadanos argentinos, tanto de las figuras del ambito de la musica como de la
esfera politica y de los habitantes en general. De esta manera, produce una vision critica
hacia lo que considera los actos comunes de la sociedad en su conjunto, enmarcandolos
en un contexto musical.

En 2006, comenzo la emision del programa como un formato de media hora para
el canal de cable Rock & Pop TV y se produjeron 12 capitulos. En 2007, el Unico canal
en Argentina cuya administracion continua bajo la esfera estatal, Canal 7, compra los
derechos y edita el producto en seis envios de una hora cada uno. A partir de entonces
el programa contintia con las emisiones en la television publica en formatos de una hora.

En particular, la pantalla de la Television Publica en Argentina no compite en tér-
minos de audiencia con los medios de propiedad privada® "Peter Capusotto y sus videos"
es el programa con mayor rating del canal. A modo de ejemplo, su primer programa de
emision de la séptima temporada -10 de septiembre de 2012- alcanzd a los 6 puntos de
rating, segun IBOPE.

Como complemento, la emision tiene un canal en la plataforma colaborativa de
video "YouTube"** que cuenta con mas con mas de 165.506 suscriptores que reprodujeron
mas 23.075.952 de veces sus videos.>* Si se considera que a finales de 2012 el programa
alcanzé los 100.000 fanaticos que reprodujeron mas de 18 millones de veces sus pro-
gramas™®, se ve el calculo de crecimiento exponencial del fendmeno de las redes: mas de
65.000 nuevos sequidores en pocos meses y se triplico la circulacion de los contenidos.

Este ejemplo en particular es una referencia clave para entender como se genera
el complemento entre ambos medios: un programa que no necesita mayores niveles de
audiencia o ingresos para continuar en pantalla -ya que la television publica no computa
niveles mayores a 4 puntos de audiencia- se convierte en un fenomeno cultural, conse-
cuencia de la viralizacion exponencial de las redes sociales.

Audiencia social y convergencia cultural

Dados los ejemplos, se infiere que la "audiencia social” es una novedosa formar de con-
tabilizar la recepcion de los contenidos emitidos en la pantalla televisiva. Los estudios de

32 Cfr Leonardo Mindez “Canal 7: medio siglo perdido”, Editorial La Crujia, Buenos Aires, 2001.

33  http://www.youtube.com/user/petercapusottotv Ultima consulta: marzo de 2013

34 Datos extraidos en el mes de abril de 2013 del canal oficial del programa http://www.youtube.com/user/peterca-
pusottotv

35 Nota publicada el 12 de diciembre de 2012 en el diario argentino “La Nacion" http://www.lanacion.com.ar/1535743-
2012-a-la-tv-le-falto-humor
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audiencia que, desde Fiske (1987) hasta Morley (1996), radicaron en los publicos activos
-diagnadstico de recepcion y no de emision- parte de reconocer el papel activo desempe-
fiado por los televidentes, pero con frecuencia sin reconocerlos como objeto de estudio.
El potencial de las redes sociales es el desafio que representa para los estudios culturales
el analisis de la audiencia dentro la misma. En la actualidad, disponemos de toda la in-
formacion en cuanto a usos, intereses, gustos o actividades de los usuarios, informacion
que puede ser consultada en cualquier momento y lugar ya que es publica y gratuita
-aunque a decir verdad, el usuario relega su intimidad al entregar sus datos personales
a cambio de pertenecer y permanecer en la red-.

En cuanto a contenidos se refiere, opera la logica de lo que Henry Jenkins (1992)
define como "realismo emocional”, que es el reflejo de su propia experiencia y les per-
mite movilizar sus recursos personales cuando los extrapolan mas alla de la informacion
explicita que encuentra dentro de cada producto de television.

Si bien esta caracterizacion se aplica a lo que el autor denomina como "fans” se puede
observar que las apropiaciones por parte de las audiencias responden a estos patrones.
Este concepto es el que permite describir como los usuarios se identifican con los textos
mediaticos®, lo que se traduce en identificacion comunitaria, ademas de potenciar la
discriminacion entre los gustos e intereses individuales y colectivos. Esto es trascendente
para entender bajo qué premisa se genera la interaccion, que la potencio y como son las
distintas apropiaciones.

Este desplazamiento en los usos y apropiaciones implica replantearse gran parte de
los contextos o prioridades de los Estudios Culturales sobre audiencia y cultura popular
medidtica, que traslada el debate al campo de la participacion por parte de los usuarios, ya
superada la etapa del analisis de la emision. Ya no importan los efectos, sino que evoca a los
individuos a compartir determinados contenidos, que implica la discriminacion de otros..

Desde estas premisas, la logica de la convergencia altera las condiciones bajo las
que operan las industrias mediaticas, que alteran las técnicas en el proceso de la infor-
macion y el entretenimiento, fenémeno que implica tanto un “cambio en el modo de
produccion como en el modo de consumo de los medios” (Jenkins 2008:27). La capacidad
para transformar las reacciones individuales en interacciones sociales, el fomento de la
participacion colectiva es una de las caracteristicas que definen la relacion entre television
y redes sociales.

Tal y como ejemplifica Jenkins con el fenomeno de los fanaticos y lo que generan,
"las practicas de los fans se van enredando progresivamente en los ritmos y tiempos de
las emisiones televisivas, se suerte que los fans se conectan hoy para comentar nuevos
episodios inmediatamente después de la transmision de cada capitulo o incluso durante
las tandas publicitarias, acaso para demostrar “puntualidad” y receptividad de su devocion”

36 Es pertinente este enfoque en el caso del andlisis de la telenovela en Brasil, por ejemplo, donde el éxito del género
radica en la identificacion por parte de las audiencias de las narraciones, el contexto social emergente y los personales
de la trama.
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(Jenkins, 2009:169). Esta definicion, después de cinco afos de formularse, se desplaza a
otros ambitos de consumo y refleja la mediatizacion de la experiencia televisiva a traves
de las tecnologias digitales e interactivas, a su vez que permite nuevas construcciones
y representaciones sociales. El eje serd como la industria se adapta para conformar y
sorprender a la nueva audiencia.

Esta definicion tiene su relacion directa con los conceptos de “segundas pantallas”
e "interactividad" ya que estas definen sus usos: el qué y el como. La interactividad se
entiende aqui como la capacidad que tiene un medio de comunicacion de facilitar espacios
de intervencion de sus audiencias, quienes ademas tienen la posibilidad de participar en la
produccion y difusion de la informacion. En palabras de Roberto Igarza (2008) “la capacidad
de un medio de crear una situacion de intercambio comunicativo con los usuarios. Es la
capacidad que permite la interaccion bidireccional para el intercambio de informacion”.
(p:163). Esta definicion completa la propuesta de Carlos Scolari (2008), quien interpreta
la complejidad de sentidos, que abarca tanto “una serie de mensajes intercambiados entre
los sujetos” como también “los intercambios entre un sujeto y su dispositivo tecnoldgico”
En este punto, la interactividad se desarrolla en la interfaz "que es el lugar de interaccion”
(2008: 94). Se aclara que los flujos bidireccionales a los que refiere Igarza (2008) habilitan
espacios para que los contenidos se difundan en multiples direcciones y no sélo en dos, lo
que esta de manifiesto en las posibilidades que representan las redes sociales.

A partir de lo expuesto, se puede analizar la interaccion entre ambas plataformas
para definir un nuevo modo de comunicacion bajo la perspectiva de la convergencia y
repensar aquellos elementos que quedaron marginados en enfoques predominantes de la
comunicacion dentro de los estudios de audiencias, en lo referente a efectosy usos de los
medios generados por los trabajos cualitativos de los publicos -realizados con indicadores
de edad, género y clase social- y consumidores.

Consideraciones parciales

El presente articulo se fundamento en explorar la apropiacion por parte de los usuarios
de la programacion televisiva para potenciar los productos y contenidos que este medio
posibilita. Para ello, se implemento el estudio de casos de contenidos televisivos y del
analisis de las interacciones en las redes sociales en los ultimos seis meses del 2012 en los
programas emitidos en ese periodo temporal.

En este aspecto, se infiere que la alta penetracion de las redes sociales, sobre todo
Facebook y Twitter, mejoran la experiencia televisiva en funcion de una audiencia cada
vez mas activa. Dichas comunidades virtuales, actuan como medios para que cadenas y
programas de television mejoren la experiencia de la audiencia, marquen las tendencias
programacion e impulsan la conversacion entre los espectadores. A su vez, conforman
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una estructura que permite la relacion entre emisores-receptores, cuya sinergia permite el
aumento del tiempo de entretenimiento, lo que hace que los medios sociales transformen
el ocio en un proceso participativo.

Pero la forma de ver la television cambia y la audiencia social tiene cada vez mas
relevancia. Su medicion y andlisis aporta un aspecto cualitativo de informacion sobre
como han percibido los espectadores el contenido. En este punto, es valido aclarar que
las audiencias de referencia son aquellas que tienen acceso a Internet a través de una
computadora u otro equipo, poblaciéon que en Argentina es de aproximadamente el 50 %,
segun relevo del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC) de 2013, elemento
fundamental para establecer el tipo de interaccion analizado.

Uno de los principales efectos que presentan las redes es que crean las condiciones
de posibilidad para que la experiencia de los televidentes sea compartida y participativa,
factores que resignifican los contenidos desde el plano de las mediaciones. En simultaneo,
los usuarios interceden en la trama productiva y traspasan la ldgica de la pantalla, por lo que
su experiencia no es estatica, sino que cambia y se mueve de manera dindmica y continua.
A partir de estas consideraciones, se trata de identificar la nociéon de consumo cultural
como el patrdn a traveés del cual se configuran kas practicas de ocio. Es a través de ellas
que se generan identidades, potenciadas por el uso de las tecnologias de la informacion
y la comunicacion en los vinculos construidos entre los usuarios y el significado que cada
uno le imprime durante el proceso de interaccion y relacion. Ante las transformaciones
que atraviesa el sistema mediatico y en transicion hacia un modelo de mejor rendimiento
comunicacional y cultural, orientado a la gestion colectiva de los bienes culturales, se
encuentra la necesidad de comprender los nuevos habitos de las audiencias y actuar en
consecuencia. Por el momento, como se ha visto, la audiencia social continua definida y
determinada por la audiencia televisiva. Su aleatoriedad y los consumos efimeros de los
usuarios no determinan el futuro de la industria audiovisual pero lo que se infiere aqui,
al interpelar a las audiencias segmentadas, es que la industria televisiva puede encontrar
un buen nicho para potenciar la experiencia de ver television.
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