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RESUMEN

En un contexto mediatico tan cambiante,
se hace necesario abordar las nuevas realida-
des de la television social y la audiencia social
desde un punto de vista mas tedrico. En este
capitulo se realizara un repaso de las distin-
tas y cambiantes definiciones de television
social para desembocar en una nueva defini-
cién de las autoras. Para ello se hara referen-
cia a las principales corrientes de analisis de
la television social procedentes de diversas

areas de conocimiento. Posteriormente se
estudia una de las actuales conceptualizacio-
nes de la audiencia activa: la audiencia social.
La aproximacion al concepto de audiencia
social se realiza desde diferentes disciplinas
con el fin de explicar las principales dimen-
siones de la misma a la vez que se trata de
profundizar en el comportamiento del es-
pectador social y en las nuevas herramientas
de medicion de esta audiencia.
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1. El concepto de television social

Durante los ultimos afios, una de las nuevas especies del cambiante ecosistema mediatif
co ha sido la television social. Esta nueva realidad ha irrumpido en los despachos de los
dirigentes de las cadenas de television obligdndoles a alterar la forma de hacer television
(Buschow, Schneider & Ueberheide, 2014). En la actualidad, del mismo modo que la vida
de un ciudadano de a pie casi no se puede concebir sin el teléfono mévil, la television social
ha pasado a formar parte intrinseca de la realidad de la pequefia pantalla.

Como indica Marinelli (2015, p. 2) la television social es fruto de una evolucién que
parte de un medio en el que todo el contenido se distribuye y produce por la cadena hasta
un complejo ecosistema basado en una pluralidad de PRRIZIZEZREIZ] Pen el que el flujo
depende de las decisiones de los sujetos individuales (user generated flow) en cuanto a la
modalidad de pantalla empleada y a los usos que se le da al visionado. Es decir, se ha dof
tado de un poder al espectador que le permite dirigir la relacién de comunicacién en esta
evolucidn.

En este capitulo nos proponemos abordar el analisis del concepto y evolucion de la
television social para intentar suplir la laguna mencionada por Giglietto y Selva (2014), y
seguir la linea de los trabajos de Harboe (2009). Compartimos la idea de Segado, Grandio
y Fernandez Gémez (2015), de que hasta el momento la mayor parte de las aproximaciol
nes al concepto de television social se han realizado desde el punto de vista empirico y no
tanto teorico. En una segunda parte de este capitulo, se abordara el concepto de audiencia
social que tanta fuerza ha recabado en los Gltimos afios.

Pese a lo que pudiéramos pensar, el término de television social no es un neologisf
mo. Ha sido estudiado desde diferentes disciplinas, si bien las primeras aproximaciones
proceden del campo de la ingenieria e informatica. Autores como Keith Mitchell, Andrew



Jones, Johnathan Ishmael, Nicholas J. P. Race, Nicolas Ducheneaut, Robert J. Moore, Lora
Oehlberg, James D. Thornton, Eric Nickell, Cesar, Geerts y Chorianopoulos han trabajado
desde estas disciplinas sobre diversas experiencias de la television social. En sus invesl
tigaciones se han analizado los soportes tecnolégicos y las experiencias de usuarios. A
partir de este punto de vista mas técnico, Harboe ofrecié en 2009 también una analisis de
diferentes definiciones de la televisidn social.

Desde el campo de los estudiosos de la comunicacion, la television social se ha conf
vertido en objeto de investigacion solo en los afios mas recientes. Se ha introducido dentro
de los estudios que analizan las transformaciones de los medios tradicionales, en este caso
la televisién, con motivo de la aparicion de las redes sociales y como ejemplo del proceso
de convergencia.

La television social es uno de esos términos con varias décadas de vida pero que ha
ido cambiando de significado a medida que han pasado los afios debido a su dependenf
cia tecnologica (Cuman, 2015). En primer lugar, cabe precisar que la television social se
refiere a un tipo de television interactiva en el que el componente relacional y de socialilZ
zacién virtual es un elemento consustancial. Es precisamente la dimension social lo que
caracteriza al concepto que nos ocupa. Estamos hablando concretamente de una de las dif2
mensiones que componen la interactividad segun Jensen (1999, p. 59) la “conversational
interactivity”, aspecto que se mantiene aflos después, en 2008, cuando el mismo investigal
dor realiz6 una revision del concepto de interactividad en funcién de las transformaciones
tecnologicas.

Entendemos que la television interactiva (ITV), como explican Le6n y Garcia Avilés,
“supone el desarrollo de la televisién con tecnologias que incluyen un canal de retorno y
posibilitan que los espectadores usen el medio de nuevas formas” (2002). En nuestra opil
nion, del concepto de television social que nos ocupa quedan superadas algunas formas de
television interactiva como los dibujos animados de PRPEHEERE (CBS) en EE.UU en
los aflos 50, el teletexto iniciado por la BBC (Ceefax) o las llamadas a programas o concurf
sos (ErREEINBC) o Pen Espafa) al carecer de ese elemento de relacion con otros
espectadores. Se potenciaba el eje vertical de la interaccién entre cadena y publico pero no
el horizontal entre los diferentes espectadores.

La mayor parte de estas experiencias de interactividad se basaba en costosas aporf
taciones tecnologicas (generalmente fallidas) que lanzaban las cadenas para atraer al puf
blico. El teléfono fue uno de los instrumentos mas habituales y se llevaron a cabo varios
intentos como el PicturePhone mencionado por Jensen (2008a) en su breve historia de la
television interactiva. El ejemplo mas evidente surge en los afios 70 con QUBE de la War@
ner en el que el espectador tenia a su disposicion videojuegos, la posibilidad de enviar
mensajes o votar. Posteriormente, tuvo un poco de mas éxito el Minitel francés porque los

terminales fueron subvencionados por France Telecom.



En todas estas iniciativas existe una linea de interactividad entre el emisor (prograf
ma/cadena) hacia el receptor (publico), pero el espacio dejado a la interaccién con otros
miembros del publico es casi minimo. Para Harboe (2009) el Spacephone lanzado en 1980
por Zenith es el primer sistema cercano a lo que entendemos hoy en dia como television
social. Se trataria de un modelo de televisién a través del cual los usuarios pueden hablar
por teléfono que no lleg6 a cuajar en el mercado. Hacia el afio 2000 en varios paises eurol
peos lanzaron SMS TV chat. La llegada de internet aceleraria las iniciativas en este campo.
Hay que dar un salto en el tiempo para encontrarse con experiencias mas recientes como
la 2BeOn de la Universidad de Aveiro o la de Alcatel AmigoTv en los que a los usuarios se
les permitia compartir opiniones con otras personas.

Con el objetivo de aproximarnos ain mas al concepto de television social, hemos
realizado un repaso de las definiciones aportadas por varios investigadores. Cabe destacar
que las definiciones procedentes del campo de la ingenieria hacen hincapié en la tecnolof
giay en los soportes, las procedentes del mundo de la comunicacidon obvian mas el aspecto
tecnoldgico para ir mas al interrelacional. Asimismo, es interesante comprobar cémo han
ido cambiando a lo largo del tiempo incorporando nuevos matices, casi siempre motivados
por las transformaciones tecnoldgicas. Se ha pasado de definiciones amplias y vagas [“Any
technology that supports social practices include things like talking about upcoming TV
shows, watching TV together (at home, or in public places like a bar), and talking about
TV programs after the fact” (Harboe, 2009, p. 7)] a otras mas concretas. He aqui algunas
de ellas:

e An audio-video system which allows distant viewers to communicate with each
other using several interpersonal communication modalities, such as open audio
channel, instant messaging, emoticons, etc. (Chorianopolous, 2007).

» Using communication technology to connect TV-viewers, in order to creat remof
tely shared experiences around TV content. (Harboe et al., 2008).

» The increasing integration of television and computer technology to support sof
ciable, computer mediated group viewing experiences. (Ducheneaut et al., 2008).

* [s an easy-to-use audiovisual system that gets viewers to communicate with each
other by employing synchronous or asynchronous interpersonal communication
modalities. (Chorianopoulos & Lekakos, 2008).

* As the medium that supports communication and social interactions —remote or
co-located— in a TV-watching content, or related to a TV experience, and technol
logy that supports these communications and interactions. (Mantzari, Lekakos &
Vrechopoulos, 2008).

* An emerging new technology medium that supports and integrates social intel
raction, recommendations, ratings, reviews, and interactive participation among
viewers via text chat, audio, or even videoconferencing. (Pagani & Mirabello, 2011).



» La creciente convergencia entre la television y las redes sociales, mediante la cual
los espectadores pueden compartir en todo lugar y en todo momento aquellos
contenidos televisivos que mas le interesan, y otorgando un valor afadido a la
experiencia audiovisual. (Lorente, 2011).

» Latelevisidn social es aquella que resulta de la experiencia de integrar el consumo
tradicional de television con las funcionalidades que permiten las redes sociales.
(Orange, 2013).

» Nueva forma de construir television, generando conversaciones activas en torno a
los productos a través de las redes sociales. (Pradanos).

» Is aterm that broadly describes the online social interactions occurring between
viewers while watching television. (Hill & Benton, 2014)

* Esuna forma de television interactiva que se caracteriza por un alto componente
emocional por parte de la audiencia, quien encuentra en las redes sociales la pol
sibilidad de comentar con otros espectadores los contenidos audiovisuales que
estd viendo en un determinado momento a través de sus dispositivos moviles y
concediendo, de este modo, un valor adicional a la experiencia audiovisual. (Ifies®
ta, 2015).

» Lasocial Tv ¢, infatti, il prodotto della sinergia tra la natura tradizionalmente sol
ciale del contenuto televisivo (la produttivita discorsiva delle audience, connessa
con la gestione identitaria e relazionale dei contenuti Tv), I'emergere di ambienti
on line per la gestione dei network relazionali (social media platform) e un partil
colare assetto tecnologico, caratterizzato dalla diffusione di device mobili, dal sul
peramento della specializzazione dei singoli dispositivi a favore di una moltiplical
zione di funzioni e dalla contemporanea evoluzione delle pratiche di multitasking.
(Marinelli & Ando, 2014).

» Ontologically, social TV is the result of an interaction of agents, who actively use
a technological instrument-Internet- to comment audiovisual content broadcast
on television. They do this talk through social networks. Commonly, this interac®
tion of agents is of autonomous individuals. But they can also be representatives
of organizations that have clearly defined objectives. The main goal of this intel
raction is constructive: it seeks to create a different social reality, at least in virtual
terms. (Arrojo, 2015).

Cabe destacar que todas ellas tienen en comun la caracteristica de compartir la ex@
periencia de visionado. Es decir, la mayor parte de estas definiciones de televisién social
se refieren al debate, al intercambio de opiniones, sin embargo dejan al margen otras acl
ciones de interaccion social como recomendar un programa o jugar en un concurso contra
otros espectadores. En este sentido, todavia no se han alcanzado las previsiones que Cesar
y Geerts marcaban para el futuro de la television social en 2011.



En todas estas definiciones subyace la idea de comunicacién interpersonal, si bien,
esta ha ido cambiando en los ultimos afios y se concibe con matices diferentes. Mientras
las primeras definiciones apuntaban a la interactividad, la definiciéon de Orange introduce
el concepto de redes sociales (en otras definiciones se alude simplemente a internet). Es
aqui donde radica uno de los rasgos basicos de la television social. El calificativo social es
intrinseco a la television desde sus origenes ya que generalmente se consumia en grupo y
se intercambiaban pareceres mientras se visionaba un espacio (recuérdense las primeras
experiencias de television en Alemania con el fernkino). Ademas ya algunos tedricos de la
comunicacién como Lazarsfeld entendian la televisiéon como un hecho social. Por lo tanto,
esa necesidad de hablar, de comentar ante lo que se esta viendo existe desde sus primeros
dias (Kramer et al., 2015). Entonces, ;estamos hablando de algo realmente nuevo? La nof
vedad radica en el modo en que se satisface esa necesidad comunicativa: las redes sociales.
Asimismo, esta voluntad de comunicar, de dejar constancia de nuestras opiniones tampol
co es nueva (baste pensar en los libros de viajes o epistolarios publicados desde hace val
rios siglos). Sin embargo, en la actualidad existe, sobre todo por parte de las generaciones
mas jovenes, un habito de comunicar todo, incluso lo que concierne a la esfera privada,
para dejar constancia de su vida diaria o de sus pareceres.

No obstante, limitar la definicién de la television social a las redes sociales le otorga
un rasgo restrictivo, ya que los avances tecnoldgicos no descartan superar estas redes y
que la comunicacidn interpersonal sobre un visionado se realice por otros canales.

El tercer elemento clave que incorporan las definiciones mas recientes (Marinelli &
Ando, 2014; Inesta, 2015) es la presencia de los dispositivos méviles. Es decir, existe una
base tecnolégica que permite el desarrollo de interfaces, de segundas pantallas en las que
realmente se desarrolla la television social. En la actualidad, la fuerte penetracion de estos
dispositivos y la practica del B RI@RIRERE Elantea el debate de si realmente estamos hall
blando de segundas pantallas o de primeras, ya que la atencién se concentra muchas veces
en el movil o la tableta (Rapid TV news, 2015).

Vistos todos estos aspectos, creemos que la television social se puede definir como
aquel tipo de television interactiva fruto de la convergencia tecnolégica en la que los esf
pectadores participan (comentando, leyendo, etc.) en los contenidos a través de redes sol
ciales u otros canales y emplean para ello dispositivos de segunda pantalla. De este modo
se favorece una comunicacion tanto vertical entre cadena/programa- publico como horif
zontal entre la comunidad de espectadores que origina la audiencia social.

Por lo tanto dejamos al margen otros conceptos mas amplios que apuntan hacia la
mezcla de televisidén con otros recursos de socializacion como aplicaciones o webs.

Si bien la televisidn social se plantea como una interactividad simétrica, las expel
riencias realizadas hasta ahora demuestran que se ha limitado a ser asimétrica ya que el
poder de esa comunicacion sigue estando en la parte del emisor. Hasta el momento la aull
diencia no ha sabido o no ha querido ejercer el poder que la nueva realidad le pone en sus



manos. Es probable que se deba a la falta de madurez de estas nuevas practicas. Ademas
algunas investigaciones han demostrado que la actividad en este flujo de comunicacidn no
es bidireccional, sino que es en un solo sentido (Doughty, Rowland & Lawson, 2012).

1.1. Las razones de este éxito

El éxito de la television social se puede explicar por tres motivos. En primer lugar, por favol
recer una de las caracteristicas basicas de la television tradicional: el uso relacional y de sof
cializacion. Los avances tecnolégicos han permitido desarrollar una serie de canales por los
que se realiza una socializacion virtual (Mantzari, Lekakos & Vrechopoulos, 2008) que han
alterado las practicas de visionado. Por lo tanto, esta nueva realidad potencia una caracterisf
tica esencial de la television (la socializacion) a través de los nuevos recursos tecnolégicos.

Esos canales que en la actualidad conforman la television social son principalmente
las redes sociales, que se encuentran totalmente incorporadas a nuestra vida diaria (Sanf
tiago y Gonzdlez, 2015). De este modo se supera uno de los obstaculos que algunas antif
guas experiencias de television interactiva habian tenido como es el proceso de aprendif
zaje de interfaces ajenas al usuario. Como indican Le6n y Garcia Avilés (2002), una de las
razones de que las iniciativas de la television interactiva de los afios 70 y 80 fracasaran es
que “muchos usuarios consideran las aplicaciones interactivas como “algo extra”, que no
formaba parte de lo que buscaban”. Se trata de la misma idea que se desprende de la invesF
tigacion entre usuarios sobre television interactiva que realizaron en AT&T a comienzos
de los afios 90 en los que se destacaba la necesidad de facilidad del uso como requisito
para el éxito. En la actualidad, el uso de las redes sociales esta presente en la vida diaria de
muchos espectadores (especialmente los mas jovenes). Por lo tanto, ellos si esperan que
exista un elemento social, relacional en el visionado de un espacio televisivo. Por consif
guiente, la facilidad de uso de estos canales ya incorporados a la vida de los consumidores
favorece sin duda su empleo masivo.

Por ultimo, cabria destacar el abaratamiento y difusion de las redes que permiten
un incremento notable de la conexion de los usuarios, tanto en tiempo como en calidad de
ese acceso a internet.

Dado que uno de los rasgos basicos de la televisidn social es la socializacién esto da

lugar al nacimiento de una comunidad de usuarios denominada audiencia social.

2. La audiencia social: un paso mas en la
teoria de las audiencias activas
El concepto de audiencia es flexible y cambiante (Huertas, 2002) y conlleva una (re)definif

cion constante por parte de la academia. De la tradicional y pasiva conceptualizacion de la
audiencia hemos pasado a otra categorizacion de la audiencia activa: la audiencia social. Esta



surge del proceso de fragmentacion que la audiencia tradicional sufre en el nuevo ecosistel
ma mediatico (Quintas-Froufe y Gonzalez-Neira, 2014) dominado por los dispositivos movill
les, la irrupcion de internet en el consumo mediatico y la consolidacion de las redes sociales.

La incorporacion de las nuevas tecnologias digitales en los habitos televisivos de
la audiencia supuso, por una parte, que la centralidad de la pantalla de television fuel
ra sustituida por una experiencia televisiva multipantalla y multitarea. Van der Schuur,
Baumgartner, Sumter & Valkenburg (2015) distinguen al menos dos tipos de illuleiitid
@I 21 aquellas actividades que implican el uso simultaneo de dos tipos de medios (uso
simultaneo de televisién y teléfono mévil) y aquellas otras que implican el uso de medios
mientras se estan realizando actividades no relacionadas con ellos, algo muy frecuente en
los grupos de edad mas jovenes.

Por otra parte, potenci6 la participacion de la audiencia en la creacion de contenil
dos y facilité su rol como interlocutor activo en el proceso comunicativo. Como apuntaba
Garcia Avilés (2011, p. 190):

el modelo tradicional de la comunicacion unidireccional en el que se basa el medio tel
levisivo esta dando paso a un modelo participativo, caracterizado por el papel activo de
la audiencia en los programas y su creciente interaccion con los contenidos, que se ve

favorecido por el potencial de las nuevas tecnologias.

El reconocimiento del poder activo de la audiencia no es algo novedoso, por ejemf
plo, la teoria de usos y gratificaciones ya consideraba a la audiencia como usuarios activos
que intentaban satisfacer sus necesidades a través de los medios de comunicacién. Sin
embargo, la diferencia estriba en que en la actualidad las audiencias son mas y mas activas
gracias a la web 2.0, al contenido generado por el usuario y a las culturas participativas
(Aroldi & Vittadini, 2015).

En este entorno digital, la audiencia goza de gran autonomia (ZRPRRIZZ EERIEIZIE IER)

a la hora de decidir cuando, dénde y como consume los contenidos mediaticos (Napoli,
2010) y asume nuevos roles creando contenido y compartiéndolo con otros usuarios. Sin
embargo, esta cultura participativa de la audiencia plantea grandes retos que Livingstone
(2013) sintetiz6 en lo que considerd los desafios contemporaneos de la participacion: en
qué, como, en interés de quién, y con qué consecuencias se ejerce dicha participacién. Las
investigaciones sobre audiencia social se han centrado, como veremos a continuacion, en
determinar con qué interactia la audiencia y como lo realiza.

A pesar de ser un fenémeno reciente, el estudio de la audiencia social ha despertado
gran interés que se ha manifestado en la aproximacion a su analisis desde varias perspecl
tivas. En primer lugar, cabe destacar los estudios de caso relacionados con la participacion
de la audiencia social en diferentes tipologias de programas (PRIRIREIPE B espacios de conl
tenido politico, series, etc.) (D’heer & Verdegem, 2015; Larsson, 2013; Miranda y Fernan@



dez, 2015); galas televisivas como Eurovisién (Highfield, Harrington & Bruns, 2013) o los
premios Goya (Claes, Deltell y Congosto, 2015; Congosto, Deltell, Claes y Osteso, 2013); y
las series de ficcion (Rodriguez-Mateos y Hernandez-Pérez, 2015; Gémez y Vidales, 2015).

En segundo lugar, se ha intentado interpretar la correlacién existente entre la auf?
diencia social y la convencional (Gonzalez-Neira y Quintas-Froufe, 2014; Garcia-Ferrando,
2014; Fabregay Vera, 2012). En tercer lugar, otras investigaciones han tratado de identifif
car las estrategias de los programas con mayor éxito social (Saavedra, Rodriguez y Bardn,
2014), el perfil del espectador social (Gémez, Paniagua y Farias, 2015) o los nuevos paraf
metros creados para la medicién de esta audiencia (Echegaray y Pefiafiel, 2013; Gallego,
2013).

2.1. La socializacion como rasgo bdsico de la audiencia social

El comportamiento del espectador social plantea muchos interrogantes dado el descono
cimiento de los habitos y dindmicas de interaccion con el medio televisivo de esta nueva
audiencia. El conocimiento de las pautas y patrones de este consumo televisivo social es
uno de los retos para el estudio de las audiencias, sin embargo, ya se han identificado algud
nos rasgos basicos del mismo. El hecho de compartir la experiencia televisiva (2R
parece ser una de las claves y la motivacidn principal de la audiencia social. Esta identifical
cion de visionado de la television como un actividad de socializacién también es apuntada
por Ducheneaut et al. (2008).

Asimismo, Russell, Norman & Heckler (2004) enfatizaron el aspecto social del vill
sionado televisivo y diferenciaron ademas entre tres tipos de dimensiones: las conexiones
verticales (espectador-programa) en las cuales se describe el compromiso del individuo;
las horizontales (espectador-espectador) y la conexion PRRPR PPIRI@ espectadores-persol
najes), es decir, las relaciones parasociales o imaginarias que los espectadores desarrollan
con los protagonistas de sus programas favoritos. La incorporacion de las redes sociales
al visionado televisivo fortaleci6 estas conexiones facilitando la creacion de comunidades
virtuales alrededor de los espacios de television.

Cabe destacar un estudio reciente que traté de identificar los factores explicativos
que pudieran llegar a predecir el comportamiento de la audiencia social tratando incluso
de crear patrones de comportamiento. Se llegé a la conclusion de que el contenido de los
medios y las caracteristicas propias del usuario jugaban el papel mas determinante a la
hora de predecir dicho comportamiento (Guo & Chan-Olmsted, 2015).

2.2. La medicion de la audiencia social

Esta nueva conceptualizacidn de la audiencia manifesto la necesidad de implantar un mé@
todo de medicion adaptado a este contexto. La légica del mercado exigio disponer de pal



rametros para su mediciéon de modo que fueran utilizados en un futuro como moneda de
cambio en el sector audiovisual. Por ello, el 1 de diciembre de 2014 Kantar Media, tras la
adquisicion de Tuitele, lanzé el primer medidor oficial de la audiencia social en Espafia
(PRRRRRER ARPAEREEAR BF) a través de la herramienta FPPRPEEER fon el fin de propor
cionar datos unificados de esta nueva audiencia.

A través de esta herramienta se dispone de datos significativos de la actividad de la
audiencia (tuits totales enviados, los picos de mayor nimero de mensajes, el nimero de
usuarios que han leido y visto esos tuits y el PlR).Bin embargo, la medicion de la
audiencia social a través de esta herramienta esta unicamente limitada a Twitter cuando
Facebook parece emerger como otra ventana de participacion de esta audiencia. La monif
torizacion de la actividad de los usuarios en ambas plataformas sociales permitiria tener
un conocimiento mas profundo y exhaustivo de la audiencia social.

La medicion de esta audiencia aporta multiples elementos (de caracter cuantitativo
y cualitativo) para las cadenas de television. A través de los comentarios de los espectall
dores en tiempo real pueden conocer datos de interés diferentes a los extraidos por los
métodos tradicionales. De esta forma, la informacién procedente de las redes sociales se
puede complementar con la obtenida por la audimetria.

El PPIPPPBocial y el convencional aportan informacion significativa para el conocil
miento de esta doble audiencia que los grupos audiovisuales deben tener en cuenta a la
hora de presentar las ofertas comerciales a través de sus empresas concesionarias de pull
blicidad. La rentabilizacion de la audiencia social por parte de los grupos audiovisuales
todavia no ha sido explotada y se convierte en una tarea pendiente para el mercado.

3. Lineas de investigacion futuras

En definitiva, las cadenas de television y los grupos empresariales disefiaran estrategias
para adaptarse a este entorno digital altamente fragmentado tratando de mejorar la exf
periencia de su doble audiencia con el fin de fidelizarla. En investigaciones futuras sera

importante determinar:

1. El uso y la complementariedad de las diferentes pantallas que conviven con la tel
levision tradicional con el fin de determinar cudl es la primera pantalla en funcion
del grado de atencidn de la audiencia. Hasta el momento los investigadores en
televisién social, como afirman Segado et al. (2015), han focalizado su atencion en
los medios sociales como una segunda pantalla donde la experiencia del consumo
televisivo se expande. Sin embargo, la relacion entre las diferentes pantallas no
estd del todo definida. Recientemente algunos investigadores se han interesado
por determinar la interactividad que se produce entre las pantallas por parte de
la audiencia social, sobre todo por el impacto que puede tener en las campainas



publicitarias insertadas en este medio (Pynta et al., 2014). Cabra dedicar especial
atencion a como se comporta la audiencia ante los productos transmedia.

2. Los principales contenidos, géneros y programas de la televisién social y la correl
lacion de estos con la television tradicional. La interaccion de la audiencia con el
contenido televisivo estara fuertemente condicionada por la tematica y el género
del mismo, un factor causal determinante del comportamiento de la audiencia sof
cial.

3. Elrol de las redes sociales y otros canales empleados por la audiencia para deter
FPPRPPERPREARERZRE PRIAR] grado de interactividad que se genera en lared a

partir de un producto mediatico (Huertas, 2015).
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