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Este estudio analiza los programas de información de la TDT en la televisión de España con el objetivo de determinar sus estrategias en Twitter y en pantalla con la finalidad de apelar a la audiencia social. La investigación se lleva a cabo a través de un análisis del visionado de los programas y de los tuits emitidos por estos. Los resultados determinan cuales son las herramientas y las tendencias que siguen los programas de esta categoría para conducir la audiencia de la televisión a Twitter y viceversa.

This study analyses DTT information programmes on television in Spain in order to determine their strategies on Twitter and on screen to appeal the social audience. The research is carried out through an analysis of the viewing of the programs and the tweets emitted by these. The results determine which are the tools and trends that are followed in the programs in this category to lead the TV audience to Twitter and vice versa.
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1. Introduccioé

Des de la irrupcié d’Internet i la implantacio de les xarxes socials a les nostres vides,
sentim a parlar de patrons de comportament i de canvis que hem anat incorporant en
el nostre dia a dia. Un dels efectes que més s’estudien és I'evolucié de la televisid
tradicional cap a la televisio social, que com afirmen Quintes i Gonzalez (2014), ha
sigut provocada per I'evolucio de diferents factors com I's de les xarxes i la segona
pantalla. El fet de mirar la televisi6 amb un altre dispositiu que podria ser un
ordinador, una tauleta o un teléfon mobil, fa que I'espectador pugui accedir a Internet
simultaniament i per tant, pugui ser particip de converses amb altres espectadors
sobre el contingut que esta veient per televisié. Segons I'estudi de The Wit (2013), a
Espanya el 32% del transit de tuits en horari prime time sén sobre els programes de
televisi6 i segons I'estudi Anual Mobiles & Connected Device de |1AB Spain (2019), el
92,3% dels espanyols miren la televisio mentre estan fent servir el smartphone i
d’aquests el 65,3% l'utilitza per connectar-se a les xarxes socials. Es a dir, que el
fenomen de la segona pantalla esta més implantat que mai. El motiu pel qual els
espectadors també estan presents a les xarxes és perqué “han millorat la manera de
veure la televisid” (Harrington, S., Highfield, T. i Bruns, A., 2013: 407), ja que l'acte
de comentar el visionament d’'un programa televisiu amb la resta dels espectadors,
enriqueix I'experiencia. Amb aquest nou uUs conjunt d’aquests dos mitjans de
comunicacio, s’ha canviat també el plantejament de la plataforma i de la televisi
(Harrington et al., 2013).

Si aquesta convergencia de factors ha afectat la manera com els espectadors han
canviat la seva forma de consumir els continguts dels programes de televisio,
aquests també han hagut d'implementar canvis per estar present en tots els canals
on l'espectador hi és. Per aix0, les televisions han augmentat els seus canals de
difusié i hi han inclds Internet i les xarxes socials (Castelld, 2013). Els objectius
d’aquesta incorporaciéo poden ser diversos, perd sobretot seria esta presents a tot

arreu, connectar i comunicar-se amb l'audiencia (Greer i Ferguson, 2011), generar



transit a la pagina web del programa, crear engagement (Elmer, 2012) i finalment,
augmentar 'audiéncia a tots els canals.

Perd, quins programes son els més comentats a les xarxes socials? Doncs si seguim
el que diu Shin (2013) sobre que el que atrau els usuaris son els aspectes socials de
la televisio social i possibilitat de crear una comunitat, podriem dir que els programes
en directe son els que més comentaris reuneixen a les xarxes. Deller (2011) afirma
que els trending topics acostumen a ser sobre aquests programes o esdeveniments
que s’emeten en directe, ja que el maxim exponent del liveness és veure un mateix
esdeveniment a la vegada que la resta de persones (Bourdon, 2000).

Deixant de banda, els esdeveniments esportius o les estrenes de les séries de
moda, els programes que també s’emeten en directe son els informatius i els
magazins informatius. Aquests també tenen gran preséncia a les xarxes socials, ja
que aquestes els hi van donar una altra via per informar els seus seguidors i fidelitzar
laudiéncia (Greer i Ferguson, 2011). Es a dir, que els programes d’informacio
augmenten el seu camp d’actuacié publicant les noticies a les xarxes perqué puguin
ser distribuides entre els seguidors (Rost, 2011). D’altra banda, estudis com el Digital
Journalism Study (Oriella PR Network, 2012) afirma que cada vegada meés, Twitter
és utilitzat per molts periodistes com a font d’informacid, i és per aixd, que per
coneixer les ultimes hores, els mitjans han d’estar pendents del que es diu a Twitter.
D’altra banda, tal com diu Elmer (2012) I'objectiu de potenciar I'is de les xarxes
socials en la segona pantalla durant un programa en directe és perque I'espectador
faci comentaris i el tema del programa o el programa en si estigui més ben
posicionat. Aquest efecte pot provocar un augment de les interaccions, ja que si hi
ha molta gent comentant el programa, I'impacte és més gran (Quintas i Gonzalez,
2014) i per tant, hi haura un nombre més gran d’interaccions.

Aixi doncs, es poden determinar dos usos dins de l'objectiu de potenciar la
interaccié. Per una banda, per saber qué és el que agrada del programa i qué no, i
per l'altra posicionar el programa entre els més comentats i redirigir aquesta
audiéncia a la televisié o a la pagina web del programa. De la mateixa manera, si un

programa de televisié d’'informacio, també informa els seus seguidors de Twitter,



aconseguira fidelitzar-los i generar aquest engagement que en definitiva es pot
convertir en un augment de laudiéncia que estara més implicada i per tant
comportara un major éxit del programa (Segado, Grandio i Fernandez-Gémez,
2015).

Amb tot aix0, en aquest treball de final de grau plantegem I'analisi de I'apel-laci6 a la
seva audiéncia social en els programes d’informacié magazin per tal de detectar
quines son les dinamiques i estratégies que fan servir per promoure I'activitat dels
espectadors a les xarxes socials en referéncia al contingut dels programes i
dirigint-se als seus comptes oficials.

L’analisi se centrara en aquest génere, ja que l'estudi de Delgado, Navarro,
Garcia-Munoz, Lluis i Paz (2018) sobre l'audiéncia social a Europa en els
telenoticies va demostrar que els programes telenoticies no aprofiten el fenomen del
liveness (Couldry, 2013), hem considerat oportu indagar sobre aquest altre génere,
que en un primer moment podria fer un Us molt més dinamic i ric de l'apel-lacié a
I'audiéncia social.

Per tant, els resultats d’aquest estudi enriqueixen el coneixement sobre I'is de les
xarxes socials en aquest génere i a la vegada, determinen quins son els seus

patrons d’apel-lacié de I'audiéncia social.

2. Marc teoric

2.1. Audiéncia social i us de les xarxes socials per part dels usuaris

Amb la incorporacio de les noves tecnologies i les xarxes socials, la vida quotidiana
ha quedat impregnada de noves tendéncies i nous usos d’aparells i serveis digitals.
La televisid va ser el mitja de comunicaci6 de masses més important a mitjans i
finals del segle XX, pero el segle XXI el mitja que esta en constant creixement és
Internet. Amb els avencgos tecnoldgics de la primera década del segle XXI podem dir
que la televisio s’ha transformat en el que coneixem com a televisidé social. Tal com
defineix Castell6 (2013:14) “es parla de televisié social quan canals alternatius com

plataformes socials serveixen de canal de conversa entorn del que passa en una



programacio televisiva”. Es a dir, aquest fenomen sorgeix quan xarxes socials, com
podrien ser Facebook o Twitter, sén escenari de converses entre usuaris sobre

programes i continguts que s’emeten per la televisié.

Segons dades de l'associacio espanyola IAB, a Espanya hi ha 25 milions i mig de
persones que accedeixen a Internet, i d’aquestes, el 87% fan servir Facebook i el
48% Twitter (IAB, 2018). Els espanyols passen una mitjana de cinquanta-vuit minuts
diaris connectats a les xarxes socials, xifra que augmenta a una hora i deu minuts si
parlem de joves. Tot i que I'is més comu de les xarxes socials és contactar amb
altres usuaris (IAB, 2018), cada vegada s’utilitzen més aquestes plataformes com a
segona pantalla. Els usuaris de xarxes socials fan servir el mobil com a dispositiu
principal per connectar-se a les plataformes (IAB, 2018), i és per aixd, que ha
augmentat I'us d’aquestes xarxes mentre es consumeixen continguts per la televisioé.
L’objectiu d’utilitzar una segona pantalla es buscar informacié sobre el que s’esta
dient a la televisio, visitar la pagina web que es mencioni a la televisié o buscar
informaci6 sobre el programa en si. A més a més, les segones pantalles serveixen
per crear una experiéncia social que es caracteritza perqué els usuaris posen
comentaris, veuen comentaris d’altres i/o creen converses sobre programes que
s’emeten en directe (Smith i Boyles, 2012). Es denomina experiéncia social perqué
un espectador des de casa seva pot veure que opina la gent sobre el que esta veient
per la televisid i ell mateix pot fer comentaris sobre el tema. Com expliquen
Harrington, Highfield i Bruns (2013:405), “una xarxa social com Twitter es converteix
en un sald virtual que connecta als espectadors d’'un programa a una escala sense
precedents”. També associen les converses que es tenen a Twitter a la conversa
coneguda com a watercooler, és a dir, aquella que es té amb els companys de feina
sobre coses que ens interessen, com podria ser el que s’ha vist a la televisio la nit
anterior (Harrington et al., 2013). Es per aix0, que molts autors com Shin (2013) o
Segado, Grandio i Fernandez-Gomez (2015) afirmen que els espectadors es veuen
atrets per la televisio social per tots els aspectes socials que I'envolten: la connexio

amb altres usuaris, expressar la seva opinio, coneixer opinions d’altres, etc.



Un esdeveniment social a la vida quotidiana d’'una persona succeeix en un temps i
en un espai concret i un esdeveniment social a les xarxes també es dona lloc en un
temps i en un espai concret, que en aquest cas és la plataforma. El terme del temps
és el més rellevant, ja que per comentar un programa que s’emet a la televisié en
continuitat, s’ha d’estar veient el programa en directe. Couldry (2013) parla del
concepte de liveness que es refereix a tot alldo que succeeix en directe per la
televisio. Afirma que el directe marca el sistema mediatic, ja que és el punt en qué
compartim l'atencié en els temes que ens importen com a grup social (Couldry,
2013). Es per aixd que s’anomena televisid social, perqué gracies a les xarxes
socials i I'is que se'n fa, els programes de televisi6 es converteixen en
esdeveniment social que demana que els espectadors consumeixin el programa en

directe.

Aquest fet fa que les televisions tinguin en compte aquesta audiéncia que els mira i
escolta i a la vegada comenta el que pensa a les xarxes. Es per aixd que molts
programes construeixen el discurs i els continguts pensant en aquest fenomen del
liveness que potencia la preséncia de la simultaneitat entre 'emissor i el receptor
(Couldry, 2013) en els programes en directe, I'efecte de realitat, el refor¢ de la funcio
fatica de la comunicacio i la interactivitat i participacio directa de I'espectador. Tots
aquests elements d’efecte de realitat i de refor¢ de la comunicacié juntament amb
'efecte d’esdeveniment social, creen una motivacié per consumir la televisid en
directe (Castelld, 2013). | també per aixo, com s’ha comentat anteriorment, el mobil
és el dispositiu des d’on s’accedeix més a les xarxes socials, perqué és més senzill i

més rapid d’utilitzar mentre s’esta mirant un programa a la televisio.

L’any 2017 i 2018 a Espanya hi ha hagut un gran fenomen de televisio social que ha
generat milers de comentaris a la xarxa diariament. Es el cas d’Operacién Triunfo
2017 i Operacion Triunfo 2018. Aquest programa és el clar exemple que la interaccio

motiva a I'espectador a consumir el programa en directe principalment perqué durant



tota la setmana només es podia consumir el programa per xarxes socials i finalment,
el dia d’emissio en continuitat per la televisio era un gran esdeveniment social que si
es volia comentar en xarxes, s’havia de veure en directe. Els comentaris a les xarxes
i la popularitat del tema feia que altres usuaris, gracies al fet que el programa era
sempre tendéncia a Twitter, s’interessessin per la tematica i arribessin a ser nous
espectadors. Segons el mesurament Nielsen Twitter Rating Tv, el 2012 es va
determinar que el 45% dels usuaris de xarxes socials als Estats Units havien
comengat a consumir un programa de televisié a partir de veure comentaris que els
seus contactes havien fet a Facebook (Castelld, 2013). Es per aixd que “I'habilitat de
compartir i interactuar amb altres crea un tipus d’experiéncia de visionament on les
segones pantalles permeten a I'espectador desenvolupar un engagement amb el

contingut del programa de televisié” (Cameron i Geidner, 2014:414).

2.2. Estratégies de les televisions en xarxes socials

El fenomen de la televisié social no ha passat desapercebut pels dirigents de les
cadenes televisives i de mica en mica, s’estan implantant estratégies per aprofitar
aquesta audiéncia social i amb la finalitat de crear fenomen fan, portar transit a la
pagina web i sobretot augmentar 'audiéncia del programa televisiu. L'escenari actual
eés molt clar: les televisions intenten implantar aquestes noves tecnologies dins de
les tradicionals per atraure el public que esta a les xarxes. Deller (2011) menciona
que Jenkins (2002) diu que els grups mediatics actuen protegint els seus interessos
a les xarxes de la mateixa manera que ho fan a la televisio, perd que s’ha de tenir en
compte que l'audiéncia esta guanyant molta influeéncia i poder a mesura que té més
informacié de com funciona el mercat. En aquest context, els espectadors no sén
passius davant el que veuen a la televisio, sind que tenen la llibertat d’'opinar i a la
vegada influir en la resta. Es per aixd que es planteja un canvi real en les relacions

de poder entre els mitjans i 'audiéncia (Gallego, 2013).



Una xarxa social com és Twitter té una caracteristica molt important que és que els
missatges que s’hi publiquen estan ordenats cronoldgicament de més nous a més
antics. Aquesta dinamica resulta molt util, ja que si s’accedeix a la xarxa, el primer
que es veu sOn comentaris 0 missatges nous i moltes vegades aquests parlen de
'actualitat. Aquest fet és determinant per totes les televisions, ja que d’aquesta
manera, quan emeten un programa en directe, poden saber quines son les reaccions
a temps real dels espectadors que l'estan veient i comentant. Com expliquen
Quintas i Gonzalez (2014:88) “els comentaris a les xarxes sén una bona eina per les
televisions per avaluar I'opini6 dels espectadors”. Les xarxes socials estan substituint
als sistemes de mesura a temps real de les opinions dels espectadors, coneguts
com a Continuous Respone Measures o CRMs (Cameron & Geidner, 2014). Aquesta
nova oportunitat de conéixer amb més detall quines son les reaccions dels
espectadors fa que es pugui millorar en el contingut, canviar-lo o redirigir-lo i a la

vegada, es pot profunditzar en el target per tal de vendre els espais publicitaris.

Malgrat tots aquests indicadors, la incorporacié d’estratégies per part dels mitjans
televisius va comencar sent menys profitosa del que hauria de ser. Els mitjans
utilitzen la xarxa en dues direccions: primer insereixen els continguts a les pagines
webs oficials i després distribueixen el mateix contingut a través dels seus comptes
oficials a les xarxes (Rost, 2011). Aquesta dinamica és resultat de voler
autopromocionar-se en un altre mitja, el que Eastman, Ferguson i Klein (2006)
defineixen com cross-media promotion i conegut com a branding, és a dir, promoure
un mitja a través d’altres mitjans. Segons Jenkins (2009) hi ha dues maneres
d’utilitzar Twitter: el here it is i el here | am. El primer serveix per mostrar informacio i
en les televisions ho fan servir en el moment que comparteixen enllagos amb
informaci6 sobre el programa que s’esta emetent. El here | am s’utilitza per mostrar
informacio sobre un mateix i per tant les televisions ho fan servir per promocionar els

productes propis (Jenkins, 2009).



Quan parlem d’autopromocié en xarxes ens referim a compartir contingut propi a les
diferents plataformes perqué els usuaris s’interessin i acabin consumint el que
promocionem. Hi ha diferents métodes per promocionar un programa de televisio a
les xarxes socials. Actualment el més comu és que el programa tingui un compte
oficial que vagi actualitzant el contingut: penjant videos del programa abans de la
seva emissio, avangant contingut exclusiu, penjant fotografies, etc. Tota aquesta
activitat genera un engagement per part dels usuaris que segueixen el compte, ja
que els hi pot interessar un contingut en concret i fer que consumeixin el programa.
També hi ha una forma de fer promocié que va lligada amb els personatges que
apareixen al programa. Les figures publiques o les celebrities generen una gran
audiéncia i és per aixd que moltes tuitegen sobre el programa, mostren la seva
opinid i poden convertir-se en liders d’opinié (Deller, 2011). Es per aixd que les
televisions aprofiten el paper de les figures publiques que participen en els
programes perqué promocionin el seu programa a través de les xarxes i es
beneficiin del gran nombre de seguidors que tenen i la seva influéncia com a liders

d’opinid.

Molts usuaris de Twitter quan entren a la plataforma donen una ullada a les
tendéncies d’aquell moment per veure qué és el que s’esta coent. Aquesta és una
oportunitat per a les televisions d’atrapar a més espectadors estant presents a les
listes de trending topics. Normalment els frending topics d’Espanya solen ser
sobretot temes d’actualitat i hashtags de programes de televisié. Al Regne Unit un
vespre entre setmana, entre les set i la una de la matinada el 50% dels trending
topics soOn sobre programes de televisio, i arriba a ser un 80% quan s’emet la final
d’un programa amb molts seguidors (Deller, 2011). Es per aixd que quan posem la
televisio i veiem un programa en directe, normalment acostumen a posar en pantalla
el hashtag del programa per si I'espectador vol comentar el que esta veient a les
xarxes i pugui trobar I'espai on s’hi esta parlant. També, en algunes ocasions,
apareixen alguns tuits seleccionats en pantalla, ja que aquesta també és una manera

de cridar I'atencié i acabar de convéncer a I'espectador que pot entrar a les xarxes i
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comentar el programa. En molts programes la interaccié amb l'audiéncia a les xarxes
forma part del contingut del mateix i és per aixd que els presentadors apel-len a
'espectador i 'animen explicitament a comentar el programa a través del hashtag
oficial (Deller, 2011). Com explica Eco (1986) la neotelevisio es caracteritza
principalment per I'afany de personalitzacié i de participacio. | és per aixd que les
referéncies a I'espectador acostumen a ser continues. S’estima que en el 2012 “es va
generar un increment del 80% en tuits relacionats amb programes de televisio
gracies al fet que la majoria compten amb hashtags propis per incentivar la conversa
online i per tant, els usuaris poden compartir les seves opinions amb els altres”
(Castelld, 2013:16). De totes maneres, si hi ha una comunitat fan molt gran del
programa o es parla d’un esdeveniment d’actualitat important, moltes vegades es
creen hashtags o son tendéncia paraules que estan relacionades amb el tema i els
usuaris fan comentaris a través d’elles. Es a dir, que podriem dir que encara que el
programa tingui un hashtag oficial, no sempre es converteix en tendéncia encara que

sigui sobre un tema d’actualitat (Deller, 2011).

Segons l'estudi que va realitzar Castell6 (2013) s’ha determinat que I'iUs que fan
els programes dels seus comptes a Twitter no sembla ser el resultat d’'una
estratégia de preséncia que s’adapti a les peculiaritats de la plataforma. Aquest fet
es visible en que la majoria publica unicament durant la retransmissio del
programa, amb molt poca activitat durant la resta del dia, exceptuant el programes
d’'informacio, que si que mantenen una activitat regular, encara que no adapten el
missatge a la plataforma. Es per aixd que les televisions haurien d’estudiar les
plataformes on comparteixen contingut i adaptar el missatge a les seves
caracteristiques. Els beneficis que presenta Twitter sén la seva simplicitat
(Grossman, 2009), la capacitat de tenir més frequéncia en les publicacions (Java,
Song, Finin & Tseng, 2007) i la integracié d’enllagcos en els mateixos tuits per
redirigir 'audiéncia cap a la pagina web per ampliar la informaci6 (Johnson, 2009).

Es per aixd que el contingut que es comparteixi a Twitter no hauria de ser el
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mateix que el que es comparteix a la pagina web o0 a una altra xarxa, ja que

cadascuna té un llenguatge diferent.

L’'objectiu principal de I'is de les xarxes socials hauria de ser augmentar
'engagement per poder conduir els espectadors de la televisid a les xarxes i
viceversa. El primer pas hauria de ser aprofitar I'efecte del “directe”, ja que és aquest
el que genera més comentaris a les xarxes. Perqué els espectadors segueixin veient
la televisio en directe, haurien de potenciar aquesta manera de veure un programa
mentre el comentes per les xarxes per tal d’augmentar 'engagement durant I'emissio
(Guiffre, 2012). Per aix0, és important generar contingut que capti I'atencié dels
usuaris i estar present a les llistes de tendéncies. Es cert que el fet d’incorporar en
pantalla tuits d’altres usuaris sobre el programa també genera un engagement
perqué I'espectador pot empatitzar amb el comentari que esta llegint i animar-se a

comentar, i d’aquesta manera el condueixes a les xarxes.

Un altre element que genera engagement és tenir un hashtag per comentar el
programa i que aparegui en pantalla. Els hashtags son clau pel bon rendiment a les
xarxes. Com defineix Brock (2012), relacionant-ho amb I'efecte del “directe”, els
hashtags “permeten a Twitter intervenir amb les identitats comunes en temps real,
permetent que els usuaris actuin de manera individual i a la vegada en massa, per
ser escoltats” (Brock, 2012:539). Es a dir, generar I'efecte d’esdeveniment social i
donant veu i protagonisme a l'espectador. Cada vegada més, molts programes
utilitzen aquests comentaris “per modificar el contingut i, fins i tot, crear contingut
amb aquests a la vegada que serveixen com a indicador de I'opinid del public”
(Cameron & Geidner, 2014:400). Com explica Deller (2011), els trending topics
canvien en cada pais i segons la quantitat de poblacié que esta connectada a Twitter.
Es per aix0 que les televisions haurien de fixar-se en els temes de qué es parla a les
xarxes, ja que com es pot donar informacié sobre el que els hi interessa als
espectadors i sobretot, indica quan un esdeveniment d’ultima hora és important

(Dayan & Katz, 1992 i Couldry, 2002). Moltes vegades un hashtag o una paraula és
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tendéncia perqué és un tema d’actualitat. Com explica Castell6 (2013), el programa
de televisid hauria d’identificar els hashtags que ja son tendéncia i que estan
generant un flux de comentaris per incloure-les en el programa i fer-les servir al
mateix temps que les seves, en comptes de crear combinacions complexes que
generaran poca conversa o0 menys de la que esta generant la del tema en si que ja

és tendéncia.

El principal problema per conduir als usuaris que estan a les xarxes cap a la televisio
€s que existeixen altres plataformes de consum que s’hi pot accedir a través del
mateix dispositiu i que per tant, sén la competéncia més forta. Es per aixd que una de
les estratégies més utils és fer que l'usuari formi part del contingut del programa i
tingui un paper protagonista. Tal com explica Castellé (2013) el programa “La Voz”,
quan s’emetia a Telecinco, tenia una gran estratégia en xarxes socials, ja que la
participacio activa dels usuaris a Internet es canalitzava cap a una finalitat, per tant,
existia una estratégia social més enlla de la promocio. Aquest exemple hauria de ser
seguit per molts altres programes i aprofitar aquestes plataformes més enlla de la
promocidé i la distribucié de continguts sense tenir en compte el llenguatge de cada

xarxa social.

Per tant, les televisions haurien d’apostar per una estratégia especialitzada en
xarxes socials i concretament, una per cada una de les xarxes on siguin presents. El
fet d’aprofitar les eines que els hi donen les plataformes com els hashtags, per saber
queé és el que interessa a la poblacid i quins son els temes d’ultima hora, fara que els
resultats siguin més favorables. Com expliquen Proulx i Shepatin (2012) actualment
existeix una nova disciplina coneguda com a Social TV Analytics que barreja
técniques d’estudi quantitatives i qualitatives, és a dir, estudia I'audiéncia tant en
temps de Vvisualitzacié, quantitat d’espectadors, etc. perd també analitza
'engagement de l'espectador a través, del que ells anomenen, “sentiment”. Aquest
“sentiment” és el resultat que els programes generen en l'audiéncia, si els hi ha

agradat més o menys, amb quins personatges empatitzen, etc. Per tant, podriem dir
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que s’ha evolucionat i ara no només es valora el nombre d’espectadors o la quota de
pantalla, sind que és important qué en pensen els usuaris del contingut que s’emet.
Sembla que esta clar que “unes estrategies de produccié, promocid i comunicaciod
que tinguin en compte resultats quantitatius i qualitatius permetran contribuir de

manera adequada i racional a I'iis de les xarxes socials” (Gallego, 2013:25).

2.3. Estratégies en xarxes socials dels programes d’informacié

A Espanya el 32% d’usuaris de les xarxes es connecten per seguir a mitjans de
comunicacié o a partits politics i un 28% per comentar I'actualitat (IAB, 2018). Es
veritat que no és la majoria, ja que I'is més comu de les xarxes socials €s enviar
missatges als contactes o veure contingut multimédia, pero tot i aix0, els programes
de televisié d’'informacio tenen molta preséncia a les xarxes i els temes d’informacio
d’actualitat acostumen a ser tendéncia cada dia. Pel que fa a les estrategies
d’aquests programes a xarxes socials hi ha autors que creuen que segueixen les
mateixes que la resta de programes i n’hi ha d’altres que afirmen que tenen
estratégies diferents. L’aparicidé de les xarxes socials “va donar l'oportunitat a les
televisions de donar informacié als seus espectadors a través d’elles i de millorar la
seva fidelitat amb el mitja” (Greer i Ferguson, 2011:199). Segons aquest estudi, les
televisions utilitzen les xarxes socials per informar els seus seguidors sobre les
noticies, en comptes de convence’ls que vegin el programa en directe (Greer i
Ferguson, 2011). L’objectiu de l'us de les xarxes per part dels programes
d’'informacié és compartir les noticies i fidelitzar als usuaris i segons I'estudi de
Castell6 (2013) els programes informatius eren els que més continguts havien
publicat a Twitter perd no tenien una estratégia adaptada a la plataforma perque els
tuits sempre porten la pagina web de la televisio i no utilitzen hashtags propis, per
tant, fa pensar que les publicacions sén automatitzades. Aquest fet és bastant comu
i desaprofita I'oportunitat d’arribar als usuaris que s’estan informant a partir d’'un
hashtag o si no s'utilitza un llenguatge adequat a la plataforma, no genera tant

engagement.
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Les plataformes de les xarxes socials s6n una eina molt util per a tots els programes
de televisio6 que es dediquen a la informacié. Actualment, és estrany que un
programa d’aquestes caracteristiques no estigui present a les xarxes, ja que és alla
on troben a molta part de la seva audiéncia. Una de les caracteristiques que fan que
Twitter i Facebook siguin una eina util per accedir a noticies €s que ens mostra les
publicacions de manera cronoldgica i per tant, és ideal per veure les actualitzacions i
reaccions dels usuaris davant d’'una noticia d’ultima hora (Cameron i Geidner, 2014).
Una altra caracteristica a favor de la informacié a les xarxes és la llista de
tendéncies. Si hi ha un esdeveniment d’ultima hora, segurament s’esta comentant a
les xarxes i es creen trending topics de les breaking news “gracies a la immediatesa i
'abast global de la xarxa on enllagos i missatges poden viatjar per tot el mén en
qliestid de segons” (Deller, 2011:219). Es per aixd que un programa de televisi6
d’informacio ha d’estar atent a les tendencies de les xarxes per coneixer les noticies
i quines son les reaccions dels usuaris. Moltes vegades aquests usuaris son figures
publiques o celebrities que complementen la informacié amb fonts oficials (Deller,
2011). Podriem dir que tradicionalment, 'usuari mirava la televisio per assabentar-se
de les noticies, i actualment els mitjans han d’estar pendents del que diuen els
usuaris per no perdre’s cap succés d’Gltima hora. Es per aixd que Twitter o qualsevol
altra xarxa social crida I'atencié dels usuaris perqué tenen un paper molt important
dins de 'agenda mediatica (Deller, 2011). Segons Webster (2010) 'audiéncia seguia
preferint la televisio per a informar-se, perd actualment les xarxes s’han convertit en
una font per accedir a la informacié de manera immediata i a través de dispositius

que portem sempre a sobre.

Quan parlem de la informacio que trobem a les xarxes, la majoria de vegades no sén
distribuides per mitjans oficials, sin6 que els usuaris i ciutadans difonen informacié
sobre diferents esdeveniments. Hermida (2010) crea el terme “Ambient Journalism”
que és “aquell ambient que es viu a les xarxes socials on es viu les tecnologies

digitals com un sistema divers que pretenen collir, comunicar, compartir i distribuir
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noticies i informaci6 entre usuaris” (Hermida, 2010:1). No és cap novetat si parlem
de periodisme ciutada a les xarxes socials. Qualsevol persona que tingui un
dispositiu amb connexié a Internet pot informar sobre un esdeveniment o una ultima
hora publicant a les xarxes informacié, imatges o videos. En I'estudi de Purcell,
Rainie, Mitchell, Rosenstiel i Olmstead (2010) afirmen que el 37% dels usuaris
d’Internet, descrits com a participants de les noticies, han contribuit a la creacid, han
comentat o han difés noticies. Hermida (2010) va suggerir que Twitter es podria
utilitzar com a eina de suport en 'ambient periodistic i aixi ha sigut. S’ha generat una
relacio entre els mitjans i els usuaris o audiéncia i Twitter s’ha convertit en una eina
on els usuaris poden crear noticies sobre un esdeveniment que es duu a terme al
seu voltant. Es per aixd que els mitjans de comunicacié, com ja s’ha indicat
anteriorment, han d’estar atents als hashtags que son tendéncia perqué d’alla en
surten moltes noticies (Hermida, 2010). | és per aixd que a I'hora de construir les
noticies, els mitjans i els periodistes han d'observar tot el que els usuaris
comparteixen i seleccionar alld que és veritat, contrastar-ho amb fonts fiables i

d’aquesta manera compartir informacio veridica (Hermida, 2010).

Aquest fenomen del periodisme ciutada té una part negativa que és la preséncia de
les fake news a la xarxa. Es per aixd que com es comentava anteriorment, s’ha de
fer un procés de seleccié per comprovar que és veritat i qué no perqué l'usuari quan
accedeix a les plataformes per informar-se, normalment sap que les informacions
que son difoses per un usuari qualsevol poden ser falses, pero es fia de les dades
que donen els mitjans de comunicacié i els periodistes. De totes maneres, hi ha una
part molt positiva que és la possibilitat d’intercanviar informacié entre mitjans i

audiéncia per completar el procés de coneixement (Castelld, 2013).

3. Metodologia

L’objectiu principal d’aquesta recerca és coneixer les estrategies d’apel-lacid a

'audiéncia social a pantalla i a Twitter dels programes de televisid d’informacié
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matinals de les cadenes generalistes a Espanya i Catalunya que no siguin
telenoticies per conduir 'audiéncia social a la televisi6 i viceversa. L’objecte d’estudi
son les estratégies de la industria televisiva per apel-lar la seva audiéncia social. Els

objectius especifics de I'estudi sén:

e Determinar quina és la frequiéncia de publicacié i el nombre de publicacions
que realitzen els comptes oficials dels programes: Los Desayunos de TVE
(La 1), La Marniana (La 1), Els matins (TV3), Espejo Publico (Antena 3), E/
Programa de Ana Rosa (Telecinco) i Al Rojo Vivo (La Sexta).

e Analitzar la sincronicitat de les publicacions amb I'emissié dels programes.
Esbrinar I'estratégia temporal de les publicacions abans, durant i després de
I'emissié dels programes.

e Coneéixer I'is que fan de l'estratégia de hashtaging i de les mencions als
comptes de Twitter.

e Determinar quin és el contingut i els media objects de les seves
publicacions.

e Classificar els tuits per objectius de publicacié i conéixer on volen dirigir
I'audieéncia social. Determinar la finalitat o I'objectiu dels tuits

e Esbrinar quina interacci6 mantenen els comptes oficials dels programes de
la mostra amb l'audiéncia social: retuits, likes, replies, shares, etc.

e Determinar I'us que fan els programes dels call-to-action (Delgado et al.,

2018) en pantalla.
Les hipotesis plantejades per dur a terme 'analisi son:

1.  Si en els tuits es menciona als liders d’opini6 o a les persones
publiques que estan en directe en el programa, els tuits tenen molta
més interaccio (retuits, replies, likes).

2. Si apareixen en pantalla o es menciona el compte oficial del

programa, els tuits del compte oficial tenen més interaccié.
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Les preguntes d’investigacio que s’han plantejat per aquest estudi son les seguents:

1. Els programes analitzats fan publicacions a Twitter abans de la seva emissié
per avancgar els continguts del programa? | després de I'emissio, segueixen
fent publicacions sobre noves informacions dels temes que s’han parlat?

2. Durant I'emissio, els programes fan publicacions sobre els temes tractats i
van fent avancaments?

3. L’usuari de Twitter de les persones que estan al directe apareix sobreimprés
juntament amb el seu nom al chyron?

4. Si hi ha usuaris que responen a tuits o publicacions, el compte oficial els
retuiteja o comparteix la informacié? | si algun usuari fa preguntes, les
responen?

5. Les respostes dels usuaris a les publicacions dels comptes oficials
s’aprofiten per aportar informacié al discurs que s’esta fent en directe per la
televisio i a les xarxes?

6. Els comptes oficials dels programes utilitzen hashtags propis que han creat
amb el nom del programa i sobre temes dels quals parlen?

7. Els comptes oficials fan servir hashtags creats per la comunitat de la xarxa?

8. Els comptes oficials fan tuits després de I'emissio del programa per dirigir a
'audiéncia a les plataformes digitals perqué vegin el programa a la carta en
diferit?

9. Els presentadors i col-laboradors dels programes recorden amb frequéncia
que els espectadors poden comentar el programa per les xarxes socials i
indiquen quin és el hashtag que han de fer servir?

10.En pantalla apareix sempre el hashtag que el programa esta fent servir?

11.En pantalla apareixen tuits dels usuaris que estan comentant el programa o

debatent el tema del qual es parla a les xarxes?

Per realitzar aquest estudi es dura a terme una analisi de contingut quantitatiu dels
programes matinals d’'informacié de les cadenes generalistes d’Espanya i Catalunya

que no siguin telenoticies i dels tuits dels seus comptes oficials a Twitter. El
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monitoratge es fara durant la setmana del 18 al 22 de 2019 dels programes que

s’indiquen a la taula 1 i els seus comptes, excepte E/ Programa de Ana Rosa, que

s’analitzaran els programes del 18, 19, 21, 22 i 27 de marg, donat que no s’ha pogut

visualitzar el del dia 20 de marg. Per triar els programes que formen part de la

mostra s’ha observat la programacié de les televisions generalistes espanyoles i

'autondomica de Catalunya i s’han escollit els programes matinals (de 7 h a 14 h) que

tracten temes d’actualitat i informacio, sense tenir en compte els telenoticies.

Aquesta mostra son en total 104 hores i 10 minuts de visionament, ja que els

programes son de llarga durada, d’entre 1 hora i mitja a 4 hores i 35 minuts, i son

d’emissio diaria.

Taula 1. Programes que conformen la mostra

Canal Hora d’emissié Programa

La 1 8.30 ha 10.00 h Los desayunos de TVE
La 1 10.00 ha 13.30 h La Mafana

TV3 8.00 ha12.00 h Els matins

Telecinco 8.55ha13.30 h El programa de Ana Rosa
Antena 3 9.00ha13.15h Espejo Publico

La Sexta 11.00 h 14.00 h Al Rojo Vivo

Font: Elaboracio propia.

Les variables que s’analitzen sén les seglents:

Taula 2. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018)

Variables

Categories

Procedéncia

Calls-to-action

Presentador/a o

programa

col-laboradors fan menci6
de les xarxes socials i
animen a comentar el

Recurs propi
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Apareixen els hashtags
en pantalla
sobreimpresos o
incrustats

Apareix 'usuari de Twitter
del programa sobreimpres
o incrustat

Apareix 'usuari de Twitter
del presentador/a
sobreimprés o incrustat

Apareix 'usuari de Twitter
dels col-laboradors
sobreimprés o incrustat

Apareixen els tuits dels
usuaris en pantalla
sobreimpresos o
incrustats

El presentador fa mencio
d’algun tuit o el llegeix

Font: Elaboracio propia.

L’analisi de contingut dels comptes oficials de Twitter dels programes es duu a

terme a través de l'eina de monitoratge Twitonomy. La mostra esta formada per

809 tuits.

Taula 3. Comptes de Twitter que conformen la mostra

Programa

Compte de Twitter

Los Desayunos

@Desayunos_TVE

La Manhana

@LaMananaTVE

Els Matins

@ElsMatins

Espejo Publico

@EspejoPublico

El Programa de Ana Rosa

@elprogramadear
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Al Rojo Vivo

@Debatalrojovivo

Font: Elaboracio propia.

Les variables que s’analitzen sén les seguents:

Taula 4. Categories d’analisi dels tuits

Variables

Categories

Procedéncia

Naturalesa dels tuits

Original

Retuits

Replies

Recurs propi

Media objects

Text

Hashtags

Enllagcos

Imatges

Videos

Icones

Mencions

Recurs propi

Moment de publicacio

Mati (6.00 h a 10.00 h)

Mig mati (10.00 h a 12.00 h)

Migdia (12.00 a 15.00 h)

Tarda (15.00 h a 18.00 h)

Vespre (18.00 h a 20.00 h)

Nit (20.00 h a 23.00 h)

Late (23.00 h a 6.00 h)

Recurs propi

Tipologia dels hashtags

Hashtag d’'una comunitat

Hashtag relacionat amb el
programa

Delgado, M.,
Navarro, C.,
Garcia-Munoz, N.,
Lluis, P i Paz, E.
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Hashtag en referéncia a una | (2018). TV news and

noticia o fet d’actualitat social audience in
Europe (EU5):

Hashtag d’un concepte On-screen and

geneéric Twitter Strategies.

Observatorio (OBS™)
Journal, 107-124.

Contingut del text Referéncia al contingut del Recurs propi
programa

Contingut diferent a 'emés
en directe

Desti dels links A la web del programa Recurs propi

A la web del mitja

A un livestream 24 hores del
canal

Mencions Mencid a un personatge Recurs propi
protagonista del que es
parla o entitats

Mencié a col-laboradors o
presentador/a del programa

Mencio al compte oficial del
mitja

Interaccio Tuits amb replies Recurs propi

Tuits amb retweets

Font: Elaboracio propia.

4. Resultats de I’'analisi de contingut a Twitter i en pantalla
4.1. Nombre i moment de les publicacions: es busca majoritariament la

sincronicitat

Després d’analitzar els comptes de Twitter de la mostra, els resultats han estat

determinats per un gran nombre de tuits, concretament 809.
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Taula 5. Naturalesa dels tuits

Compte de Twitter | Tuits totals | Tuits originals | Retuits Replies
@desayunos_tve 52 36 16 0
@LaMananaTVE 60 40 10 10
@elsmatins 166 149 16 1*
@elprogramadear | 98 96 2 0
@espejopublico 205 193 12 0
@Debatalrojovivo 228 225 3 0

* Es un reply a un tuit seu per crear un fil. Font: Elaboracié propia.

Com es pot observar en aquesta taula, hi ha grans diferéncies entre alguns
programes i altres pel que fa al nombre de tuits publicats. Per sobre de tot,
destaquen com a comptes amb més nombre de tuits, Els Matins de la televisio
autondmica catalana, TV3, Espejo Publico d’Antena 3 i Al Rojo Vivo de La Sexta. Els
dos programes amb menys tuits pertanyen al canal La 1 de TVE: Los Desayunos i
La Marnana. En el cas del primer cal destacar que és el programa amb menys durada
dels que s’ha analitzat, ja que esta en antena durant una hora i mitja, mentre la resta

ho estan un minim de tres hores.

Si ens fixem en la seva naturalesa, es pot veure que en tots els programes la majoria
de tuits son originals, pero també trobem retuits en alguns d’ells. En aquest punt es
pot mencionar que El/ Programa de Ana Rosa i Al Rojo Vivo destaquen per fer pocs
retuits respecte a la resta de programes, malgrat que els d’aquesta tampoc siguin
molt abundants. A Los Desayunos, dels 52 tuits, un 30,76% son retuits. En el cas de
La Manana, d’un total de 60 publicacions, un 16,6% son retuits. Si ens fixem en Els
Matins, dels 166 tuits només un 9,6% son retuits. A E/ Programa de Ana Rosa, que
s’han publicat 98 tuits, un 2,04% son retuits. En el cas d’Espejo Publico, davant de

205 tuits, un 5,82% son retuits. | per ultim, a Al Rojo Vivo, dels 228 tuits, un 1,3% sén
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retuits. Crida [Il'atenci6 que els comptes amb menys publicacions,
@losdesayunos_tve i @LaMananaTVE, sbn els que tenen el percentatge de retuits
més alt. En el cas del primer, la gran majoria son del compte del canal 24 hores de
noticies de RTVE (@24h_tve) o del compte del telenoticies de La 1
(@telediario_tve). | en el cas de @LaMananaTVE la majoria sén dels comptes de La
1 (@la1_tve) o del compte de la Corporacié de Radio i Televisiéo Espanyola (@rtve).
D’altra banda, també caldria fixar-se en els 16 retuits de @elsmatins, que tot i no
tenir un percentatge tan alt com els anteriors, és el mateix nombre de tuits que els de
@losdesayunos_tve. En el cas del compte del programa catala, la majoria de retuits
son de l'usuari del canal 24 hores de noticies (@324cat).

Si ens fixem en els replies, destaca que només el compte del programa La Mariana
ha fet replies, concretament 10. Pel que fa al reply de @elsmatins, no estaria al
mateix nivell que els anteriors, ja que és una resposta a un tuit del mateix compte per
crear un fil. Per tant, crida I'atencié que dels comptes analitzats només hi hagi un
que hagi fet un o més replies.

Pel que fa a I'horari de publicacié, destaquen diverses coincidéncies.

Taula 6. Horari de publicacio dels tuits de la mostra

Usuari / Horari @losdesayu | @LaMana | @elsmatin | @elprogr | @espejop | @debatal
nos_tve naTVE S amadear | ublico rojovivo

Mati (6.00 h a 39 0 105 6 66 2

10.00 h)

Mig mati 6 17 54 27 78 68

(10.00 h a

12.00 h)

Migdia (12.00 h | 6 32 7 48 53 136

a 15.00 h)

Tarda (15.00h |0 9 0 16 3 19

a 18.00 h)

Vespre (18.00h | 0 1 0 1 3 0

a 20.00 h)

Nit (20.00 h a 1 2 0 0 2 3
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23.00 h)

Late (23.00ha |0 1 0 0 0 0
6.00 h)

Font: Elaboracio propia.

Com es pot observar en aquesta taula, tractant-se de programes matinals, la majoria
de tuits es publiquen en tots els casos entre el mati i al migdia. Si que es pot veure
que alguns publiquen més enlla de les tres de la tarda o fins i tot, a la nit. En el cas
del programa Al Rojo Vivo, alguns dels dies analitzats s’ha trobat un tuit abans de
'emissié. Pel que fa a la resta, el primer tuit acostuma a ser a I'hora d’inici del
programa. Durant el programa es van fent la majoria de tuits i amb una frequéncia
molt més elevada. Un cop acabada I'emissio del directe se segueixen publicant tuits
perd amb menys intensitat. Pel que fa a la frequéncia de tuits, cal destacar sobretot
els del compte @debatalrojovivo, ja que fan tuits cada 5 minuts aproximadament. Pel
que fa a la resta de programes, @losdesayunos_tve fa tuits cada 10-15 minuts, pero
en algunes ocasions hi ha intervals de fins a 30 minuts. En el cas de
@LaMananaTVE es fan tuits cada 10 minuts aproximadament, de la mateixa manera
que a @elsmatins, perd en aquest cas també trobem intervals de 5 o 15 minuts. El
compte @elprogramadear fa tuits cada 15-30 minuts aproximadament, i
@espejopublico cada 10-15 minuts, perd també es poden trobar intervals de 5

minuts. Per tant, el compte que té més frequéncia de publicacié és @debatalrojovivo.

4.2. Contingut dels tuits. Explotacié dels hashtags i els enllagos

Els resultats dels continguts dels tuits son molt amplis, ja que s’ha pogut observar
una gran quantitat de media objects.

Taula 7. Media objects dels tuits de la mostra.

Media objects/ Text Hashtags | Enllagos | Imatges | Videos | Icones | Mencions
Usuari

@desayunos_tve |52 47 43 5 45 31 33
@LaMananaTVE |60 40 31 15 35 44 31
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@elsmatins 166 163 156 154 7 149 57
@elprogramadear | 98 96 96 2 1 4 19
@espejopublico 205 60 192 140 29 199 95
@debatalrojovivo | 228 138 226 155 2 161 55

Font: Elaboracio propia.

Com es pot observar en aquesta taula, pel que fa als hashtags, en tots els comptes
la majoria dels tuits tenen un, excepte @espejopublico que només un 29,2% en
tenen. D’altra banda, destaquen @elsmatins amb un 98,1% i @elprogramadear amb
97,9% de tuits que contenen un hashtag. Pel que fa a la resta, a @desayunos_tve hi
ha un 90,3% de tuits amb hashtag, a @laMananaTVE un 66,6% i a @debatalrojovivo
un 60,5%.

També en referéncia a aquestes etiquetes, podem classificar totes les que s’han
observat en diferents categories.

Taula 8. Tipologia de hashtags dels tuits originals

Tipologia / Hashtag en | Hashtag Hashtag en Hashtag d’un
Usuari referéncia a | relacionat referéncia a concepte
una amb el un fet generic
comunitat programa d’actualitat
@desayunos_tve |0 35 0 0
@LaMananaTVE |5 14 7 40
@elsmatins 0 168 0 4
@elprogramadear | 1 61 32 0
@espejopublico 0 44 14 5
@debatalrojovivo | 0 0 135 1

Font: Elaboracié propia.
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En el cas del primer programa de La 1, Los Desayunos, podem veure que nomes
utilitzen un tipus de hashtag, el que fa referéncia al programa, i concretament és el
mateix a tots els tuits: #LosDesayunos. En el cas del programa La Marana, trobem
que hi ha més varietat perqué també fan servir les altres tipologies de hashtags.
Destaquen sobretot els que fan referéncia a conceptes generals, ja que en fan servir
fins a 40. De les altres tipologies es pot destacar que és el compte que més fa servir
hashtags referents a una comunitat. D’altra banda, el hashtag en referéncia al
programa és: #LaMananaTVE. En el compte del programa catala Els Matins, podem
observar que utilitzen el nombre més alt de hashtags de tota la mostra. En concret
sén relacionats amb el programa i se n'utilitzen dos #EIsMatinsTV3 i
#JudiciTV3CatRadio. En el cas de @elprogramadear i @debatalrojovivo es pot
veure que destaquen fan molt Us dels hashtags relacionats amb fets d’actualitat. Es
veritat que el programa de La Sexta conté molts més que el de Telecinco, pero els
dos coincideixen en la formula que fan servir per construir els hashtags: una paraula
o concepte que faci referéncia al fet o noticia seguit de les inicials del programa, en
el cas de Al Rojo Vivo, o de les inicials de la presentadora en el cas d’El Programa
de Ana Rosa. Es a dir, a @debatalrojovivo trobem hashtags com #RumboUrnasARV
o #HumorAmarilloARV i a @elprogramadear hashtags com #DisturbiosVallecasAR o
#AmarilloxCatAR. El compte que també fa servir aquesta férmula, encara que amb
menys frequéncia, és Espejo Publico. Alguns exemples son #SimbolosCATESP o
#FernandoPazESP.

En el cas dels enllagos, es pot observar que exceptuant @LaMananaTVE, la resta
de comptes més del 80% dels tuits tenen minim un enllag. Sobretot cal destacar
@debatalrojovivo amb un 99,1% i @elprogramadear amb un 97,9%. En el cas del
compte de La Mafiana, només un 51,6% dels tuits tenen un enllag. D’altra banda, el
segon compte que menys fa servir els enllagos és @desayunos_tve amb un 82,6%
dels tuits. Per tant, podem dir que els dos programes del canal public espanyol La 1

son els que tenen menys preséncia d’aquest media object.
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Taula 9. Desti dels enllacos dels tuits de la mostra

Desti de I'enllag/

A la pagina web

A la pagina web

A un livestream del

Usuari del programa del mitja canal

@desayunos_tve 1 9 33
@LaMananaTVE 1 16 17
@elsmatins 35 11 110
@elprogramadear 94 1 1
@espejopublico 41 0 150
@debatalrojovivo 0 70 156

Font: Elaboracio propia.

Si concretem en el desti dels enllagos que fan servir, podem veure que a la majoria

predominen els enllagos al livestream del canal, exceptuant @elprogramadear que

utilitzen més els enllagos a la web del programa. Pel que fa al compte del programa

Al Rojo Vivo, cal destacar que és el que més Us fa dels enllagos a la pagina web del

mitja.

Pel que fa als media objects de les imatges, videos i icones, hi ha diverses

variacions entre un compte i un altre.

Taula 10 . Imatges, videos i icones que tenen els comptes en percentatges

Media object / Imatges Videos Icones
Usuari

@desayunos_tve | 9,6% 86,5% 59,6%
@LaMananaTVE | 25% 58,3% 73,3%
@elsmatins 92, 7% 4,2% 89,7%
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@elprogramadear | 2% 1% 4%

@espejopublico 68,2% 14,1% 97%

@debatalrojovivo | 67,9% 0,8% 70,6%
Font: Elaboracio propia.

Pel que fa a les imatges, hi ha una gran diferéncia d’us entre alguns dels comptes. El
del programa Els matins destaca per ser el que més imatges publica en els seus
tuits, amb un 92,7%. El segueixen @espejopublico i @debatalrojovivo amb un 68,2%
i un 67,9%, respectivament. A continuacio trobem @LaMananaTVE amb un 25% i
@desayunos_tve i @elprogramadear amb un 9,6% i un 2%, respectivament. Per
tant, podriem dir que no hi ha una tendéncia clara en I'is de les imatges. En el cas
dels dos programes de La 1, les imatges que es publiquen son principalment
captures del programa en si. Pel que fa a @elsmatins, les imatges acostumen a ser
captures del programa o en algunes ocasions son instantanies dels convidats del
programa arribant al platé o esperant per entrar en directe. En el cas d’El Programa
de Ana Rosa hi ha tan poques imatges perqué la majoria de tuits van amb un enllag
a la pagina web on hi ha un video o imatge i en el tuit apareix la miniatura d’aquest
contingut. En el cas dels programes d’Atresmedia, les imatges so6n generalment
captures del directe, perd cal dir que els dos comptes fan un tuit a l'inici dels

respectius programes amb una cartel-la que anuncia que comenga el programa.

)

COMIENZA
Espejo

. [ 4
Publico
#EspejoPublico

COMIENZA

Al Rojo Vivo

Cartel'les que publiguen a Tlinici del programa els comptes @espejopublico i

@debatalrojovivo. Font: @espejopublico i @debatalrojovivo.
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Si ens fixem en els videos, es pot veure que els programes de La 1 tenen una clara
tendéncia a publicar videos, sobretot @desayunos_tve. Pel que fa a la resta de
programes no tenen un Us destacable dels videos. En tots els casos, els videos que
es publiquen acostumen a ser fragments del directe. Cal mencionar que en el
compte @debatalrojovivo, només s’hi han observat 2 videos i no hi sén a cap tuit

original, siné que es troben en dos retuits.

En el cas de les icones, es pot veure que exceptuant @elprogramadear, la resta de
compte fan servir moltes icones. En el cas de @desayunos_tve acostumen a
il-lustrar els seus tuits originals amb la icona d’'una televisio. Pel que fa a la resta de
comptes, fa un Us important de la icona del cercle vermell, sobretot a l'inici dels tuits,
i la fletxa blava senyalant a la dreta per introduir un enllag. En el cas
d'@espejopublico també utilitzen la icona d’'una camera de video si el tuit té un
video, una icona d’un rombe groc per introduir una noticia d’ultima hora o una icona
d’'una tassa de café si parlen de la secci6 “Un café con Susanna”.

Si ens fixem en I'Us de les mencions, també es poden observar diferéncies entre els

diferents comptes.

Taula 11. Tipologia de mencions dels comptes de la mostra

Tipologia de la mencié / | A un personatgeo | Aun Al compte
Usuari entitat de la que es | col-laborador/a o | oficial del
parla al presentador/a mitja

@desayunos_tve 29 5 0
@LaMananaTVE 30 6 16
@elsmatins 71 5 1
@elprogramadear 23 1 0
@espejopublico 109 18 5
@debatalrojovivo 41 12 2

Font: Elaboracio propia.
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Es pot veure que si que hi ha una tendéncia en mencionar els personatges publics o
entitats que participen en el directe o dels que es parla en ell. Tot i aixd hi ha
programes que en mencionen més com @debatalrojovivo. Pel que fa a les mencions
als colllaboradors o presentadors, destaca que els comptes dels programes
d’Atresmedia fan moltes més mencions que la resta, ja que només les seves
mencions en aquesta categoria, representen el 63,8% de totes les mencions
analitzades. Cal destacar que només els comptes de @desayunos_tve i
@elprogramadear fan alguna mencié als seus respectius presentadors:
@xabierfortes i @anarosaq. Per ultim, en la categoria de mencions als comptes
oficials del mitja, destaca sobretot, @LaMananaTVE amb 16 mencions als comptes
com @la1_tve, @RTVE_Com o @rtve.

4.3. Finalitat dels tuits. Destacar la informacié del directe i dirigir els

usuaris a la seva pagina web

Per determinar la finalitat de tots els tuits, cal tenir en compte diferents variables. La
primera ja s’ha exposat anteriorment i és la dels enllagos. | la segona és si els tuits
informen sobre el que esta passant al programa i a més a més amplien amb dades
d’ultima hora.

A Los Desayunos les publicacions a Twitter tenen diverses finalitats. La majoria de
tuits el que pretenen és redirigir als usuaris a I'emissié 24 hores del canal durant el
directe. Es per aixd, que el 63,4% dels tuits adjunten I'enllag al livestream del canal.
Pel que fa a la resta, la gran majoria de tuits redirigeixen I'audiéncia a la pagina web
del mitja, perd és necessari remarcar que la majoria d’aquests exemples son retuits
del compte @24h_tve. Pel que fa a la intencidé dels tuits, durant el directe es
destaquen informacions dels temes que es parlen en el directe. En aquest cas, a
través dels retuits als comptes oficials del mitja, amplien informacions i dades sobre
noticies d’actualitat. Aquests ultims s’observen sobretot després de I'emissio del
programa.

En el cas de @LaMananaTVE passa una cosa semblant. Un 50% dels tuits inclouen

un enllag del livestream del canal. Pel que fa a la resta, el 47% adjunten un enllag a
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la pagina web del mitja on s’amplia la informacié del tuit. Durant I'emissié es
destaquen declaracions o continguts del directe perqué els usuaris s’interessin i
vegin el programa. Normalment, van acompanyats d’expressions com “Siguenos en
directo” o “Estamos en directo”. Una vegada ja no s’esta emetent el programa, es
publiquen principalment retuits amb ampliacié de la informacié dels continguts que
s’han emeés o fragments del programa perquée l'usuari el pugui recuperar.

Si ens fixem en les estratégies del programa Els Matins, es poden diferenciar tres
tipus de tuits. El primer son tuits en qué la seva intencié és avancar continguts del
programa. Normalment van acompanyats d’'un enllag al directe de TV3 i es publiquen
durant el directe. El segon tipus de tuits son els que destaquen declaracions dels
entrevistats o informacions d’interés general com l'estat del transit, avaries en la
xarxa de transport public o noticies d’ultima hora. Aquests van acompanyats d’un
enllag al directe i es publiquen durant el directe. Per ultim, hi ha una série de tuits en
que s’anima als usuaris a recuperar entrevistes o seccions del programa que ja s’ha
emes. Aquests van acompanyats d’un enllag a la pagina web del programa. La
tipologia que més abunda és la segona, ja que la majoria de tuits es fan en la franja
d’emissi6 i van acompanyats de I'enllag al canal 24 hores.

D’altra banda, en E/ Programa de Ana Rosa hi ha un canvi d’estratégia important.
Mentre en els programes anteriors la majoria de tuits anaven amb I’enllag¢ del directe,
en el programa de Telecinco gairebé tots els tuits van acompanyats de I'enllag a la
pagina web del programa. Pel que fa a la intencié dels tuits, és destacar declaracions
dels entrevistats, dels successos o de les exclusives i redirigir a 'usuari al fragment
del programa que es parla del tema. Malgrat aix0, si que hi ha un tuit amb I'enllag al
directe el dia 22 de marg.

En el cas d’Espejo Publico la gran majoria de tuits fan referéncia a declaracions
destacables d’entrevistats o a noticies importants. Pel que fa a la intencié de conduir
a l'usuari cap algun dels continguts, s’ha pogut determinar que el 21,4% dels tuits
volen dirigir-los a la web del programa i per tant a continguts més concrets, que

poden ser fragments o noticies, i el 78,5% a I'emissio en directe del programa.
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Per ultim, pel que fa al compte @debatalrojovivo, es pot observar una tendéncia
similar perd amb unes petites diferéncies que fan plantejar-se l'estratéegia del
programa a Twitter. Els tuits que es fan durant 'emissié s6n avangaments i destacats
del contingut i van acompanyats de I'enllag al directe de La Sexta o a la pagina web
del mateix canal. Cal destacar que és el compte de Twitter que més avangaments fa
de tots els que s’han analitzat. La resta d’hores després de I'emissio, es publiquen
tuits on es destaquen continguts del programa amb l'enlla¢ a la pagina web de La
Sexta on es poden trobar noticies relacionades i complementar la informacié. D’altra
banda, el compte @debatalrojovivo fa servir els fils de Twitter en diferents dies i
aprofiten els temes més importants per agrupar-los en fils i fer blocs de tuits. Es a dir,

si fan 10 tuits sobre les eleccions generals, fan un fil amb tots aquests tuits.

Per tant, es pot dir que hi ha dues grans intencions a I'hora de publicar tuits per part
dels comptes analitzats. La primera és la d’informar els usuaris que llegeixen els
seus tuits de les noticies més importants o de les declaracions que fan els
personatges publics que participen en els programes i que donen informacié
d’interés. Aquesta intencié també es veu en alguns comptes quan fan retuits d’altres
usuaris del canal o dels usuaris d’'informacié 24 hores, ja que indiquen que volen que
els seus seguidors s’informin a través d’ells. La segona intencionalitat és la del fet
que els usuaris consumeixin el seu programa i els seus continguts. Aquesta
estratégia la desenvolupen a través de la redirecci6 de l'audiéncia a les seves
pagines webs, sigui la del mitja o la del programa, i a la de I'emissié 24 hores del

canal perque vegin el programa en directe.

4.4. Interaccié. Minima interaccié amb els usuaris que comenten les

publicacions

La interacci6é dels comptes analitzats és un punt que encara que es denoten algunes

petites diferencies entre ells, hi ha una tendéncia comuna.
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Taula 12. Retuits i “m’agrada” dels tuits analitzats

Usuari Nombre de Nombre Total de retuits | Total de
seguidors* total de tuits ‘m’agrada”

@desayunos_tve | 22.600 52 191 254
@LaMananaTVE | 226.000 60 675 1410
@elsmatins 77.100 166 545 872
@elprogramadear | 268.000 98 203 789
@espejopublico 276.000 205 3.285 5.976
@debatalrojovivo | 500.000 228 1.863 2.092

*Dades del 17 de maig de 2019. Font: Elaboracié propia.

Com es pot veure en aquesta taula, els usuaris de Twitter que han interaccionat amb
els tuits analitzats tenen més tendéncia a simplement donar “m’agrada” abans que
retuitejar el tuit. Aquest fet es pot veure demostrat perqué en tots els casos, el
nombre de “m’agrades” és major que el de retuits. Aixo indica un grau de difusiéo més
baix dels tuits en questié perque, tots els que no son retuitejats no apareixen en
timelines d’'usuaris que no sén seguidors.

Si ens fixem en el compte de @desayunos_tve, podem veure que amb 22.600
seguidors (dades del 17 de maig de 2019) i amb 52 tuits, aconsegueixen 191 retuits i
254 m’agrada. Tot i aquestes dades, cal remarcar que dels 52 tuits, només un 69,2%
d’aquests tenen minim un retuit i un 63,4% tenen minim un “m’agrada”. Per tant, hi
ha tuits que els manca una o les dues interaccions. Aquestes serien les dades de la
interaccié dels usuaris cap al compte analitzat, pero si ens fixem en la interaccié a la
inversa, podem veure que @desayunos_tve no fa cap interacciéo amb els usuaris que
no son comptes oficials del seu mitja. Un 30,76% dels tuits son retuits perd sén tots a
comptes oficials de Television Espafola. D’altra banda, pel que fa als replies, el
compte no déna cap resposta als usuaris que els hi comenten les publicacions.

Pel que fa al compte del programa La Marfana es pot veure que amb 226.000

seguidors (dades del 17 de maig de 2019) i amb un total de 60 tuits aconsegueixen
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675 retuits i 1410 “m’agrada”. D’altra banda, un 66,7% dels tuits tenen minim un
retuit i un 68,3% minim un “m’agrada”. Els resultats son una mica més alts en
quantitat de retuits i “m’agrades” que I'anterior compte perd cal destacar que aquest
té un nombre més gran de seguidors. Pel que fa a la interaccié que el compte fa amb
els seus seguidors, cal destacar que @LaMananaTVE ha respost durant la setmana
de la mostra a 10 tuits. Els replies sén principalment respostes d’agraiment a alguns
usuaris que han contestat a tuits fent comentaris sobre el contingut del directe o

aportant alguna informacié.

4. Misintonia.es Radio @NiSintoniaPunto - 21 mar v pepe gregorio toro @joseluisgrego10 - 18 mar v
# Bienvenido todo aquello que sea capaz de paliar esta enfermedad. Gracias a Ho m bre claro como ta en tu casa le pegas un tiro 8 uno ...man os estais
todos los que luchan por erradicar cualquier tipo de cancer. volviendo todos locos?

D 1 ) (VIR =] O 1 n © =

f n >
La aane = Siguiendo v La manana @ ESo——
@LaMananaTVE S n . senco 9
d  @LamananaTVE “ 2
En respu ntoniaPunto @joralcalde

Bienvenido sea y bienvenidos sean también
vuestros comentarios. Gracias y un saludo.

En respuesta a @joseluisgrego10
Muchas gracias por tu opinién. Un saludo.

13:26 - 18 mar. 2018

Captures de pantalla d’exemples de replies de @LaMananaTVE durant la setmana
de la mostra. Font: @LaMananaTVE.

En els resultat del compte d’Els matins, es pot veure que amb un total de 77.100
seguidors i un total de 166 tuits, les seves publicacions aconsegueixen 545 retuits i
872 “m’agrada”. Tot i aixo0, el 76,5% dels tuits tenen com a minim un retuit i en el cas
dels “m’agrada”, el 98,6% dels tuits en tenen un. Per tant, ja podem veure una
diferéencia amb comptes analitzats anteriorment, ja que en aquest els tuits tenen
molta més interaccid, tot i tenir un nombre inferior de seguidors respecte els de
@LaMananaTVE. Pel que fa la seva interacci6 amb la resta d’usuaris, durant la
setmana de la mostra @elsmatins no fa cap reply a cap usuari o comentari de les

seves publicacions.

En el compte d’@elprogramadear la interaccié amb la resta d’'usuaris €s molt baixa,

ja que no fan cap reply i només fan 2 retuits entre tots els tuits (98). D’altra banda, el
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63,26% dels seus tuits tenen un retuit amb un total de 203 i el 86,73% dels tuits
tenen minim un “m’agrada” amb un total de 789. Tot i tenir 268.000 seguidors (dades
del 17 de maig de 2019), el compte d’'@elsmatins supera aquest en interaccio,
malgrat té 77.100 seguidors (dades del 17 de maig de 2019), no només en nombre
de retuits i “m’agrada”, sind6 també en nombre de tuits que tenen minim una

d’aquestes dues interaccions.

Si ens fixem amb la interacci6 del compte @espejopublico es pot veure que fent 205
tuits, un 77,5% tenen minim un retuit i un 84,3% tenen minim un “m’agrada”. En total
es poden comptar fins a 3.285 retuits i 5.976 “m’agrada”. Cal tenir en compte que
aquest usuari té 276.000 seguidors (dades del 17 de maig de 2019) i aquest factor
influeix en la interaccid. Tot i aixi, només amb 8.000 seguidors més, té 3.082 retuits i
5.187 “m’agrada” més que @elprogramadear. Per tant, la interaccié és major al
programa d’Antena 3, tot i només superar a El Programa de Ana Rosa de 8.000
seguidors. Finalment, el compte d'@espejopublico no fa cap reply a cap usuari ni

comentari.

Per ultim, en el punt de la interaccié del compte @debatalrojovivo cal esmentar que
no hi ha cap reply a cap usuari ni comentari. Pel que fa a la interacci6é dels altres
usuaris cap als tuits del compte analitzat, podem veure que dels 228 tuits totals, un
93,8% tenen minim un retuit i el 91,22% tenen minim un “m’agrada”. En total es
poden comptabilitzar 1.863 retuits i 2.092 “m’agrada”. En aquest compte podem
observar que tot i tenir el major nombre de seguidors d’entre els compte analitzats,
500.000 (dades del 17 de maig de 2019), el nombre de retuits i “m’agrada” no és el
més alt, ja que el supera @espejopublico. Malgrat aixd, el nombre de tuits que tenen
minim un retuit o un “m’agrada” en aquest cas és major, ja que més del 90% dels

tuits tenen aquestes interaccions.
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4.5. Call-to-action (Delgado et al., 2018). Us majoritari de la

sobreimpressio

Un altre punt imprescindible de I'analisi son els call-to-action (Delgado et al., 2018)
que es fan servir en pantalla durant 'emissié del directe.

En el programa Los Desayunos de La 1 de RTVE, tots els programes de la setmana
de la mostra presenten el hashtag #LosDesayunos sobreimprés a la pantalla. El dia
18 hi és des del principi, el dia 19 des del minut 28, el dia 20 des del minut 13, el dia
21 des del minut 9 i el dia 22 des del minut 15. En el cas dels usuaris de Twitter
apareixen sobreimpresos amb el chyron l'usuari de Twitter del presentador
(@xabierfortes) i el de la presentadora del temps (@slaplana_tve). Per contra, no
apareixen els usuaris dels convidats o entitats malgrat siguin mencionats en alguns
tuits. D’altra banda, no hi ha cap referéncia a les xarxes socials per part del
presentador, ni tampoc anima a l'espectador a comentar el programa. Pero cal
destacar que a la seccid del temps, la presentadora fa referéncia durant tots els
programes a que les fotografies que apareixen les han enviat els espectadors, perd
no especifica si son d’'usuaris de Twitter o si les han enviat per les xarxes. Finalment,
no apareix cap tuit de cap usuari dirigit al programa en pantalla, ni es fa referéncia
verbalment. Tampoc apareix ni incrustat, ni sobreimprés, ni mencionat 'usuari del

compte oficial del programa.

En I'analisi del programa La Mafiana de La 1, cal destacar dues sobreimpressions
pel que fa als call-to-action (Delgado et al., 2018). Per una banda, el hashtag
#LaMananaTVE esta sobreimprés durant tota I'emissié del programa cada dia
analitzat. Pero cal destacar que nomeés és sobreimpres aquest hashtag malgrat la
gran varietat que utilitzen a Twitter. D’altra banda, també apareixen sobreimpresos
de forma intermitent i a través d’'un chyron els comptes oficials del programa a
Facebook, Twitter i Instagram. En aquest chyron hi posa el seguent: “A continuacion:
Pueden comentar el programa en redes sociales y contarnos sus historias: en Twitter

@LaMananaTVE, en Facebook @LaMananaTVE y en Instagram @LaManana_tve”.
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Es intermitent perqué apareix intercaladament amb avancaments de continguts del
programa. El dia 18 de marg apareix 5 vegades una mitjana de 8,8 minuts, pero cal
destacar que l'iltim que apareix a les 12.53 h fins a les 13.23 h té una durada de 30
minuts interromputs. El primer apareix a les 11.37 h. El dia 19 de marg¢ surt
sobreimprés 3 vegades una mitjana de 3,6 minuts i el que té més durada és l'ultim
que apareix a les 13.13 h fins les 13.20 h i el mantenen durant 7 minuts. El primer es
pot veure a partir de les 12.28 h. El dia 20 de marg, el primer apareix a les 10.57 h,
perd en total es pot veure el chyron 9 vegades una mitjana de 4,4 minuts. El que té
més durada no és l'ultim, sind el de les 12.16 h que hi és durant 15 minuts. El dia 21
de marg hi ha el chyron 4 vegades sobreimprés a la pantalla i té una durada mitjana
de 3,25 minuts. El primer apareix a les 10.12 h, pero el que té més durada és el de
les 12.46 h amb 6 minuts. Finalment, el dia 21 de marg¢ apareix el chyron 9 vegades
amb una mitjana de 2,5 minuts, sent el primer el de les 11.40 h i el més llarg el de les
12.39 h amb una durada de 8 minuts. Aqui cal puntualitzar que hi ha un que té una
durada escassa de 30 segons a les 13.18 h. Per ultim no hi ha cap sobreimpressio
de comptes de Twitter de col-laboradors, presentadors o convidats, aixi com cap
incrustacio o mencid de les xarxes socials. D’altra banda cal esmentar que el dia 18 i
21 de marg apareixen fotografies originaries de Twitter per il-lustrar algunes noticies
on apareix incrustada la icona de Twitter perd aquestes no son fetes expressament
per usuaris ni pel seu us exclusiu en el programa. També destaquem que el dia 18
de marg es llegeix un tuit en directe pero tampoc esta publicat per un espectador ni

esta dirigit exclusivament al programa.

Pel que fa a l'analisi dels call-to-action (Delgado et al., 2018) del programa Els
Matins de TV3, no apareix en cap moment sobreimprés l'usuari de Twitter de la
presentadora del programa i tampoc dels presentadors o reporters. D’altra banda si
que podem observar que apareixen sobreimpresos els comptes oficials de tots els
tertulians i alguns entrevistats. Alguns dels comptes després son mencionats a
alguna publicacié de Twitter, ja sigui avangant la seva participacio en el programa o

destacant alguna declaracié. Pel que fa a l'usuari de Twitter d’Els Matins, no apareix
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mai mencionat, sobreimprés o incrustat, perd es pot observar que a la part inferior de
la pantalla va passant un chyron amb els titulars de dia i al final indica que si
'espectador vol més informacié, poden seguir a Twitter i a Facebook el compte de
@324cat, que és el compte del canal 24 hores d’informacié de la Corporacio
Catalana de Mitjans Audiovisuals. D’altra banda, a la secci6é del temps passa una
cosa semblant. La meteordloga després de fer la previsid del temps, mostra una
série de fotografies que han sigut publicades a Twitter per part d’espectadors amb el
hashtag #324cat. Per tant, hi ha una menci6é verbal de qué els espectadors han
enviat aquestes fotografies, fa referéncia a les xarxes socials i el hashtag apareix
incrustat a la pantalla aixi com els tuits i les fotografies. Cal remarcar que no és el
hashtag del programa i que els usuaris publiquen aquestes fotos amb el hashtag del
canal 324 i aquest fa Us de les imatges en diverses ocasions durant el mati, ja que si
observem el canal 24 hores, quan és moment per la previsié del temps, també fan

servir aquestes imatges.

Captura de pantalla del dia 21 de marg de 2019.
Per ultim, cal destacar que el dia 21 de marg apareix en pantalla una foto que s’ha

publicat a Twitter amb el nom d’usuari per il-lustrar una noticia. Perd ningu fa

referéncia verbal a la xarxa social o a la font.
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Pel que fa als call-to-action (Delgado et al., 2018) d’El Programa de Ana Rosa de
Telecinco, de les quatre categories operatives només se’n fa Us de la sobreimpressio
dels hashtags que apareixen a la part inferior dreta de la pantalla, normalment sota
els chyrons. El dia 18 de marg apareixen en pantalla 8 hashtags i a Twitter publiquen
6 d’aquests. El dia 19 de marg en pantalla apareixen 4 hashtags i a Twitter se’n fan
servir 3. Pel que fa al dia 21 de marg, en pantalla apareixen 6 hashtags i a Twitter
nomeés 5. El dia 22 de marg es poden veure en el directe fins a 5 hashtags i a Twitter
n'utilitzen 4. Per ultim el dia 27 de marg, a la televisid6 es poden veure fins a 7

hashtags i a Twitter nomeés 6.

En l'analisi dels call-to-action (Delgado et al., 2018) del programa Espejo Publico
d’Antena3 s’ha observat que no hi ha cap mencié de les xarxes socials del
programa per part de cap dels presentadors o col-laboradors, ni tampoc apareix cap
incrustacio. D’altra banda si que es fa us de la sobreimpressio en els hashtags i
'usuari de Twitter del programa. Pel que fa a aquest ultim apareix al final de tots els
programes en un chyron que s’inicia amb “Mas informacién” seguit de tots els
comptes oficials del programa a Twitter, Facebook i Instagram i de la pagina web.
Els hashtags apareixen sobreimpresos a la part superior esquerra de la pantalla. El
dia 18 de marg van aparéixer dos dels hashtags que s’havien utilitzat a Twitter:
#FichajESPolitica i #CaféAdrianalLastra. El dia 19 de marg, també es van utilitzar
només dos dels hashtags: #CaféSarda i #LaberintoMontero. Pel que fa al 20 de
marg, també es van utilitzar només 2 hashtags: #CaféCasado i #FernandoPazESP.
El dia 21 de mar¢ es van utilitzar 3: #ArmasESpafia, CaféAnaPastor i
#LaberintoArmas. Pero val a dir que hi ha molta part del programa que es parla de
les armes i no se sobreimprimeix el hashtag corresponent i no es recupera fins a la
seccio del “Laberinto”. També cal destacar que el hashtag #LaberintoArmas tampoc
estda en pantalla durant tota la seccid. Per ultim, el dia 22 de mar¢ apareixen
sobreimpresos els hashtags #CaféMarcosdeQuinto i #SimbolosCATESP, perd cal dir
que en el cas d’aquest ultim, que fa referéncia a la polémica dels llagos grocs a

Catalunya, hi ha fragments del programa en qué es parla del tema i no posen el
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hashtag. També cal dir que gracies a I'analisi de contingut s’ha pogut observar que
només en els dies 19 i 22 de mar¢ es fa servir un hashtag per la seccié del

“Laberinto”.

Per ultim s’exposen els resultats dels call-to-action (Delgado et al.,, 2018) del
programa de La Sexta, Al Rojo Vivo. En aquest cas, només es pot mencionar les
sobreimpressions dels hashtags a la part superior esquerra de la pantalla. Cada dia
de la mostra excepte el dia 22 de marg, tots els hashtags que s'utilitzen a Twitter
apareixen sobreimpresos en pantalla. El dia 22 en pantalla apareixen fins a 5
hashtags mentre a Twitter s’utilitzen només dos. Pel que fa al canvi dels hashtags en
pantalla, es va fent a mesura que van canviant de tema, perd moltes vegades esta
present més d’un cop per programa, ja que es parla del tema diversos cops. No hi ha
cap sobreimpressido d’usuaris de Twitter de periodistes, col-laboradors o del
presentador, aixi com tampoc apareix l'usuari del programa. D’altra banda, es pot
destacar que el dia 20 de marg les fotografies que apareixen a la seccié del temps
son d’'usuaris de Twitter i apareix sobreimprés aquest usuari, perd no fan cap mencié
ni a ell ni a la xarxa social. També el dia 21 de marg fan servir una fotografia d’un

usuari de Twitter per il-lustrar una noticia perd tampoc en fan mencio.

5. Conclusions

Els resultats d’aquesta recerca han donat resposta a les preguntes plantejades i han
determinat diferents conclusions pel que fa a les estratégies que els programes
d’informacio analitzats utilitzen per apel-lar a 'audiéncia social.

Pel que fa a I'horari de les publicacions es pot veure que en general la tendéncia és
publicar els tuits durant i després de I'emissio del programa. Aquest fet fa pensar que
I'estratégia és captar 'usuari que esta a Twitter durant el programa perqué encengui
la televisié o vegi el programa en linia i un cop finalitzada I'emissio, redirigir aquests
usuaris a fragments del programa publicats a la pagina web, a noticies relacionades

amb els temes que s’han tractat o directament al programa sencer. Cal destacar que
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el programa Al Rojo Vivo si que fa alguns tuits abans perd aquesta no seria la
tendéncia general. També és rellevant mencionar que pel que fa als avangcaments
abans del directe, el compte oficial a Twitter de Los Desayunos fa un tuit just a l'inici
del programa amb un sumari que avanga els continguts i que podria servir per captar
als usuaris i conduir-los a veure el directe.

Si en fixem en el contingut dels tuits durant 'emissioé del programa, es pot confirmar
que hi ha un patré que segueixen tots els comptes analitzats: es fan publicacions
amb destacats del que s’ha emés en el directe amb fotografies (captures de pantalla)
o videos (fragments del directe). Cal destacar que el que més s'utilitza és la férmula
de la declaracié més el video o fotografia acompanyat d’'un enllag al directe o la
pagina web del programa. Aquesta tendéncia pot indicar que utilitzen aquest ganxo
per despertar l'interés per un tema i que mirin el programa, sigui en directe o
recuperant els continguts.

Un altre punt en qué s’ha observat un altre patré és en la interaccié dels comptes
oficials amb els usuaris que fan comentaris o responen a tuits. S’ha observat que la
tendéncia general és no respondre als replies que tenen els tuits que han publicat i
per tant, tampoc responen a les preguntes que els hi formulen. Si que és veritat que
al compte del programa La Mariana han contestat alguns tuits simplement agraint els
comentaris. Pel que fa als retuits, també s’ha observat que només se’n fan a
comptes oficials del mitja del programa o a periodistes i col-laboradors d’aquest. Es
per aixd que es pot dir que interaccionar amb els seguidors no és una prioritat a
I'hora d’aplicar una estratégia a Twitter.

En I'ambit dels hashtags es podria dir que és I'eina més utilitzada per part de tots els
programes, ja que en pantalla és la sobreimpressio amb més us i a Twitter tots els
comptes fan servir aquestes etiquetes. En pantalla tots els programes
sobreimprimeixen en alguna part d’aquesta el hashtag que estan utilitzant a Twitter,
excepte Els Matins. Pel que fa a les caracteristiques dels hashtags, la majoria fan
referéncia al nom del programa o a un tema d’actualitat. D’altra banda, programes
com Al Rojo Vivo, El Programa de Ana Rosa o Espejo Publico, elaboren més els

seus hashtags i fan servir algun concepte seguit de les sigles del programa o algun
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element que en faci referéncia. En general tampoc utilitzen hashtags creats per una
comunitat, perd si que hi ha molta preséncia dels que fan referéncia a conceptes
genérics. Es per aix0 que es pot dir que el fet d'utilitzar aquestes eines no és per
ampliar informacions sobre un tema d’actualitat que sigui tendéncia a Twitter, sind
per concentrar els seus tuits en una o diverses etiquetes i generar comentaris sobre
el contingut del programa amb aquest hashtag i augmentar la seva popularitat. Fins i
tot es podria dir que alguns dels programes amb més seguidors aspiren al fet que les
seves etiquetes siguin Trending Topic. Malgrat aquest objectiu, cal destacar que els
tres programes amb més seguidors sén Al Rojo Vivo amb 500 mil, Espejo Publico
amb 276 mil i El programa de Ana Rosa amb 268 mil (dades del 17 de maig de
2019), son precisament els que creen més varietat de hashtags en un mateix dia i
per tant, divideixen el seu impacte en diferents grups de tuits. Tot i aix0, els dos
primers son els comptes oficials analitzats amb més interaccié per part dels usuaris
davant els seus tuits.

Si ens fixem en I'Us de la sobreimpressié dels comptes oficials a Twitter dels
presentadors, col-laboradors, tertulians o del programa en si, es pot veure que no hi
ha una tendéncia molt clara. En general, no és un recurs molt utilitzat, ja que només
es dona en dos dels set programes analitzats. En els programes Els Matins i Los
Desayunos, apareixen en alguns col-laboradors o tertulians, en el cas del primer i en
el presentadors en el cas del segon. Cal destacar que I'unica sobreimpressio del
compte oficial del presentador o presentadora del programa es troba al programa
Los Desayunos, ja que en cap altre apareix sobreimpresa aquesta informacio. En
canvi, si ens fixem en els tuits, tots els comptes oficials fan mencié als participants
del programa. En aquest punt podem determinar que no hi ha una estratégia clara
davant I'i's de les mencions, ja que és molt freqlent el seu Us en els tuits perd si
I'espectador esta mirant el programa i vol fer un tuit o buscar el compte oficial d’un
dels col-laboradors, tertulians o presentadors, el programa no li dona aquesta
informacié. Per tant, aquest fet pot provocar que no es desperti l'interés de
I'espectador per buscar aquests comptes a la xarxa i per tant, no es trobara amb els

tuits que el programa ha fet sobre el personatge en questié. D’altra banda, es pot
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afirmar que hi ha una tendéncia semblant pel que fa a la sobreimpressido 0 mencié
del compte oficial del programa. Només en dos de set programes es déna a coneixer
el compte a Twitter del programa i cal destacar que es fa a través d’un chyron, ja
sigui a l'inici, al final o durant el directe de manera intermitent.

Si seguim amb les preguntes d’investigacié en I'ambit de la sobreimpressio, podem
afirmar que cap dels programes de la mostra sobreimprimeix en pantalla els tuits que
els usuaris dirigeixen a aquests. Aquesta estrategia podria servir perqué I'espectador
s’animés i en empatitzar amb altres usuaris, digués la seva a la xarxa. Malgrat
aquesta oportunitat, cap dels programes utilitza aquesta eina durant la setmana de la
mostra.

Per ultim, pel que fa a les preguntes d’investigacié en referéncia a I'is del contingut
compartit pels usuaris en la construccié del discurs del programa, hi ha una clara
tendéncia a no incloure cap informacié obtinguda dels usuaris que envien missatges
per Twitter al programa. Ni el presentador fa referéncia a cap tuit, ni mencionen les
xarxes socials, ni animen a I'espectador a qué comenti el programa a través del
discurs (si que ho fan amb chryons). En aquest punt cal mencionar que en el
programa Els Matins si que fan servir fotografies que envien usuaris de la xarxa a la
seccié de meteorologia per complementar la previsio del temps. Malgrat aixo els
usuaris no envien aquestes imatges al programa en si, siné que ho fan a través del
hashtag que utilitza el canal 24 hores de la corporacié (#324cat). També és
necessari comentar que hi ha altres programes que il-lustren noticies amb imatges
que circulen per la xarxa perd que en cap cas les ha publicat un usuari unicament
perqué siguin utilitzades al programa en qliestio. Es per aixd que esta clar que hi ha
una falta de potenciacié del discurs del presentador o presentadora per apel-lar a
'espectador i fer que es traslladi a Twitter per compartir informacié o comentar els

continguts que s’emeten en directe.
Per tots aquests arguments exposats es pot afirmar que la hipotesi 1 queda refutada,

ja que dels tuits amb més interaccio dels set programes analitzats, només el 52,85%

tenen una mencid a algun personatge dels que estan en directe o dels que es parla.
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Per tant, no esta clar que sigui el fet d’utilitzar les mencions el que fa que generi meés
interacci® amb els usuaris. D’altra banda, el 80,8% d’aquests tuits amb més
interaccié contenen minim un hashtag.

La hipotesi 2 també ha quedat refutada, ja que s’ha comprovat que els no son els
programes que mostren en pantalla I'usuari del compte oficial de Twitter els que
generen més interaccio a la xarxa o no és aquest fet el que provoca més interaccio.
Els programes que tenen més retuits i més “m’agrada” sén Espejo Publico i Al Rojo
Vivo, amb 3285 retuits i 5976 “m’agrada” i 1863 retuits i 2092 “m’agrada’,
respectivament. D’altra banda, Al Rojo Vivo no fa cap sobreimpressid, incrustacié o
mencio sobre el seu compte oficial a Twitter i Espejo Publico sobreimprimeix un
chyron al final del programa amb aquesta informacio. Donat que els tuits amb més
interaccio son entre les 8.14 h i les 12.12 h, no és el chyron el que provoca aquesta

interaccid, ja que apareix al final.

Taula 13. Comparativa d’interaccio rebuda a Twitter dels comptes oficials dels
programes analitzats, els seus seguidors en data del 17 de maig de 2019 i la

preseéncia de l'usuari en pantalla durant el directe.

Programa/ Usuaria | Retuits “M’agrada | Seguidors | Preséncia de
Twitter totals ” totals a Twitter I'usuari en
pantalla o
mencioé
Los Desayunos 191 254 22.600 (17 No
@Desayunos_tve de maig de
2019)
La Manana 675 1410 226.000 (17 | Si: chyron
@LaMananaTVE de maig de | intermitent
2019)
Els Matins 545 872 77.100 (17 No
@elsmatins de maig de
2019)
El Programa de Ana 203 789 268.000 (17 | No
Rosa de maig de
@elprogramadear 2019)
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Espejo Publico 3285 5976 276.000 (17 | Si: chyron al final
@espejopublico de maig de | del programa
2019)
Al Rojo Vivo 1863 2092 500.000 (17 | No
@Debatalrojovivo de maig de
2019)

Font: Elaboracio propia.

Per aquests arguments, la hipotesi 2 queda refutada, ja que no és la preséncia
d’aquest element en pantalla o en el discurs el que fa que hi hagi aquesta interaccié.
D’altra banda, cal mencionar que els comptes oficials a Twitter d’Espejo Publico i
d’Al Rojo Vivo sbén els que més seguidors tenen i aquesta dada fa pensar que per
aixd tenen més interaccions. Per aquest motiu, cal donar un cop d’'ull al programa
que esta en la tercera posicié pel que fa al nombre d’interaccions: La Mafana.
Aquest també té un gran nombre de retuits (675) i “m’agrada” (1410) i a més a més,
si que hi ha preséncia intermitent durant el directe de l'usuari oficial a Twitter. De
totes maneres, cal esmentar que @lamananaTVE té 226 mil seguidors (dades del 17
de maig de 2019), tot i que no es troba en la tercera posicié en aquest ambit, ja que
és superat per @elprogramadear que té 268 mil seguidors (dades del 17 de maig de
2019). La resta de programes no tenen la preséncia de l'usuari de Twitter en
pantalla.

Es per aixd que queda clar que I'apel-lacié de 'audiéncia social en el directe no és
una prioritat pels programes analitzats. Si que existeixen estratégies i pautes d’us de
les xarxes socials i, fins i tot hi ha patrons que determinen que s’ha plantejat una
manera de cridar a I'espectador perqué vagi a comentar el programa a les xarxes,
perd esta clar que no son suficients i no sén transcendents. L'Us de les xarxes és un
element complementari per difondre els continguts del programa, perd no s'utilitza
per generar continguts a través de la interaccio6 amb altres usuaris i tampoc
s’inclouen en el discurs del programa. Pel que fa als patrons que se segueixen es
pot destacar la sobreimpressido en pantalla d’elements com els hashtags, que es
troben a la majoria dels programes, o de la preséncia dels usuaris a Twitter dels

personatges o del mateix programa, que es pot observar en alguns dels que s’han
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analitzat. El fet que I'inica preséncia de les xarxes socials sigui per sobreimpressio,
que és l'estratégia més passiva, fa pensar que és una manera d’incloure-les sense
que es varil el discurs, i que per tant sén secundaries.

D’altra banda, si ens fixem en I'activitat a la xarxa, es pot veure que tots els comptes
analitzats tenen una gran activitat i freqliéncia d’is que fa pensar que se centren
més a conduir 'audiéncia de Twitter als continguts del directe o de la pagina web,
que al revés. Es per aix0d que si hi ha un moviment d’espectadors de la televisié a
Twitter, no és per I'aparicio dels elements sobreimpresos com ha quedat demostrat
en aquesta analisi.

Es podria dir que un dels principals objectius de les empreses de comunicacio que
son propietaries dels canals de televisié on s’emeten els programes de la mostra és
augmentar i mantenir els seus indexs d’audiéncia. Aquesta fita es planteja a I'hora
de dissenyar les estratégies que es faran servir per construir un discurs o per
ordenar els continguts. Pero esta clar que el factor de les xarxes socials, i per tant de
'apel-laci6 de l'audiéncia social, encara no és una prioritat estratégica per

aconseguir audiéncia.
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7. Annexos

Taula 5. Naturalesa dels tuits

Compte de Twitter | Tuits totals | Tuits originals | Retuits Replies
@desayunos_tve 52 36 16 0
@LaMananaTVE 60 40 10 10
@elsmatins 166 149 16 1*
@elprogramadear | 98 96 2 0
@espejopublico 205 193 12 0
@Debatalrojovivo 228 225 3 0
* Es un reply a un tuit seu per crear un fil. Font: Elaboracié propia.
Taula 6. Horari de publicacio dels tuits de la mostra
Usuari / Horari @losdesayu | @LaMana | @elsmatin | @elprogr | @espejop | @debatal
nos_tve naTVE S amadear | ublico rojovivo
Mati (6.00 h a 39 0 105 6 66 2
10.00 h)
Mig mati 6 17 54 27 78 68
(10.00 h a
12.00 h)
Migdia (12.00h | 6 32 7 48 53 136
a 15.00 h)
Tarda (15.00h |0 9 0 16 3 19
a 18.00 h)
Vespre (18.00h | O 1 0 1 3 0
a 20.00 h)
Nit (20.00 h a 1 2 0 0 2 3
23.00 h)
Late (23.00ha |0 1 0 0 0 0
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6.00 h)

Font: Elaboracio propia.

Taula 7. Media objects dels tuits de la mostra.

Media objects/ Text Hashtags | Enllagos | Imatges | Videos | Icones | Mencions
Usuari

@desayunos_tve |52 47 43 5 45 31 33
@LaMananaTVE | 60 40 31 15 35 44 31
@elsmatins 166 163 156 154 7 149 57
@elprogramadear | 98 96 96 2 1 4 19
@espejopublico 205 60 192 140 29 199 95
@debatalrojovivo | 228 138 226 155 2 161 55

Font: Elaboracio propia.

Taula 8. Tipologia de hashtags dels tuits originals

Tipologia / Hashtag en | Hashtag Hashtag en Hashtag d’un
Usuari referéncia a | relacionat referéncia a concepte
una amb el un fet generic
comunitat programa d’actualitat
@desayunos_tve |0 35 0 0
@LaMananaTVE |5 14 7 40
@elsmatins 0 168 0 4
@elprogramadear | 1 61 32 0
@espejopublico 0 44 14 5
@debatalrojovivo | 0 0 135 1

Font: Elaboracié propia.
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Taula 9. Desti dels enllagos dels tuits de la mostra

Desti de I'enllag/

A la pagina web

A la pagina web

A un livestream del

Usuari del programa del mitja canal
@desayunos_tve 1 9 33
@LaMananaTVE 1 16 17
@elsmatins 35 11 110
@elprogramadear 94 1 1
@espejopublico 41 0 150
@debatalrojovivo 0 70 156
Font: Elaboracio propia.
Taula 10 . Imatges, videos i icones que tenen els comptes de la mostra en
percentatges
Media object / Imatges Videos Icones
Usuari
@desayunos_tve | 9,6% 86,5% 59,6%
@LaMananaTVE | 25% 58,3% 73,3%
@elsmatins 92,7% 4,2% 89,7%
@elprogramadear | 2% 1% 4%
@espejopublico 68,2% 14,1% 97%
@debatalrojovivo | 67,9% 0,8% 70,6%
Font: Elaboracié propia.
Taula 11. Tipologia de mencions dels comptes de la mostra
Tipologia de la mencié / | A un personatgeo | Aun Al compte
Usuari entitat de la que es | col-laborador/a o | oficial del
parla al presentador/a | mitja
@desayunos_tve 29 5 0
@LaMananaTVE 30 6 16
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@elsmatins 71 5 1
@elprogramadear 23 1 0
@espejopublico 109 18 5
@debatalrojovivo 41 12 2
Font: Elaboraci6 propia.
Taula 12. Retuits i “m’agrada” dels tuits analitzats
Usuari Nombre de Nombre Total de retuits | Total de
seguidors* total de tuits ‘m’agrada”
@desayunos_tve | 22.600 52 191 254
@LaMananaTVE |226.000 60 675 1410
@elsmatins 77.100 166 545 872
@elprogramadear | 268.000 98 203 789
@espejopublico 276.000 205 3.285 5.976
@debatalrojovivo | 500.000 228 1.863 2.092

*Dades del 17 de maig de 2019. Font: Elaboracié propia.

Taula 13. Comparativa d’interaccio rebuda a Twitter dels comptes oficials dels

programes analitzats, els seus seguidors en data del 17 de maig de 2019 i la

preseéncia de l'usuari en pantalla durant el directe.

Programa / Usuari a Retuits “M’agrada | Seguidors | Preséncia de
Twitter totals ” totals a Twitter I'usuari en
pantalla o
mencio
Los Desayunos 191 254 22.600 (17 No
@Desayunos_tve de maig de
2019)
La Manana 675 1410 226.000 (17 | Si: chyron
@LaMananaTVE de maig de | intermitent
2019)
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Els Matins 545 872 77.100 (17 No
@elsmatins de maig de
2019)
El Programa de Ana 203 789 268.000 (17 | No
Rosa de maig de
@elprogramadear 2019)
Espejo Publico 3285 5976 276.000 (17 | Si: chyron al final
@espejopublico de maig de | del programa
2019)
Al Rojo Vivo 1863 2092 500.000 (17 | No
@Debatalrojovivo de maig de
2019)

Font: Elaboraci6 propia.

Taula 14. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) de Los

Desayunos del dia 18 de marg del 2019

18/03/2019

Los Desayunos

Variables

Categories

Presentador/a o col-laboradors fan
mencio de les xarxes socials i
animen a comentar el programa

La presentadora del temps
diu que poden enviar fotos i
videos pero no diu on. No
fa mencié de les xarxes.

Apareixen els hashtags en pantalla
sobreimpresos o incrustats

Si. #LosDesayunos

Apareix 'usuari de Twitter del
programa sobreimprés o incrustat

No

Apareix 'usuari de Twitter del
presentador/a sobreimprés o
incrustat

Si @xabierfortes

Apareix 'usuari de Twitter dels
col-laboradors sobremprés o
incrustat

Només de la meteorodloga
@slaplana_tve

Apareixen els tuits dels usuaris en
pantalla sobreimpresos o incrustats

No
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El presentador fa menci6 d’algun tuit
o el llegeix

No

Font: Elaboracié propia.

Taula 15. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) de Los

Desayunos del dia 19 de marg del 2019

19/03/2019

Los Desayunos

Variables

Categories

Presentador/a o col-laboradors fan
mencid de les xarxes socials i
animen a comentar el programa

Les fotos que apareixen en
el temps les envien els
usuaris. La meteorologa diu
que els hi fan arribar pero
no especifica per on. No fan
meés mencions a les xarxes.

Apareixen els hashtags en pantalla
sobreimpresos o incrustats

Si. #LosDesayunos, pero
apareix a partir del minut
28.

Apareix 'usuari de Twitter del
programa sobreimprés o incrustat

No

Apareix l'usuari de Twitter del
presentador/a sobreimprés o
incrustat

Si @xabierfortes

Apareix 'usuari de Twitter dels
col-laboradors sobremprés o
incrustat

Només @slaplana_tve

Apareixen els tuits dels usuaris en No
pantalla sobreimpresos o incrustats
El presentador fa mencié d’algun tuit | No

o el llegeix

Font: Elaboracio propia.

58




Taula 16. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) de Los

Desayunos del dia 20 de marg del 2019

20/03/2019

Los Desayunos

Variables

Categories

Presentador/a o col-laboradors fan
menciod de les xarxes socials i
animen a comentar el programa

Les fotos del temps son
dels espectadors. La
meteorologa diu que els hi
fan arribar perd no
especifica per on. No
mencionen les xarxes
socials.

Apareixen els hashtags en pantalla
sobreimpresos o incrustats

Si. #LosDesayunos, pero al
minut 13.

Apareix l'usuari de Twitter del
programa sobreimprés o incrustat

No

Apareix 'usuari de Twitter del
presentador/a sobreimprés o
incrustat

Si @xabierfortes

Apareix l'usuari de Twitter dels
col-laboradors sobremprés o
incrustat

Només @slaplana_tve

Apareixen els tuits dels usuaris en No
pantalla sobreimpresos o incrustats
El presentador fa mencié d’algun tuit | No

o el llegeix

Font: Elaboracio propia.

Taula 17. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) de Los

Desayunos del dia 21 de marg del 2019

21/03/2019

Los Desayunos

Variables

Categories

Presentador/a o col-laboradors fan
mencio de les xarxes socials i
animen a comentar el programa

No
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Apareixen els hashtags en pantalla
sobreimpresos o incrustats

Si #LosDesayunos, pero en
el minut 9.

Apareix l'usuari de Twitter del
programa sobreimprés o incrustat

No

Apareix l'usuari de Twitter del
presentador/a sobreimprés o
incrustat

Si @xabierfortes

Apareix 'usuari de Twitter dels
col-laboradors sobremprés o
incrustat

Només @slaplana_tve

Apareixen els tuits dels usuaris en No
pantalla sobreimpresos o incrustats
El presentador fa mencié d’algun tuit | No

o el llegeix

Font: Elaboracio propia.

Taula 18. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) de Los

Desayunos del dia 22 de marg del 2019

22/03/2019

Los Desayunos

Variables

Categories

Presentador/a o col-laboradors fan
mencio de les xarxes socials i
animen a comentar el programa

Les imatges del temps son
dels espectadors, pero la
meteorologa diu que les
han enviat perd no diu per
on. No mencionen les
xarxes socials.

Apareixen els hashtags en pantalla
sobreimpresos o incrustats

Si #LosDesayunos des del
minut 15.

Apareix l'usuari de Twitter del
programa sobreimprés o incrustat

No

Apareix l'usuari de Twitter del
presentador/a sobreimprés o
incrustat

Si @xabierfortes

Apareix 'usuari de Twitter dels
col-laboradors sobremprés o

Només @slaplana_tve
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incrustat

Apareixen els tuits dels usuaris en No
pantalla sobreimpresos o incrustats
El presentador fa mencié d’algun tuit | No

o el llegeix

Font: Elaboracio propia.

Taula 19. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) de La
Mariana del dia 18 de marg del 2019

18/03/2019

La Manana

Variables

Categories

Presentador/a o col-laboradors fan
mencid de les xarxes socials i
animen a comentar el programa

No

Apareixen els hashtags en pantalla
sobreimpresos o incrustats

Si #LaMananaTVE

Apareix l'usuari de Twitter del
programa sobreimprés o incrustat

Si hi ha un chyron que
apareix durant el programa
amb els usuaris de
Facebook, Twitter i

Instagram.

- 11.37-1141h
- 12.31-12.34 h
- 12.35-1241h
- 12.49-12.50 h
- 12.53-13.23 h

Apareix l'usuari de Twitter del No

presentador/a sobreimprés o

incrustat

Apareix 'usuari de Twitter dels No

col-laboradors sobremprés o
incrustat

Apareixen els tuits dels usuaris en
pantalla sobreimpresos o incrustats

No. Perd hi ha algunes
fotografies per il-lustrar
noticies que s’han extret de
Twitter i surt 'usuari. Pero
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no les han fet
expressament pel
programa.

El presentador fa menci6 d’algun tuit
o el llegeix

No

Font: Elaboracio propia.

Taula 20. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) de La
Mariana del dia 19 de marg del 2019

19/03/2019

La Manana

Variables

Categories

Presentador/a o col-laboradors fan
menciod de les xarxes socials i
animen a comentar el programa

No

Apareixen els hashtags en pantalla
sobreimpresos o incrustats

Si #LaMananaTVE

Apareix l'usuari de Twitter del
programa sobreimprés o incrustat

Si un chyron intermitent
amb els usuaris de
Facebook, Twitter i

Instagram.
- 12.28-12.30 h
- 12.40-12.42h
- 13.13-13.20 h
Apareix 'usuari de Twitter del No
presentador/a sobreimprés o
incrustat
Apareix 'usuari de Twitter dels No
col-laboradors sobremprés o
incrustat
Apareixen els tuits dels usuaris en No
pantalla sobreimpresos o incrustats
El presentador fa mencié d’algun tuit | No

o el llegeix

Font: Elaboracio propia.
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Taula 21. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) de La
Mariana del dia 20 de marg del 2019

20/03/2019

La Mafana

Variables

Categories

Presentador/a o col-laboradors fan
mencio de les xarxes socials i
animen a comentar el programa

No

Apareixen els hashtags en pantalla
sobreimpresos o incrustats

Si #LaMananaTVE

Apareix l'usuari de Twitter del
programa sobreimprés o incrustat

Si un chyron intermitent
amb els usuaris de
Facebook, Twitter i

Instagram.

- 10.57-10.58 h
- 11.07-11.12h
- 12.10-12.15h
- 12.16-12.31h
- 12.40-1242h
- 12.54.12.56 h
- 13.03-13.06 h
- 13.09-13.12h
- 13.17-13.21h

Apareix 'usuari de Twitter del No

presentador/a sobreimprés o

incrustat

Apareix l'usuari de Twitter dels No

col-laboradors sobremprés o

incrustat

Apareixen els tuits dels usuaris en No

pantalla sobreimpresos o incrustats

El presentador fa mencié d’algun tuit | No

o el llegeix

Font: Elaboraci6 propia.
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Taula 22. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) de La
Marnana del dia 21 de marg del 2019

21/03/2019

La Manana

Variables

Categories

Presentador/a o col-laboradors fan
mencid de les xarxes socials i
animen a comentar el programa

No

Apareixen els hashtags en pantalla
sobreimpresos o incrustats

Si #LaMananaTVE

Apareix l'usuari de Twitter del
programa sobreimprés o incrustat

Si un chyron intermitent
amb els usuaris de
Facebook, Twitter i

Instagram.

- 10.12-10.14 h
- 10.51-10.54 h
- 12.46-12.52 h
- 13.19-13.22 h

Apareix 'usuari de Twitter del No

presentador/a sobreimprés o

incrustat

Apareix l'usuari de Twitter dels No

col-laboradors sobremprés o

incrustat

Apareixen els tuits dels usuaris en No

pantalla sobreimpresos o incrustats

El presentador fa menci6 d’algun tuit | No

o el llegeix

Font: Elaboracio propia.

Taula 23. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) de La
Mariana del dia 22 de marg del 2019

22/03/2019

La Mafana

Variables

Categories

Presentador/a o col-laboradors fan

No
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mencio de les xarxes socials i
animen a comentar el programa

Apareixen els hashtags en pantalla
sobreimpresos o incrustats

Si #LaMananaTVE

Apareix l'usuari de Twitter del
programa sobreimprés o incrustat

Si un chyron intermitent
amb els usuaris de
Facebook, Twitter i

Instagram.

- 11.40-11.43h
- 11.47-12.01h
- 12.04-12.05h
- 12.21-12.22 h
- 12.39-1247 h
- 12.50-12.51 h
- 12.54-12.57 h
- 13.01-13.02 h
- 13.18-13.18 h

Apareix l'usuari de Twitter del No

presentador/a sobreimprés o

incrustat

Apareix 'usuari de Twitter dels No

col-laboradors sobremprés o

incrustat

Apareixen els tuits dels usuaris en No

pantalla sobreimpresos o incrustats

El presentador fa menci6 d’algun tuit | No

o el llegeix

Font: Elaboraci6 propia.

Taula 24. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) d’Els Matins
del dia 18 de mar¢ del 2019

18/03/2019

Els Matins

Variables

Categories

Presentador/a o col-laboradors fan
menciod de les xarxes socials i
animen a comentar el programa

No
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Apareixen els hashtags en pantalla
sobreimpresos o incrustats

No

Apareix l'usuari de Twitter del
programa sobreimprés o incrustat

No. Pero apareix un chyron
amb: “més informacio
segueix-nos a Facebook i

Twitter @324cat”.
Apareix l'usuari de Twitter del No
presentador/a sobreimprés o
incrustat
Apareix l'usuari de Twitter dels Si

col-laboradors sobremprés o
incrustat

@MilagrosPrezon
@)jordibarbeta
@andreubarnils

Apareixen els tuits dels usuaris en
pantalla sobreimpresos o incrustats

Si a la secci6 del temps.

El presentador fa menci6 d’algun tuit
o el llegeix

Si, a la secci6 dels temps

Font: Elaboracio propia.

Taula 25. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) d’Els Matins
del dia 19 de marg del 2019

19/03/2019

Els Matins

Variables

Categories

Presentador/a o col-laboradors fan
mencid de les xarxes socials i
animen a comentar el programa

No. Perod a la seccio del
temps es parla de les
xarxes socials.

Apareixen els hashtags en pantalla
sobreimpresos o incrustats

No

Apareix l'usuari de Twitter del
programa sobreimprés o incrustat

No. Pero apareix un chyron
amb: “més informacio
segueix-nos a Facebook i
Twitter @324cat”.

Apareix l'usuari de Twitter del
presentador/a sobreimprés o
incrustat

No
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Apareix 'usuari de Twitter dels
col-laboradors sobremprés o
incrustat

No de tots.
@carlosquilezl
@MNebreda

Apareixen els tuits dels usuaris en
pantalla sobreimpresos o incrustats

Si. A la secci6 del temps
apareixen fotografies
d’usuaris de Twitter.

El presentador fa menci6 d’algun tuit

o el llegeix

Si, a la secci6 del temps
diuen que les fotografies les
han enviat a través del
hashtag #324cat

Font: Elaboracio propia.

Taula 26. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) d’Els Matins
del dia 20 de marg del 2019

20/03/2019

Els Matins

Variables

Categories

Presentador/a o col-laboradors fan
menciod de les xarxes socials i
animen a comentar el programa

Si. La meteorologa diu que
les fotos so6n de xarxes
socials perd no anima a
enviar-ne.

Apareixen els hashtags en pantalla
sobreimpresos o incrustats

No

Apareix 'usuari de Twitter del
programa sobreimprés o incrustat

No. Pero apareix un chyron
amb: “més informacio
segueix-nos a Facebook i
Twitter @324cat”.

Apareix l'usuari de Twitter del
presentador/a sobreimprés o
incrustat

No

Apareix 'usuari de Twitter dels
col-laboradors sobremprés o
incrustat

Dels reporters no. Dels
tertulians si.
@mercajordi
@antoniobanos_
@estherveraARA
@jordinieva
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Apareixen els tuits dels usuaris en
pantalla sobreimpresos o incrustats

Si. A la secci6 del temps
apareixen fotografies
d’usuaris de Twitter.

El presentador fa menci6 d’algun tuit
o el llegeix

Si. Es pot veure que les
fotografies de la seccio del
temps les busquen/envien a
través de #324cat. No les
envien expressament a
aquest programa.

Font: Elaboracio propia.

Taula 27. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) d’Els Matins
del dia 21 de marg del 2019

21/03/2019

Els Matins

Variables

Categories

Presentador/a o col-laboradors fan
mencio de les xarxes socials i
animen a comentar el programa

Si. La meteorologa diu que
les fotos son de xarxes
socials perd no anima a
enviar-ne.

Apareixen els hashtags en pantalla
sobreimpresos o incrustats

No

Apareix l'usuari de Twitter del
programa sobreimprés o incrustat

No. Pero apareix un chyron
amb: “més informacio
segueix-nos a Facebook i
Twitter @324cat”.

Apareix l'usuari de Twitter del
presentador/a sobreimprés o
incrustat

No

Apareix 'usuari de Twitter dels
col-laboradors sobremprés o
incrustat

Dels tertulians.
@juansotoivars
@LIuisOrriols
@Ferrancm
@gemmaubasart
@FerranEspada
@ErnestoEkaizer

Apareixen els tuits dels usuaris en

Si. A la seccio del temps
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pantalla sobreimpresos o incrustats

apareixen fotografies
d’usuaris de Twitter.

El presentador fa menci6 d’algun tuit
o el llegeix

Si. Es pot veure que les
fotografies de la seccio del
temps les busquen/envien a
través de #324cat. No les
envien expressament a
aquest programa.

Font: Elaboracio propia.

Taula 28. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) d’Els Matins
del dia 22 de marg del 2019

22/03/2019

Els Matins

Variables

Categories

Presentador/a o col-laboradors fan
mencid de les xarxes socials i
animen a comentar el programa

Si. La meteorologa diu que
les fotos son de xarxes
socials pero no anima a
enviar-ne.

Apareixen els hashtags en pantalla
sobreimpresos o incrustats

No

Apareix l'usuari de Twitter del
programa sobreimprés o incrustat

No. Perd apareix un chyron
amb: “més informacio
segueix-nos a Facebook i
Twitter @324cat”.

Apareix l'usuari de Twitter del
presentador/a sobreimprés o
incrustat

No

Apareix 'usuari de Twitter dels
col-laboradors sobremprés o
incrustat

Dels tertulians.
@apuente
@laiabonetrull
@FerClopez

Apareixen els tuits dels usuaris en
pantalla sobreimpresos o incrustats

Si. A la secci6 del temps
apareixen fotografies
d’usuaris de Twitter.

El presentador fa menci6 d’algun tuit
o el llegeix

Si. Es pot veure que les
fotografies de la seccio del
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temps les busquen/envien a
través de #324cat. No les
envien expressament a
aquest programa.

Font: Elaboracio propia.

Taula 29. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) d’El

programa de Ana Rosa del dia 18 de mar¢ del 2019

18/03/2019 El Programa de Ana Rosa
Variables Categories
Presentador/a o col-laboradors fan | No
mencio de les xarxes socials i
animen a comentar el programa
Apareixen els hashtags en Si
pantalla sobreimpresos o #CrimenGodellaAR
incrustats #BernardoMontoyaAR
#PreCampanyAR18M

#IndependentistasxMadridA
R

#MadridCentralAR
#AR18M
#CristianoAR
#GHDUoAR18M

Apareix l'usuari de Twitter del No

programa sobreimprés o incrustat

Apareix 'usuari de Twitter del No

presentador/a sobreimprés o

incrustat

Apareix 'usuari de Twitter dels No

col-laboradors sobremprés o

incrustat

Apareixen els tuits dels usuaris en | No

pantalla sobreimpresos o
incrustats
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El presentador fa mencio d’algun
tuit o el llegeix

No

Font: Elaboracio propia.

Taula 30. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) d’El

programa de Ana Rosa del dia 19 de marg del 2019

19/03/2019 El programa de Ana Rosa
Variables Categories

Presentador/a o col-laboradors fan No

mencio de les xarxes socials i

animen a comentar el programa

Apareixen els hashtags en pantalla Si

sobreimpresos o incrustats #PrecampanAR19M
#GHDUoAR19M
#AR19M
#TicTacLazosAR

Apareix l'usuari de Twitter del No

programa sobreimprés o incrustat

Apareix 'usuari de Twitter del No

presentador/a sobreimprés o

incrustat

Apareix 'usuari de Twitter dels No

col-laboradors sobremprés o

incrustat

Apareixen els tuits dels usuaris en No

pantalla sobreimpresos o incrustats

El presentador fa mencié d’algun tuit | No

o el llegeix

Font: Elaboracio propia.
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Taula 31. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) d’E/
programa de Ana Rosa del dia 21 de marg del 2019

21/03/2019 El programa de Ana Rosa

Variables Categories

Presentador/a o col-laboradors fan No
mencid de les xarxes socials i
animen a comentar el programa

Apareixen els hashtags en pantalla Si

sobreimpresos o incrustats #AmarilloxCatAR
#AR21M
#DisturbiosVallecasAR
#PolémicaARmas

#PrecampanAR21M
#GHDUoAR21M
Apareix 'usuari de Twitter del No
programa sobreimprés o incrustat
Apareix l'usuari de Twitter del No
presentador/a sobreimprés o
incrustat
Apareix 'usuari de Twitter dels No
col-laboradors sobremprés o
incrustat
Apareixen els tuits dels usuaris en No

pantalla sobreimpresos o incrustats

El presentador fa menci6 d’algun tuit | No
o el llegeix

Font: Elaboracié propia.
Taula 32. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) d’E/
programa de Ana Rosa del dia 22 de marg del 2019

22/03/2019 El programa de Ana Rosa

Variables Categories

Presentador/a o col-laboradors fan No
menciod de les xarxes socials i




animen a comentar el programa

Apareixen els hashtags en pantalla Si

sobreimpresos o incrustats #AR22M
#TicTacLazosAR
#PrecampanAR22M
#TensionVallecasAR
#GHDuoGala12AR

Apareix l'usuari de Twitter del No

programa sobreimprés o incrustat

Apareix l'usuari de Twitter del No

presentador/a sobreimprés o

incrustat

Apareix l'usuari de Twitter dels No

col-laboradors sobremprés o

incrustat

Apareixen els tuits dels usuaris en No

pantalla sobreimpresos o incrustats

El presentador fa mencié d’algun tuit | No

o el llegeix

Font: Elaboraci6 propia.

Taula 33. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) d’El

programa de Ana Rosa del dia 27 de marg¢ del 2019

27/03/2019 El programa de Ana Rosa
Variables Categories
Presentador/a o col-laboradors fan No
mencio de les xarxes socials i
animen a comentar el programa
Apareixen els hashtags en pantalla Si
sobreimpresos o incrustats #FrenoPisosTuristicosAR
#GHDUoAR27M

#MellisVsPantojaAR
#ChabelitaAsrafOmAR
#LasCamposAR
#AR27M
#PrecampanAR27M
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Apareix 'usuari de Twitter del No
programa sobreimprés o incrustat

Apareix l'usuari de Twitter del No
presentador/a sobreimprés o
incrustat

Apareix l'usuari de Twitter dels No
col-laboradors sobremprés o
incrustat

Apareixen els tuits dels usuaris en No
pantalla sobreimpresos o incrustats

El presentador fa mencié d’algun tuit | No
o el llegeix

Font: Elaboraci6 propia.

Taula 34. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) d’Espejo

Puablico del dia 18 de marg del 2019

18/03/2019 Espejo Publico

Variables Categories
Presentador/a o col-laboradors fan No
mencio de les xarxes socials i
animen a comentar el programa
Apareixen els hashtags en pantalla Si
sobreimpresos o incrustats #FichajESpolitica
#CaféAdrianalLastra
Apareix l'usuari de Twitter del Si. Un chyron al final del
programa sobreimprés o incrustat programa amb l'usuari.
Apareix 'usuari de Twitter del No
presentador/a sobreimprés o
incrustat
Apareix l'usuari de Twitter dels No
col-laboradors sobremprés o
incrustat
Apareixen els tuits dels usuaris en No
pantalla sobreimpresos o incrustats
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El presentador fa mencio d’algun tuit | No
o el llegeix

Font: Elaboracio propia.

Taula 35. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) d’Espejo

Publico del dia 19 de marg del 2019

19/03/2019 Espejo Publico
Variables Categories
Presentador/a o col-laboradors fan No

mencio de les xarxes socials i
animen a comentar el programa

Apareixen els hashtags en pantalla Si
sobreimpresos o incrustats #CaféSarda
#LaberintoMontero

Apareix 'usuari de Twitter del Si. Un chyron al final del
programa sobreimprés o incrustat programa amb l'usuari.
Apareix 'usuari de Twitter del No

presentador/a sobreimprés o

incrustat

Apareix 'usuari de Twitter dels No

col-laboradors sobremprés o

incrustat

Apareixen els tuits dels usuaris en No

pantalla sobreimpresos o incrustats

El presentador fa mencio d’algun tuit | No
o el llegeix

Font: Elaboracio propia.

Taula 36. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) d’Espejo

Publico del dia 20 de marg del 2019

20/03/2019 Espejo Publico
Variables Categories
Presentador/a o col-laboradors fan No

mencio de les xarxes socials i
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animen a comentar el programa

Apareixen els hashtags en pantalla
sobreimpresos o incrustats

Si
#CaféCasado
#FernandoPazESP

Apareix 'usuari de Twitter del
programa sobreimprés o incrustat

Si. Un chyron al final del
programa amb l'usuari.

Apareix l'usuari de Twitter del
presentador/a sobreimprés o
incrustat

No

Apareix l'usuari de Twitter dels
col-laboradors sobremprés o
incrustat

No

Apareixen els tuits dels usuaris en
pantalla sobreimpresos o incrustats

No

El presentador fa menci6 d’algun tuit
o el llegeix

No

Font: Elaboracio propia.

Taula 37. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) d’Espejo
Puablico del dia 21 de marg del 2019

21/03/2019 Espejo Publico
Variables Categories
Presentador/a o col-laboradors fan No
mencio de les xarxes socials i
animen a comentar el programa
Apareixen els hashtags en pantalla Si
sobreimpresos o incrustats #ArmasESPana
#CaféAnaPastor

#LaberintoArmas

Apareix 'usuari de Twitter del
programa sobreimprés o incrustat

Si. Un chyron al final del
programa amb l'usuari.

Apareix l'usuari de Twitter del
presentador/a sobreimprés o
incrustat

No
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Apareix 'usuari de Twitter dels No
col-laboradors sobremprés o

incrustat

Apareixen els tuits dels usuaris en No
pantalla sobreimpresos o incrustats

El presentador fa mencio d’algun tuit | No

o el llegeix

Font: Elaboracio propia.

Taula 38. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) d’Espejo
Pablico del dia 22 de marg del 2019

22/03/2019

Espejo Publico

Variables

Categories

Presentador/a o col-laboradors fan
mencid de les xarxes socials i
animen a comentar el programa

No

Apareixen els hashtags en pantalla
sobreimpresos o incrustats

Si
#SimbolosCatESP
#CaféMarcosdeQuinto

Apareix l'usuari de Twitter del
programa sobreimprés o incrustat

Si. Un chyron al final del
programa amb l'usuari.

Apareix l'usuari de Twitter del
presentador/a sobreimprés o
incrustat

No

Apareix l'usuari de Twitter dels
col-laboradors sobremprés o
incrustat

No

Apareixen els tuits dels usuaris en
pantalla sobreimpresos o incrustats

No

El presentador fa mencié d’algun tuit
o el llegeix

No

Font: Elaboraci6 propia.
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Taula 39. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) d’Al Rojo
Vivo del dia 18 de marg del 2019

18/03/2019 | Al Rojo Vivo
Variables Categories

Presentador/a o col-laboradors fan No

mencio de les xarxes socials i

animen a comentar el programa

Apareixen els hashtags en pantalla Si

sobreimpresos o incrustats #RumboUrnasARV
#PensionesARV
#FiebreAmarillaARV
#RestosFrancoARV
#PuertaGiratoriaARV

Apareix l'usuari de Twitter del No

programa sobreimprés o incrustat

Apareix 'usuari de Twitter del No

presentador/a sobreimprés o

incrustat

Apareix l'usuari de Twitter dels No

col-laboradors sobremprés o

incrustat

Apareixen els tuits dels usuaris en No

pantalla sobreimpresos o incrustats

El presentador fa mencié d’algun tuit | No

o el llegeix

Font: Elaboracio propia.

Taula 40. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) d’Al Rojo
Vivo del dia 19 de marg del 2019

19/03/2019

Al Rojo Vivo

Variables

Categories

Presentador/a o col-laboradors fan
mencio de les xarxes socials i
animen a comentar el programa

No
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Apareixen els hashtags en pantalla
sobreimpresos o incrustats

Si
#RumboUrnasARV
#RestosFrancoARV
#PuertaGiratoriaARV
#FiebreAmarillaARV

Apareix 'usuari de Twitter del No
programa sobreimprés o incrustat

Apareix l'usuari de Twitter del No
presentador/a sobreimprés o

incrustat

Apareix l'usuari de Twitter dels No
col-laboradors sobremprés o

incrustat

Apareixen els tuits dels usuaris en No
pantalla sobreimpresos o incrustats

El presentador fa mencié d’algun tuit | No

o el llegeix

Font: Elaboracié propia.

Taula 41. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) d’Al Rojo
Vivo del dia 20 de marg del 2019

20/03/2019 Al Rojo Vivo
Variables Categories
Presentador/a o col-laboradors fan No
mencio de les xarxes socials i
animen a comentar el programa
Apareixen els hashtags en pantalla Si
sobreimpresos o incrustats #RumboUrnasARV
#FiebreAmarillaARV
#EconomiaARV
#CorrupcionARV
Apareix l'usuari de Twitter del No
programa sobreimprés o incrustat
Apareix l'usuari de Twitter del No

presentador/a sobreimprés o
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incrustat

Apareix 'usuari de Twitter dels No
col-laboradors sobremprés o

incrustat

Apareixen els tuits dels usuaris en No
pantalla sobreimpresos o incrustats

El presentador fa mencié d’algun tuit | No

o el llegeix

Font: Elaboracio propia.

Taula 42. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) d’Al Rojo
Vivo del dia 21 de marg del 2019

21/03/2019

Al Rojo Vivo

Variables

Categories

Presentador/a o col-laboradors fan
mencid de les xarxes socials i
animen a comentar el programa

No

Apareixen els hashtags en pantalla
sobreimpresos o incrustats

Si
#RumboUrnasARV
#VillarejoARV
#HumorAmarilloARV

Apareix 'usuari de Twitter del No
programa sobreimprés o incrustat

Apareix 'usuari de Twitter del No
presentador/a sobreimprés o

incrustat

Apareix 'usuari de Twitter dels No
col-laboradors sobremprés o

incrustat

Apareixen els tuits dels usuaris en No
pantalla sobreimpresos o incrustats

El presentador fa mencio d’algun tuit | No
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o el llegeix

Font: Elaboracio propia.

Taula 43. Categories d’analisi dels Call-to-action (Delgado, et al., 2018) d’Al Rojo
Vivo del dia 22 de marg del 2019

22/03/2019 Al Rojo Vivo
Variables Categories

Presentador/a o col-laboradors fan No

mencio de les xarxes socials i

animen a comentar el programa

Apareixen els hashtags en pantalla Si

sobreimpresos o incrustats #ProcesoProcésARV
#RestosFrancoARV
#CorinnaARV
#HumorAmarilloARV
#RumboUrnasARV

Apareix l'usuari de Twitter del No

programa sobreimprés o incrustat

Apareix 'usuari de Twitter del No

presentador/a sobreimprés o

incrustat

Apareix l'usuari de Twitter dels No

col-laboradors sobremprés o

incrustat

Apareixen els tuits dels usuaris en No

pantalla sobreimpresos o incrustats

El presentador fa mencié d’algun tuit | No

o el llegeix

Font: Elaboracié propia.
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Taula 44. Categories d’analisi dels tuits de Los Desayunos.

Variables |Los 18/03 19/03 20/03 21/03 22/03 52
desayunos 19 Tuits |6 tuits |8 tuits 13 tuits |6 tuits
Naturales | Original 13 10 36
a dels
tuits
Retuits 6 3 16
Replies 0 0 0
Media Text 19 13 52
Objects
Hashtags 12 10 47
Enllagos 19 7 43
Imatges 1 2 5
Videos 16 11 45
Icones 17 4 31
Mencions 9 15 33
Moment |Mati (6:00h a 11 11 39
de 10:00h)
publicacid
Mig mati 3 2 6
(10:00h a
12:00h)
Migdia 5 0 6
(12:00h a
15:00h)
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Tarda (15:00h
a 18:00h)

Vespre
(18:00h a
20:00h)

Nit (20:00h a
23:00h)

Late (23:00h
a 6:00h)

Tipologia
dels
hashtags
dels tuits

originals

Hashtag
d’'una

comunitat

Hashtag
relacionat
amb el

programa

12
#LosDes

ayunos

4
#LosDe

sayunos

5
#LosDes

ayunos

10
#LosDes

ayunos

4
#LosDe

sayunos

35

Hashtag en
referéncia a
una noticia o

fet d’actualitat

Hashtag d’un
concepte

geneéric
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Contingut |Referéncia al 13 6 7 10 6| 42
del text [contingut del
programa
Contingut 6 pero 0 1 3 0f 10
diferent a son els
emés en retweets
directe de
@24h_tv
e
Desti dels | A la web del 1 0 0 0 0 1
enllagos |programa
A la web del 4 1 1 1 2| 9
mitja
Aun 12 5 6 6 41 33
livestream 24
hores del
canal
Mencions |[Mencié aun |9 0 0[14 6 29
del tuits |personatges |@Giraut @vox_e |@Simon
originals |protagonista |aOficial s ManleyF
del que es @Ciuda @mona |[CO
parla o danosCs sterioR | @ukinsp
entitats @demig @Santi_ |ain
uelch abascal
Mencio a 1 1 1 1 1 5
col-laboradors | @xabierf | @xabier | @xabier | @xabier | @xabier
0 ortes fortes fortes fortes fortes
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presentador/a
del programa
Mencio al 0 0 0 0 0 0
compte oficial
del mitja
Interaccié | Tuits als que 0 0 0 0 0 0
ha contestat
Tuits originals |13 4 5 10 4 36
amb retuits RTs 102 |Rts 13 [RTs 6 RTs 56 [RTs14 |191
RTs
Tuits originals |11 4 4 10 4 33
amb “m’agrada” | 121 17 6 97 13 254
“m’agrada” | “m’agrada [“m’agrada |“m’agrada |“m’agrada
Font: Elaboracio propia.
Taula 45. Categories d’analisi dels tuits de La Mariana
Variables |La 18/03 19/03 20/03 21/03 22/03 60
Manana |14 tuits |11 tuits |8 tuits 14 tuits |13 tuits
Naturalesa |Original |7 10 7 8 8 40
dels tuits
Retuits 2 1 1 2 4 10
Replies |5 0 0 4 1 10
Media Text 14 11 8 14 13 60
Objects
Hashtags |7 8 6 8 11 40
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Enllagos |7 6 31
Imatges |3 4 15
Videos 6 9 35
Icones 9 12 44
Mencions |2 12 31
Moment Mati 0 0 0
de (6:00h a
publicacié |10:00h)
Mig mati |3 5 17
(10:00h a
12:00h)
Migdia 7 7 32
(12:00h a
15:00h)
Tarda 4 0 9
(15:00h a
18:00h)
Vespre |0 0 1
(18:00h a
20:00h)
Nit 0 1 2
(20:00h a
23:00h)
Late 0 1 1
(23:00h a
6:00h)
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Tipologia |Hashtag |0 1 0 2 2 5
dels d’una #ot2017 #cuénta |#Eurovisi
hashtags |comunitat me on
dels tuits #tuaband |#Planeta
originals onomepu |oplastico
edemata
r
Hashtag |3 2 2 3 4 14
relacionat |#LaMana |#LaMafa |#LaMafan |#LaMana |#LaMan
amb el naTVE |naTVE aTVE (2) |naTVE |anaTVE
programa |(2) (2) (3) (4)
#EnunM
undodeP
erros
Hashtagen |3 1 0 1 2 7
referencia @ |y jtrecht |#Godella #Godella
una noticia
o fet #Lazosa #Valleca
d’actualitat marillos s (2)
#Godella
Hashtag |8 8 6 8 10 40
d’un #Valenci |#desapar |#Sevilla #JuanaR |#patinete
concepte |a #Gijon |ecidos #Torra ibas selectric
genéric |#Torra |#Ultimah |#LorenzoC |#Torra |os
#Ultimah |ora aprile #General |#Torra
ora #Valencia |#proteinas |itat #General
#Casimir |#Sapoco |#alimentaci |#Ultimah |itat
oVillegas |ncho on ora #Ultimah
#Sevilla |#Plumas | #salud ora

87




#BorjaCa |#Torra #funcion [#Numero
pponi #amistad ariosdepr |1
#Oslo isiones  |#ltalia
#Barcelo |#Atlantic
na o
#Superm |#Marco
an Mengoni
#cancer |#Flamen
co
#musica
Contingut |Referéncia |9 11 10 12 51
del text al contingut
del
programa
Contingut |0 0 0 0 0
diferent a
'emés en
directe
Desti dels |Alaweb |0 0 0 1 1
enllacos |del
programa
Alaweb (4 3 2 3 16
del mitja
Aun 3 5 2 3 17
livestream
24 h del

canal
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Mencions |Mencié a |0 8 4 5 13 30
dels tuits |un @sosdes |@Maestro |@joralcal | @los_tur
originals  |personat aparecido |sCostura |de ronetas
ges s @Mariaesc | @Borisiz | @mengo
protagoni @roimen |ote aguirre |niMarco
sta del dez (4) @PalomoS | @prodigi [ES (3)
que es @robertol | pain 0S_es @mengo
parla o ealG (3) |@ragsanc |@cuenta [nimarco
entitats hezsilva metve (3)
@lafalco |@FansM
netti Mengoni
ES (3)
@policia
@IGFrig
enti
@mikiot
2018
Mencio a |2 1 1 0 2 6
col-labora |@GVazq |@GVazq |@DoctorR @Sandr
dors o uezNatali|uezNatali [omeroTVE aMunoz_
presenta |a a tve
dor/a del |@Gonzal @Ferna
programa [oMSerra ndoTimo
no n
Mencié al |0 5 2 2 7 16
compte @La1_tv (@la1_tve |@RTVE |@rtve
oficial del e (3) @RTVE_C |_Com (2)|(2)
mitja @rtve (2) |om
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@tve_tv

e

@la1_tv

e (4)

Interaccio |Tuitsals |5 0 0 4 1 10

que ha
contestat
Tuits 8 10 7 7 8 40
originals |Rts 64 Rts 119 |Rts 19 Rts 225 |[Rts 248 |675
amb RTs
retuits
Tuits 8 10 7 8 8 41
originals | gg 459 58 256 551 1410
amb ‘m’agrada” | “m’agrada” |“m’agrada” ‘m’agrada” | “m’agrada”
“m’agrada”

Font: Elaboraci6 propia.

Taula 46. Categories d’analisi dels tuits d’Els Matins.

Variables [Els matins |18/03 19/03 20/03 21/03 22/03 166
41 tuits 28 tuits 34 tuits |31 tuits |32 tuits
Naturalesa | Original 38 24 28 29 30 149
dels tuits
Retuits 3 4 6 2 1 16
Replies 0 0 0 0 1 1
Media Text 41 28 34 31 32 166
Objects
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Hashtags |39 28 33 31 32 163

Enllagos 37 28 31 29 31 156

Imatges 37 26 31 29 31 154

Videos 2 1 2 1 1 7

Icones 36 25 26 29 33 149

Mencions (18 4 15 16 4 57
Moment de |Mati (6:00h |26 22 21 19 17 105
publicacié [a 10:00h)

Mig mati 12 6 11 12 13 54

(10:00h a

12:00h)

Migdia 3 0 2 0 2 7

(12:00h a

15:00h)

Tarda 0 0 0 0 0 0

(15:00h a

18:00h)

Vespre 0 0 0 0 0 0

(18:00h a

20:00h)

Nit (20:00h (O 0 0 0 0 0

a 23:00h)

Late 0 0 0 0 0 0

(23:00h a

6:00h)
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Tipologia |Hashtag 0 0 0 0 0 0
dels d’'una
hashtags |comunitat
dels tuits
originals
Hashtag 2 2 2 2 1 168
relacionat |[#ElsMatins |#EIsMatin |#EIsMati |#EIsMati |#EIsMati
amb el TV3(38) |sTV3(24)|nsTv3 nsTV3 nsTv3
programa |#JudiciTV |#JudiciTV |(28) (29) (30)
3CatRadio |3CatRadi [#JudiciT |#JudiciT
(8) o (6) V3CatRa|V3CatRa
dio (1) |dio (4)
Hashtag en |0 0 0 0 0 0
referéncia a
una noticia
o fet
d’actualitat
Hashtag 0 1 0 1 1 4
d'un #UltimaH #UltimaH |#Ultima
concepte ora ora (2) |hora (1)
generic
Contingut |Referéncia |41 28 34 31 32 166
del text al contingut
del
programa
Contingut |0 0 0 0 0 0
diferent a
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'emés en

directe
Desti dels |A laweb 9 2 7 8 9 35
enllagos del
programa
A la web 1 4 4 1 1 11
del mitja
Aun 27 22 20 20 21 110
livestream
24 h del
canal
Mencions |Mencio a 12 4 31 18 6 71
dels tuits  |un @pastorj6 |@Alfve |@uc3m |@saloen |@laiabo
originals personatge |8 (8) (3) @IMDE |[senyame |netrull
S @Milagros |@carlosq |A_Netwo |nt @FerCL
protagonist [PrezOli uilezl rks @LIuisOr|opez
adelque |@jordibarb @joseor [riols (4) |@apuen
esparlao |eta amonbo |@antoni |te
entitats @andreub sch (10) |gr (3) @\Victori
arnils @societ |@Ferran |lapuente
@Llibertfer atcc (10) |cm (3)
ri @antoni |@Ferran
obanos_ |Espada
(2) @gemm
@esther |abasart
veraARA | @IClpea
(2) ce (3)
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@mercaj | @Ernest
ordi (2) |oEkaizer
@jordini |@juanso
eva toivars
@isagali |@univer
@andre |sitatscat
adazata |@JSellar
pia es
Menci6 a 5 0 0 0 0 5
col-laboradors @pepaferr
(0}
presentador/a er
del programa @Daniel_
aibos
@ManelAli
as (2)
@Begogri
gelmo
Mencié al |1 0 0 0 0 1
compte @tv3cat
oficial del
mitja
Interaccié |Tuits als 0 0 0 0 1(ésun |1
que ha fil)
contestat
Tuits 35 19 18 23 19 114
originals Rts 262 Rts 66 Rts 64 |[Rts 109 |Rts44 (545
amb retuits Rts
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Tuits 38 24 26 29 30 147
originals 335 141 93 218 85 872
amb “‘m’agrada” |“m’agrada”’ |“m’agrada” |“m’agrada” |“m’agrada
“m’agrada”
Font: Elaboracio propia.
Taula 47. Categories d’analisi dels tuits d’E/ Programa de Ana Rosa
Variables |El 18/03 19/03 21/03 22/03 27/03 98
programa |17 tuits |22 tuits |21 tuits |21 tuits 17 tuits
de Ana
Rosa
Naturalesa | Original 17 22 21 19 17| 96
dels tuits
Retuits 0 0 0 2 of 2
Replies 0 0 0 0 0 0
Media Text 17 22 21 21 17| 98
Objects
Hashtags 17 22 21 19 17| 96
Enllagos 17 22 21 19 17| 96
Imatges 0 0 0 2 0 2
Videos 0 0 0 1 0 1
Icones 0 0 0 4 of 4
Mencions 3 4 3 4 5( 19
Moment |Mati 0 1 1 2 2 6
de (6:00h a
publicacié |10:00h)
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Mig mati
(10:00h a
12:00h)

27

Migdia
(12:00h a
15:00h)

12

10

48

Tarda
(15:00h a
18:00h)

16

Vespre
(18:00h a
20:00h)

Nit
(20:00h a
23:00h)

Late
(23:00h a
6:00h)

Tipologia
dels

hashtags
dels tuits

originals

Hashtag
d’'una

comunitat

1
#Fallas20
19

Hashtag
relacionat
amb el

programa

#AR18M
(7)

#AR19M
(10)

#AR21M
(11)

#AR22M
(10)

#AR27M
(11)

61
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#GHDuo |#GHDuo |#GHDuo
AR18M [AR19M [AR21M
(2) (6) (4)
Hashtag |8 5 6 7 6 32
en #Precam |#Precam |#Amarillo|#TicTacLa |#Precam
referéncia |pafiaAR [pafiaAR1 |xCatAR |[zosAR (3) |painAR27
auna 18M 9M (5) (3) #Precamp |M (2)
noticiao |#Madrid #Polémic [anAR22M |#FrenoPi
fet CentralA aARmas |#TensionV [sosTuristi
d’actualitat|R #Disturbi |allecasAR |cosAR
#Crimen osVallec |(3) #MellisVS
Godella asAR (2) PantojaA
AR (5) R
#Bernar #Chabelit
doMonto aAsrafO
yaAR mAR
#LasCam
posAR
Hashtag 0 0 0 0 0 0
d’un
concepte
generic
Contingut |Referencia 17 22 21 20 17| 97
del text al contingut
del
programa
Contingut 0 0 01 (rt) 0 1
diferent a
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'emeés en

directe
Desti dels |Ala web 17 22 21 17 17( 94
enllacos |del
programa
Alaweb 0 0 0]1 (rt) 0 1
del mitja
Aun 0 0 0 1 0 1
livestream
24 h del
canal
Mencions [Menciéaun (3 5 3 5 7 23
personatges | @cayeta | @monast | @miqueli| @Ciudada | @Ciudad
protagonista ]
del que es naAT erioR (2) [ceta nosCs anosCs
parla @Antoni [@vox_es |@vox_es|@BalEdm |(2)
entitats oTejad |@ahorap |@PratSa |undo @Girauta
@Cristia |odemos [ndberg |@jjavierva |Oficial (2)
no @josecdi zquez (2) |@MADRI
ez @lang_lan |D
g @omarm
ontesSr
@Tamara
_Falco__
Menci6 a 0 0 01 0 1
col-laborado @anarosa
s o
presentador/ g
a del
programa
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Mencio al 0 0 0 0 0 0
compte
oficial del
mitja
Interaccid |Tuits als 0 0 0 0 0 0
que ha
contestat
Tuits 9 12 18 13 10 62
originals |RTs 26 |Rts 58 Rts 48 RTs 46 Rts 25 203
amb RTs
retuits
Tuits 13 19 20 18 15 85
originals |63 93 120 440 73 789
amb ‘m’agrada” | “m’agrada” |“m’agrada” |“m’agrada” ‘m’agrada”
“‘m’agrada”
Font: Elaboracié propia.
Taula 48. Categories d’analisi dels tuits d’Espejo Publico
Variables |Espejo 18/03 19/03 20/03 21/03 22/03 205
Publico 47 tuits |45 tuits |49 tuits |35 tuits 29 tuits
Naturalesa | Original 45 40 47 33 28| 193
dels tuits
Retuits 2 5 2 2 1 12
Replies 0 0 0 0 0 0
Media Text 47 45 49 35 29| 205
Objects
Hashtags 14 14 15 9 8 60
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Enllagos 46 41 46 30 29| 192
Imatges 31 28 32 26 23| 140
Videos 9 7 8 3 2 29
Icones 45 44 47 35 28| 199
Mencions 21 22 22 16 14 95
Moment Mati 16 13 16 9 12 66
de (6:00h a
publicacié |10:00h)
Mig mati 19 18 18 11 12 78
(10:00h a
12:00h)
Migdia 11 12 13 13 4 53
(12:00h a
15:00h)
Tarda 0 1 1 1 0 3
(15:00h a
18:00h)
Vespre 1 0 1 1 0 3
(18:00h a
20:00h)
Nit 0 1 0 0 1 2
(20:00h a
23:00h)
Late 0 0 0 0 0 0
(23:00h a
6:00h)
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Tipologia |Hashtag 0 0 0 0 0 0
dels d’una
hashtags |comunitat
dels tuits
originals
Hashtag |6 12 11 8 7 44
relacionat |#Espejo |#Espejo |[#EspejoP |#EspejoPu |#Espejo
amb el Publico [Publico [ublico blico Publico
programa |#uncaféc|#CaféSar|#uncaféc |#Uncaféco |(2)
onsusan |da (5) onSusan [nSusanna |#CaféMa
na #Uncaféc|na (2) #CaféAna |rcosdeQ
#CaféAd |onsusan |#CaféCa |Pastor (4) |uinto (4)
rianalLas [na sado (8) [#Laberinto |#Uncafé
tra (4) #Laberint Armas (2) |conSusa
oMontero nna
(5)
Hashtag en |1 0|1 1 1 14
referéncia a | yrichajE #Fernand |#ArmasES |#Simbol
una noticia
o fet SPolitica oPazESP |pana (2) |[osCATE
dactualitat | (7) (4) SP
Hashtag |1 1 1 1 1 5
d’un #DIREC |#DIREC |#DIRECT |#DIRECT |[#DIREC
concepte |TO TO @) @) TO
geneéric
Contingut |Referencia 47 45 49 35 29| 205
del text al contingut
del
programa
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Contingut 0 0 0 0 0 0
diferent a
'emés en
directe
Desti dels |Ala web 11 9 10 7 41 M
enllacos |del
programa
A la web 0 0 0 0 0 0
del mitja
Aun 35 32 36 23 24| 150
livestream
24 h del
canal
Mencions |Mencié aun |25 21 30 15 18 109
personatges | ehertra | @AlliAba |@Paquirr | @guardiac | @Manu
protagonista . . o
del que es ndmyd |jo i74 ivil elaCarm
parla o @Sup_P |@begon |@agatha |@GloriaG |ena (2)
entitats olicia avillacis |rdlp ubianas @Rmira
@FranNi | @vox_es |@guardi |@PSOE |[nda
colas_ G ((2) acivil @vox_es |@ciudad
(4) @ahorap | @vox_es |(2) anosCs
@PSOE [odemos |(2) @Hemper |@vox_e
@casad |@Sup_P |@metro_ |HandMade |s
o_ olicia madrid |@anapast |@Marco
@KRLS |@QuimT |{@QuimT |orjulian (4) |sdeQuint
@Esque |orraiPla |orraiPla |@congres [0 (4)
rra_ERC (3) o ES (2)
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@realm [@monte |[@mosso |@populare |@albert
adrid sinospabl |s S ofdezxbc
@ivaned (o (4) @pabloc |@Delieba |n
Im (3) @]IreneM |asado_ |naCOPE |@popula
@vox_e |ontero (9) @QuimTor |res
s (3) (5) @popula |raiPla @jaume
@ierrejo |@popula [res (3) collboni
n res @sanche (2)
@cayeta | @pabloc |zcastejon @sociali
naAT (3) [asado_  [(2) stes_cat
@Adrila |@cayeta | @PabloS @jguaid
stra (4) [naAT arrion (2) o]
@PPCat |@Ciudad @QuimT
alunya anosCs orraiPla
@guardi ((2) (2)
acivil @Fernan @Ferna
doPazDic ndopazdi
e (2) ce
Mencida (4 3 5 5 1 18
collaborado | &3 san |@Susan |@Nacho |@Susann |@Susan
;:esentador/ naGriso [naGriso |_Abad aGriso (2) |naGriso
a del (2) @Ruben | @Alfons |@Alfonso
programa |@Ruben|_amon |o_egea [Egea (2)
_amon |[@Manue |(2) @Ruben_
@Nacho [l[JAmate |[@susann|Amon
_Abad agriso
@Ruben
_amon
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Mencié al |1 1 1 1 5
compte @Atresp | @Atrespl | @Atrespl | @Atrespla | @Atresp
oficial del |layer ayer ayer yer layer
mitja
Interaccié |Tuits als 0 0 0 0 0 0
que ha
contestat
Tuits 40 31 41 25 22 159
originals |Rts 2495 |Rts 277 |Rts 272 |Rts 88 Rts 153 |3285
amb RTs
retuits
Tuits 41 33 42 31 26 173
originals |4665 444 477 216 174 5976
amb ‘m’agrada” | “m’agrada” |“m’agrada” |“m’agrada” |“m’agrada”
“m’agrada”
Font: Elaboracié propia.
Taula 49. Categories d’analisi dels tuits d’A/ Rojo Vivo
Variables |Al Rojo 18/03 19/03 20/03 21/03 22/03 228
Vivo 63 tuits |58 tuits 50 tuits 30 tuits |27 tuits  [tuits
Naturalesa | Original 62 57 49 30 27| 225
dels tuits
Retuits 1 1 1 0 0 3
Replies 0 0 0 0 0 0
Media Text 63 58 50 30 27| 228
Objects
Hashtags 42 32 31 16 171 138
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Enllagos 62 57 50 30 27| 226

Imatges 45 42 32 18 18] 155

Videos 1(rt) 1 (rt) 0 0 0|2

(rts)

Icones 45 42 33 19 22| 161

Mencions 7 7 9 16 16 55
Moment de | Mati 0 1 1 0 0 2
publicacié |[(6:00h a

10:00h)

Mig mati 17 18 17 8 8| 68

(10:00h a

12:00h)

Migdia 38 35 27 20 16| 136

(12:00h a

15:00h)

Tarda 6 3 5 2 3 19

(15:00h a

18:00h)

Vespre 0 0 0 0 0 0

(18:00h a

20:00h)

Nit 2 1 0 0 0 3

(20:00h a

23:00h)
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Late 0 0 0 0 0 0
(23:00h a
6:00h)
Tipologia |Hashtag 0 0 0 0 0 0
dels d'una
hashtags |comunitat
dels tuits
originals
Hashtag 0 0 0 0 0 0
relacionat
amb el
programa
Hashtag en |42 32 30 14 17 135
referencia a |\ yRumbo |#Fiebrea |#FiebreA |#Humor |#Humor
una noticia
o fet UrnasAR [maraillaA |marillaAR |Amarillo |Amarillo
dactualitat |V (25) RV (2) V (9) ARV (8) |ARV (7)
#FiebreA |#Fiebrea |#RumboU |#Rumbo |#Rumbo
marillaA [marillaAR |rnasARV |UrnasAR [UrnasA
RV (5) [V (12) (18) V (6) RV (10)
#Pension |#RumboU |#Economi |#Villarejo
esARV |rmasARV [aARV (2) |ARV
(5) (11) #Corrupci
#Restos |#RestosFr|6nARV
GFranco | 54co0ARV
ARV
#Puertas ()
giratorias #Puertasg
ARV (6) iratoriasA
RV

106




#PuertaGi
ratoriaAR
\Y

Hashtag
d'un
concepte

geneéric

1
#ULTIMA
HORA

Contingut

del text

Referéncia
al contingut
del

programa

63

58

50

30

27| 228

Contingut
diferent a
'emés en

directe

Desti dels

enllagos

A la web
del

programa

A la web

del mitja

17

15

18

11

A un
livestream
24 h del

canal

45

42

32

19

18| 156
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Mencions [Menciéaun|5 3 7 12 14 41
personatge | &) luisOr | @antonio |@NativelP | @helena | @revist
Zrotagonist riols maestre |reciado resano |amongol
a del que es @Antoni |@isaserra | @AlevySo | @ferdep [ia (2)
parla o oMaestre |s (2) ler (6) aramo @carlos
entitats (4) @simanc|quilezl

asrafael |@monte
(2) sinospa
@jgman |blo (3)
SO @ernest
@jmcont |urtasun
reras (2)
@borjaji |@ignaci
menezd |oaguado
@iescola |(3)
r @pniqu
@ferranc|e (3)
m
@Antoni
omiguel
C (2)
@antoni
omaestre
@donde
estabas
Mencica |2 3 2 3 2 12
col-laborado | &7 hiau | @Zubiaur |@Zubiaurr |@lore_b |@Anacu
;Sr:sentador rreTV reTV eTVv aeza estaH
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/a del @estacio |@BzZam |@estacion |@djunqu | @alfons
programa a6 orano laé era opmedin
@estacio @Anacu |a
nla6 estaH

Mencio al 0 0|1 1 0 2
compte @lasextat |@sextan
oficial del v oticias
mitja

Interaccio |Tuitsals |0 0 hi ha fils |0 hi ha fils {0 No hi |0 no hi 0
que ha pero hi ha fils ha fils
contestat |ha

diversos
fils.

Tuits 55 56 46 30 27 214
originals [598 Rts |330Rts |320Rts |264 Rts [351 Rts |1863
amb Rts
retuits
Tuits 53 56 46 27 26 208
originals {600 350 381 255 506 2092
amb “m’agrada” |“m’agrada” |[“m’agrada” |“m’agrada” |“m’agrada
“‘m’agrada”

Font: Elaboracio propia.
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