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Los canales tematicos infantiles y juveniles
en Facebook: analisis de los perfiles de
Disney Channel, Boing y Neox

The thematic television channels aimed at children and
youth. An analysis of the profiles of Disney Channel,
Neox and Boing on Facebook

Las redes sociales contribuyen a enriquecer el consumo de contenidos televisivos mediante la parti-
cipacion. Los canales tematicos infantiles y juveniles también han ampliado su presencia en Internet
creando un perfil en la red social lider en Espaiia. En este articulo se estudian los perfiles de Boing,
Disney Channel y Neox en Facebook. Empleando una metodologia cuantitativa-cualitativa se recoge
el grado de interaccion de las cadenas y la popularidad, participacion y viralidad de sus mensajes,
diferenciando entre el target infantil y el juvenil. Los resultados muestran que las cadenas emplean
Facebook principalmente como vehiculo promocional y que generan poco engagement.

PALABRAS CLAVE: Television tematica, audiencia infantil, audiencia juvenil, Facebook, redes sociales, engagement

Social networks contribute to improve the consumption of television content through participation. The thematic channels
aimed to children and youth have also expanded their online presence by creating a profile on the leading social network
in Spain. In this paper we analyze Boing, Disney Channel and Neox profiles in Facebook. Using a quantitative-qualitative
methodology, we analyze the degree of channels” interactivity and the level of popularity, engagement and virality of their
messages, distinguishing between child and youth target. Results show that channels use Facebook mainly as a promotio-
nal tool and that they generate little engagement.

KEY WORDS: Thematic television, child audience, young audience, Facebook, social networks, engagement

1. Introduccion

La etapa previa a la implantacién de la Televisién Digital Terrestre (TDT) en Espafia se ca-
racterizé por la ausencia de una propuesta especifica para la audiencia infantil y juvenil
de la que disfrutar en la television generalista. Unicamente La 2 de TVE contaba con tres
franjas horarias dedicadas a este publico. Con el apagén analdgico (2010), varios canales
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encontraron en este nuevo sistema un aliado para satisfacer esta demanda y diversificar asi
su negocio. Nifios y jévenes pronto se convirtieron en audiencia objetivo para las viejas ca-
denas a través de nuevas pantallas tematicas. A la oferta de Clan (RTVE), Neox (Atresmedia)
y Disney Channel (Vocento) se unio el nuevo canal infantil Boing (Mediaset).

Asi, el orientar la programacién a una audiencia especifica es un fendmeno que en Espana
se ha desarrollado con la llegada de la televisidn digital terrestre pero que en otros paises
como Estados Unidos comenzé en 1987 y se desarrollé a lo largo de los 90 (Perebinossoff et.
al. 2005: 16). Conocida como narrowcasting (difusion selectiva), esta estrategia nacié como al-
ternativa para competir con las tres grandes cadenas del pais y con relaciones sélidas con los
anunciantes: CBS, NBC y ABC. De modo que, mientras la estrategia de las majors era buscar
las audiencias lo mas amplias posibles, las nuevas cadenas optaron por un pequeio y definido
segmento de los mercados. Por ejemplo, The WB hoy conocida como The CW se dirigi6 a los
teenagers (nifos y jovenes de entre 8 y 14 afos que viven y respiran idolos).

Aunque como sefialan Moreno y Rossell (2010) Internet ha propiciado nuevas formas de
comunicacién e interaccion con la infancia, la televisién sigue siendo lider y ademas se ha
unido al entorno digital ya que el empleo de mas pantallas permite llegar a mayor cantidad
de usuarios. En este sentido, existen diferentes estudios sobre la pagina web de los cana-
les de televisién. Estas autoras, por ejemplo, estudiaron las webs de los canales teméticos
infantiles de la television digital. También Lafaurie (2011) analizé los servicios interactivos
de Clan y Super3 (TVC). Pero todavia existe un desconocimiento sobre el empleo que estos
canales hacen de las redes sociales y en concreto, de Facebook. En este contexto se encua-
dra el presente articulo.

2. Marco tedrico: television, redes sociales y menores

La Directiva de TV sin Fronteras (1989) fijaba el horario de proteccién legal de los menores
entre las 6.00 y las 22.00 horas®. Consciente de la ambigiiedad del concepto de “menores”,
el Codigo de Autorregulacion sobre Contenidos Televisivos e Infancia (2004) incorpord la
distincion entre publico infantil y juvenil. Se desmarcé asi de dar un tratamiento comun a
estos dos segmentos de la poblacién con claras diferencias entre ellos, y creé unas franjas
de proteccidén reforzada para el que se entiende que es el segmento de edad mas vulnera-
ble: los menores de 13 afios?. Posteriormente, la Ley General de Comunicacion Audiovisual
(2010) incorporé en su articulo 7 las tres franjas horarias de proteccion de los nifios.

Esta distincién se hace necesaria ante series populares en la televisién espafiola como Los
Simpsons ya que, por sus propias caracteristicas (el ser dibujos animados, su colorido, movi-
mientos, etc.) tienen el potencial de llamar la atencién de los mas pequefios. Sin embargo,
el contenido no es apropiado para la infancia. Una confusién que deriva de considerar a la
animacién como un género apto para nifos cuando, en realidad, existen también largome-
trajes y series de animacion para adultos. También Bermejo (2011: 87) destaca como los
contenedores matinales de los fines de semana se definen como infantiles si bien, en ellos
se mezclan programas destinados a diferentes edades. Lo que tiene como consecuencia
que ninos de entre 5y 8 afios acaben por ver espacios destinados a los de 13y 14.

Esta diferenciacion entre los contenidos dirigidos a los nifios y a los jovenes también es

1/ La Directiva del Consejo 89/552/CE de 3 de octubre de 1989 es la piedra angular de la politica audiovisual en la
Unién Europea que fue modificada en 2007 por la Directiva de Servicios de Comunicacién Audiovisual.

2/ Estas franjas comprenden de 08.00 a 09.00 horas y de 17.00 a 20.00 horas de lunes a viernes y de 09.00 a 12.00
horas los fines de semana.
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importante en las redes sociales en la medida en que los canales se dedican a promocionar
los programas emitidos en television. Aunque es una funcién que no contempla la norma-
tiva, los canales tematicos de caracter infanto-juvenil apelan a esta audiencia también en
Facebook o Twitter. De hecho, en la red social los canales no encuentran los limites horarios
que establece la normativa. La Ley General de Comunicacién Audiovisual fija que el tiempo
dedicado a los anuncios publicitarios sobre sus propios programas y productos no podra
superar los cinco minutos por hora de reloj.

En ese sentido, el grado de penetracion de las redes sociales entre la ciudadania es cada
vez mayor. En el caso concreto de los menores, las redes sociales son una de las herramien-
tas digitales que mayor éxito tiene entre los nifios y jévenes de entre 10 y 18 afios (Bringué
y Sadaba, 2011). El dato revela el auge que estan viviendo estas comunidades de usuarios
que se crean en la web y a través de las cuales personas de todo el mundo se conectan e
intercambian informacién.

Asi, los social media contribuyen a entablar una relacién de cercania y empatia con el con-
sumidor (Solanas y Carreras, 2011: 80). La puesta en marcha del estudio Tuitele en el afio
2012 demuestra el cambio en la forma de consumir contenidos televisivos. Asi, hablamos
de espectadores activos y sociales, que como sefala el estudio “consumen televisién con
sus smartphones y tablets en la mano, comentando un programa mientras lo ven, buscando
comentarios de otros espectadores, visitando el perfil del programa en una red social o la
web de un anunciante”. Actividades que hacen referencia a la interactividad y la multitarea
que caracterizan a esta nueva audiencia.

El 62% de los internautas usa otro dispositivo a la vez que ve la television de manera
habitual (The Cocktail Analysis, 2013). En los ultimos afos han proliferado estudios sobre
el uso de segundas pantallas y aplicaciones especificas para la series de produccién propia.
Barrientos (2013) ha analizado la herramienta creada para la ficcién Isabel (TVE); Costa y
Pifieiro (2012) la convergencia de pantallas de Aguila Roja (TVE) o Fernandez (2013) la apli-
cacion de Atresmedia para El Barco (Antena 3).

En la medida en que el espectador ya no demanda solamente una emisiéon y tampoco le
basta con tener una web donde ver sus capitulos favoritos o deleitarse con fotografias de
los protagonistas (Padilla, 2013: 898), las redes sociales cubren la necesidad que el publico
tiene de sentirse parte de ellas.

Es asi como surge un nuevo concepto, el de television social, del que Lorente Cano (2011:
3) recoge hasta nueve definiciones, de entre las que seleccionamos la de Mitchell et al (2010):

“Dentro del entorno de la television, Social TV suele referirse a la habilidad que permite a la
gente separada geograficamente pero que estan viendo el mismo programa, sentirse como si
estuvieran juntos y teniendo una experiencia compartida [...] Asi solia ser antes de la populari-
dad masiva de las redes sociales como Facebook y Twitter. En la actualidad, Social TV se refiere
a la integracion de la television con las redes sociales [...] permitiendo a los usuarios transmitir
el programa que estan viendo a Facebook y Twitter”.

Es decir, el concepto ha experimentado una evolucién, pasando de referirse en un primer
momento a todos aquellos dispositivos y sistemas que fomentaban la comunicacién social
en el visionado de la television, a centrarse hoy en dia en las redes sociales, debido a su me-
tedrica expansion, que las ha convertido en un vehiculo idéneo para que los espectadores
compartan lo que estan viendo en televisidn, ya sea antes, durante o después del visionado.

Al mismo tiempo, el espectador tiene la sensacién de estar viendo la televisién en com-
pafiia (Boertjes et al, 2009), generando un sentimiento de grupo a partir de las recomen-
daciones, los comentarios y la interactividad de los usuarios, un fenémeno que alcanza su
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maxima expresion en determinados programas con gran poder de convocatoria (Guerrero
Pérez, 2011), de modo que la television llega a convertirse en “un gran centro de ocio y
telecomunicaciones” (Arrojo Balifia, 2008: 6).

En todo este proceso desempefia un papel fundamental otro concepto, el de multipla-
taforma, entendido como la posibilidad de distribuir los contenidos televisivos a través de
dispositivos muy variados, como tabletas, teléfonos méviles u ordenadores personales, en-
tre otros. En ese sentido, hay que partir de que la intencién no es que esta experiencia
sustituya a la tradicional de ver la television en el salon de casa, sino que por el contrario se
busca que se conviertan en experiencias complementarias, esto es, que el espectador vea el
programa en su televisor y mientras lo comente o recomiende en las redes sociales a través
de otros dispositivos (Adams, 2009).

Al mismo tiempo, estos cambios también han modificado sustancialmente el proceso
de medicion de audiencias (Gallego, 2013), de modo que el impacto de cualquier espacio
en las redes sociales constituye para las cadenas un dato tan importante como el del share
tradicional. Hay que tener en cuenta que la participacion de los espectadores en las redes
sociales no sélo le facilita al medio informacién sobre su nimero de seguidores, sino que le
permite disponer de (Martin Gonzalez, 2012):

1. Mayor capacidad para conocer las caracteristicas del consumidor y su afinidad a la
marca.

2. Medicién en tiempo real del éxito o el fracaso de un programa televisivo, asi como
de la comunicaciéon de las marcas en el medio.

3. Medicién instantanea del engagement?®, un dato fundamental para los anunciantes, a
la hora de plantear su inversion en los diferentes espacios.

Sin embargo, algunos estudios como los de Garcia Mirén (2010) o Fernandez (2014) coin-
ciden en sefalar que el uso que las cadenas realizan de sus perfiles es principalmente para
difundir y promocionar sus contenidos, mientras que la interaccion con los usuarios es mu-
cho mas limitada.

3. Objetivos

El presente estudio se centra en la presencia de las cadenas televisivas dirigidas al publico
infantil y juvenil en la red social Facebook. La eleccién de Facebook frente a otras redes so-
ciales se debe a que es la que detenta el mayor nimero de usuarios en Espafia, de acuerdo
a los datos de la Quinta Oleada del Observatorio de Redes Sociales, publicada en 2013%. En
concreto, se pretende:

1) Determinar cuales son los objetivos que siguen las cadenas analizadas en sus perfiles
de Facebook, estableciendo si sus mensajes son principalmente promocionales o de otro
tipo, y en qué medida varian esos objetivos en funcién de que el publico al que se dirijan los
mensajes sea infantil o juvenil.

3/ Solana y Carreras (2011: 80) explican que el engagement o involucracién hace referencia a como en un contexto de
saturacion de mensajes el consumidor no sélo debe ser impactado, sino que ademas, se debe conseguir que interactie
con la marca.

4/ Disponible en: http:/www.slideshare.net/GAD3_com/4-informe-de-medios-en-redes-2013-de-gad3

FERNANDEZ GOMEZ, ERIKA y DIAZ-CAMPO, Jests. “Los canales tematicos infantiles y juveniles en Facebook: analisis de los
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2) Averiguar cudl es el grado de interaccidn entre las cadenas y sus seguidores, a través
del nimero de “me gusta” y comentarios generados y del niimero de veces que se comparte
cada mensaje, y si esa interaccion es mayor con el publico infantil o juvenil.

3) Analizar las caracteristicas de los mensajes que generan una mayor interaccion con los
seguidores, contrastando la influencia de la inclusion de fotografias, videos o enlaces web
asi como el hecho de si son mensajes dirigidos al publico infantil o al juvenil.

4. Metodologia

Se han elegido los tres canales teméticos de caracter privado que operan en abierto en Es-
pafa. De manera que forman parte del estudio Boing, Disney Channel y Neox. Se ha dejado
fuera del anélisis el canal publico Clan debido a la escasa actividad en su perfil®. Durante
los meses de enero y febrero de 2014 publicé Unicamente dos entradas el 28 de febrero.

Después del canal publico (2,3% de cuota de audiencia), Neox es el segundo mas visto
(2,2%). Le siguen Boing (1,5%) y Disney Channel (1,4%). Asimismo, como puede verse en la
Tabla |, las cadenas seleccionadas se caracterizan por dirigirse al publico infantil y juvenil. Si
bien Boing se distingue por ser un canal infantil ya que el 11,6% de su audiencia la constitu-
yen los nifios de entre 4 y 12 afos. También en el caso de Disney Channel el target infantil
es mayoria (11,1%). En Neox, aunque la infancia es un grupo importante de espectadores
en relacién a los demas grupos de la poblacién (3,5%), el grueso de su audiencia tiene entre
13y 24 afios (7,6%).

abla |. Desglose de audie a po anjas etarias (enero 2014
4212 13a24 | 25244 | 45264 | +64
Boing 11.6 1.5 1.8 0.5 0.3
Disney Channel 111 2.0 1.3 0.5 04
Neox 3.5 7.6 34 1.3 0.4
Fuente: Barlovento Comunicacién, 2014. Tabla: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta esta diferencia en la composicién de la audiencia de las cadenas, a
la hora de estudiar los contenidos publicados por los canales en Facebook se han clasifi-
cado los mensajes en funcidn del publico al que se dirigen. Para ello se ha tomado como
referencia la programacion, considerando como infantil los mensajes sobre series animadas
dirigidas a los nifios (Hora de Aventuras, Phineas y Pherb o Neox Kidz); juvenil los programas
no recomendados para menores de 13 afos o que por sus caracteristicas se dirigen a los
adolescentes (Big Bang Theory, Los Simpsons o Jessie) o infantil-juvenil los espacios suscep-
tibles de ser consumidos por ambas audiencias (La Voz Kids).

Todos los mensajes publicados por Boing, Disney Channel y Neox en sus respectivas
biografias durante enero y febrero de 2014 han sido sometidos a un anlisis cuantitativo y
cualitativo. El nimero total de mensajes publicados por las tres cadenas en dicho periodo
asciende a 162.

La eleccion de estos dos meses para la realizacion del andlisis obedece a que habitual-

5/ https://es-es.facebook.com/clantve
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mente conforman junto a noviembre y diciembre la etapa de mayor consumo televisivo en
Espaiia (Contreras y Palacio, 2001: 134). Los datos de 2013 (Barlovento Comunicacién,
2014), ultimo afio analizado en el momento de realizar esta investigacion, confirman esa
tendencia.

Para efectuar el andlisis, se ha utilizado una ficha metodolégica empleada en trabajos
previos referidos a la presencia de las cadenas de radiodifusion en Facebook (Diaz-Campo
y Segado, 2013), aunque con ligeras modificaciones para adaptarla al medio televisivo vy,
sobre todo, al publico especifico (infantil y juvenil).

Asi, se han recogido en primer lugar una serie de aspectos formales de cada mensaje,
como texto completo, fecha y hora de publicacién. Del mismo modo, se ha distinguido
entre mensajes iniciales, es decir, los que publica la cadena en su biografia para iniciar una
conversacion, frente a los mensajes de respuesta, aquellos mediante los que la cadena res-
ponde a otros mensajes publicados por sus fans.

Igualmente se ha recogido si los mensajes incluyen enlaces a paginas web -distinguiendo
si se trata de enlaces a la propia web del medio o a otra diferente- y también si incluyen
fotografias o videos, y si se utilizan etiquetas o hashtags®.

Por otro lado, los mensajes han sido clasificados segun su finalidad, distinguiendo las
siguientes categorias:

e Informacion externa. Es decir, informacion no relacionada directamente con la cadena.

e Saludo alos seguidores. Por ejemplo, un mensaje para desear feliz afio a los seguidores.

e Mensaje de caracter promocional. Diferenciando entre mensajes referentes a un
programa ya emitido, a un programa que se estd emitiendo en el momento en el
que se publica el mensaje, o a un programa que esta previsto emitir préximamente.

e Informacién sobre merchandising y productos de la cadena o de alguno de sus pro-

gramas.

Invitacién a los seguidores a tomar parte en algun juego.

Invitacién a los seguidores a participar en un concurso.

Invitacién a los seguidores a responder a alguna encuesta.

Mensaje para estimular la participaciéon de los espectadores. Por ejemplo, a través de

la invitacion a opinar sobre algiin programa o serie, o sobre algln episodio concreto.

En otro orden de cosas, también se ha cuantificado la popularidad, la participacion y la
viralidad generadas por cada uno de los mensajes analizados, a través de tres parametros
que son, respectivamente, el nimero de “me gusta” marcados, el nimero de comentarios
recibidos y el nimero de veces compartido de cada mensaje.

5. Resultados

5.1 Mensajes y audiencias
De la muestra analizada de los tres canales tematicos de caracter infantil-juvenil se han ob-

tenido un total de 162 mensajes durante los dos primeros meses de 2014. Disney Channel
y Boing publicaron 62 entradas cada una mientras Neox, 38 (Tabla II).

6/ Cadena de caracteres formada por una o varias palabras concatenadas y precedidas por una almohadilla.

FERNANDEZ GOMEZ, ERIKA y DIAZ-CAMPO, Jests. “Los canales tematicos infantiles y juveniles en Facebook: analisis de los
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ablall: D bucion temporal y de atarios de los mensaje
Enero Febrero | Total Infantil | Juvenil | Infantil-Juv.
Boing 23 39 62 56 0 6
Disney 29 33 62 22 39 1
Neox 17 21 38 2 35 1
Total 69 93 162 80 74 8
Fuente: Elaboracion propia

El nimero de mensajes dirigidos al publico infantil y juvenil es muy similar. El 49% de las
publicaciones en Facebook realizadas por las cadenas son infantiles (80 mensajes) mientras
el 46% son juveniles (74 entradas). Tan solo un 5% han tratado de alcanzar a las dos audien-
cias por igual (ocho publicaciones).

Analizando estos resultados por canales, se aprecia como Disney Channel se caracteriza
por dirigirse tanto a los niflos como a los jévenes a pesar de que, como se demuestra en
la Tabla I, sus espectadores son principalmente nifios. De hecho, los mensajes dirigidos a
jévenes constituyen el 63% frente a los 35% para nifios (39 y 22 publicaciones). Boing apela
al target infantil en el 90% de sus entradas en la red social (56 mensajes), las Unicas inter-
venciones dirigidas al publico juvenil incluyen también a la infancia con programas como
La Voz Kids. Por ultimo, Neox se desmarca de los otros dos canales con publicaciones para
jévenes en el 92% de los casos (35 intervenciones). Las dos Unicas referencia a los nifios por
parte del canal de Atresmedia se deben a la promocién del programa especifico para esta
audiencia Neox Kidz.

5.2 Objetivos y audiencias

En relacidon a cuéles son los objetivos que siguen las cadenas analizadas en sus perfiles de
Facebook los tres canales se caracterizan por la promocién de sus contenidos. Es decir,
los mensajes publicados se basan en recordar al seguidor la hora o dia de emision de los
programas. Esta es la principal finalidad del perfil en la red social al representar las promo-
ciones un 63% frente al resto de objetivos, ninguno de los cuales alcanza el 10% (figura 1).
Por ejemplo, la participacién que es una caracteristica fundamental de la red social solo
representa el 9%.
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M Informacion externa
m Saludo
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W Merchandising

M Juego

= Concurso

B Promo

“ Promo directo
® Promo diferido

M Participacion

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 2 se puede ver como el objetivo promocional de los mensajes se emplea tanto
para la programacion infantil como juvenil si bien, son los programas para jévenes los que se
anuncian en mayor medida (67 mensajes frente a 44). Las publicaciones para el espectador
infantil se basan en generar participacion (12); compartir informacién externa al canal (12),
como hace Boing con series de animacion que pertenecen a Cartoon Networks y promocio-
nar contenidos tras su emision, por ejemplo, invitando a verlos en la web (11).
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* Figura 2. Objetivos de los mensajes por audiencias
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5.3 Recursos empleados en los mensajes

Facebook se caracteriza por las posibilidades multimedia que ofrece a los usuarios. Si bien,
destaca como los canales tematicos infantiles recurren al empleo de la fotografia al estar
presente en el 48% de los mensajes frente al uso de video en tan solo el 4% de las entradas
(figura 3). Asimismo, se aprecia como en el perfil en esta red social las cadenas aprovechan
para redirigir al usuario a la web del medio compartiendo el enlace de acceso (33%). Tan
solo en un 5% de las publicaciones se proporciona un enlace externo.

Por ultimo, se ha encontrado la particularidad del uso de hashtags en Boing y Neox. Un
recurso caracteristico de la red de microblogging Twitter. De este modo, los canales han
agrupado las publicaciones que han realizado sobre programas como #LaVozKids (Boing) o
#Cinematrix (Neox). Se trata de un recurso especialmente presente en el canal de Mediaset
(27 mensajes frente a los 3 del grupo Atresmedia).

Diferenciando el empleo de estas herramientas en los mensajes dirigidos al publico infan-
til o en su caso al juvenil, se observa como la fotografia predomina en las publicaciones para
los nifios mientras que el video es mayor en el caso de los jovenes (figura 4). Resulta ademas
significativo que se emplee en mayor medida hashtags en los contenidos para la infancia ya
que, precisamente Twitter presentaba en 2012 un perfil de edad de 35 a 44 afos (Adigital,
2012: 10). El incluir el enlace a la web del medio es importante para ambas audiencias (47
mensajes para nifios y 41 para jovenes).
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5.4 Iniciativa de los mensajes

* Figura 3. Recursos empleados en los mensajes
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* Figura 4. Recursos empleados en los mensajes por audiencias
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El andlisis de los perfiles revela que ninguna de las cadenas analizadas permite que sus
seguidores publiquen mensajes directamente en su perfil, por lo que la Gnica via que tienen
los fans para dirigirse al medio a través de Facebook reside en los posibles comentarios que
realicen a los mensajes publicados por la cadena.

Al mismo tiempo la mayoria de mensajes analizados son mensajes iniciales esto es, pu-
blicados por las cadenas directamente en el perfil, mientras que tan sélo cuatro de los
162 mensajes totales (2,5%) son respuestas a comentarios de los seguidores. Todos ellos
corresponden a Boing.

5.5 Popularidad, participacion y viralidad de los mensajes

Finalmente, en cuanto a la popularidad, participaciéon y viralidad de los tres perfiles, destaca
sobremanera Disney Channel, que obtiene unos resultados sensiblemente superiores a los
de Boing y Neox en las tres categorias (Tabla Ill). De este modo, los seguidores de Disney
Channel pulsaron la opcién “me gusta” en los mensajes publicados durante el periodo ana-
lizado en 43.932 ocasiones, lo que supone el 87,7% del total de “me gusta” recibidos por
las tres cadenas. Asimismo, los amigos de Disney Channel realizaron 3.690 comentarios
(90,7% del total) y compartieron algiin mensaje en 1.663 ocasiones (78,7% del total).

Por su parte, Boing supera a Neox en los tres pardmetros analizados, aunque no con tanta
diferencia como Disney Channel.

Me gusta | Comentarios | Compartidos
Boing 4.376 229 291
Disney Channel 43.932 3.690 1.663
Neox 1.763 148 153
Total 50.071 4,066 2112

Fuente: Elaboracion propia
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Los datos relativos a la popularidad por cadenas y destinatarios son bastante acordes a la
distribucidn total de mensajes (Tabla IV). Asi, por ejemplo, Disney Channel obtiene més del
doble de “me gusta” en sus mensajes dirigidos al publico juvenil que en aquellos destinados
al publico infantil.

abla opularidac e g a ) por cadena de atario
Infantil Juvenil Infantil-Juvenil | Total
Boing 3.861 0 515 4.376
Disney Channel 13.885 27.856 2.191 43.932
Neox 80 1.674 9 1.763
Total 69 93 162 80
Fuente: Elaboracion propia

Del mismo modo, los mensajes mas populares de todos los que se han analizado son
mensajes publicados por Disney Channel. Curiosamente el primero de ellos es el Unico
mensaje de la cadena dirigido tanto al publico infantil como al juvenil. Se publicé el 2 de
enero con el siguiente texto: “Nuestro propdsito del 2014 es... jseguir llenando tus momen-
tos de diversion!” y obtuvo 2.191 “me gusta”.

El segundo correspondié al mensaje “Mickey y Minnie recibieron con los brazos abiertos
a los protagonistas de Violetta en el lugar donde los suefos se hacen realidad: Disneyland®
Paris”, publicado el 7 de enero y dirigido al publico juvenil consiguié 1.727 “me gusta”.

Mientras, el tercer mensaje mas popular fue uno dirigido al publico infantil: “En el afo
hay un dia, en el que el amor no es ciego...”, mensaje que hacia referencia a la serie Phineas
y Fherb, publicado el 14 de febrero coincidiendo con la celebracién de San Valentin y que
obtuvo 1.707 “me gusta”.

Por otro lado, el nimero de comentarios generados también guarda relacion directa con
el nimero total de mensajes dirigido a cada tipo de publico, ya que los 39 mensajes diri-
gidos por Disney Channel al publico juvenil generaron 3.215 comentarios. Por su parte,
Boing y Neox también generaron interactividad en este apartado por parte de sus publicos
mayoritarios respectivos.

abla 2 pacic omentarios) por cadena de atario
Infantil Juvenil Infantil-Juvenil | Total
Boing 209 0 20 229
Disney Channel 393 3.215 82 3.690
Neox 4 144 0 148
Fuente: Elaboracion propia

Los cinco mensajes que mas comentarios generaron fueron publicados por Disney Chan-
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nel y todos ellos se dirigian al publico juvenil. Destacan especialmente el mensaje “;Quién
vive aqui? jDescubrelo hoy a las 21 h!”, que promociona la serie Livy Maddie. Fue publicado
el 7 de febrero y fue comentado en 771 ocasiones. El segundo mensaje mas comentado
hace referencia a esa misma serie. Su texto es “Livy Maddie acaban de llegar pero seguro
que ya tienes tu estilo favorito. {No te pierdas el nuevo episodio de este viernes!”, se publicd
el 19 de febrero y generé 789 comentarios.

Por lo que respecta a los mensajes mas virales (es decir, que mas veces se compartieron)
destaca sobre todo el hecho de que en Disney Channel obtuvieron unas cifras mas altas
los mensajes dirigidos al publico infantil: los 22 mensajes dirigidos a este segmento fueron
compartidos en 824 ocasiones, mientras que los 39 mensajes para el publico juvenil se
compartieron 715 veces.

abla alidad (Compartidos) por cadena de atario
Infantil Juvenil Infantil-Juvenil | Total
Boing 274 0 17 291
Disney Channel 824 715 124 1.663
Neox 0 153 00 153
Fuente: Elaboracion propia

De hecho, cuatro de los cinco mensajes mas compartidos se dirigian también al publico
infantil. Asimismo, en este apartado es en el Unico en el que aparecen mensajes publicados
por Boing y por Neox entre los que obtuvieron mejores resultados.

Asi, el mensaje mas compartido es la promocion del episodio de Phineas y Fherb antes
mencionada, “En el afio hay un dia, en el que el amor no es ciego..”, que fue compartido
en 360 ocasiones. En segundo lugar se situd el mensaje de Boing “Para los que se perdie-
ron este estupendo articulo de Jot Down sobre #Horadeaventuras. http:/www.jotdown.
es/2013/06/xiv-razones-para-amar-hora-de-aventuras/ “, publicado el 20 de febrero, diri-
gido también al publico infantil y que fue compartido 238 veces.

El tercer mensaje mas compartido es uno al que también se ha hecho referencia ante-
riormente, “Nuestro propésito del 2014 es... jseguir llenando tus momentos de diversion!”,
que se compartio en 124 ocasiones. En cuarto lugar se situd una promocién de una pelicula
de Disney Channel dirigida al publico infantil, “Mafana sera una “bella notte” con ‘La Dama
y el Vagabundo’ a las 21:30 h.", que se compartié en 112 ocasiones. Finalmente, el quinto
mensaje mas compartido fue “Unos seres extraterrestres han llegado a la isla de Maricén y
Tontico...”, publicado por Neox el 28 de enero y compartido 88 veces.

6. Conclusiones

En primer lugar destaca la coherencia entre el espectador de Boing y Neox en television y
el usuario al que los canales teméticos apelan en su perfil en la red social. Es decir, los datos
de audiencia demuestran como el canal de Mediaset es visto sobre todo por nifos mientras
el de Atresmedia preferentemente por jévenes. Esta misma clasificacion es la que se ha
encontrado en el andlisis de los mensajes publicados en Facebook. No sucede lo mismo
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en el caso de Disney ya que, a pesar de que el publico infantil constituye el grueso de su
audiencia televisiva, en la red la cadena busca a los jovenes.

El principal uso que los canales tematicos estudiados realizan de su presencia en Face-
book es promocional. Es decir, los mensajes publicados se basan en promocionar tanto
la programacion infantil como juvenil. Si bien, son los programas para jévenes los que se
anuncian en mayor medida mientras los de los niflos son mayoria a la hora de fomentar la
participacién o proporcionarles informacién externa a la cadena.

Precisamente el caracter promocional de las publicaciones realizadas explica que el se-
gundo recurso mas empleado tras la fotografia sea el incorporar un enlace a la web del
medio. Es decir, ninguno de los tres canales desaprovecha la oportunidad de establecer una
sinergia entre la pagina de la cadena de television y los fans de Facebook. Un recurso que
se emplea tanto en los mensajes dirigidos a nifios como jévenes.

En relacién a la originalidad de los recursos empleados por las cadenas, destaca Boing
con el uso de hashtags que permiten a los mas pequefos acceder de forma ordenada a las
publicaciones sobre sus programas favoritos en Facebook. También es este canal el Gnico
en responder a los comentarios de sus seguidores.

Asi, la interactividad que se establece entre las cadenas y sus fans se basa en la posibi-
lidad que tienen los usuarios de darle a “me gusta”, compartir las publicaciones entre sus
amigos y publicar comentarios ya que, el feedback por parte de las televisiones solo esta
presente en cuatro comentarios del canal de Mediaset.

Por otro lado, se ha encontrado que las entradas mas compartidas son las dirigidas a la
audiencia infantil. De hecho, son los mensajes dirigidos a este grupo los que se caracte-
rizaban por fomentar la participacion y en compartir enlaces externos. A la hora de dejar
un comentario o darle a la opcién “me gusta” son los usuarios de mayor edad los que se
decantan por esta opcion.

Por ultimo, la mayor actividad (nimero de mensajes publicados) por Boing y Disney se
traduce también en una mayor interaccidon con sus seguidores que en el caso de Neox.
No obstante, el canal que mayor engagement consigue de sus seguidores es el canal de
Vocento. Resulta en este caso interesante como los usuarios valoran mensajes mas alla de
la promocién de la programacion al ser los mensajes relacionados con ocasiones especiales
los que mas popularidad y viralidad generan. Asi, tanto la publicacién de afio nuevo como la
de San Valentin de Disney Channel son las que mas “me gusta” suscitaron a la vez que mas
se compartieron.

Asi, las tres cadenas estudiadas presentan puntos comunes en su estrategia en la red
social al emplear Facebook como un canal promocional. Sin embargo, también se aprecian
diferencias en relacién a los recursos empleados y la participacién que cada cadena ob-
tiene y establece con su audiencia. Se ha encontrado que el caracter promocional de los
mensajes publicados en los perfiles en detrimento de la conversacién tan necesaria en este
medio tiene como consecuencia que los canales desaprovechen la oportunidad de generar
engagement con una audiencia que, como hemos visto, acude a las redes sociales buscando
una experiencia mas enriquecedora que el mero visionado de contenidos en el televisor
convencional.
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