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Resumen:

Dado el papel de las redes sociales en la configuracién del debate publico y que, para un
creciente numero de ciudadanos, son hoy la principal puerta de entrada a la
informacién, resulta vital comprender cual es el alcance e impacto de los medios
publicos en estos ecosistemas. A partir de una encuesta representativa de la poblacién
espafiola adulta (N = 1.717), este trabajo explora el perfil de quienes comentan y
comparten los contenidos online de TVE y cudles son los principales predictores de este

comportamiento. A nivel descriptivo, los resultados muestran una baja exposicién de los
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ciudadanos a los contenidos de TVE en redes sociales y una escasa interaccion. El 69.4
% de la muestra declaré que nunca o casi nunca ha compartido contenido de TVE en
redes sociales y el 71 % que nunca o casi nunca los ha comentado. Los hallazgos de una
regresion lineal permiten establecer que el consumo de noticias online estd
positivamente asociado al ‘engagement’, mientras que las percepciones de influencia
politica sobre los contenidos lo estdan negativamente. Frente a la caida del consumo
lineal, es deber de los medios publicos buscar nuevas vias de contacto con sus
audiencias. Los resultados obtenidos reafirman la necesidad de profundizar esta
busqueda e implementar estrategias para generar conversacién con la ciudadania. Su
éxito depende tanto de recursos tecnoldgicos y el atractivo de los contenidos como
también de la capacidad de los medios de servicio publico para sostener sus valores

tradicionales, particularmente, su independencia.

Palabras clave: medios de servicio publico, ecosistema digital, redes sociales,

engagement, TVE, consumo online, independencia.
Abstract:

Given the role of social networks in shaping public debate and that, for a growing
number of citizens, the have become the main gateway to information, it is vital to
understand the scope and impact of public media in these ecosystems. Based on a
representative survey of the Spanish adult population (N = 1.717), this paper explores
the profile of those who comment and share TVE's online content and what are the main
predictors of this behavior. At a descriptive level, the results show a low exposure of
citizens to TVE content on social networks and little interaction. 69.4 % of the sample
stated that they never or almost never share TVE content on social networks, and 71 %
stated that they have never or almost never commented on them. The findings of a
linear regression allow us to establish that online news consumption is positively
associated with engagement, while perceptions of political influence over content are
negatively associated. Faced with the fall in linear consumption, it is the duty of public
media to seek new ways of contacting their audiences. The results reaffirm the need to

deepen this search and implement strategies to generate conversation with citizens. Its
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success depends as much on technological resources and the attractiveness of content
as on the ability of public service media to sustain its traditional values, particularly its

independence.

Keywords: public service media, digital ecosystem, social media, engagement, TVE,

online consumption, independence.

1. INTRODUCCION

El nuevo ecosistema digital y su constante evolucién presentan multiples desafios a los
medios de servicio publico tanto desde un punto de vista tedrico y regulatorio como en
su practica cotidiana (Donders, 2019; Lépez Cepeda et al., 2022; Rodriguez Castro et al.,
2021; Sehl, 2020). Entre los mas acuciantes se encuentra la sistematica caida del consumo
lineal y la dificultad de los medios publicos para reencontrarse con sus audiencias en este
nuevo escenario marcado por la multiplicacién de la oferta y la fragmentacién del
consumo (Aruguete, 2022; Bardoel & Lowe, 2007; Gulyas & Hammer, 2014; Helberger,
2015; Van Dijk & Poell, 2015). Los medios de servicio publico, durante décadas los actores
centrales del sistema mediatico, se ven desplazados por nuevas reglas de juego dictadas
desde una légica comercial, donde la distribucién y el acceso al contenido estan
dominados por grandes conglomerados transnacionales que controlan los buscadores, las

redes sociales y las plataformas de video bajo demanda (Donders, 2021).

Para sostener su relevancia en este ecosistema, los medios publicos deben, a nivel
tactico, navegar sus reglas, opacas en cuanto a la privacidad y el funcionamiento de sus
algoritmos; sin dejar de buscar, a nivel estratégico, respuestas tedricas, regulatorias y
practicas a los dilemas y tensiones que suponen (Napoli, 2019; Van den Bulck & Moe,
2018). Asi, en tanto espacio central dentro de la conversacidn publica y principal via de
acceso a la informacion y el entretenimiento para importantes sectores de la poblacién
(Newman et al., 2022), las redes sociales son una herramienta clave para los medios
publicos a la hora de construir y mantener la relacién con sus audiencias (Sehl et al.,

2018). En Espafia, entre 2013 y 2022, el porcentaje de quienes usan las redes sociales
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para informarse crecié de un 28 % a un 56 % (Newman et al., 2022). Esta centralidad de
las redes sociales como plataformas de distribucidon obliga a redefinir las formas de
medir el alcance e impacto de los contenidos y de analizar el comportamiento de las
audiencias para incluir las practicas participativas que proponen estas plataformas al
facilitar y promover que los usuarios reaccionen, comenten, transformen o compartan

lo que ofrecen los medios.

El presente trabajo indaga en la interaccién de los usuarios con las cuentas en redes
sociales de los medios de servicio publico, en particular las de Television Espaiola (TVE).
Lo hace desde la perspectiva de la audiencia, utilizando datos de una encuesta
representativa de la poblacidn adulta espafiola en términos de edad, género y educacién
(N=1.717), y tiene como objetivo comprender cudles son algunos de los predictores de
este comportamiento. En concreto, se estudia el rol del consumo de noticias en redes y
la percepcién de influencia gubernamental en TVE, variables que permiten comprender
la relacién del engagement online con los cambios en la dieta informativa y con la

independencia, entendido como valor central de los medios de servicio publico.

En la siguiente seccidn de este articulo revisamos la discusién actual alrededor de los
medios publicos, las redes sociales y la interaccidn de los usuarios, para luego presentar
nuestras preguntas e hipdtesis de investigacién. Finalmente, tras presentar la

metodologia de trabajo, se exponen los resultados y sus conclusiones.

2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. MEDIOS PUBLICOS Y REDES SOCIALES

Desde su eclosion hace poco mas de una década, las redes sociales han transformado y
trastocado el status quo de los medios tradicionales, proponiendo un modelo de
mediacién interpersonal y desafiando los criterios jerarquizados de la organizacién
informativa profesional (Campos-Freire, 2008). Estos han respondido al desafio
integrando las redes sociales; primero como un canal de amplificacién de sus contenidos
y, mas adelante, generando contenido nativo y desarrollando estrategias comerciales

orientadas a su monetizacion (Ju, et al., 2014; Mitchell & Page, 2014). En el caso de los
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medios de servicio publico, un estudio del Instituto Reuters basado en datos de seis
paises europeos! identifica como el principal reto frente al avance de las redes sociales
el poder operar bajo la légica de estas plataformas comerciales manteniendo su ethos

de servicio publico (Sehl, 2018).

En la practica esto implica utilizar las métricas que ofrece la plataforma para optimizar
el alcance de sus contenidos, sin comprometer las decisiones editoriales y, de igual
manera, poder incorporar los nuevos productos y responder a cambios en los algoritmos
sin moldear su comportamientos de manera reactiva a los premios y castigos que
imponen las plataformas en términos de alcance y visibilidad, evitando caer en lo que
algunos autores han denominado ‘isomorfismo via algoritmos’ (Caplan & Boyd, 2018;
Kleis Nielsen & Ganter, 2018). En definitiva, se trata de conciliar valores publicos como
la privacidad, la seguridad o la transparencia con el uso de estas plataformas como

mediadoras del consumo y la participacién de los usuarios (Van Dijck, et al, 2018).

Estos dilemas que presentan las redes sociales a los medios publicos se patentizan al
analizar los cambios que se han producido en el consumo. A partir de su uso masivo y
su configuracion tecnoldgica, la exposicidn y consumo incidental de las noticias, aunque
fendmenos preexistentes (Downs, 1957), ganan centralidad y la accion de informarse
pasa a ser un subproducto del uso de estas plataformas (Boczkowski et al., 2018; Gil de
Zufiga et al., 2014; Goyanes, 2019; Valeriani & Vaccari, 2016). Lejos del entorno de
escasez informativa y consumo lineal en el que fueron concebidos los medios publicos,
en un ecosistema digital de sobreabundancia informativa, son los algoritmos de
personalizacion, fuera del control de los usuarios -ya sean estos organizaciones o
individuos-, los que en gran medida definen la visibilidad de los contenidos y modelan
el consumo en redes sociales (Tambini, 2015). Particularmente en Espafia, un estudio
reciente de Goyanes y Demeter (2022) sefiala que los contenidos promovidos o
sugeridos desde las plataformas tienen un rol relevante en la exposicion incidental de

noticias. Asi, estas plataformas son centrales para que los medios publicos conecten y

1 Los medios y paises en los que se basa el reporte son: Yle (Finlandia), France Télévisions and Radio France (Francia), ARD and ZDF
(Alemania), Rai (Italia), Polskie Radio (Polonia), y BBC (Reino Unido).
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estén presentes en la cotidianeidad de sus audiencias pero ni la calidad, ni la relevancia
de los contenidos propuestos garantizan su mayor alcance. Al no supeditarse a las reglas
gue proponen las plataformas, las cuentas de los medios publicos se exponen a quedar
sepultadas bajo una catarata de otros contenidos y fuera de la dindmica del consumo
incidental, conectando sélo con aquellos individuos que deliberadamente buscan sus

contenidos (Goyanes, 2019).

A pesar de estas dificultades, los medios de servicio publico han desarrollado estrategias
y buenas practicas para encontrar su lugar en las redes sociales (Gldzer, 2021; Sehl,
2020; Rivas-de-Roca, 2021; Valencia-Bermudez & Lombao, 2017). Estudios anteriores
han identificado que utilizan las redes sociales con tres objetivos principales: generar
trafico a sus propios sitios web y medios, llegar a audiencias mas jovenes vy dificiles de
alcanzar generando contenido original para redes y, en menor medida, promover la
participacién de los usuarios (Sehl, 2018). Este potencial como vehiculo de didlogo con
las audiencias se expresa fundamentalmente en las funciones de las redes sociales que
permiten reaccionar, comentar y compartir los contenidos de otros usuarios. Estos
comportamientos, habilitados por el desarrollo tecnoldgico, importan no solo en
relacion a las posibilidades que abren a la participaciéon ciudadana (Couldry,
2012; Picone et al., 2019), sino también por su capacidad de afectar a quienes los
ejercen y su entorno (Lee, 2012; Gil de Zuiiga et al., 2014; Prochazka et al., 2018).
Partiendo de esta literatura y frente a la escasez de estudios recientes enfocados en el

tema, presentamos las siguientes preguntas de investigacion:

P.l. 1. ¢Cudl es la frecuencia de consumo y exposicidn incidental a los contenidos

de TVE en redes sociales?

P.l. 2. {Quiénes comentan y comparten los contenidos en redes sociales de TVE
en funcidn de la edad, el género, los niveles de educacion e ingresos y orientacion

politica?
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2.2. REDES SOCIALES, MEDIOS PUBLICOS Y PREDICTORES DE INTERACCION

A partir de los inicios de siglo, la proliferacién y consolidacidon de las redes sociales
generd una infraestructura tecnolégica descentralizada, de facil uso y acceso, que dio
paso a lo que Van Dijck (2015) denomind “platformed sociality”, una vida social en la
que las relaciones estan cada vez mas moduladas por un ecosistema globalizado de
plataformas en linea impulsado por algoritmos y alimentado por datos. El consumo de
medios, noticias y entretenimientos también se ha visto transformado y con él las
posibilidades de interaccion entre los medios y sus audiencias incorporando nuevas vias
de participacién (Marzal Felici & Casero Ripollés, 2021; Saavedra-Llamas et al., 2020;

Quintas Froufe et al., 2014)

Gran parte de la primera investigacién dedicada al tema de la participaciéon en redes
sociales lo aborda desde la teoria de difusién de la innovacién (Rogers, 2003). En una
segunda etapa la teoria de los usos y gratificaciones y las teorias sobre la influencia social
han sido marco para indagar en las motivaciones y recompensas que sostienen estos
comportamientos asi como las dindmicas que generan (Kimpel, et al., 2015). Otra linea
de investigacion menos explorada, en la que se inscribe este trabajo, se acerca al tema
desde la perspectiva de la audiencia y a partir de variables vinculadas al consumo, las
percepciones y las actitudes politicas y sus asociaciones con la interaccidon online

(Kalogeropoulos et al., 2017).

Estudios anteriores indican que el consumo de un determinado medio esta
positivamente asociado a la evaluacion, percepcién de calidad, y confianza que los
individuos manifiestan hacia ese medio (Gil de Zufiiga & Hinsley, 2013; Mothes, 2017;
Tsfati & Peri, 2006; Vos et al.,, 2019). En el caso de los medios publicos ha sido
identificado como el principal predictor de las evaluaciones de los ciudadanos (Sehl,
2020). Esta asociacion nos recuerda que, a pesar de todos los cambios que suponen la
digitalizacion y plataformizacion del esquema mediatico, el alcance y el consumo siguen
siendo una pieza central en la construccion de legitimidad de los medios publicos
(Donders, 2019; Stromback et al., 2020). Esta asociacidn positiva con los niveles de uso

se extiende en las redes sociales a la accién de compartir y comentar contenidos
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(Kalogeropoulos et al., 2017; Choi, 2016; Liu et al., 2015). Choi (2016) va mas alla y
presenta resultados que sefialan que el uso sostenido de redes transforman la reticencia
de los individuos a participar. Considerando estos antecedentes anticipamos que (H1) el
consumo de noticias en redes sociales se asocia positivamente con la interaccion de los

ciudadanos con los contenidos de TVE en redes sociales

Otro importante predictor de evaluaciones positivas y confianza hacia los medios
publicos es la percepcion de independencia en tanto atributo fundacional de los mismos
(Campos-Rueda & Goyanes, 2022; EBU, 2012; Knudsen et al., 2021; Ladd, 2012; Caiiedo,
et al., 2022). La investigacién de la relacién entre confianza en los medios y el
engagement no es conclusiva y refleja una compleja interaccién entre motivos
subjetivos, patrones de consumo, actitudes politicas y factores situacionales (Fletcher &
Park, 2017; Kalogeropoulos et al., 2017; Kiimpel, et al., 2015). Mientras algunos estudios
marcan una asociacion positiva, otros, contra intuitivamente, indican que una baja
confianza en los medios se relaciona a una mayor interaccion (Fletcher & Park, 2017;
Kalogeropoulos et al., 2017), pero esto se conectaria principalmente con el uso de

medios no tradicionales.

En el caso de los medios tradicionales, su mayor consumo esta asociado positivamente
a las acciones de comentar y compartir noticias (Kalogeropoulos et al., 2017). La
literatura que indaga en los motivos de estas interacciones los agrupa tradicionalmente
en tres categorias: de autosatisfaccion, altruistas y sociales (Kimpel et al., 2015) y
advierte que el disparador de estas conductas puede ser tanto bien intencionado como
malicioso (Purohit, & Pandey, 2019; Talwar et al., 2019). En el caso de quienes
comparten noticias de manera bien intencionada la percepcion de calidad, confianza y
reputacién del medio es un factor determinante a la hora de decidir la interaccién
(Neyazi et al.,, 2021). Considerando esta asociacién y que la percepcion de
independencia es central en la construccidn de las percepciones sobre los medios de
servicio publico, planteamos la segunda hipétesis: (H2) La percepcion de influencia
gubernamental sobre los contenidos de TVE se asocia negativamente con la interaccion

de los ciudadanos con los contenidos de TVE en redes sociales

RAE-IC, Revista de la Asociacion Espafiola de Investigacion de la Comunicacion
vol. 10, nim. 20 (2023), raeic102010



Marcela Campos Rueda

3. METODOLOGIA
3.1. ENCUESTA, MUESTREO Y ANALISIS DE DATOS

El andlisis cuantitativo es especialmente adecuado para el estudio de las actitudes,
percepciones y habitos de las audiencias (Cea-Esteruelas, 2018; Azurmendi et al., 2019)
al permitir la recoleccién de una gran cantidad de informacién de manera rapiday eficaz
(Wimmer & Dominick, 2011). Siguiendo esta premisa, los datos de este trabajo surgen
de una encuesta realizada durante los meses de mayo y junio de 2021 utilizando los
servicios de la plataforma Qualtrics y sus paneles asociados. La muestra final, construida
a partir de cuotas representativas de la poblacidn adulta espafiola en cuanto a género,
edad y educacién, suma un total de 1.717 casos. El cuestionario obtuvo una tasa de
respuesta del 35 % tras excluir respuestas sistematicas, ilogicas y tiempos de respuesta
atipicos. El 50.1 % de los encuestados son mujeres, la edad media es de 45.2 y el 30.6 %
cuenta con un titulo universitario. El 42.2 % de la muestra pertenece al tramo de
ingresos de entre 1.000 y 2.000 euros. Todos los encuestados recibieron una

gratificacion por su participacion.

En el analisis, tanto descriptivo como inferencial de los datos, se utilizé el programa SPSS
v.26. Para el testeo de hipdtesis se aplicd un modelo de regresion lineal jerarquica que
permite establecer o descartar asociaciones estadisticamente significativas entre las
variables analizadas y verificar si, después de sopesar el efecto de las variables de control,
las definidas como de interés (percepcién de influencia gubernamental en TVE; consumo
de noticias en redes sociales) explican una porcién estadisticamente significativa de la
varianza en la variable dependiente (interaccion con contenido de TVE en redes sociales)

minimizando asi efectos ocultos en los resultados (Woltman et al., 2012).
3.2. CUESTIONARIO Y MEDIDAS

Partiendo de una exhaustiva revisidon de la literatura y el analisis de constructos ya
probados, se elaboré un cuestionario para indagar en 54 variables incluyendo actitudes

politicas, habitos de consumo, percepciones y actitudes de los ciudadanos hacia los

10
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medios publicos y en particular hacia TVE. Para desarrollar el modelo en el que se centra

este estudio se seleccionaron los siguientes constructos:

3.2.1. Variable dependiente e independientes

Interaccion con contenido de TVE en Redes Sociales. Este constructo mide la frecuencia
con la cual los individuos “comentan” y “comparten” contenidos de TVE en redes

sociales. (Spearman-Brown p = 0.93; M = 3,12; DE = 2,62).

Consumo de noticias en redes sociales. Esta medicidn captura el consumo de noticias en
redes sociales. La escala incluye el uso de “Instagram”, “Twitter”, “Facebook”,
“Whatsapp”, “Youtube”, “Twitch”, “TikTok” y “Telegram”. Si bien en un sentido estricto
Whatsapp y Telegram son servicios de mensajeria instantanea, la evolucion de sus
funciones (grupos extendidos, reenvio de mensajes e imagenes, listas de distribucidn y
canales) las asimilan a la definicién de una red social como una aplicacidn cuyas bases
ideoldgicas y tecnoldgicas se asientan en los principios de la web 2.0 y facilitan la
creacion e intercambio de contenidos por parte de los usuarios (Kaplan & Heinlein,

2010) (Escala promedio de 8 items; a de Cronbach = 0.82; M = 4.94; DE = 2.08).

Percepcion de influencia gubernamental en TVE. La percepcidon del nivel de injerencia
gubernamental en TVE se computd a partir de las respuestas, reflejadas en una escala
de 10 puntos tipo Likert (1 = muy poco; 10 = mucho), a la pregunta “¢Cuanto considera
que influyen los gobiernos en la Televisiéon publica nacional (Ej. La Primera, La 2, 24

Horas., etc.)? (M = 7.69; DE = 2.33).

3.2.2. Variables de control

Para aislar los efectos de las variables predictoras del modelo y siguiendo estudios
previos (Ladd, 2012), la regresion lineal jerarquica incluyd bloques de control
relacionados con caracteristicas demograficas, el consumo de medios y las

predisposiciones politicas de los encuestados.

El bloque de datos sociodemograficos se compone de las mediciones estandar: edad (M

= 44.2; DE = 14.2), género (50.1 % mujeres), raza (94.4 % caucasico), educacién e

11
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ingresos. Para medir los ingresos y la educacidn, seguimos las categorizaciones utilizadas
por el Instituto Nacional de Estadistica de Espafia (INE, 2020). A partir de investigaciones
previas que indican que las actitudes politicas preexistentes estan relacionadas con la
confianza en los medios y, por lo tanto, con su percepcion y evaluacion (Morris, 2007;
Tsfati & Ariely, 2014), se incluyeron los siguientes constructos entre nuestras variables

de control.

Interés Politico. Este constructo se calculd pidiendo a los individuos que puntuaran, en
una escaladel 1al 10, “suinterés” y “nivel de atencion” con respecto a las noticias sobre

politica y asuntos publicos (Spearman-Brown p = 0.95; M = 6.56; DE = 2.45).

Ideologia — Autoidentificacion. Esta variable se midié a partir de las respuestas al
siguiente enunciado “Solemos hablar de politica en términos de derecha e izquierda. En
una escala de 1 a 10, donde 1 significa fuertemente de izquierdas y 10 fuertemente de
derechas: En general, ¢donde se ubicaria?; En cuanto a los temas econdmicos, ¢donde
se ubicaria?; En cuanto a los temas sociales, éddnde se ubicaria?” (Escala promedio de

3 items; o de Cronbach = 0.93; M = 4.98; DE = 2.24).

Un tercer bloque de control se enfocé en variables vinculadas al consumo y que, segun

la literatura, estan asociadas al engagement (Kalogeropoulos et al., 2017).

Consumo de Television Publica. Para medir la frecuencia de consumo de televisidn
publica se utilizé una escala tipo Likert de 10 puntos (1 = nunca; 10 = varias veces por
dia), donde los encuestados debian indicar su frecuencia de consumo, tanto lineal como
digital, de las distintas cabeceras que ofrece la televisidon publica nacional: “La 1”,” La
2”, “Noticias 24 horas.”, “Clan Tv”, “PlayZ” y “Teledeportes”. También se incluyd el
consumo de “Televisién Publica de su Comunidad Auténoma (Ej. TV3, Eitb, Telemadrid

etc.)” (7 items; Cronbach’s a = 0.84; M = 3.54; SD = 1.83).

Consumo de noticias online. En este caso los participantes fueron interrogados sobre su
frecuencia de consumo en relacion a tres tipos de medios online (“periddicos en linea”,

“sitios de noticias”, “blogs”) (Escala promedio de 3 items; a = 0.61; M =5.72; SD = 2.35).

12
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3.2.3. Otras variables de interés

Fuera del modelo, con fines descriptivos y como variables que dan contexto a nuestro

analisis, incluimos también los siguientes constructos:

Exposicion incidental a contenidos de TVE en redes sociales. Este constructo fue medido
a partir de la siguiente pregunta: “Cuando estamos revisando nuestras redes sociales,
suelen aparecer contenidos que no buscamos. Usando una escala de 1 a 10, donde 1 es
nunca y 10 muy frecuentemente. éCon qué frecuencia se encuentra, sin buscarlo, con
contenidos de TVE en “Instagram”, “Twitter”, “Tik-Tok”, “Facebook”, “Twitch”. (Escala

promedio de 5 items; a = 0.89; M = 3.23; SD = 2.37)

Consumo en redes sociales de contenidos de TVE. A la hora de medir el consumo en
“redes sociales” los encuestados respondieron sobre su frecuencia de consumo

utilizando una escala del 1 (nunca) al 10 (varias veces al dia). (M = 3.97; SD = 3.27)
4. RESULTADOS

En relacién a la primera pregunta de investigacion planteada, ¢cual es la frecuencia de
consumo y exposicion incidental a los contenidos de TVE en redes sociales?, una primera
aproximacion descriptiva a los resultados indica una baja frecuencia de exposicion
incidental (M = 3.23; SD = 2.37) y bajos niveles de consumo en redes de los contenidos de
TVE (M = 3.97; SD = 3.27). El 42.9 % de los encuestados declara que “nunca” consume
contenidos de TVE en redes sociales y quienes dicen verse expuestos con mucha frecuencia

a estos contenidos de manera incidental oscila entre el 1.7 % y el 7.7 % segun la plataforma.

Al desagregar los datos vemos que las mujeres muestran mayores niveles de consumo
de contenidos de TVE en redes y esta tendencia se verifica para todos los grupos etarios,
siendo las mujeres entre 18-24 afos las que mas consumen contenidos de TVE en estas
plataformas (M = 5.30; DS = 3.19). Tomando la distribucién total por edad, son los
individuos entre 25 y 34 afios los que mas consumen contenidos de las cuentas de TVE
(M =5.06; DS =3.36). La figura 1 refleja la distribucién por género dentro de cada rango

etario y confirma un bajo consumo para todos los grupos, siendo bastante homogéneo
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entre los menores de 45 afios y destacando los hombres mayores de 55 afios como los

que menos consumen.

Figura 1. Frecuencia de consumo de contenidos de TVE en redes sociales
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Nota: Media distribuida por edad y género.

Figura 2. Consumo Incidental de TVE en Redes Sociales
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Nota: Media distribuida por edad y género.
Este patron se repite para la exposicidn incidental a noticias de TVE, en general las mujeres
(M =3.43; DS = 2.45) y los individuos entre 25 y 34 afios (M = 4.24; DS = 2.56) son los que

manifiestan una mayor frecuencia de este tipo de exposicion. En la figura 2, que muestra la
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distribucion discriminada por edad y género, se ve como este tipo de exposicion, aunque

reducida para todos los grupos, es menor para los mayores de 35 afos.

En lo que refiere a donde se produce este tipo de contacto con los contenidos de TVE,
Facebook es la plataforma donde los encuestados dicen encontrarse mas
frecuentemente con contenidos de TVE de manera incidental seguida por Twitter,

Instagram, TikTok y Twich.

En lo relativo a nuestra segunda pregunta de investigacion, en primer lugar destaca que
el 69.4 % de la muestra declaré que nunca o casi nunca ha compartido contenido de TVE
en redes y el 71 % que nunca o casi nunca los ha comentado. A su vez, sélo el 3.2 %

comenta y el 2.9 % comparte frecuentemente contenidos de TVE.

Un andlisis de la distribucion por género y edad indica que son los individuos entre 25y
34 afios quienes manifiestan mayor frecuencia de interaccién (M = 3.96; DS = 2.84) y
que las mujeres comparten y comentan mas, independientemente del grupo etario al
que pertenezcan (Mujeres M = 3.34 DS = 2.72; Hombres M = 2.85 DS = 2.47). Todos los
grupos presentan una media inferior a los 4 puntos, salvo las mujeres entre 25y 34 afios

gue apenas la superan (M = 4.09; SD = 2.47) (ver figura 3).

Figura 3. Frecuencia de interaccidén con contenidos de TVE
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15

RAE-IC, Revista de la Asociacion Espafiola de Investigacion de la Comunicacion
vol. 10, nim. 20 (2023), raeic102010



Marcela Campos Rueda

La distribuciéon por nivel educativo no presenta diferencias estadisticamente
significativas en el engagement de los diferentes grupos, mientras que el analisis de la
distribucién por ingresos refleja que la frecuencia de interaccién crece junto con estos y
que esta asociacion es significativa ( r = 1; Sig.(bilateral) = .079**). En cuanto a la
ideologia, hay una correlacidon positiva con los niveles de interaccién ( r = 1; Sig.
(bilateral) = .134**), que indica que los individuos mads hacia la derecha del espectro
politico tienden a compartir y comentar mas los contenidos de TVE. Estas dos ultimas
asociaciones se observan también en el comportamiento de estas variables en la
regresion en la que fueron incluidas a efectos de control (Ingresos, B =.056**; Ideologia

B =.069%**).

Tabla 1. Predictores de Interaccion

Variables B t
1.Demogrdficos
(Constante) 11.037
Edad -.088%*** -4.201
Género .036 1.802
Raza .013 .68
Estudios -.046* -2.187
Ingresos .056** 2.628
AR? .06%**
2.Consumo
(Constante) 1.546
Consumo de noticias Online L135%** 5.953
Consumo TVE .326%** 15.868
AR? .319%***
3. Actitudes Politicas
(Constante) .529
Ideologia .069*** 3.568
Interés Politico -.015 -.692
AR? .326%**
4. Variables de interés
(Constante) -1.627
Percepcion de influencia .
gubernamental en TVE ~089 4473
Consumo de noticias en redes .303*** 13.156
AR? .392%**

Nota: N = 1.717. Valores finales OLS coeficientes Beta (B) estandarizados. *p < .05; **p
<.01; ***p <.001.

Finalmente, los resultados de la regresién jerarquica confirman H1, que anticipaba una
asociacion positiva entre el consumo de noticias en redes sociales y la interaccion de los

ciudadanos con los contenidos de TVE en redes sociales (B = .303*** ). También
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aceptamos H2, ya que la percepcion de influencia gubernamental sobre los contenidos
de TVE se asocia negativamente con la interaccion de los ciudadanos con los contenidos
de TVE en redes sociales (B = -.089***). El modelo presenta un poder explicativo del

39.2 % sobre la varianza de nuestra variable objetivo. (Ver Tabla 1)

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Frente a la importancia de las redes sociales como fuente de acceso a las noticias y
espacio de debate publico, se impone la pregunta sobre la presencia de los medios
publicos en este ecosistema. Este trabajo contribuye a construir una respuesta al
indagar en 1) la frecuencia de consumo e interaccidn de los usuarios con las cuentas en
redes sociales de TVE, 2) los perfiles sociodemogréaficos de quienes comentan y
comparten en contenidos de las cuentas de TVE, y 3) qué variables son predictoras de

este comportamiento.

La pregunta por la frecuencia de consumo en redes, y en general en pantallas no
tradicionales, estd ligada a comprender cédmo las nuevas formas de distribucién
impactan en el alcance de los medios. Los bajos niveles de consumo de contenidos de
TVE en redes que reflejan los resultados no parecen ni suficientes ni relevantes a la hora
de compensar, al menos en parte, la caida del consumo lineal, pero si sugieren que esta
es una via adecuada para conectar con publicos que estdn casi ausentes en las pantallas
tradicionales (Sehl, 2018). Aunque sélo el 16.5 % de la muestra dice consumir
frecuentemente o varias veces al dia contenidos de TVE en redes sociales. Estas sin duda
atraen una audiencia mas joven que la que congrega el consumo lineal donde la media
de edad de la audiencia se ubica en los 60 anos (Barlovento, 2021). La exposicion
incidental, también baja, nos habla no sélo del comportamiento de los usuarios o el
interés de los contenidos sino también de cdémo las plataformas y sus algoritmos definen

los consumos.

Sobre los niveles de interaccidn de la muestra, estos son bajos, y mas aun comparados
con los resultados generales del Reuters Digital News Report (Newman et al., 2022)
dénde el 46 % de los encuestados dice compartir noticias online. Son las mujeres entre

25y 34 afios quienes mas interactuan con las redes de TVE. Este dato puede leerse como
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un indicador de que las redes sociales, y los medios digitales en general, brindan una
oportunidad de expresidén y participacion a grupos como los jévenes y las mujeres,
menos presentes en otras formas de participacion offline (Chadwick, 2013; Jenkins,
2006; Kalogeropoulos et al., 2017). Por el contrario, si centramos la mirada en la
distribucién por ingresos son los que tienen un mayor nivel de ingresos los que mas
participan, siendo las redes en este aspecto un ambito de refuerzo para quienes ya
cuentan con recursos de expresion y participacion fuera del dmbito digital (Schlozman
et al., 2010). Nuestros resultados también indican una asociacidon positiva entre
ideologia e interaccién, marcando que quienes mdas comentan y comparten son los
individuos que se identifican hacia la derecha del espectro politico. Sin embargo, la
literatura no identifica una relacién consistente con el signo ideolégico de los individuos,
pero si con la fuerza de la identificacion y los niveles de polarizacion (Kalogeropoulos et
al., 2017). En este sentido, los resultados deben ser leidos teniendo en cuenta no solo el
contexto sino también que los datos fueron relevados durante el mandato del primer
gobierno de una coalicién de izquierdas en Espafia y en fechas cercanas a las elecciones

autondmicas en Madrid.

En relacién a las hipdtesis testeadas, los resultados de la regresidn confirman la
asociacion positiva entre consumo de noticias en redes sociales y engagement. Como
sugieren estudios anteriores (Choi, 2016; Kalogeropoulos et al., 2017; Liu et al., 2015),
el consumo de noticias en redes fomenta la interaccion y refuta la idea de una inevitable
mayoria silenciosa en las redes. Finalmente, la asociacion negativa entre frecuencia de
interaccidn y percepcién de influencia gubernamental en TVE nos sefiala la importancia
de la independencia no sélo como valor central de los medios publicos sino también
como un elemento critico para lograr mayores niveles de interaccion y consumo por
parte de los ciudadanos. En el ecosistema de las redes sociales, el engagement es
premiado con mayor exposicidn y alcance, y los medios publicos dependen no solo del
interés de sus contenidos sino también de la confianza de sus audiencias para lograrlo.
Sefalar esta asociacidén es particularmente relevante cuando “la desconfianza en los
medios de servicio publico esta creciendo y, a menudo, es mayor que para muchas otras

marcas de noticias” (Newman et al., 2020, p.17).
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A pesar de su creciente importancia como via de acceso a los contenidos, la utilidad
tactica de las redes sociales no debe distraer a los medios publicos de su objetivo mayor
vinculado a no quedar relegados a los margenes del ecosistema de medios y lograr un
mayor alcance, una mayor relevancia y establecer una conexién real con sus audiencias
gue exceda una participacién meramente discursiva. Como sugieren algunos autores
(Fuchs, 2018; Reviglio, 2019), dadas las tensiones entre los valores de los medios
publicos y los de las plataformas comerciales, esto llama a desarrollar una
infraestructura propia centrada en la audiencia pero “basada en una comunidad reunida
en torno a los valores, principios y contenido de los medios de servicio publico”
(Dragomir, 2021, p. 32). Las lecciones de las redes sociales, entre otras plataformas de
distribucién de contenidos, sobre la importancia de un modelo centrado en la escucha
de la audiencia deben servir, no para replicar modelos comerciales que se nutren de las
interacciones para generar mayor consumo, sino para abrir canales de participacion
bidireccionales y generativos que vayan en busca de los ciudadanos. Pero, eso si,
respetando la privacidad y fomentando la diversidad de exposicidon y consumo de los

contenidos que proponen los medios publicos.

El presente trabajo conlleva las limitaciones derivadas del caracter transversal de la
muestra, por lo tanto sdlo es posible establecer asociaciones y no relaciones causales
entre los predictores y nuestra variable de interés. Asimismo, futuras investigaciones
deberan indagar en las motivaciones de los usuarios a la hora de interactuar con las
redes sociales de los medios publicos asi como identificar los contenidos que generan

una mayor interaccion.
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