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Resumen

La audiencia se ha visto fragmentada con la aparicion de las nuevas tecnologias, y con
ello, con la modernizacion de la television. En la actualidad, el televisor es entendido
como un aparato que convive y se complementa con otras tecnologias, las cuales
muchas de ellas crean comunidades virtuales. Por ello, se ha vuelto necesario
diferenciar entre la audiencia social; resultante de este proceso de digitalizacion, y la
audiencia tradicional; aquella que comunmente ha sido medida en bardémetros para
calcular el nimero de espectadores que visionan un programa. Este fendémeno de
fragmentacion y conversacion en espacios digitales ha sido visto como una oportunidad
por el medio. Ahora, los programas no solo buscan ser vistos a través de sus contenidos
en emision, sino que buscan atraer a los usuarios de redes sociales para que participen
en el programa a partir de ellas. En este trabajo, se ha realizado un analisis a través del
programa deportivo espafiol El Chiringuito de Jugones; emitido en el canal MEGA de
domingo a jueves de 00:00h a 02:00h. El estudio se llevara a cabo para descubrir por
qué la audiencia decide ver el programa, y como El Chiringuito trabaja su estrategia
discursiva en redes sociales para atraer audiencia. Todo ello, mediante los ultimos ocho
dias del caso Mbappé: uno de los intentos de fichaje méas mediaticos de los ultimos
afios, en el que el Real Madrid intent6 hacerse con los servicios del futbolista francés

del PSG.

Palabras clave: Television, hipertelevision, audiencia tradicional, audiencia social, El
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Abstract

The audience has fragmented with the emergence of new technologies and, with it, the
modernisation of television. Today, the television set is understood as a device that
coexists with and complements other technologies, many of which create virtual
communities. It is therefore necessary to differentiate between the social audience,
resulting from this process of digitalisation, and the traditional audience, which has
commonly been measured in barometers to calculate the number of viewers who watch
a programme. This phenomenon of fragmentation and conversation in digital spaces has
been seen as an opportunity by the media. Now, programmes not only seek to be seen
through their on-air content, but also to attract users of social networks to participate in
the programme through them. In this work, an analysis has been carried out through the
Spanish sports programme El Chiringuito de Jugones; broadcast on the channel MEGA
from Sunday to Thursday from 00:00h to 02:00h. The study will be carried out to
discover why the audience decides to watch the programme, and how El Chiringuito
works its discursive strategy on social networks to attract the audience. All this, through
the last eight days of the Mbappé case: one of the most mediatic transfer attempts in

recent years, in which Real Madrid tried to acquire the services of the French footballer

from PSG.

Keywords: Television, hipertelevision, traditional audience, social audience, El

Chiringuito de Jugones, sports journalism, social media, second screens.
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1. Introduccion.

Hoy en dia, la television es uno de los medios mas importantes y populares a nivel
global, y uno de los que mas penetracion tiene en la sociedad. Practicamente, todos los
hogares de nuestro pais disponen de al menos un televisor, que sirve como objeto de
compatfiia o una forma mas de entretenimiento. Ademas, estd integrado en un amplio
ecosistema de medios digitales resultantes del desarrollo de las nuevas tecnologias de la

informacion y la comunicacion.

Este mass media ha pasado por una serie de transformaciones que han dado pie a
conformar el concepto que tenemos hoy en dia sobre la television. Su andadura
comenz6 hace un par de siglos, siendo por entonces un aparato muy rudimentario, y en

desventaja con el medio predominante, la radio.

El televisor era un aparato que poco a poco se fue expandiendo de manera desigual en
Europa y Norteamérica, lugar donde tomaria un marcado caracter comercial desde sus
primeras emisiones a principios del S. XX. En el continente europeo, la Segunda Guerra
Mundial marcé la evolucién del medio, que poco a poco se fue convirtiendo en un
material mas a cargo de los servicios del estado. Hablamos de una television nacional
basada en el modelo de radiotelevision publica sustentado mediante la financiacion del

estado.

Muchos expertos en la materia comentan que una television sustentada en empresas
privadas hubiera demorado aun mas su desarrollo tras el desastre economico y humano
de la guerra. En este periodo, Europa se encontraba bajo un sistema de paleotelevision
unidireccional, cuyas funciones se resumian en entretener e informar a la audiencia. Por
supuesto, el medio no era interactivo y se trazaba una linea que separaba al aparato de

los televidentes.

Esta etapa continuaria hasta los setenta, cuando poco a poco, la irrupcion del libre
mercado daria como resultado a una television algo mas proxima a la que conocemos
hoy. Bautizada como neotelevision, con el proceso de regularizacion poco a poco fue

aumentando los canales, y con ello, la competencia.



El paso de los afios, y el desarrollo del medio, ha hecho que hoy hablemos de
hipertelevision. Una television conectada y complementaria a otros dispositivos
digitales. Las principales caracteristicas del medio tal y como hoy lo conocemos
estarian basadas en la heterodiscursividad, la polidiscursividad, 1a primacia del directo,

o la supranarracion.

Esto ha llevado a que términos como television social, audiencia social, o
interactividad, estén a la orden del dia. Las segundas pantallas se han aduenado del
medio, y hay sectores que lo estdn aprovechando para potenciar sus programas y

aumentar su notoriedad en las redes sociales.

Ahora, la audiencia tiene cierto poder sobre la television y tiene completa autonomia a
la hora de elegir como y cudndo consume el producto. Esta audiencia utiliza cada vez
mas las redes sociales para comentar todo lo que pasa en su dia a dia y, también. lo que
ve en la television. Los televidentes dejan de ser pasivos, y aunque dejan de prestar el
100% de su atencién al televisor, a su vez forman parte de una conversacion social
virtual a través de las segundas pantallas: dispositivos periféricos como los méviles, los

ordenadores o las tabletas.

Una de las ramas donde mas se ha potenciado este efecto de television interactiva y
conectada ha sido en la retransmisiéon de eventos y, en especial, en los eventos
deportivos. Ya de por si el medio ha sabido potenciar al evento en si como producto
televisivo. Desde la llegada a la Luna al Festival de la cancion, el medio ha aprovechado

para imponerse como el prioritario para su seguimiento.

Si a este hecho le sumamos que el deporte es una de las actividades mas populares en
todo el mundo, sale como resultado que el periodismo deportivo sea uno de los nichos
mas importantes en cuanto audiencia y notoriedad en la sociedad. Por ello, magacines,
retransmisiones, y otros formatos deportivos, son los responsables de ocupar gran parte
del reparto televisivo en cuanto audiencias se refiere. Mas adelante se comprobara con

Espafa como ejemplo.

Pero, ;como se puede aprovechar el periodismo deportivo del modelo de television

actual? jExisten estrategias para trasvasar las audiencias sociales a las tradicionales?



En este trabajo, la linea principal del contenido consiste en conocer como los programas
deportivos espafioles han actuado ante el panorama actual de la hipertelevision y las
segundas pantallas, poniendo como ejemplo uno de los programas deportivos mas

notables de la television en nuestro pais: El Chiringuito de Jugones.

Este programa, basado en el infoentretenimiento y en la tertulia, lleva en antena mas de
nueve afios. Se basa en comentar, desde un punto distendido y entretenido, la actualidad
de los dos equipos de futbol espafioles mas populares: el Real Madrid y el FC.
Barcelona. Con Josep Pedrerol al mando, el formato versa a través de una tertulia entre
el bando culé y madridista, donde la emocionalidad, la tension y el espectaculo esta
presente en cada momento. Se emite en la cadena MEGA de domingo a jueves de 12 a 2
de la madrugada, aproximadamente. Aunque en ocasiones se ha llevado a LaSexta para

tratar asuntos de mucha importancia.

Habitualmente, este programa ha sido objeto de duras criticas provenientes desde
sectores del periodismo deportivo y la sociedad en general. Muchas personas no
consideran a E/ Chiringuito un programa periodistico. Su tono distendido y polémico no
convence a todos los profesionales del sector. Es visto como un espectaculo antes que
como un programa de rigor periodistico. De igual manera, ha sido comparado de
manera despectiva con Sdlvame Deluxe, de Telecinco. Un programa basado también en

la tertulia y en el amarillismo.

La razoén de que El Chiringuito sea el objeto de estudio de este trabajo, consiste en el
aparente crecimiento en redes sociales y espacios digitales en los ultimos meses. A
priori, podemos estar hablando de un formato que se ha aprovechado de las redes y la
hipertelevision para crear un programa unico que ahora es visto como un referente en el

ambito digital.

La tertulia ha sido muy popular en los tltimos meses gracias a la difusion de memes o
fragmentos del programa, que han ido pasando de movil en movil gracias a plataformas
como Twitter. Ademas, su impacto ha trascendido fronteras, y es conocido en paises

vecinos y Latinoamérica. Lugar donde por cierto también se emite.

Su notoriedad en redes ha sido tal, que practicamente no existe semana en la que El

Chiringuito no consiga situar uno de sus hashtags entre los temas mas hablados del dia.



Al igual que no existe red social que no albergue al menos uno de sus memes, ya que el

programa estéd presente en la mayoria de las redes sociales mas populares del momento.

Por ello, las dos principales hipotesis de la investigacion que se dan en el trabajo, versan
sobre dos preguntas. La primera: ;De qué manera trabaja El Chiringuito en el ambito
digital? Y la segunda: ;Por qué la audiencia se pone enfrente del televisor para ver E/

Chiringuito?

Para acotar la investigacion, se ha escogido uno de los casos deportivos mas relevantes
de los ultimos meses: el frustrado fichaje de Mbappé por el Real Madrid, en el mercado
de fichajes de verano del afio 2021. Més concretamente, se han analizado los ltimos
ocho dias de la ventana (del 24 al 31 de agosto), para conocer como E!l Chiringuito de
Jugones trabajo su estrategia de redes sociales y sus principales discursos y mensajes

lanzados desde el programa.

El anélisis se centrara en dos de las plataformas mas utilizadas por el programa. Twitter,
la principal red social utilizada para transmitir informacién de manera rapida y concreta,
y uno de los lugares en los que se da con mayor asiduidad el intercambio de opiniones
en comunidades virtuales. Y Twitch, la plataforma de streaming més popular hoy en
dia, en la que cualquier persona puede hacer un directo o conectarse con otro e
interactuar con €l a través del chat. Ademas, se hara un analisis de discurso de los

mensajes emitidos desde el programa respecto a este caso.

La justificacion de la eleccion del caso se basa en que nos encontramos ante uno de los
mayores culebrones de los ultimos afios en el apartado futbolistico. El fichaje se llevaba
comentando desde hacia varios meses. Pero la ultima semana de mercado se aceler6 por
la oficialidad del interés del Real Madrid por el jugador, a través de tres ofertas. El
aluvion de comentarios en redes sociales fue considerable, ya que el movimiento
implicaba a tres actores muy seguidos socialmente: el club blanco, la estrella francesa
Kylian Mbappé, y el PSG, criticado desde sectores del madridismo por su actitud a la

hora de negociar.

Como veremos mas adelante, el Chiringuito fue tendencia a base de exclusivas e

informaciones, tanto en el programa como en las redes sociales.



Este caso se relacionara también con el panorama de audiencias sociales de nuestro
pais, y la importancia de este programa en todo el entramado televisivo. Estamos ante
uno de los formatos mas exitosos en redes sociales, y que supera a grandes programas
de cadenas generalistas. Adelantando contenido: practicamente, todos los tuits

generados por MEGA provienen de publicaciones relacionadas con El Chiringuito.

Por ello, para intentar responder a las preguntas antes formuladas, se ha querido
contextualizar de manera exhaustiva los origenes de la television y su desarrollo. Es
fundamental conocer los cambios que ha sufrido desde la paleotelevision hasta el
concepto que tenemos hoy en dia sobre ella. Por lo tanto, la primera parte del marco
teorico ahondara en los modelos de television a lo largo de los afios, y las influencias

politicas, sociales, comerciales y tecnologicas que ha tenido.

También se explicara el camino que ha seguido a television en Espaiia desde sus
primeras pruebas en el siglo pasado, al proceso de regularizacion y modernizacion. El
franquismo apost6 por una television a cargo del estado, y como no podia ser de otra
manera, formo parte del aparato politico del régimen hasta el inicio de la democracia.
La llegada de la neotelevision hizo que, como en el resto de paises, la oferta se
multiplicara con los primeros canales privados y la creacion de canales autondémicos. El
apagon analogico puso fin a la etapa neotelevisiva, y con ello, se dio pie al nacimiento

del mass media del que disponemos hoy en dia en el pais.

El andlisis de las audiencias se trabajard desde el punto de vista cuantitativo con la
informacion recogida de Kantar Media, Barlovento Comunicacion y el Estudio General
de Medios. A través de estos informes, se revelara el entramado televisivo nacional
espaiol. Describiendo audiencias, grandes grupos de comunicacion, canales destacados,

y emisiones mas vistas en el afio 2021.

De las audiencias tradicionales se pasard a las audiencias sociales. Las cuales se
explicaran desde el punto de vista de su comportamiento frente a la television, y el
aprovechamiento del medio de este fendmeno para atraer audiencia a sus programas. En
este punto se pondra en valor El Chiringuito de Jugones. Un modelo de éxito que como
se verd, ha sido capaz de atraer gran parte de la audiencia social del nicho deportivo, y
que aporta un gran porcentaje al total de la conversacion social que se da en redes sobre

la television.



2. Television y consumo de segundas pantallas

2.1. Rasgos de la television como medio de comunicacion de masas.

La television es uno de los medios de comunicacion de masas mas importantes.
Constituye un fenémeno global, es un medio visto en todo el mundo y en el que
convergen numerosos aspectos técnicos, politicos, econémicos, culturales, o educativos,
que lo dotan de sentido. Ademads, segiin Garcia (1998: 1), es “el libro abierto de la
cultura de nuestro tiempo”, y “la suma y compendio de los demas medios” como el

cine, la radio, la prensa...

Estamos ante un medio que nacidé en un terreno del cual podemos decir que estaba ya
preparado. La sociedad estaba acostumbrada al consumo de anuncios y a la imposicién
de la publicidad en la radio o la prensa. Ademas, esta sociedad de principios del S. XX
ya tenia al cine como forma de entretenimiento, y otros medios la tenian al dia de lo que
aconteciese con mayor o menor inmediatez. El cine, junto a la fotografia, ayudé a la
gente de la época a intuir la elocuencia y el poder de la imagen, que con la television

alcanzaria su maximo potencial (Bretones, 2008)

Segun Garcia (1998), hay varias claves que explican la naturaleza, ya no solo de la

television como medio, sino como fenémeno:

- La heterodiscursividad, entendida como la forma en la que la television presenta
de manera continua una diversidad de significados, mensajes e ideas a través de
numerosos géneros y formatos que han ido variando a lo largo de los afos. En
estos géneros la imagen televisiva se da, fruto de la propuesta global y sintética
de nuestra época. Ademas, la polisemia de la imagen (en mayor medida, la no
acompanada por palabras), ofrece al televidente un gran numero de

significaciones.

- La polidiscursividad, como diversidad en este medio de diferentes géneros entre
los que destacan los informativos, los de entretenimiento y los publicitarios.
Segun Garcia (1998), estos géneros tienen una historia extratelevisiva y
mantienen una relacion diversificada que varian segun las expectativas y deseos

del espectador activo.
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A través de los diferentes géneros, se van construyendo y sucediendo contenidos que
constituyen la programacion, la cual, segin Cebridn (1992) determina el tratamiento
audiovisual de la imagen, y el método o rutinas en la produccion. La programacion, en
términos de lenguaje, es entendida como un “conjunto de géneros televisivos, tipos de
programas, contenidos, amen de otros medios (teatro, cine, fotografia, pintura, musica,
etc.)”, pero no como un conglomerado sin orden, sino como una supranarracion con su

propia organizacion y unidad interna (Garcia, 1998: 3).

En television, este conjunto de géneros se presenta de forma continua, aspecto que
rebela otra de las caracteristicas de este medio: la continuidad. Hoy en dia tenemos
programacion las veinticuatro horas del dia de manera ininterrumpida, y dividida en
franjas horarias atendiendo a los criterios de segmentaciéon de los publicos. A este
concepto de continuidad se le suma el de serialidad: la periodicidad de cada programa
(ya sea diaria, interdiaria, semanal, mensual, etc.). Ademads, a poco que nos fijemos en
el contenido de estos programas, nos podremos percatar de que el directo es uno de sus
elementos mas importantes, e incluso en ocasiones es utilizado para interrumpir la
programacion y volver a ella en cualquier momento. Esto no podria ser posible si la

television no fuera un medio abierto y flexible basado en una supranarracion.

Donde mas se da la primacia de los directos es en los grandes eventos que cubre el
medio. La television nacid6 como un mass media capaz de cubrir acontecimientos en
directo, y con el paso de los afios este hecho se ha configurado como una de sus

caracteristicas mas notables.

Las retransmisiones televisivas de grandes eventos se han convertidos en “ceremonias
electronicas” (Ryan y Katz, 1995) que provocan un enorme atractivo respectos a las
audiencias a nivel nacional o mundial, y creando grandes comunidades y colectivos con
pasion e interés por el acontecimiento como punto comun. De hecho, esta television de
grandes acontecimientos ya comenzé en los afios cincuenta con la retransmision de
hitos historicos, pero quiza el mas representativo lo encontremos en el alunizaje de
Amstrong alla a finales de los afios sesenta, cuando un 20 de julio de 1969 toda la tierra
pudo ver desde el televisor su planeta. Bodas reales, visitas de jefes de estado o del Papa
o acontecimientos deportivos han sido otros grandes momentos cubiertos por la

television, aunque en ocasiones es la television la que condiciona a estos eventos.

El ejemplo més claro lo tenemos con el deporte, donde hoy en dia los horarios de

partidos y encuentros estan sujetos a franjas horarias o segmentos de audiencias. Asi
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pues, en Espafia, nunca encontraremos al FC. Barcelona jugando a la misma hora que el
Real Madrid, ni veremos un Clasico que no satisfaga los habitos de consumo del medio
en otros paises. Ademas, el dinero de las televisiones es la partida mas importante en los
presupuestos de muchos clubes deportivos, y ya desde los inicios de las retransmisiones
deportivas se procuraba que los contrincantes no vistiesen del mismo color o con
colores que dificultasen su distincion de otros cuando atn se emitia en blanco y negro.
Es mas, en Estados Unidos se llegd a crear una nueva liga de beisbol tras la dificultad
de lograr los derechos de retransmision de la anterior competicion estadounidense

(Sanchez, 2002).

Por otro lado, nos encontramos ante un medio de comunicacion puramente tecnologico
practicamente desde sus inicios, que va a necesitar de las ondas hercianas para trasladar
las imagenes a distancia de un emisor a un receptor. Estas emisiones hertzianas se
llevan a cabo mediante la modulacion de la sefal de video en unas ondas que se
propagan a través del espectro de radiofrecuencia. Han existido varias, como la VHF,
UHF, la Onda Larga, la Onda Corta, o la Onda Media. Poco a poco, con el paso de los
aflos, al ciudadano se le presento otra alternativa: la television por cable. Este desarrollo
facilitaba la multiplicacion de canales y la especificacion temadtica que esto suponia,
segun Bretones (2008: 25) se podia escoger “entre canales de servicio bdsico -una
mezcla de emisiones de informacién y entretenimiento variado, de meteorologia,
deporte, noticias, cine, concursos, etc.- y canales de servicio especializado", entre los
que encontramos los cien por cien dedicados al deporte, al cine, al documental, etc. Sin
embargo, aunque al principio se pens6 que el cable produciria una revolucion en los
contenidos de las cadenas de television, la realidad mostré que no aportd mas que un

aumento en el nimero de servicios que ofrecian material muy similar.

La diversificacion en los modelos del contenido y la financiacion de canales
(especializados, nacionales, locales, regionales, gratuitos, de pago...) que promovié la
emision por cable concentro a todos en un objetivo principal: ganar audiencia. Con ello,
se ganaban consumidores potenciales de los productos que anunciaban la publicidad. A
su vez, podia haber variado las caracteristicas de la variedad y el contenido de los
programas que se emitian, pero segun Bretones (2008) no se produjeron modificaciones

importantes (Bretones, 2008).

El nacimiento de la television por cable supuso la posibilidad técnica de que el televisor

se acercarse al término de medio transnacional. Esto, supone que nos encontramos ante

12



un medio globalizado, con el que no solamente estamos informados al segundo de lo
que acontece en cualquier parte del mundo, sino que ademdas podemos estar informados
a través de fuentes directas de otros medios de comunicacion de masas extranjeros, en el
idioma propio de cada uno de ellos. Segiin Bretones (2008) estamos ante el medio mas
proéximo a la audiencia, porque al igual que la radio, sus mensajes se producen
practicamente al mismo tiempo que su difusion y resultan mas accesibles debido a la

dualidad entre texto e imagen (Bretones, 2008).

Una de las consecuencias de la television como medio globalizado es la concentracion
de la propiedad. Esto significa, segun Ortiz (2005), que el control de los mensajes y las
informaciones emitidos son propiedad de grandes empresas que ejercen un oligopolio
en el mercado. Es decir, que la variedad y la confrontacion de ideas es practicamente
nula, por lo que los medios se alimentan de lo que se llaman “fabricas de contenidos”;
escasas y complejas industrias que producen la mayoria de los mensajes e imagenes que
vemos en la pequena pantalla. Sin embargo, y en contraposicion de lo que ocurria hace
unos afios, hoy la televisiéon es una herramienta que ha cambiado su relacion con el
consumidor debido a los progresos que se han dado en materia de trasmision, y con la
desaparicion del concepto “publico general”. Ahora, aparece un nuevo ‘“zoco
mediatico” (Ortiz, 2005: 83) formado por un mercado donde se compran y se venden

programas de todo tipo (Ortiz, 2005).

Por ultimo, uno de los rasgos que han definido a la television (sobre todo europea)
desde sus comienzos es el control de la politica sobre este medio. Los mass media se
han convertido en una pieza fundamental en el funcionamiento de las sociedades
modernas, y la libertad de los medios es un indicador positivo a la hora de valorarlas.
Segtin Casero (2009), existen varias dimensiones en las que el poder politico intenta
influir, como el acceso al espacio informativo, el tratamiento de los contenidos y el
enfoque informativo, politicas de alianzas entre actores politicos y medidticos, la tutela
de la actividad informativa durante campafias electorales, o directamente, la concesion
de licencias de emisién, como en el caso de los inicios de la television privada en

Espaia (Casero, 2009).

La suma de todos estos rasgos conforma la television, uno de los medios mas
importantes y mas consumidos en todas sus formas. Sin embargo, para conocer a la
pequefia pantalla como lo hacemos hoy en dia, ha tenido que estar en constante

evolucion desde sus comienzos hace ya dos siglos.
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2.2 Origenes y desarrollo de la television

Tras haber comentado las caracteristicas y rasgos que dan forma a la television, vamos a
realizar un breve recorrido por dos principales puntos geograficos (EE. UU y Europa)
para entender dos modelos de evolucion diferentes, y comprender el paso de una
television estdtica y unidireccional, a una bidireccional y mas viva. En este camino,
vamos a encontrar tres grandes etapas: la paleotelevision, monolitica, de grandes
eventos y escasamente conectada. La nmeotelevision; algo mas interactiva y
comercializada. Y la tltima, en la que nos encontramos inmersos, la hipertelevision; un
medio dindmico, comercial y globalizado que nos permite interactuar dentro de la

television, y fuera de las pantallas, pero hablando de la propia television.

El comienzo de la andadura de la television como medio de comunicacion de masas
comienza en el S.XIX, producto de numerosas investigaciones e investigadores.
Podemos hablar de dos etapas diferenciadas en el desarrollo de este medio. La primera;
la etapa experimental, que comenzaria con los primeros adelantos y entraria hasta mitad
de la década de los 30, ya en el S. XX. Y la segunda; la de emisiones regulares, desde

1935 hasta el fin de la Segunda Guerra Mundial (Sanchez, 2002).

La invencion de la television se debe enmarcar en la idea de un “inventor corporativo”
en lugar de un “inventor solitario” (Cascajosa, 2016: 13) o padre de la television. Ya
que para llegar a un aparato que retrasmitiese imagenes con una calidad aceptable se
necesitaron una serie de circunstancias, proyectos e investigadores. Segiin Cascajosa,
“el proyecto de lograr la vision a distancia fue un empefio de una complejidad tal, que
para saltar de las fases de demostracion practica y experimentacion a la
comercializacion fue necesario un trabajo sistematico, coordinado y dotado de la

abundante inversién econdmica de grandes corporaciones” (2016: 13).

Entre todas las personalidades podemos hablar del aleman Paul Nipkow como el
inventor de la television con un sistema mecanico, y del escocés John Logie Baird como
el primero en hacer una presentacion de esta tecnologia en 1926. Cuando consiguid
retransmitir de una habitacion a otra el rostro de una persona. Sin embargo, en la década
de los treinta, el sistema de Nipkow fue reemplazado por el sistema eléctrico de
television debido a su baja calidad y definicion. El nuevo sistema utilizaba como uno de
los elementos principales un descubrimiento de Ferdinand Braun a finales del S.XIX: el

tubo de rayos catodicos. Gracias a este nuevo sistema se consiguié aumentar la calidad
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de las retransmisiones de estos primeros prototipos. Sin embargo, la verdadera
modernizacion de la television comienza a partir de 1935, cuando el 22 de marzo
comenzaron las emisiones regulares del emisor inventado por Nipkow en Berlin. En las
primeras fases, la periodicidad de las emisiones estaba establecida en tres dias por
semana, pero se paso a emitir a diario desde el mes de mayo. También en este mes se
inaugurd oficialmente el sistema de emisiones, y se amplio el horario de una a seis

horas por dia (Sanchez, 2002).

La Alemania nazi dio un paso de gigante en el desarrollo de los servicios regulares de la
television, y en 1939 este nuevo régimen ya tenia una extensa red nacional conectada
por cable y repetidores. Tres afios antes, el pais también se posicioné como pionero en
la retransmision de grandes eventos, y se eligieron los Juegos Olimpicos de Berlin para
probar por primera vez el sistema eléctrico de transmision televisiva. Las iméagenes se

producian en pelicula para después escanearse con un disco giratorio (Peters, 2000).

Pese a que podemos imaginar que el comienzo de la guerra frend el desarrollo del
medio en la bélica Alemania, las transmisiones televisivas continuaron hasta 1944;
sexto afio de conflicto y periodo en el que el ejército aleman se desangraba. El
desarrollo del medio en este pais se vio beneficiado de “la creacion y
acondicionamiento de teatros para la exhibicion televisiva”, impulsando un consumo

televisivo “colectivo y, ciertamente, reducido” (Sanchez, 2002: 137).

En el continente europeo, otros paises también se esforzaban en implementar y dar
espacio a la television en el panorama de los medios de comunicacion. Gran Bretafa
comenz6 sus emisiones regulares en torno a Londres en 1936. Desde el principio, la
BBC utiliz6 el sistema eléctrico, mas tardio en su desarrollo, pero de mayor calidad que
el utilizado en Alemania. A diferencia de este pais o de Estados Unidos, el consumo de
television fue mas individual que colectivo, y con la guerra, los servicios regulares se
suspendieron y se tardaron en reanudar las emisiones. En Francia el desarrollo de la
television estuvo condicionado por la coincidencia de René de Berthelemy y Henri de
France (dos grandes personalidades de la television en fase experimental), y la
ocupacidn nazi del pais, lo que hizo que se estableciesen emisiones regulares alemanas.

Este hecho contribuy6 al desarrollo del medio tras el conflicto.

Al otro lado del Atlantico, la television también iba dando pequefios pasos para su
formalizacién como medio de comunicacién de masas. Segun Cascajosa (2016: 80) en

Estados Unidos, “no es posible realizar una aproximacion a los origenes de la television
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sin tener en cuenta el desarrollo anterior de la radio, medio del que tomaria su estructura
técnica, empresarial y de programacion”. La primera demostracion publica llegd el 7 de
abril de 1927, cuando AT&T organiz6 una primera emision experimental que dio el
pistoletazo de salida a que ciudadanos de Nueva York vieran una sefial de imagen de
cincuenta lineas emitida desde Washington. Un afio después, Ernst Alexanderson liderd
un equipo de trabajo con el que, con procedimientos ain mecanicos, lograria retrasmitir
tres dias por semana programas de noventa minutos a través de una emisora

experimental propiedad de la empresa General Electric (Cascajosa, 2016).

A pesar de que en el pais ain se tarddo en incorporarse a los servicios regulares
(situacion provocada por las dudas de la FCC sobre la regulacion de esta nueva
industria mediatica) en 1937 ya existian 17 emisoras experimentales pertenecientes a
cadenas nacionales como la NBC y la CBS. El desarrollo de la television
estadounidense se freno en sus primeros afios debido a restricciones publicitarias. Pero
en 1941 se dio la autorizacion definitiva por parte de la FCC para establecer un formato
definitivo y, por tanto, consolidar el establecimiento de la industria televisiva en
Estados Unidos. El entretenimiento y la retransmision de programas en directo fueron
algunos de los formatos por los cuales se apostd mas fuerte. También se cubrieron
grandes acontecimientos en directo durante la guerra, como por ejemplo el ataque a la

base de Pearl Harbor en 1941.

Con el fin de la Segunda Guerra Mundial, la television tomara dos caminos diferentes
en una Europa en reconstruccion, y en un Estados Unidos victorioso y con su territorio

intacto.

La introduccion del televisor en territorio estadounidense se realizd “a una velocidad
fulgurante” (Cascajosa, 2016: 85). Se paso6 de los veinte mil aparatos de 1946, al millon
en solo tres anos. Esta cifra ascendid vertiginosamente a los treinta millones, lo que
suponia que un 64% de los hogares del pais tuvieran su propia television. La FCC
determind que las 140 ciudades mas importantes debian disponer de al menos una
licencia para emitir, nimero que se ampliaba hasta las cinco en grandes ciudades como
Nueva York, Chicago o Washington. También se impuso que, para mejorar la
competencia, el limite de emisoras por operadora no podria superar las cinco, por lo que
los grandes grupos apostaron por la afiliacion estableciendo acuerdos con los

propietarios de otras emisoras.

16



Nos encontramos por tanto con una television puramente comercial, basada en la
publicidad y en las cuotas de audiencia de los estadounidenses. La llegada de la
television a este pais coincidid con el desarrollo de una ascendente economia
consumista, donde el televisor pasdé a ocupar un lugar central en la vida de muchos
ciudadanos. Se cambiaron los habitos de consumo, y entre 1945 y 1960 se calcula que la
poblacion norteamericana aumentd en cuarenta millones de personas. Estos nuevos
tiempos en el pais llevaron a las cadenas a poner su banda de programacion
comprendida desde las siete de la tarde hasta las once de la noche. La diferencia
sustancial con la radio consistia en que los televidentes debian estar atentos a la pantalla
a la hora de consumir este medio, por lo que se buscaron horas en las que amas de casa

y trabajadores no tuvieran que estar pendientes de otras tareas (Cascajosa, 2016).

En un principio, la idea sobre la television era la de ser un medio grupal y colectivo con
el que poder disfrutar con la familia y amigos, pero la puesta en marcha de contenidos
deportivos dirigidos a los hombres por parte de las grandes cadenas, potenciaron que el
publico masculino tuviera como prioridad adquirir su propio televisor para poder
consumir este tipo de programas en solitario. El boxeo y la lucha eran los deportes
favoritos, pero también el beisbol o el baloncesto fueron tomando relevancia en una
parrilla en la que el Vaudeo creaba las primeras estrellas de television. Segun Cascajosa
(2016: 89), el Vaudeo (palabra que combina el género de variedades Vaudeville y el
término Video) “fue un género perfecto para lo que entonces era una audiencia elitista,
urbana y de clases medias”. Star Threatre, uno de los programas mas vistos en Estados

Unidos entre 1948 y 1951, pertenecia a este formato.

Estados Unidos fue configurando muchos de los formatos que conocemos hoy en dia.
Hollywood dio el salto a la television, y Warner Bros seria el primer gran estudio que
emitiria de forma rotatoria series de ficcion basadas en peliculas de éxito del estudio. En
la ficcion también destacaron los primeros westerns como El llanero Solitario. En un
comienzo, estos films estaban dirigidos a publicos més infantiles, pero poco a poco

empezaron a atraer la atencion de una audiencia mas madura (Cascajosa, 2016).

Varios anos mas adelante, concretamente el 1 de junio de 1980, surgi6 en el pais la
CNN; el primer canal especializado en noticias de todo el entramado televisivo. Fue la
primera cadena de noticias con una programacion continuada las 24 horas del dia, y

gracias al satélite pudo llegar a verse en todo el pais. El impulso definitivo de este canal
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llegd diez afios mas adelante con la Guerra del Golfo, ya que este, junto a otros canales,

abrié una nueva etapa en el periodismo de guerra (Sanchez, 2002).

En un modelo televisivo puramente industrial y comercial, la television publica intentd
hacerse hueco en todo el sistema de radiodifusion estadounidense. El antecedente del

modelo publico comenz6 con la radio y la television educativa.

La primera emisora de television de caracter educativo se instalé6 en Houston con el
nombre de Khut. Fue una de las muchas emisoras educativas que poco a poco fueron
expandiéndose ayudadas economicamente por las estaciones comerciales, conscientes
de que, si financiaban a este tipo de emisoras, impedian que en su lugar se instalaran
otras igualmente comerciales que les hicieran competencia. Es importante subrayar que
esta television educativa se sustentd gracias a iniciativas, movilizaciones y apoyos de
grupos de la sociedad civil, y, por tanto, no por iniciativas gubernamentales. Para ello,
se realizaban subastas o campafias de financiacion, pero en ocasiones, estas
aportaciones no eran suficientes y comenzaron a tener el apoyo del estado. Hasta que, a
mediados de los setenta, se calcula que el 60% de los ingresos de este modelo estaban
aportados por fondos locales municipales, y el 12% por parte del gobierno federal. El
camino hacia la reconversion del modelo educativo y cultural estadounidense llegd con
la constitucion de la CPB (Corporation for Public Broadcasting), que segin Sanchez
(1991: 40), era una corporacién “no lucrativa, no gubernamental, aunque principalmente
financiado por el gobierno federal a través de apropiaciones anuales o bianuales”
autorizadas por el Congreso. Aun asi, el modelo publico qued6 como minoritario y
subordinado a todas las cadenas y ofertas comerciales que se mantienen hoy en dia

(Sanchez, 1991).

En Europa, la Segunda Guerra Mundial dejé a los paises diezmados econdmica y
socialmente. La gran cantidad de bajas que se han llegado a contabilizar (unos sesenta
millones de muertos, la mayoria de ellos en suelo europeo), fue una de las
consecuencias mas visibles de un mundo en armas. El periodo anterior a la guerra dejo
ver las posibilidades de la television gracias a la capacidad de entretener y retransmitir
grandes acontecimientos, como los Juegos Olimpicos de Berlin citados anteriormente.
Pero durante el conflicto, los servicios regulares de emision quedaron interrumpidos
parcialmente o en su totalidad a excepcion de la ya comentada television

estadounidense, o la alemana, integrada en el aparato nazi de propaganda.
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A diferencia del modelo de los Estados Unidos, los afios posteriores a la guerra hasta
aproximadamente los setenta, van a hacer de la television un medio nacional, siguiendo
un modelo de radiotelevision publica sustentado en la financiacion del estado. En sus
inicios, el fendmeno fue puramente nacionalista, dejando la internacionalizaciéon a un
lado y solamente estableciéndose dentro de las fronteras de cada pais. Cada television
europea estaba controlada por el respectivo gobierno de cada territorio, y no se
liberalizo hasta la llegada de las cadenas privadas entre 1970 y 1980. Sin embargo, este
modelo televisivo monopolista tuvo una excepcion: Gran Bretafia. El protagonismo de
la BBC acab¢ varios afos antes, en 1955, debido a la aparicion de la ITV (Independent
Television). Fue la primera cadena europea financiada integramente por publicidad, y el
duopolio entre la British Broadcasting Corporation, y el nuevo canal comercial,
convivid con el resto de los paises europeos y su marcado caracter nacional — popular

(Sanchez, 2002).

El estatus de la television en Europa estuvo marcado por un intervencionismo politico
que variaba ligeramente en cada estado. El estatus juridico de las cadenas publicas
podia ir de la dependencia total, a la gestion de estas por parte de entidades regionales
como en Francia o la Alemania Federal. Segun Cascajosa (2016: 15), “esperar una
implantacion dependiente de los beneficios econdmicos de las empresas privadas” en

plena posguerra, “hubiera demorado atin mas si cabe la generalizacion de la television™.

Estamos hablando de un medio que fomentaba los programas culturales, el
entretenimiento y una gran simbologia relacionada con los emblemas propios de cada
pais para encontrar una facil identificacion del publico. No es casualidad que los
formatos mas utilizados y que mas publico reunian frente a la pantalla fueran concursos

con premios inmediatos, lujosas vacaciones o dinero en efectivo (Cascajosa, 2016).

Todas estas pautas bajo las que los primeros televidentes europeos se entretenian o
informaban, forman parte de la llamada paleotelevision. Es decir, una television
unidireccional, perteneciente a una primera etapa del medio, y segun Veron (2006: 38)
(13 3 2" . 3

una ventana abierta al mundo”, cuyas funciones son entretener, informar y formar. En
este modelo de broadcasting, el espectador no tiene ninguna interaccion con el medio, y
establece una fuerte jerarquizacion de roles: traza una linea entre el emisor y el receptor

(Verodn, 2009).

Llegados los afios setenta, el desarrollo de la nueva television, la irrupcion del libre

mercado en el sector, y el proceso de regularizacion de la industria, caus6 que la oferta
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televisiva aumentara exponencialmente en los paises europeos al estilo del modelo
estadounidense. Segiin Sanchez (2002: 156), “la presion popular, el interés por la
diversidad de programas y, en definitiva, la busqueda de diferentes visiones fueron las

que llevaron a la caida del monopolio estatal de la television”.

Estados Unidos puso las bases para el establecimiento de una amplia red de television.
Las peliculas, las actuaciones musicales, los programas de variedades y los concursos
empezaron a tomar mucha mas relevancia, y se produjo su expansion definitiva a partir
de la década de los setenta. Ademas, la especializacion de canales y contenidos obligo a

que la publicidad de las emisoras comerciales también se especializara (Sanchez, 2002).

Dando un pequeiio repaso por el viejo continente, en Gran Bretaia, el duopolio de la
BBC y la ITV se vio ampliado con un tercer canal, la BBC2. Este canal comenz6 sus
emisiones el 21 de abril de 1964 con una audiencia muy marginal, ya que solo tenia
cobertura en el sureste de Inglaterra. Los siguientes veinte afios la BBC alcanzé una
gran popularidad, e ITV vivio algunas transformaciones, como la eliminacion de la
diferenciacion de la programacion entre los dias laborables y los fines de semana. En la
década de los ochenta, el modelo televisivo britanico varid con la entrada de un cuarto
canal: Channel 4, pero la verdadera fragmentacion de la industria televisiva de Reino
Unido se daria a lo largo de la década de los noventa, con Channel 5 o Sky Channel. En
Francia, el nacimiento de la television privada se dio también en la década de los
ochenta con la llegada del proyecto de television comercial de la Agence Havas; Canal
+, que en 1984 ya contaba con casi dos cientos mil abonados siendo una emisora
fundamentalmente de peliculas. En Italia, los cambios llegaron antes, en la década de
los setenta. Las criticas a la RAI, pese haberse afianzado como un medio publico de
calidad y con gran popularidad, hicieron que se discutiese sobre el modelo televisivo en
el pais, y en 1976 la Corte Constitucional abrid la puerta a legalizar algunas emisoras
privadas a nivel local. A partir de este momento, el empresario Silvio Berlusconi
comenzo a edificar sus multiples negocios en la comunicacion a través de Fininvest. La
primera emisora local que eligid6 (que hasta entonces vivia en la ilegalidad) fue
Telemilano, que paso a llamarse Canale 5. En 1880, /I Cavaliere ya habia adquirido
treinta emisoras mas; Italia 1, Rete 4 o Italia 7 fueron algunas de ellas (Cascajosa,

2016).

Con estos nuevos canales y el nuevo modelo televisivo en Europa, la television se

transforma en una empresa de negocios. La liberalizacion del sector audiovisual cambid
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la forma de concebir al televisor, y se condujo a los espectadores a tener una “television
a la carta” (Sanchez, 2002: 160). Sin embargo, este modelo que se habia implantado ya
funcionaba desde afios en Estados Unidos: la llamada neotelevision. La oportunidad de
poder elegir diferentes canales, cada uno con una temadtica distinguida, dio como
resultado el nacimiento del zapping televisivo y por tanto el paso de la paleotelevision a

la neotelevision (Eco, 1986).

La llegada de esta segunda etapa implicé una revolucién en el contenido que se emitia
gracias a las narrativas de los nuevos canales, ya que, segin Umberto Eco, la
neotelevision introduce al espectador en el espectaculo mostrandoles los elementos que
forman parte de su esqueleto; los micréfonos, las camaras, o las redacciones a las
espaldas de los platés de telediarios. Ademads, ofrecia a los espectadores decenas de
programas hasta la madrugada y creaba formatos hibridos entre informacién y

espectaculo (infotainment). (Eco, 1986).

A finales del S.XX, muchas voces apocalipticas anunciaban el fin de la television
debido al desarrollo de nuevas tecnologias y la proliferacion de la informatica, cada vez
mas accesible al ciudadano de a pie. Los televisores fueron cambiando, se aligeraron y
cambiaron su aspecto tosco y cuadrado por pantallas planas y estilizadas. Pero sin duda
el cambio mas significativo vino de la mano de esas nuevas tecnologias de la
informacion que iban apareciendo repentinamente en el mercado. Se pas6 del mando a
distancia como unico satélite del televisor, a “una serie de parésitos tecnoldgicos” que

crecian “a la sombra de la pantalla” (Scolari, 2008).

Hablamos de la hipertelevision, de la que se hara un repaso mas adelante.

2.3 Origenes de la television en Espaia

En Espafia, la television tuvo un desarrollo tardio y con un modelo diferenciado del
resto de Europa basado en la radiotelevision publica. La Guerra Civil (1936-1939) y los
problemas econdmicos derivados de ésta, fueron algunas consecuencias que afectaron a
la irrupcion de este medio. Acompasada con la television europea, hasta finales de los
afios cuarenta las experiencias televisivas fueron escasas y muy intermitentes. Sin
embargo, el debate sobre la puesta en marcha del desarrollo de este medio de

comunicacion ya estaba encima de la mesa en los afios treinta (Bonaut, 2006).
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Varios periddicos de la época, como La Libertad, El liberal, El Imparcial o la Veu de
Catalunya discutieron sobre los horizontes del nuevo medio. La aparicion en marzo de
1933 de Radio y Television, una revista especializada, es el ejemplo modélico del
interés que suscitaba el tema atin en la Segunda Republica. Nacié en Madrid, pero sus
tiradas no supusieron ningun revulsivo ya que ain no existia ninguna emision regular en
ningun pais del mundo, y solamente la BBC realizaba pruebas experimentales desde un
afno antes. Estos motivos son algunos por los que solo duré dos niumeros, convirtiendo a
esta revista en “uno de los mas grandes desatinos de la historia del audiovisual espafiol”
(Palacio, 2008: 19). Los responsables de la revista declararon que la idea era hacer una
revista exclusivamente dedicada a la television, pero finalmente tuvieron que abandonar
la idea por la falta de adeptos a este aparato atn experimental. No es de extrafiar que no
tuviera lectores, para hacernos una idea, la implantacion del servicio regular de TVE

tardaria veinticinco afos en llegar (Palacio, 2008).

Fueron muchas las voces que analizaron y comentaron lo que parecia ser la llegada de
un nuevo medio, y en cuanto al efecto que causaria a otros medios de comunicacion,
hubo varias declaraciones que no daban mucho crédito a la television. Este articulo

escrito en la revista Antena de Madrid reflexiona sobre ello:

“Desgraciadamente, la television no estd al alcance de nuestro provecho como
seria nuestro deseo. [...] Ademds, no piense nadie que un aparato de television
va a sustituir a la radio. La television se caracteriza por un alcance
limitadisimo, de forma que una emisora instalada en Madrid solo podria ser

aprovechada por los madrilerios ” (Antena, 1935).

El estado no se mostraba impasible ante estas tendencias, y en 1935 el Reglamento del
Servicio Nacional de Radiodifusiéon mencionaba en su primer articulo una regulacion ad
cautelam que constituiria las primeras bases juridicas de lo iba a ser el monopolio del
estado sobre la television: “Se consideran comprendidos entre los servicios de
Radiocomunicacion del Estado el establecimiento y explotacion de los de Radiodifusion
de sonidos e imagenes, ya en usos o que puedan inventarse en el porvenir”. Importante

esta ultima frase (Palacio, 2008)
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Lo cierto es que desde la década de los veinte hasta finales de los cuarenta escasearon
las experiencias con la television en Espafia. Nos tenemos que trasladar hasta 1948,
cuando se produjo la primera exhibicion publica que implicaba demostraciones
practicas a la hora de retransmitir imdgenes en movimiento. La primera sin ningtn tipo
de ensayo practico se realizd en la Feria de Muestras de Barcelona de 1939, cuando un
televisor de transmision mecéanica se presentd ante el publico. Seria el ultimo
acontecimiento relacionado con este medio hasta la llegada de la Guerra Civil (Bonaut,

2006).

Las citadas demostraciones practicas se dieron simultdneamente en Madrid y Barcelona
en el afio cuarenta y ocho, ya con el régimen franquista instaurado en el poder. Ambas
pruebas estuvieron impulsadas por diferentes casas comerciales que buscaban expandir
el medio en Europa, y por las instituciones franquistas para buscar salir del aislamiento
internacional en el que Espafia se habia sumergido. La exhibicion de Barcelona estuvo a
cargo de la empresa holandesa Philips. Como curiosidad, la primera transmision
consistio en emitir una actuacion de la cantante Maria de los Angeles Morales, que dias
mas tarde se presentaria a la prensa a través del NO-DO. En la exhibicién de Madrid, la
empresa estadounidense RCA buscaba -a diferencia de Philips- la explotacion de la
television como medio para consumo publico. Ya se dejaba ver que los eventos de
masas iban a ser importantes para la television, ya que se selecciond una corrida de
toros para que se retransmitiese en las pruebas de la compafiia. Sin embargo, la
exhibicion fue un fracaso, lo que provocd que la poblacion madrileia apodara al aparato
en pruebas como la “terrerision” (Arias, 19704: 17). Aun asi, las emisiones

experimentales y las pruebas se siguieron produciendo (Bonaut, 2006).

Sin embargo, aunque afios después fuera un medio adaptado a imagen y semejanza de la
ideologia de Franco, uno de los escollos que la television tuvo que pasar para que
finalmente se implantase, fue la de convencer al Jefe del Estado. El caudillo no estaba
seguro sobre la importancia y la viabilidad del proyecto. Después de construir un
sistema de recepcion en el Palacio del Pardo en 1953, y de un informe escrito por José
Ramon Alonso sobre el proyecto, el 1 de abril de 1956 Francisco Franco accederia

después de ver retransmitido el “Desfile de la Victoria” (Bonaut, 2006).

Las emisiones regulares de TVE llegaron a Madrid el 28 de octubre de 1956. Segun
Palacio, “la fecha es tardia en el contexto de los paises del entorno europeo y también

del latinoamericano [...] Pero pese a todo, la television llegd a Espana demasiado
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pronto, y mucho mas decisivo, en unas condiciones en las que sus actores principales
tuvieron que estar improvisando en cuestiones basicas y fundamentales varios afios”
(2008: 31), como con el modelo de financiacion de los programas, la organizacion
juridica en torno a la television, o como abastecer el mercado de aparatos. Las
decisiones que se tomaron entonces condicionaron de manera clara las pautas que sobre

las que funcionaria durante décadas el sistema televisivo espaiiol (Palacio, 2008).

El Plan Nacional de Television constituido en 1955 no cerraba la puerta a la
participacion del sector privado en la television, pero solo lo incluia en la red nacional
una vez que las bases fundamentales de dicho plan nacional se vieran resueltas. Como
bien dice Palacios, visto lo visto, y analizando como se desarroll6 el modelo televisivo,

parece que el cumplimiento de estas bases se retrasé demasiado (2008).

Con el nacimiento de TVE, nace a su vez el monopolio de la television publica. Una
television enmarcada en el canon de la paleotelevision, de caracter nacional popular
cuyo nacionalismo se va a ver potenciado por el régimen dictatorial, encargado de
explotar la identificacion del pueblo con los simbolos del pais. Los contenidos
didécticos, informativos y de caracter popular van a ser algunas de las compatibilidades

con el resto de los sistemas europeos.

TVE tuvo una peculiaridad: iba a ser la tnica television publica europea financiada por
publicidad, por lo que, a pesar de ser un servicio publico, va a tener tintes préximos a la
television comercial. Sin embargo, el sistema de financiacién fue un quebradero de
cabeza. El comenzar el servicio televisivo de forma precipitada hizo que tuviera
repercusiones en el servicio tales como la inactividad del sistema de emisiones en la
semana santa y agosto de 1957. La publicidad aparecido como el sistema de sustento
economico del medio, y ya en este afio se incluyeron los primeros programas
patrocinados: Festival Marconi y La hora Philips. Aunque también hubo otras
iniciativas de financiacion (como los impuestos sobre la posesion de receptores), fue en
entre noviembre del cincuenta y siete, y abril del cincuenta y ocho cuando el sistema se
lanzo a por la publicidad elaborando una pequefia reglamentacion con la que se permitia
autorizar a Television Espafiola a recaudar dinero mediante los anuncios publicitarios

(Palacio, 2008).

Durante este periodo paleotelevisivo en Espaiia, la television se va a definir por su
marcado cardcter gubernamental y dependiente del estado, a diferencia de otras

televisiones europeas que si eran auténomas frente a los gobiernos, aunque después
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tuvieran una gran influencia politica. Y también por el monopolio a la hora de
administrar los servicios televisivos; desde la produccion y emision de programas hasta
la distribucion de la sefial en todo el territorio. Hablamos de un servicio publico

gestionado en su totalidad por la Administracion Central (Bonaut, 2006).

El aislamiento internacional del pais durante las primeras fases del franquismo acentud
aun mas los tintes nacionalistas de la television publica y la propia produccion de
contenidos, que en 1974 representaba en torno al 70% de la programacion que se emitia.
Aunque se produjese este aislamiento, la programacion era muy proxima al modelo de
television europeo, y en esta etapa de la paleotelevision se programaba segin las
funciones de cubrir los huecos existentes en la parrilla televisiva. No existia estrategia
alguna y todo giraba en torno al concepto de television de caracter cultural, llena de
programas educativos y populares. Asi mismo, la pasividad de la audiencia hacia que
los gustos reflejados en las audiencias no influyesen lo més minimo. Hablamos de los
informativos como punto de referencia a la hora de repartir los programas, una
television llena de ficcion mayoritariamente nacional, y una programacion inconexa, sin
ritmo y aleatoria, donde los espacios politicos, culturales, deportivos y extranjeros se

mezclaban y cambiaban su hora de emision con asiduidad (Bonaut, 2006).

Con el paso de los anos TVE se fue modernizando y expandiendo, hasta que en febrero
de 1959 por fin se conseguiria transmitir las primeras imagenes en pruebas entre Madrid
y Barcelona. Estas emisiones incluian un saludo de la ciudad de Madrid a Barcelona, un
reportaje de un partido disputado en el viejo San Mamés entre el Athletic Club de
Bilbao y el FC. Barcelona, y un Telediario entre otros contenidos. Y aunque durante
este afio se retransmitieron otros acontecimientos, la emision del 15 de febrero entre el
Real Madrid y el FC. Barcelona marco definitivamente a la ciudad y mostro6 el poderio
del medio a la hora de mostrar futbol televisado. Otros contenidos que se mostraron en
television fueron nuevos programas informativos como Tele Madrid o Tabla redonda,
espacios dramaticos, escenificaciones de libros, concursos o programas de variedades.
Poco a poco se fueron aumentando las series y los telefilmes, y se establecié una

programacion algo mas homogénea y estable (Bonaut, 2006).

En 1961, con motivo del quinto aniversario de TVE, Tele Radio (que era el 6rgano de
difusion de la emisora del estado), proporciond unos datos que revelaban la situacion de
la television en Espafia ya pasados unos afos desde su implementacion. Hay que tener

en cuenta que hasta ese afio los televisores estaban gravados por el impuesto de
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posesion. Las cantidades de este informe reflejaron que la presencia del medio en el
territorio de nuestro pais ascendia al 69,1 por ciento, y la demanda de televisores de
situaba en torno a los 420.000 aparatos. También se calculaba que por programa
ordinario se reunian en torno al televisor unas seis personas, que serian veinte si se
trataba de una retransmision extraordinaria. La cifra de unidades de este medio ascendio
al millén y medio en 1965, y segin Palacio (2006: 2), la penetracion de la television en

Espana hasta los afios setenta era “muy limitada”.

Con el crecimiento economico de los afios sesenta se plantean varias inversiones que
dejaran atras los llamados ‘“afios de escasez” de Palacio (2005), entre ellas la
construccion de unos nuevos centros de produccion y los esfuerzos por hacer llegar la
television a Canarias por avion al no existir todavia los satélites. Aunque quiza el
acontecimiento mas relevante fue la definitiva conexién a con Eurovision, la red
europea de intercambio de programas. Este hecho fortalecio a TVE, ya que suponia una
apertura del servicio publico de television con el exterior. Aunque los primeros
contactos comenzaron en 1959, se consolidé un afio después con el futbol como

protagonista en un partido entre el Real Madrid y el OGC Niza (Bonaut, 2006).

Otro de los acontecimientos importantes de estos afios fue la irrupcion del servicio
“Mundovision” tras la primera conexion exitosa entre Estados Unidos y la red europea.
Este hecho supuso el intento de crear “un servicio fijo de intercambio de programas de

interés universal y el comienzo de la era de la comunicacion por satélite” (Bonaut,

2006: 154).

Llegada la mitad de la década de los sesenta, para Palacio empieza la etapa de la
“Television disponible” (Palacio, 2006: 316). En sus primeros afios, los televidentes
pasaron de sintonizar un Unico canal en blanco y negro (TVE1) a poder visualizar tres
en muchas zonas de Espafa. Ademas, se produjo un proceso de descentralizacién en
Cataluna con una programacion exclusiva en catalan para la comunidad. Aunque es
cierto que esta programaciéon vivido sumida en la clandestinidad por la ausencia de
informacion en Teleradio (el 6rgano oficial de comunicacion de TVE). El simbolo del
comienzo de la diversificacion televisiva se produciria con el nacimiento de un segundo

canal publico.

Después de que varios paises europeos ampliaran sus servicios televisivos con la
creacion de segundos canales (BB2 en 1964, RAI en 1961 o France 2 en 1950), en

Espaia surgio6 la necesidad de crear una segunda cadena ante los sintomas de saturacion

26



de TVE. Segiin Manuel Fraga, ministro de Informacion y Turismo, el segundo canal
permitiria redistribuir y ampliar el horario de emision y los programas culturales, aparte
de estimular un mayor interés de la ciudadania por la television. Finalmente, el 1 de
enero de 1956 comenzaron las emisiones regulares de la segunda cadena publica en
Espana. Se empez6 llamando UHF (debido a la frecuencia en la que emitia), pero
termin6 llamandose TVE2. En un primer momento este canal se nutrio de programas de
la primera cadena de TVE, pero a partir de octubre de 1965 comenzd a tener una
programacion propia establecida en un total de 22 horas semanales (de nueve a doce,
excepto los sabados, que se alargaba hasta la una de la mafana). En 1966 se pasarian de

las veintidos iniciales, a las veinticuatro (Bonaut, 2006).

En este momento, estamos ante el inicio de la apertura de nuestra television y el
comienzo de la fragmentacion de la audiencia (Palacio, 2006). Pero sin duda, uno de los
grandes acontecimientos y de mayor impacto en la audiencia fue la consecucion del
Festival de Eurovision de 1968 celebrado en Londres. Segun Bonaut (2009: 177), el
festival “sobrepasé el mero ambito artistico” ya que se trataba de una victoria espafiola
en suelo britanico “con las connotaciones politicas que implicaba”. A la cantante se le
recibio con honores y se le permiti6 a Espafia el celebrar el certamen al afio siguiente.
Esto hizo que aumentara el interés de los espanoles por el concurso y que se convirtiese

en un acontecimiento muy importante para nuestra television (Bonaut, 2006).

El final de la paleotelevision coincidiria con la época en la que el régimen franquista
empezaba a mostrar sintomas de flaqueza. Cascajosa indica que esta decadencia puede
verse resumida metaforicamente en la obra La cabina de RTVE, ganador de un premio
Emmy Internacional. También podemos ver metaforico que la muerte de Franco fuera
retransmitida en blanco y negro, y la coronacion del Rey Juan Carlos I en color. Es mas,
el rey nombro en julio del setenta y seis al que en su momento fuera director general de
RTVE y en parte culpable del aperturismo del servicio publico durante su ultima etapa

(Cascajosa, 2016).

El periodo de democratizacion de la television se consolido con el Estatuto de Radio y
Television de 1980, con el que se podria elegir al consejo de administracion del servicio
televisivo a través del Consejo y el Senado. A través de esta medida se asentd un
“nuevo marco legislativo basado en la autonomia administrativa de la radio y la
television publica y la creacion del ente TVE, que habia funcionado como organismo

utd . in duda, u v As signi 1V
autonomo desde 1977”. Pero sin duda, uno de los avances mas significativos de este
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Estatuto fue la posibilidad de crear televisiones de competencia regional, los llamados
terceros canales, que dependian de la tutela de Estado y las concesiones a las

Comunidades Auténomas (Bonaut, 2006).

A partir de los afios ochenta, la television en Espafia se va a ver envuelta en un proceso
de desregulacion audiovisual; un proceso que ya habia comenzado en Europa debido a
la aparicion de nuevas tecnologias, como el cable, el satélite o el video. Sin embargo,
este proceso no va a afectar en su totalidad al monopolio del estado, sino que va a
establecer una serie de normas a los operadores que quieran entrar en la industria. El
comienzo de esta desregularizacion legislativa llegd tarde, ya que si en 1983 se
promulgd la ley que regulaba los canales autonomicos, en 1982 ya se habia creado la
ETB, el ente publico de la television del Pais Vasco. Finalmente, el 26 de diciembre se
aprobaria la Ley reguladora del Tercer Canal de Television, que ampliaba la oferta
televisiva en los hogares espafioles, pero rechazaba la inclusiéon de un sistema privado

por el momento (Bonaut, 2006).

La labor principal de estas cadenas o terceros canales fue la de la normalizacion
lingiiistica en determinados territorios, con la utilizacion de sus lenguas propias. Como
ejemplo, TV3 y la compra de la serie estadounidense Dallas para emitirla en catalan,
TVG en Galicia desde 1985, Canal Nou en Valencia. Y otras como TeleMadrid, o Canal
Sur, que junto a las anteriores se agruparon en la Federacién de Organismos de Radio y
Television (FORTA) para comprar y producir contenidos conjuntamente (Cascajosa,

2016).

Finalmente, el fin a los mas de treinta afios de monopolio en Espaia se corrobor6 con la
aprobacion de la Ley de la Television Privada, tras afios de gestiones e iniciativas que
apoyaban la libre competencia en el sector (Bonaut, 2006). Anteriormente ya habian
aparecido unas pequefias iniciativas que trataban de romper el monopolio de Television

Espafiola, pero todas ellas en la clandestinidad y fuera del proceso legislativo.

En mayo de 1988 se estableceria por fin el citado marco legislativo, y en el concurso
resultante para obtener las tres licencias de emision, las nuevas cadenas elegidas serian
Antena 3, Telecinco y Canal Plus. Los tres canales contaban con experiencia en otros
sectores. La primera pertenecia al mismo grupo empresarial que la cadena de radio con
el mismo nombre (Antena 3), que La Vanguardia y que ABC. Telecinco nacio
siguiendo la estela del Canale 5 de Italia, propiedad de la Mediaset de Silvio Berlusconi,

y Canal Plus de la mano del Grupo PRISA (Cascajosa, 2016).
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En este periodo, Espafia va a instaurar el modelo de la neotelevision, con una industria
basada en la competencia y en la lucha de audiencias, en la que cualquier espectador
podia sintonizar un pufado de cadenas privadas de caracter transnacional o local,
hercianas o por cable, analdgicas o digitales, por satélite y mas adelante por internet.
Ademas, se da la consolidacion de los dos grandes modelos de negocio televisivo. Por
un lado, la television publica de caracter generalista; dirigida a un publico masivo y
financiada -en el caso de nuestro pais- por la publicidad. Y por el otro lado la television
especializada, en la que en muchos casos se tiene que pagar para poder consumirla, y
que estaba concebida para satisfacer todos los nuevos segmentos de publico que se
crean con el aumento de la oferta televisiva. Segin Palacio (2006: 318), estamos
hablando de “la irrupcidon del consumo como eje medular de la contemporaneidad
occidental”, donde “la influencia de las reglas del consumo y el consumismo en el
mercado televisivo, establecen que los programas no se diferencien de cualquier otra
mercancia”. También afiade que, durante estos afios, se buscoé la mayor audiencia

posible para después venderla a la publicidad (Palacio, 2006).

La television digital por satélite llegd al mercado espaiiol el 31 de enero de 1997, con
veinticinco canales de television y veintisiete de radio, Canal Satélite Digital (mas
adelante CSD) ofrecia un nuevo servicio en la industria televisiva. En algo més de un
afio de existencia, el servicio emitido a través de los satélites Astra aumento los canales
hasta los sesenta y siete, y ofrecid nuevos servicios como la Guia Electronica de
Programas y varios canales de audio y radio mas. Por otro lado, también en el noventa y
siete naci6 la segunda plataforma digital de television por satélite: VD (Via Digital), su
aumento de canales favorecid la revolucion del medio en nuestro pais, ya que al igual

que VD ofrecia numerosos canales en un paquete basico (Beceiro, 2010).

La pugna por atraer abonados a cada una de las compaiiias se agudizd con la creacion
de QuieroTV en noviembre de 1999. Esta plataforma, fue la primera de pago en el
ambito de la television digital terrestre (TDT) en Espafia, e intenté hacerse un hueco en
el mercado a través de esta tecnologia y mediante un decodificador que podian adquirir
sus usuarios. Sin embargo, sus malos datos hicieron que quebrara en 2002. Tras una
inversion de mas de 900 millones de euros y unas pérdidas cercanas a los 24 millones
de euros mensuales, logré acumular unicamente ciento veinte mil abonados cuando sus
previsiones se situaban en los cuatro millones de clientes en el afio 2004. Es cierto que

la compaiiia no llegé a amenazar el liderazgo de VD y CSD, pero ambas tuvieron que
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fusionarse ante la falta de abonados que cubriesen los nimeros de los costes que
suponian sendos mantenimientos. Hablamos del nacimiento de Digital +, la nueva

plataforma de television digital por satélite (Beceiro, 2010).

Con el paso de los afios, la television espafiola se modernizd y se fue ampliando la
oferta de emisoras privadas en nuestro territorio, afianzando una neotelevision que
llegaria a su fin con el apagon analogico de 2010 y la llegada de las nuevas tecnologias.
La hipertelevision se impondria como el nuevo modelo del medio a consecuencia de las
numerosas transformaciones tecnoldgicas, tanto en el propio medio como en la
sociedad. Hasta llegar a hoy en dia, donde la pequefia pantalla se ha convertido en un

servicio que convive junto a las redes sociales, teléfonos moviles e internet.

2.4 Mercado televisivo actual: situacion, consumo y audiencias.

La television en Espafia ha ido variando desde el apagon analdgico de 2010, con el que
se acababa con la television por cable y como hemos comentado anteriormente,
comenzaba la etapa de la hipertelevision en nuestro pais. Palabras como Netflix,
streaming, interactividad o redes sociales han ido haciéndose hueco en nuestra
sociedad, y se ha modificado el negocio y la forma de consumir los productos en la

television.

Al igual que en el resto de los territorios en los que tiene presencia la television, en
Espafia se ha dado una fragmentacion de los espectadores debido al aumento
exponencial de la oferta de canales, contenidos y plataformas que se han ido
incorporando a la industria del medio en los ultimos afios. Asi pues, HBO, Hulu,
Amazon Prime o Disney + se han convertido en una opcién mas para disfrutar cuando y

donde se quiera.

Segun expone Cortés (2021:22), “el equipamiento tecnolodgico de los hogares espafioles
se ha ido modificando por los avances a nivel dispositivos, tras la llegada de internet”.
Seguramente, estemos muy lejos de la desaparicion de la television anunciada por
varios criticos y rechazada por Navarrete y Goémez, que indican que “la television no
solo no ha desaparecido, sino que se mantiene con fuerza como el medio de

comunicacion de masas de referencia” (Pérez et al., 2013: 2).
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Aunque es cierto que se produjo un leve descenso de la presencia de televisores en los
hogares espafioles (de un 99,2% en 2017 a un 98,5 en 2019) resulta extrafio pensar que
el fin de este medio esta cerca, sobre todo viendo las tendencias de otros dispositivos
como el DVD o el Blu-Ray, que si han sufrido notables caidas en su consumo de un afio

para otro: de un 56% a un 53% segun el INE (2018).

Vivimos en un pais digitalizado y en el que segun la Asociacion para la Investigacion de
Medios de Comunicacion (AIMC), internet tiene mayor penetracion en la poblacion que
el resto de los medios convencionales. Aun asi, la television ocupa el primer lugar
dentro del grupo de los mass media, con un 80,3% de penetracion en la ciudadania.
Apenas varia el porcentaje si distinguimos entre sexos (80,4% en mujeres, frente a un
80,3% en hombres), pero si lo hace en franjas por edad, donde el segmento
comprendido entre los 14 a los 19 afios es el que menos ve la television, con un 68% de
penetracion. Una cifra muy baja comparada con el 91,7% del segmento comprendido
por las personas mayores de 75 afios. La posible explicacion a este hecho es la referida
al concepto de “nativos digitales”, introducida por primera vez por Marc Prensky en
2001, y que hace referencia a las personas que desde una temprana edad han estado
expuestas a las nuevas tecnologias y los dispositivos moviles. Si relacionamos los datos
de penetracion de internet y la television segun la edad, vemos que existe una
correlacion en la que los segmentos mas jovenes pertenecientes a la etiqueta de nativos

digitales son los que menos ven la television, pero mas utilizan internet (IMC, 2022).

Sin embargo, aunque se dé este fenomeno, a mes de abril de 2022 la penetracion de la
television en los espafoles es mucho mayor que la de otros medios, quedando por detras
la radio en tercer lugar (55,4%), las revistas (22,3%), los diarios y prensa (13,8%) y
muy relegado el cine con un 2,2%. Ademas, el consumo por minutos también es
superior en television, alcanzando una media de unos 196 por persona, frente a los 98 de

la radio (IMC, 2022).

Espana ha visto como aumentaba la oferta televisiva en los ultimos afios y esto ha
dotado al espectador la libertad de elegir entre un amplio abanico de contenidos. El
creciente fendmeno ocasiona que la audiencia esté hiperfragmentada, y segin Claes y
Deltell, empuja a los broadcasters o radiodifusores a tratar a los consumidores del
medio como seres individualizados con los que se intenta interactuar, y no como a una
tradicional masa generalista (2015). Segtun Castells (2009), el trato cercano que recibe

la audiencia hace que proponga modificar el concepto de prime time por el de my time.
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La variedad en la oferta se ve representada en la multitud de cadenas y grupos que estan
incluidos en el ecosistema televisivo de nuestro pais. De esta manera, encontramos

grupos de television publicos y privados, y canales en abierto y también de pago.

Haciendo un recorrido general por los datos que nos presenta Barlovento del mes de
abril de 2022, observamos que, a dia de hoy, la television en abierto supera con creces a
la television de pago (71,8 frente a un 28,2 por ciento). Y de igual manera ocurre con la

privada frente a la publica, que caia medio punto respecto al mes anterior.

Como grandes grupos de comunicacidon, podemos destacar a Atresmedia; con seis
cadenas en emision entre las que destacan Antena 3, La Sexta, MEGA o NEOX,
Mediaset; con siete cadenas en emision entre las que se sitian Telecinco, Cuatro, FDF o
Divinity como las mas vistas, RTVE: la radiotelevision publica con Lal, La2,
Teledeporte o Clan como las mas conocidas. Y otros grupos minoritarios como el caso
de Unidad Editorial con Discovery Max y Gol en emision, y Squirrel Media, con tres
cadenas. Por otro lado, cada comunidad autébnoma posee una cadena denominada
“autonomica” que pueden estar incluidas en la Federacion de Organismos de Radio y
Television Autondémicos (FORTA) o prestar sus servicios a las comunidades sin estar
registradas en esta organizacion. Como el caso de la RTV de Ceuta y de Melilla o la
Corporacion Extremefia de Medios Audiovisuales, ambos organismos publicos.
También existen cadenas privadas que prestan servicios de interés publico, como el caso
de la autondmica de Castilla y Leén (RTVCYL) o la EITB vasca. El Gltimo grupo que
formaria el panorama televisivo seria el de las cadenas teméaticas de pago, formado por
emisoras no incluidas dentro de la considerada “television en abierto” y por las cuales
hay que abonar una cantidad de dinero por su consumo, o bien por el de la plataforma
que las integran. En nuestro pais, en abril de 2022 estas cadenas tematicas de pago
suponian un 10,2 por ciento de la cuota de pantalla, y su visualizacién firmé su maximo
historico mensual con un porcentaje cercano al treinta por ciento, con un 28,2%

(Barlovento, 2022).

En cuanto al ranking de audiencias, el ultimo informe de Barlovento (2022) sittia a los
grandes grupos de comunicacién como los més vistos en el mes de abril. Esta tendencia
se puede resumir en que el 55,6% de la audiencia en Espafia en 2021, correspondia a la
acumulada entre los dos grupos principales: Mediaset y Atresmedia. Sin embargo, el
grupo TVE firmaba su minimo histérico cayendo algo menos de un punto hasta el

14,5%. Tendencia que se contrapone a los buenos datos que se registraron en la
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television de pago donde el conjunto de los canales tematicos alcanzé su maximo anual
con un 8,6% de cuota de pantalla; un 0,2 por ciento mas que en 2020. Es decir, los
principales grupos empresariales (RTVE, Antena 3 y Mediaset) aglutinan a gran parte

de la audiencia, a la par que las de pago crecen respecto a 2020 (Barlovento, 2021).

Respecto a la audiencia tradicional de las principales cadenas de television, la mayor
competencia se da entre Antena 3 y Telecinco, las dos cadenas preferidas de los
espaioles durante el 2021. Ambas destacan en cuota de pantalla frente a las demas,
entre las que se situa Lal en el tercer puesto compitiendo a su vez con las autonémicas
y los canales tematicos de pago. Por lo tanto, el reparto de las cuotas de pantalla se
podria resumir en que existen dos grandes cadenas que son las que se llevan los
mayores porcentajes del reparto y de las franjas horarias (tanto A3 como T5 lideran
tanto por la mafiana, como en la sobremesa, tarde y noche), y otras que compiten por el
resto de cuota de pantalla entre las que se encuentran TVE (con Lal y La2), La Sexta,
Cuatro y otras minoritarias. A destacar que, tanto en abril de este afio, como en el
Informe Barlovento de 2021, los canales de pago lideran la franja de madrugada

comprendida entre las 2:30 y 7:00 de la manana (Barlovento, 2022).

Hay que resaltar también el papel de las cadenas autondémicas en algunos territorios.
Pese que juegan un papel residual en el reparto de la cuota de pantalla de algunas
comunidades (como en Castilla y Ledn; 2,9%), en otras suponen un porcentaje
importante y abarcan gran parte de la audiencia. Segun recoge el informe de Barlovento
de 2021, TV3 se situa lider por delante de Aragon TV, ETB2, TVG o Canal Sur. Todas

ellas en crecimiento respecto a 2020 (Barlovento, 2021).

Respecto a los contenidos mas vistos en la television, hay que destacar el papel de los
eventos como producto de éxito en las audiencias. Si hacemos una fotografia general de
las emisiones mas vistas en 2021, podemos percatarnos de que la gran mayoria de ellas
corresponden a grandes eventos relacionados con el deporte. Y en especial con el futbol.

Hablamos de las retransmisiones futbolisticas.

Pese que hay estudios que indican que el género deportivo no estd entre los mas
emitidos en nuestro pais -Bonaut (2020) concluye que se encuentran muy alejados de
otros como la ficcion o los informativos-, el género deportivo, y en especial el futbol,
ocupan las primeras posiciones respecto a los programas mas vistos de la television

desde 1993 a 2010.
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El éxito de las retransmisiones de futbol se debe a varios motivos. Uno de ellos, la
adaptacion de estas emisiones a un modelo de producto televisivo que busca la atraccion
de audiencias masivas en directo. Ademas, estos contenidos tienen una duracion media
de unos 100 minutos, lo que les permite que se puedan incluir (junto a la publicidad) en
espacios de maxima audiencia televisiva. Por otro lado, su periodicidad le permite que
tenga presencia en todos los meses del afio. Desde las anuales competiciones domésticas
de otofio a primavera, a los grandes torneos intercontinentales en verano. Practicamente
todos los dias de la semana podemos ver un partido de este espectaculo en television

(Bonaut, 2020).

Hoy en dia, el impacto de este deporte en nuestra television es brutal. Constituye uno de
los pilares de la television, y aunque su consumo se vea a veces condicionado por la
fragmentacion de los derechos televisivos de las competiciones, el futbol en abierto

sigue siendo el rey.

Haciendo un recorrido entre las 50 emisiones mas vistas del afio 2021, podemos
percatarnos de que la predominancia de este deporte en los datos de audiencia es brutal.
No hay nada que se le haya asemejado durante todo el afio pasado. Los datos son claros:
del medio centenar de programas mas vistos, el 70% son de deporte. Pero si nos fijamos
cudl es el contenido de este género, todas y cada una de las treinta y cinco emisiones

que forman ese 70% son retransmisiones de partidos de futbol (Barlovento, 2021).

Grafico 1. 50 emisiones mas vistas de 2021 por géneros

50 EMISIONES MAS VISTAS DE 2021 POR GENEROS
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Fuente: Elaboracion propia.
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Observando los datos del ultimo afio, podemos deducir que la Eurocopa ocupd

practicamente los primeros treinta puestos de las emisiones mas vistas. Solo los

clasificatorios para el Mundial de Qatar, la disputa de un encuentro de Nations League,

y la final de fuatbol masculina de los Juegos Olimpicos rompen esta tendencia. La

Seleccidon Espaiola tuvo un gran peso en las audiencias, pero también se cuelan partidos

como el Inglaterra-Italia de la final del europeo con datos espectaculares cercanos a los

nueve millones de espectadores de media.

PROGRAMACION

Grafico 2. Ranking de audiencias de 2021.
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El liderato de las retransmisiones, y el interés de la poblaciéon por el contenido

futbolistico, no solo provocan buenos datos en estos programas. Sino que afectan a

otros aumentando su audiencia tradicional y social en momentos puntuales. Es el caso

de El Chiringuito de Jugones; caso que se analizara mas adelante.
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3. Un nuevo modelo de television: la hipertelevision.

3.1 De la neotelevision a la hipertelevision.

La hipertelevision es un medio reformado, repleto de nuevas caracteristicas, y otras que
se acentian de las etapas de la paleotelevision y la neotelevision. Entre estos rasgos
destacan su continuidad discontinua (que podemos ver cuando una cadena tiene un
programa estrella que esta presente en otros gracias a la constante utilizacion de citas,
emplazamientos o referencias), la disgregacion de formatos a partir de la hibridacion de
géneros, la alternancia de férmulas antiguas con imitaciones o nuevos programas, o el
sensacionalismo (Gordillo, 2009). También estd presente la convergencia de modelos
televisivos. De esta manera, segin Gordillo, coexisten tres modelos: la television
generalista, la multitematica dentro de plataformas, y la que converge con internet. Es
cierto que esta clasificacion puede ser obsoleta ya que hoy en dia practicamente los tres
modelos van de la mano de la red. Pero nos hace percatarnos de que pese estar hablando

del mismo concepto (hipertelevision), las cosas han cambiado en pocos afios.

La hipertelevision de hoy en dia es una television que imita la dindmica de los nuevos
medios digitales interactivos (Scolari, 2008), pero que como hemos visto no abandona
elementos de la paleotelevision y de la neotelevision. Sin embargo, el prefijo “hiper”
nos ayuda a comprender qué tipo de medio tenemos como objeto de estudio. La
paleotelevision se dirigia en sus comienzos a personas “radiofonicas”, la neotelevision a
un publico acostumbrado a la pantalla, y la television del S.XXI a una poblacion
mayoritariamente acostumbrada al lenguaje hipertextual y a la interactividad. Muchos
aprendieron a usar el ordenador, el MP4, los primeros dispositivos de Apple o las
arcaicas paginas de internet muy distantes a lo que son hoy. Otros nacieron con estas
tecnologias al orden del dia: los “nativos digitales”. En palabras de Scolari, la
hipertelevision simula experiencias interactivas que ya formaban parte de sus

televidentes (Scolari, 2006).

Como ejemplo préctico, esta interaccion se traslada a que usted, mientras ve su
programa favorito en la television, puede estar comentandolo con millones de personas
en una misma plataforma a través de su dispositivo mévil. Ya sea en el teléfono,

ordenador, tableta... La television interactiva invita cada vez mas a que utilicemos otra
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pantalla adicional. A menudo, los televidentes saltan de pantalla en pantalla y de
aplicacion en aplicacion mientras de fondo suena la television, dando a entender que ya
no nos encontramos ante una audiencia pasiva. Nos encontramos ante una audiencia

social, derivada del nuevo concepto de television social. ;Qué significa este término?

La television social

Lo cierto es que existen varias aproximaciones y definiciones que intentan explicar este
nuevo fendmeno desde puntos de vista diferentes. Desde la sociologia hasta la rama de
la ingenieria. En todas las definiciones se destaca la idea de comunicacion interpersonal,
interactiva y apegada a las redes sociales. Hill & Benton describio el concepto en 2014:
“Es un término que en general describe las interacciones sociales online que ocurren
entre los espectadores mientras ven la television”. Iiesta Ferndndez también definid
television social: “Es una forma de television interactiva que se caracteriza por un alto
componente emocional por parte de la audiencia, quien encuentra en las redes sociales
la posibilidad de comentar con otros espectadores los contenidos audiovisuales que estd
viendo en un determinado momento a través de sus dispositivos méviles y concediendo,

de este modo, un valor adicional a la experiencia audiovisual” (Ifiesta, 2015).

Esta television social cada vez estd mas instaurada en nuestra sociedad, sobre todo en
aquellas personas nativas digitales que tienen las tecnologias al alcance de la mano o en
las que han aprendido a la vez que la tecnologia ha ido desarrollandose. Segun Ana

Gonzélez y Natalia Quintas, su éxito se debe a tres motivos:

Primero, por favorecer el uso relacional y de socializacion; una de las caracteristicas
que ya incorporaba la television tradicional. Los avances en el desarrollo de redes
sociales y otros canales de informacion digital permiten que ahora se realice una
socializacion virtual. Es decir, se potencia la socializacion a través de la tecnologia. La
segunda clave de éxito se debe a que la tecnologia cada vez esta mas instaurada en la
sociedad, sobre todo en aquellas personas nativas digitales que desde que tienen uso de
razén han convivido con ella. Por consiguiente, segin Gonzalez y Quintas, “se supera
uno de los obstaculos que algunas antiguas experiencias de television interactiva habian
tenido, como es el proceso de aprendizaje de interfaces ajenas al usuario”. Los moviles

y las redes sociales ya no se ven como herramientas ajenas al televisor, sino como algo
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intrinseco a él. Por ultimo, estas dos autoras destacan el abaratamiento de estas redes y,
por tanto, el incremento de la conexion de los usuarios a estas provocando el nacimiento
de una comunidad de usuarios y espectadores llamada audiencia social. (Gonzélez

Neira y Quintés Froufe, 2015).

La audiencia social

Segtin Huertas (2002), el concepto de audiencia es flexible y cambiante. Y hoy en dia,
lo es mas si cabe. La audiencia social ha surgido del nuevo ecosistema medidtico que
convive con las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion. Ahora, la
audiencia tiene poder sobre la television y goza de autonomia para elegir la manera y el
tiempo en el que consume su producto. Nos encontramos ante una poblacion que utiliza
cada vez mas las redes sociales para comentar su vida cotidiana o lo que ve en
television. En 2014, Orban, Nagy, Kjarval y Sanchez indicaron que el 85% de los
usuarios activos de la red social Twitter hablaba sobre la television en la franja de prime
time, lo que nos debe hacer reflexionar sobre la incorporacion de las redes sociales al
televisor. Ahora, la audiencia consumidora opina sobre los programas, influye en la

parrilla y modifica los contenidos segun las valoraciones de las redes.

Estas redes han facilitado la creacion de comunidades virtuales en torno a la television,
reforzando aun mas si cabe el factor social que apuntaba antes. Russell, Normal y
Heckler (2004) diferenciaron tres dimensiones en la audiencia social con respecto a las
relaciones que se crean en torno a los espectadores y el medio. Espectador-programa; en
la que se destaca el compromiso del individuo. Espectador — espectador, o conexion
horizontal. Y la dimension espectadores — personajes; (también llamada verizontal)
sobre las relaciones imaginarias o parasociales que la audiencia entabla con los

personajes o protagonistas de los programas.

Los televidentes dejan de prestar el 100% de su atencion al televisor y entablan estas
relaciones con segundas pantallas, hasta el punto de plantear el debate de si realmente
estos dispositivos periféricos forman parte del grupo multipantalla, o en realidad son
“primeras pantallas” (Rapid TV news, 2015), ya que en ocasiones se esta mas pendiente
de estos dispositivos que de lo que nos esta ofreciendo nuestro canal favorito. Ademas,

estas audiencias no solo estan activas mientras el programa esta en emision, sino que su
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duracién en el tiempo y la conversacion que provoca en el espacio televisivo puede

prolongarse o durar mas que el propio programa (Quintas y Gonzalez, 2014).

A este nuevo consumidor comprometido con el medio televisivo se le ha aplicado el
nombre de crossumer, prosumer, fansumer o persumer entre otros. Es decir, en esta
nueva television el receptor tradicional ahora es coproductor, distribuidor y consumidor
del contenido. Un receptor multitasker, que, segin Castelld6 Martinez, “accede a
contenido audiovisual en multipantallas y la interaccion es inherente a su modo de vida”

(2010:5).

De esta nueva concepcion de la audiencia, surge el término de engagement; entendido
como una practica interactiva de un seguidor con una cuenta de una red social. En la
traduccion literal significa “compromiso”, y supone la implicacién emocional de un
usuario en relacion con los contenidos que se publican en las redes, ademés de la
experiencia del usuario con las tecnologias basadas en la web que permiten crear e

interactuar con ese contenido (Ure, 2017).

El engagement demuestra que el usuario ahora tiene cierto interés en ver lo que otro esta
diciendo, y dedica tiempo en responderles o decir algo sobre ellos. Se genera una
conversacion entre usuarios y con publicaciones de instituciones o medios de
comunicacion. Estas interacciones poseen diferentes caracteristicas, como la del
consumo del contenido a través del “click”, la muestra de implicacion emocional una
vez consumido el contenido a través de emoticonos o interacciones animadas (gifs); el
acuerdo, interés o empatia mediante el like o “me gusta”, o las respuestas directas a
través de comentarios. Ademas, también se pueden dar acciones de amplificacion
mediante shares o retweets. Es decir, acciones por las que se comparte una publicacion

a una audiencia mas extensa (Ure, 2017).

Segiin Mariano Ure (2017), el aplauso y la conversacion representan una serie de
interacciones que generan engagement “no viral” que sirve para la retencion de usuarios
e incrementar el ranking de las publicaciones en redes sociales. Ademas, se puede
conseguir que se aumente el alcance de los contenidos a través de la recomendacion
social y no desde las campaiias patrocinadas; menos eficaces por lo general. Es decir,
muchos programas prefieren que se difundan a través de los comentarios
(preferiblemente positivos) de la gente, que mediante una estrategia publicitaria o

campafas especificas para dar a conocer el producto. Por ello, resulta insuficiente que
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las marcas o los perfiles en redes tengan una gran cantidad de seguidores o un gran

alcance. Es necesario que las personas a las que les llega el contenido hagan algo con €l.

El engagement se puede considerar como una métrica para valorar el éxito de una
publicacion. Se le considera un efecto de aceptacion y valoracion del contenido por
parte de los miembros de una comunidad digital que se puede observar a través de los

likes, comentarios o veces que se ha compartido.

El efecto de atraccion se sustenta en una base psicologica definida por Cuesta (2000:
95): “Para que los mensajes resulten eficaces es necesario que el receptor preste un
minimo de atencion, a continuacidon que lo comprensa, que lo acepte en mayor o menor
grado, que almacene esta nueva opinion” -refiriéndose al contenido-, y que “finalmente
actue”. Para ello, hoy en dia aquellos que buscan un mayor engagement con su publico,
se apoyan en las tecnologias de la informacion y la comunicacion, pero en ocasiones su

utilizacion no resulta ser suficiente.

Para Arrojo (2014:19), la clave se encuentra en “la creatividad de los disefios creativos”.
Es decir, no basarse unicamente en escribir algo en una plataforma digital, sino que este

contenido impacte y provoque una reaccion en la gente; “Que consolide afectos”.

Lo que esta claro es que para conseguir un mayor engagement se necesita de la dualidad
entre creatividad y enganche, y el uso de diferentes estrategias apoyadas en las redes
sociales. El “compromiso” generado en estas redes puede llevar a la audiencia social a
engrosar la audiencia tradicional de un programa. Pero, sin embargo, Quintas y
Gonzalez afirman que “la audiencia social no sustituira a la tradicional” porque solo
contempla a aquellos espectadores que son usuarios de las redes sociales a través de las

llamadas segundas pantallas (2014: 84).

Las segundas pantallas

Cuando se hablaba de television interactiva hace afios, no se pensaba que se fuese a dar
mediante las segundas pantallas, sino a través de la propia television. Por ello, debido al
auge de los dispositivos digitales como smartphones, tabletas u ordenadores portatiles,
la audiencia social puede aplicar las cuatro Cs de la Web 2.0: compartir, comunicar,

cooperar y conversar. (Castello6 Martinez, 2010).
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Para Owens (2006) el término de segundas pantallas se refiere “al uso de algun tipo de
dispositivo mévil que se usa para acceder a informacion adicional sobre lo que se ve en
television”. Los autores Canatta y Finger lo ampliaron en 2012 incluyendo a la
definicion: “cualquier dispositivo que permita el acceso a internet como smartphones,

tablets, notebooks, entre otros, usados de forma simultdnea a la programacion del TV”.

Es decir, practicamente todos los dispositivos digitales se usan como segundas pantallas
para ver series, programas de television, etc. Pero centrandonos en la television como
ambito de estudio, podemos decir que este medio ha creado distintas vias para que los
usuarios participen y personalicen la experiencia televisiva. Votaciones online,
comentarios de la audiencia en la pantalla, juegos, contenidos exclusivos en redes

sociales, etc. (Marta Lazo, 2015).

Estos aspectos no solo han cambiado las formas de ver o interactuar con la television,
sino también la visién de sus propietarios, cadenas y anunciantes. Para las grandes
empresas televisivas, cuantificar los datos de estas interacciones desde redes sociales u
otras plataformas se ha vuelto un reto, ya que tradicionalmente los programas con mas
audiencia eran considerados por decreto los mas exitosos. Por lo tanto, para la
television, valorar y entender los nuevos datos multipantalla y de audiencia social son

de especial relevancia.

Saavedra, Rodriguez y Pelardo (2015) enumeran algunos de los beneficios que la

industria televisiva encuentra a la hora de medir estos datos:

- Conocer una valoracién cualitativa de los comentarios y el feedback que ofrece

la audiencia y discernir diferentes opiniones respecto a contenidos o marcas.

- Mejorar el conocimiento de la audiencia para implementar estrategias de
fidelizacion por parte de las cadenas de television y asi poder ofrecer targets mas

definidos a las marcas anunciantes de publicidad.

- Implementar férmulas para trasvasar a la audiencia social a la tradicional. Esta
demostrado, segun Pepe Lopez Ayala, director de negocios de Twitter para los
mercados de habla hispana, que el 67% de los usuarios de Twitter reconoce ver

un programa de television por los comentarios leidos en la red social.
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Lo que en principio pudiesen parecer instrumentos que acelerasen el fin de la television,
como se ha anunciado durante varios afios, se ha aprovechado para potenciarla. Las
empresas televisivas ahora promueven sus programas y contenidos en Twitter,
Instagram, Twitch... con el objetivo de captar a nuevos espectadores o llevarlos de la

pantalla del movil a la del televisor.

Tiscar Lara (2008) destaca los que para €l son los cinco aspectos que deben tener en

cuenta estas empresas para atraer y fidelizar a su publico:

- Conexion permanente con su publico para crear una relacion de proximidad con

ellos.

- Ofrecer productos que aporten nuevas experiencias a la audiencia a través de

herramientas utiles.
- Participacion abierta y de calidad en estas plataformas.

- No obligar a los usuarios a tener “mayor responsabilidad para localizar, filtrar y
generar sentido de los datos disponibles” por el exceso de informacion (Lara,

2008).

- Gestion de las redes sociales para que se puedan encontrar lazos de afinidad e

intereses comunes en ellas.

La publicidad también estd pendiente del efecto de las segundas pantallas. Desde el
punto de vista de la planificacion publicitaria convencional, como desde la transmedia.
La audiencia social puede mejorar la imagen de marca en las redes sociales, no solo
contribuyendo al posicionamiento de la marca, sino a las ventas a través del comercio
online (Saavedra Llamas, Rodriguez Ferndndez, 2016). Ademas, el Estudio Anual de
redes sociales del Interactive Advertising Bureau (IAB, 2018) muestra que el 57% de
los usuarios consultados busca informacién sobre los productos antes de hacer una
compra online, por lo que aumentar el feedback con esta audiencia social puede ser

beneficioso para su apartado de ventas.

Como vemos, las segundas pantallas tienen tal impacto en la television, que el medio
estd teniendo que adaptarse a ellas. Parrilla, estrategia televisiva, formatos de

programas, imagen de marca, publicidad... Todo influye en este cambio en el que no se
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concibe al televisor sin un movil u otro dispositivo como acompafiante. Parece un

fendmeno dificil de parar y que s6lo acaba de comenzar.

3.2 Situacion de audiencias de segunda pantalla y audiencias sociales en Espaia.

El proceso ya comentado de digitalizacion en Espafia y el crecimiento de internet en la
penetracion de la ciudadania por delante de los mass media tradicionales, han generado
una gran proliferacion de nuevas formas de consumo y visualizacion de la television. Se
trata de nuevas pantallas que anteriormente no ocupaban un lugar importante en el
ecosistema audiovisual, pero que actualmente influyen de manera positiva o negativa en
las audiencias de los principales grupos y marcas del medio. Ademas, el desarrollo de la
television interactiva como complemento de otros medios de ocio y de informacion,
presenta, segin Echegaray y Pefafiel (2013: 160) “nuevas posibilidades de uso que

deben ser analizadas™.

La convergencia de los medios de comunicacion con la red ha terminado por incluir a
las redes sociales y otras plataformas de expresion digitales dentro de estos medios. A
su vez, para estos medios resulta crucial conocer los estados de opinién que emiten estas

plataformas (Echegaray y Penafiel, 2013).

Segun Cortés (2021: 18), “los diferentes canales de television se han aliado con el uso
de las redes sociales [...] o general contenidos exclusivos en sus paginas web, o incluso
crean servicios en streaming donde los usuarios puedan consumir sus ofertas en otros
dispositivos diferentes a la television tradicional”, como tabletas, smartphones,
ordenadores o televisores inteligentes. De hecho, hoy en dia es complicado ver un
programa sin un hashtag o una etiqueta que invite a la audiencia a interactuar (Cortés,

2021).

Ahora, con el desarrollo de las nuevas tecnologias y la accesibilidad a la red por parte
de practicamente toda la poblacidn, existe una gran oportunidad para realizar un estudio
que incluya a la audiencia tradicional y a la audiencia social. Segin apuntan Quintas y
Gonzélez (2018), se trata de una audiencia hiperconectada donde los espectadores
realizan un visionado del contenido audiovisual de manera muy distinta al que tenia
lugar hace escasos afnos. Ahora, los espectadores han cambiado su rol y han dejado atras

su comportamiento pasivo, y deciden qué consumir, donde, y cuando lo quieren hacer
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formando grandes comunidades digitales en torno a los contenidos televisivos (Cortés,

2021).

Uno de los lugares por excelencia donde se alojan estas grandes comunidades, es la red
social Twitter. Esta plataforma se posiciona como una de las herramientas mas valiosas
para la publicitar nuevos espacios televisivos, y crear nuevas redes de interaccion con y
entre los espectadores. Por su propia estructura, Twitter es una aplicacion ttil para la
creacion de las nuevas audiencias sociales e interactivas debido a sus breves mensajes
(tweets) que se comparten y difunden en la red y que pueden ser encontrados de manera
sencilla gracias a los hashtags. Por ello, “los investigadores han analizado esta
aplicacion desde su origen para comprender los habitos de la sociedad e, incluso, para

predecir el futuro” (Asur y Haberman, 2010).

Nuestro pais no es ajeno de estos fendmenos en la rama de la comunicacién, y ya en
2013 la empresa Tuitele publicaba un informe en el que recogia que en Espaiia el 32%
de todos los comentarios publicados en Twitter en horario de prime time trataban sobre
programas de television. De hecho, este porcentaje suponia la mayor cifra de Europa

(Tuitele, 2013).

La division entre audiencia tradicional y audiencia social da pie a un paradigma en el
que no siempre los programas que tienen mayor cuota de pantalla son los que mas
conversaciones provocan en las redes. Sin embargo, algunos estudios han demostrado
que el incremento de tuits y el aumento de la audiencia tradicional puede estar
relacionado, pero esto no siempre puede ser asi ya que la ubicuidad de la red permite a
los usuarios comentar los programas antes o después de su emision. De hecho, segun
Gonzalez y Neira (2014) en Espana entre los trending topics vespertinos suelen
“colarse” al menos uno o dos hashtags del horario de prime time de la noche anterior.
Por este hecho, los audimetros tradicionales se ven superados por la audiencia social y
necesitan de la recogida de datos en redes sociales para analizar el impacto real que

tienen los programas televisivos en la audiencia.

Uno de los claros ejemplos de esta variacion de audiencia tradicional y audiencia social,
se da con El Chiringuito de Jugones, un programa basado en el show y la tertulia que se
emite en la franja de noche en MEGA, cadena del grupo Atresmedia, y que se
comentard mas adelante. El programa deportivo es uno de los grandes fendmenos en
redes sociales, y auna a miles de personas cada noche alrededor de las pantallas de

dispositivos moviles.
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Observando el ranking de cadenas del afio 2021 segun la audiencia social que generan
en Twitter, podemos ver como el panorama espaiol estd dominado completamente por
Telecinco. La cadena es lider absoluta los doce meses del afio, y no da sintomas de
agotamiento, como puede ser el caso de La Sexta. Comenzo6 el afio con buenos registros
y en la segunda posicion con programas muy comentados, pero conforme fue pasando
el tiempo, perdid interés. Por otra parte, otras cadenas que generan audiencias
tradicionales muy significativas, como puede ser el caso de Cuatro o Antena 3, apenas
alcanzaron las primeras posiciones: A3 en un par de ocasiones y Cuatro desplomada
viendo como fue superada por otros canales secundarios como Divinity o TV3. Los
buenos numeros de TVE se pueden explicar gracias al éxito de dos grandes eventos a
nivel mediatico: el festival de Eurovision celebrado en mayo, y los Juegos Olimpicos
pospuestos al verano de 2021 y celebrados entre julio y agosto. Si observamos el grafico
se puede destacar un canal que remontd conforme avanzaba el afio hasta ponerse en
segunda posicion seis meses consecutivos. Se trata de MEGA, un canal que
habitualmente no alcanza los diez primeros canales con mayor cuota de pantalla. ;Por

que?

Grafico 3. Ranking de cadenas segun audiencia social.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Kantar Media.

Esta tendencia se puede comprender su observamos los datos mensuales que publica
Barlovento sobre la audiencia social en nuestro pais. MEGA no es ni por asomo uno de

los canales mas vistos a lo largo del dia, pero si uno de los mas comentados en redes
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sociales. Y esto se debe a la posicion que ocupa uno de sus programas: El Chiringuito

de Jugones.

Grafico 4. Audiencia social que aporta El Chiringuito a su canal.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Kantar Media.

Grafico 5. Aporte de El Chiringuito a MEGA en porcentaje.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Kantar Media.

Por increible que parezca, en los datos registrados por Kantar Media (2021), la
audiencia de MEGA se basa en la de El Chiringuito de Jugones. Es mas, casi se podria
decir que la audiencia del canal es la del programa deportivo, ya que sus cifras son casi
idénticas. Estamos hablando de un programa que, durante los tres primeros trimestres
del afio pasado, aglutind practicamente el 100% de la conversacion social en redes
(99,78%, 99,91% y 99,95% respectivamente). De los 9.086.136 tuits publicados en
torno a MEGA en 2021, 8.871.199 se referian a algun aspecto del programa de

Pedrerol. Un balance que impresiona aiin mas visto en porcentaje. Aproximadamente,

46



de cada 100 publicaciones en Twitter enmarcadas en el canal, 97 hablaban del programa

de madrugada.

Sin embargo, el programa deportivo no solo ocupa un espacio importante en MEGA,
también lo hace en el nicho de audiencia social de la programacion deportiva. Es
cierto que El Chiringuito puede considerarse un programa de entretenimiento, pero en
este andlisis se ha decidido incluirlo en los programas sobre deportes. En este caso,
cubre gran parte del nicho de audiencias sociales desde enero a diciembre. Un 37,95%:
un peso importante para ser un unico programa el que lo aporta. Y teniendo en cuenta
de que Telecinco reunié a millones de personas frente al televisor con la Eurocopa

celebrada entre junio y julio.

Grafico 6. Aporte por meses de EI Chiringuito a social deportiva.
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Elaboracion propia con datos de Kantar Media.

Grafico 7. Aporte en porcentaje de El Chiringuito a audiencia social deportiva.

REPARTO AUDIENCIA SOCIAL DEPORTIVA
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Kantar Media.
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Como hemos visto anteriormente, si MEGA era una de las cadenas con mayor audiencia
social, y la mayoria de los tuits eran aportados por E/ Chiringuito, podemos deducir que
el programa también tendrd un gran peso en el conteo total de audiencias sociales de

television.

Si observamos los datos publicados por Barlovento (2022), se confirma este hecho. Su
magnitud es considerable, ya que estamos hablando de un programa que no ha logrado
entrar entre las 25 emisiones mas vistas de cada mes y que dificilmente suele alcanzar el
10% de share en sus programas destacados. De esta manera, E/ Chiringuito supone el
8,85% de la audiencia social total de 2021, marcando su minimo en junio, con 508.557
tuits publicados, y su maximo en abril; con1.398.324 tuits referentes al programa. Su

segundo pico se encuentra en agosto, con cerca de 1.300.000 tuits.

Ambos momentos corresponden a dos puntos clave en el calendario futbolistico
nacional e internacional. El primero coincide con la recta final de las competiciones
domésticas y europeas, y el segundo con el cierre del mercado de fichajes en Espana. En
este periodo, el programa suele tener mas “tiron” y, por ende, se suele ver reflejado en
las audiencias sociales del programa. Es entonces cuando se produjeron dos
movimientos que sacudieron las redes sociales: el adids de Messi del FC. Barcelona, y

el posible fichaje de Kylian Mbappé por parte del Real Madrid.

Grafico 8. Aporte de El Chiringuito a audiencia social total.
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Grafico 9. Reparto de audiencia social.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Kantar Media.

Resumiendo, nos encontramos ante un programa que se puede analizar desde dos puntos
de vista muy diferentes. E/ Chiringuito es un programa que, estudiado desde las
audiencias tradicionales, puede ser visto como minoritario o secundario. Pertenece a una
cadena que suele estar entre el décimo y el vigésimo puesto de emisoras mas vistas del
dia, y que el afio pasado ocup6 el decimocuarto en el ranking de las emisoras con mayor
porcentaje de share. Pese a su posicion, estd en crecimiento, y subid dos décimas su
consumo medio. El programa rara vez consigue cuotas de pantalla superiores al 6%, y
su visionado suele estar relacionado con los acontecimientos deportivos que ocurren los
dias cercanos a los programas mas exitosos. De hecho, uno de sus programas mas vistos
coincidio6 con la abrupta salida de Leo Messi del Barga el seis de agosto. El Chiringuito

consiguidé un 12,4% de share y 566.000 espectadores (VerTele, 2021).

Sin embargo, desde la perspectiva de la audiencia social, nos encontramos ante un show
basado en el periodismo deportivo que es puntero en las conversaciones generadas en
las redes sociales. Un programa que apenas aglutina a quinientos mil espectadores en
torno a la pantalla es capaz de generar grandes datos de audiencia de segundas pantallas.
Como hemos visto, un ejemplo de ello es que la cadena que lo emite se alimenta
practicamente de El Chiringuito en este aspecto, y ademads, supone un gran porcentaje
en el total de la audiencia social en Espana. El uso de memes, publicaciones que nos
hacen ver el programa desde dentro, el adelanto de contenidos y otras formas de generar
engagement que veremos mas adelante, son algunas de las causas que explican el

crecimiento que ha tenido el programa de Josep Pedrerol en los ultimos meses.
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3.3 El Chiringuito de Jugones: historia, caracteristicas, estructura.

El Chiringuito de Jugones es un programa creado, dirigido y presentado por Josep
Pedrerol, un periodista deportivo cataldn que cuenta con un amplio recorrido en los
medios tradicionales espafioles. Antes de entrar a valorar las caracteristicas propias de
este programa de éxito, hay que destacar que El Chiringuito es uno de los programas
mas de moda en la television espafiola. En los ultimos meses, ha sufrido un aumento
notable en notoriedad en redes sociales, y en audiencias tradicionales, alcanzando picos
de espectadores que le han llevado a ser el programa mas visto en la franja de late night

entre las cadenas tematicas.

Se trata de un programa de actualidad deportiva, del que en lineas generales podemos
destacar de ¢l su innovacion en el formato. Este se puede considerar como un modelo de
¢éxito en Espafa que pese a generar muchas criticas entre el publico ha conseguido
mantenerse en antena desde 2014. Ademas, el hecho de ser un programa cien por cien
original creado en nuestro pais, ha hecho que se mire con ojos de asombro desde otras

partes del mundo. Un ejemplo de ello es la cuenta @EIChiringuitoEn, que, pese a no ser

oficial, posee 75.000 seguidores. Esta, se encarga de explicar en inglés los memes,

comentarios o fragmentos que se producen en el programa.

Se emite habitualmente en MEGA, cadena perteneciente al grupo Atresmedia, de
domingo a jueves de 00:00 a 2:30 aproximadamente. Sin embargo, suele haber
especiales segin la importancia de los acontecimientos, y en ocasiones se puede
trasladar a La Sexta (cadena del mismo grupo). Un ejemplo de ello fue la retransmision
de la celebracion de la Champions League conseguida por el Real Madrid, cuando el

programa cubri6 el evento desde las 21:10 de manera casi ininterrumpida.

El conjunto de caracteristicas, historia y técnicas empleadas que se van a describir a
continuacion ha hecho que sea el programa deportivo por excelencia, y uno de los mas

vistos de la noche en los ultimos afios.

De Punto Pelota a El Chiringuito: 14 afios en antena.

El Chiringuito de Jugones suma mas de 14 afios en la parrilla televisiva diaria de

nuestro pais. Tras innumerables exclusivas, noticias, memes y momentos de
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entretenimiento, el programa ha conseguido ser un fijo en las opciones de las que
disponemos para consumir periodismo deportivo. Sin embargo, aunque el programa
posee una larga trayectoria, ha tenido que enfrentarse a momentos complicados,

cambios de cadena, o incluso de nombre.

El Chiringuito de Jugones comenz6 su andadura en 2008 con el nombre de Punto
Pelota y ofreciendo un formato muy similar al que el programa tiene hoy en dia; basado
en el conflicto, enfrentamiento, y la discusion de aspectos que giran en torno al FC.

Barcelona y el Real Madrid.

Punto Pelota se emitid en Intereconomia de lunes a viernes de 20:45 a 22:00. Por
entonces estaba dirigido por Ulises Sanchez Flor, y presentado por Josep Pedrerol que,
tras su paso por Carrusel Deportivo, El dia Después, o Punto Radio, se pondria al frente
de un formato hecho a su imagen y semejanza. Con un platd pequefio, semicircular, con
una alfombra que imitaba el césped, y los colaboradores sentados unos enfrente de otros
en un banco de vestuario, se debatia sin filtros sobre la actualidad deportiva. Sobre todo,
de los dos grandes de nuestro futbol y llevando el intercambio de ideas al extremo, con

gritos, levantamientos de voz y una tension continua.

El equipo de Punto Pelota estaba formado por periodistas deportivos, y una serie de
colaboradores que habian participado junto a Josep en otros programas. Entre ellos,
Tomas Roncero, José Luis Sanchez, “Peton”, “Pipi” Estrada, Alfredo Duro o Paco
Garcia Caridad. Todos ellos, segiin Pedrerol, formaban una familia, y ofrecian al
espectador una nueva de hacer periodismo. Muy criticada por algunas voces autorizadas

del gremio.

El éxito de Punto Pelota se vio reconocido con la consecucion del Microfono de Oro en
la categoria de Television que otorga la Federacion de Asociaciones de Radio y
Television de Ponferrada. Ademads, consiguio el récord a la emision mas larga de un
programa deportivo, con mas de 19 horas de programa en torno al Barcelona — Real
Madrid de 2009. Este maraton seria la antesala de otros hitos del programa. En 2010
conseguiria un nuevo récord tras estar en antena las 24 horas del dia, y en diciembre de

2011 igualaria su tiempo con otro especial como consecuencia del clésico.

Tras conseguir picos de audiencia cercanos a los 535.000 espectadores, el programa

entraria en crisis a causa de los problemas econdmicos de Intereconomia.
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Pedrerol mostrd en varias declaraciones la situacion de impagos al programa, e incluso
llego6 a afirmar que habia tenido que pedir un préstamo personal. La situacion se volvio
insostenible cuando a las puertas de la cadena, se impidid la entrada de los trabajadores
a las instalaciones. Ademas, esa misma noche, el equipo técnico de Punto Pelota

decidio no hacer el programa en solidaridad con el resto de sus compafieros.

De esta manera, Josep Pedrerol dejo de conducir la tertulia estrella de Intereconomia y
se puso al frente el expresentador de Antena 3 Carlos Garcia Hirschfield. El propio
Josep admitié ver solamente cinco minutos de la nueva etapa del programa, y lo

compard como “encontrar a alguien sentado en tu sofa” (Pedrerol, 2014).

“Ha sido el mes mas frenético que he vivido en los ultimos arnos por un cumulo
de sensaciones: dolor, decepcion, mosqueo e ilusion. [...] Hay gente que cree
que la marca esta por encima de las personas, que un decorado esta por encima

de la gente y eso es un error”. (Pedrerol, 2014)

Después de haberse quedado fuera de un programa de referencia, Atresmedia firmé un
acuerdo con el periodista catalan para emitir un nuevo programa bajo el amparo de uno
de los grupos de comunicacion mas importantes del pais. Siguiendo el mismo formato y
equipo técnico, se confirmd que se emitiria en Nitro, y que se pasaria a llamar el E/
Chiringuito de Jugones para potenciar la marca del programa deportivo de La Sexta que
ya llevaba el nombre de Jugones. Ahora, el nuevo programa contaba con varias
ventajas: una cara reconocida como la de Josep, un grupo de audiencia fiel, y mas de
420.000 seguidores en redes sociales. Ademads, el grueso de colaboradores que

participaba en Punto Pelota se uniria a £/ Chiringuito.

“El gran fichaje es que estemos toda la familia y luego creceremos, pero poco a

poco”. (Pedrerol, 2014).

Lo cierto es que E/ Chiringuito consiguié una notoriedad que reafirmaba el papel de
Josep como lider del programa. Se convirtid en el programa mas visto de la franja de

late night de las cadenas de TDT, y dobl6 la audiencia del canal desde su estreno. El
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cambio de canal por el cierre de Nitro no supuso problema alguno a la tertulia, y
encontro rapidamente un hueco en La Sexta gracias a la celebracion de la Copa Mundial
de Futbol de 2014, en la que Espafia sufrio un revés historico al quedar eliminada en la

fase de grupos.

Su horario se extendia desde la 1:30 o las dos de la mafiana, e incluso se lleg6 a llamar
El Chiringuito after hours. Tras el fin del mundial, y con el inicio de una nueva
temporada televisiva y futbolistica, el programa se mudé a Neox de forma fugaz, ya que

un afio después MEGA se haria con la tertulia.

Desde entonces, la joven cadena lleva emitiendo E! Chiringuito desde 2015 de forma
ininterrumpida, y suma mas de mil programas a sus espaldas. Su crecimiento y
popularidad ha ido en aumento de manera exponencial, y ha pasado a emitirse en
canales internacionales como Multimedios Television de México, o FOX Deportes de

Estados Unidos.

Se ha convertido en el programa estrella de la cadena, como ya lo fue en su dia en
Intereconomia, y ha sido lider en numerosas ocasiones en la franja de late night de
television. Desde su incorporacion a MEGA, ha registrado audiencias cercanas al 5% de
la cuota de pantalla, y se ha convertido en un referente en redes sociales, sobre todo en
publico joven. El propio Chiringuito hacia referencia a ello en un programa en el que
aseguraban que el 15% de los jovenes lo veian. Ya fuera en Tik Tok, Twitch, la
television, o mediante reels de Instagram, segin las propias respuestas de los jovenes

consultados (EI Chiringuito, 2022).

“Sé que estamos muy cerca de la gente, hemos conectado bien a través de las
redes sociales y la gente joven nos ha ayudado mucho. Por eso se llama El
Chiringuito, ast lo éramos y asi lo seguimos siendo. [...] Al final este espacio es
un fenomeno social, para bien y para mal, estd en la calle y en las redes

sociales” (Pedrerol, 2014).

El Chiringuito hoy en dia camina por su décima temporada, con nuevas secciones,
colaboradores y plat6. Pero con la misma esencia. Aun asi, Josep marcaba algunas

diferencias respecto a Punto Pelota en una entrevista concedida a The Wild Project.
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“El sitio estaba muy bien, era pequerio, es verdad que el plato comparado con
lo que es ahora... El tono creo que era mas loco antes que ahora. Hay cosas que
escucho que haciamos antes y no me gustan. Lo de antes era mas parecido al

lenguaje que se maneja en YouTube o en Twitch” (Pedrerol, 2021).

Formato

El formato de EI Chiringuito de Jugones se puede resumir en una conversacion
futbolera de barra de bar o la tipica discusion de un grupo de amigos enfrentados
mientras se celebra un clasico. El Chiringuito desprende naturalidad, anarquia y un

componente emocional que el programa sabe aprovechar a la perfeccion.

Si queremos acotar mas, la palabra seria infoentretenimiento; la tendencia de los medios
de comunicacion de presentar sus informaciones a modo de espectaculo, para que actie
como gancho y asi captar a la audiencia y mantenerla pegada a la programacion. Segun
Prado (2003: 185), una “espectacularizacion de la realidad” donde se muestra el lado

mas humano de la informacién para poder enganchar a los televidentes.

En Espafia, este fenomeno comenzo a darse en los afnos 90, con el surgimiento de los
primeros canales privados y el inicio de la lucha de audiencias con el aumento de la
competencia. Se buscaba diferenciarse de otras emisoras y el resultado en palabras de
Sara Ortells (2008: 3) fue un formato en el que “el publico viaja hasta lugares remotos
donde se les muestra una realidad lejana a la que s6lo pueden llegar a través de sus
pantallas, y se les da la oportunidad de contagiarse de la alegria o la tristeza del que

narra el hecho”.

El Chiringuito adopté muchas de las caracteristicas del también llamado infoshow y las
puso en marcha desde sus inicios, convirtiendo el programa en una montafia rusa de
emociones donde se puede pasar de la tristeza a la euforia maxima en cuestion de

minutos.

El éxito del programa se puede concentrar en la naturalidad de todo lo que pasa en sus

dos horas de duracion. Estamos hablando de un formato anérquico, sin orden y sin
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guiones, donde se pasa de un tema a otro con mucha rapidez y espontanecidad. No hay
problema si un colaborador abandona en platd, si otro enciende una traca de petardos a
las afueras del edificio, o en dejar el micr6fono a una persona del publico para que haga

su particular funcién. Todo cabe. Seglin palabras del propio Josep...

“Le pido a los tertulianos que sean tal cual. Que no adopten ningun papel. No
quiero actores ni actrices. Quiero a gente de verdad, que sienta lo que dice. ;Se
puede copiar el Chiringuito? Seguro que se puede copiar. Pero no se puede

copiar la originalidad o la espontaneidad” (Pedrerol, 2021).

El infoentretenimiento, y por tanto en el programa, da cualquier tipo de informacion
tanto visual como narrativa que pueda despertar cualquier emocion en la audiencia. Esta
es su clave. De hecho, hay estudios que prueban que la presentacion de historias

dramaticas en television esta relacionada con los niveles de audiencia (Ortells, 2008).

Pero no solo debemos centrarnos en las emociones que transmite el programa, sino
también en que estamos hablando de un formato dedicado en su totalidad a uno de los
deportes que mas emociones generan. Hay varios autores que han dedicado parte de sus
investigaciones a las pasiones que mueve el futbol. Bromberger (1999) relaciona al
deporte rey con el opio del pueblo, o una diversidon que caracteriza como vulgar, en la
que el aficionado se aleja de una vision clara de la sociedad y deja de lado los
problemas de su dia a dia. Por otro lado, Zubieta (2006) enfatiza el estadio de futbol
como prototipo del individuo que se convierte en miembro de una masa y se comporta
como tal: contagiandose de la emocion colectiva, vibrando con el grupo y apareciendo
comportamientos impulsivos dificiles de explicar tras el pitido final. Por su parte,
Castafion Rodriguez (1998) recalca que la television ha derivado en el analisis poco

profundo de los acontecimientos, que terminan convirtiéndose en espectaculo.

Todas estas teorias se pueden resumir en esta declaracion de Pedrerol al ser preguntado
sobre si su programa era periodismo, y las declaraciones que lo tildaban como téxico

por la mezcla de emociones en su contenido.
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“Si hablan de uno, es que algo estamos provocando. El resultado es que la
gente nos ve [...] Toxicos no somos, reflejamos lo que pasa en tu casa o en tu
grupo de amigos. A las doce de la noche, dale entretenimiento a la gente
también. Bastantes problemas tenemos todos para que nos digan como tenemos
que pensar, y qué tenemos que decir. Nosotros tenemos un programa plural |...]
con naturalidad y cercania en lo posible. Reirse o pasarlo bien, ;jqué toxicidad

tiene?” (Pedrerol, 2021).

El Chiringuito es un programa de éxito que muchos comparan de manera despectiva
con Salvame, el programa dirigido por Jorge Javier Vazquez. Es curioso cuanto menos,
porque ambos programas son de los mas vistos en su franja de emision, y dos de los
formatos mas comentados en redes sociales. Su amarillismo ha servido como argumento
de critica, pero la realidad es que es uno de sus componentes mas importantes y que mas
espectadores atraen. La utilizacion de palabras subidas de tono, los silencios
prolongados, las interrupciones o la busqueda del “zasca”, son algunos de los
ingredientes que buscan que degradar, restar validez a los demas o que forman parte del

sensacionalismo que intenta impactar a la audiencia y atraer nuestra atencion.

Estamos hablando de un formato tnico. Un formato que ha sabido mezclar el
sensacionalismo, espontaneidad, emocionalidad, y fatbol. Donde los colaboradores no

dudan en sacar a relucir su fanatismo y demostrar su apoyo a un equipo en concreto.

El Chiringuito y su periodismo de bufanda

El periodismo de bufanda es uno de los estandartes del tipo de periodismo deportivo

que ha buscado hacer El Chiringuito desde sus inicios con Punto Pelota.

Con la llegada del programa a la television, la audiencia dejé de ver solo a periodistas
trajeados que analizaban la informacion desde un punto mas objetivo. Como bien indica
Rowe (2005: 126), aunque en la “practica profesional se espera que los periodistas
deportivos cubran el deporte objetivamente como noticia” hay ocasiones que pueden

que “celebren a deportistas y equipos particulares como aficionados”.

El sensacionalismo que se ha tratado anteriormente hace que se dispare el partidismo de

los comentaristas y colaboradores, consolidando asi el periodismo de bufanda. Segiin
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José Luis Rojas, el fenomeno implica que un periodista se posicione “a favor de un
equipo determinado, con el que se identifica, y manifiesta de forma abiertamente
parcial, y a menudo acritica, sus preferencias deportivas en el desempefio de su tarea de

informar” (2017).

Esto a menudo tiene implicaciones negativas segin algunas voces del gremio, que
tachan al periodismo de bufanda de falta de praxis en la profesion. Para Dario Restrepo
(2017), “aleja al periodista de la verdad y afecta negativamente a la credibilidad del
medio de comunicacion”. Sin embargo, para Pedrerol, no implica que el periodismo sea

de menos calidad.

“La libertad es muy importante, que cada uno diga de qué equipo es. No es
menos periodista por eso. El que se lo guarda... Todos tenemos un equipo en el
corazon. El Chiringuito ha sido mas plural que otros y ;qué pasa? La gente se
ha dado cuenta que somos mas cercanos que otros, que somos de verdad”

(Pedrerol, 2018).

Estas palabras hacen referencia a algo que ha conseguido E! Chiringuito a lo largo de
los afios: la identificacion con las personas que defienden unos colores en el programa.
El hecho de el colaborador diga de qué equipo es, fue un tabli con el que convivieron
varias generaciones de periodistas y espectadores, ya que se veia incompatible ejercer el
oficio con ser simpatizante de un club. Como dice Samper (2017), era visto como “ser

juez y parte”.

El Chiringuito rompid esa tendencia en nuestro pais mostrando a sus colaboradores
como lo que son: fanaticos de un equipo y defensores a ultranza de sus ideas. Por ello,
no es extrafio ver a alguno de sus tertulianos con la camiseta de su equipo, o incluso con
la del equipo que ha ganado a su equipo rival. Es decir, que no solo se practica el culto a

unos colores, sino también el fendmeno “anti”.

“Tenemos gente afin al Barc¢a, al Betis, al Sevilla... Intentamos que esté

representada la realidad del pais. Pero el Madrid provoca mucho. Hay un punto
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de antimadridismo que también esta en el programa, pero no lo buscamos, es tal

cual” (Pedrerol, 2018).

La propia colocacion de los colaboradores en el platd ya es signo del bufandismo que se
respira en el programa. Una bancada madridista, y otra culé, y de vez en cuando, algin
colaborador del Betis, Valencia o Sevilla. La audiencia, al observar la polarizacion que
se produce, se siente identificado con una u otra parte, y se engancha al programa. Los
espectadores ven el espectaculo desde su trinchera. Desde los ideales de su equipo. Y
apoyan a su representante en ¢l. Por ejemplo, el antimadridista apoyara a Cristobal
Soria, el culé de toda la vida a Jota Jordi, el madridista cerrado a Tomas Roncero, y el
vikingo mas provocador a Juanma Rodriguez. Hay un perfil para cada seguidor de E/

Chiringuito, y gran parte de responsabilidad la tiene la personalidad de cada tertuliano.

Los tertulianos

Una de las grandes virtudes de El Chiringuito, ha sido la de conservar a gran parte del
equipo de Punto Pelota y reforzarlo con personas de renombre como exfutbolistas,
periodistas, entrenadores de primer nivel o incluso futbolistas en activo. Ademas, el
goteo constante de nuevas incorporaciones ha hecho que, llegados a esta décima

temporada del programa, E/ Chiringuito pueda rotar y cambiar a sus tertulianos.

Esto supone uno de sus grandes atractivos, ya que, en caso de no hacerlo, se correria el
peligro de caer en una rutina mondtona donde habitualmente se verian las mismas caras
con las mismas expresiones, ideas o ‘“‘actuaciones”. Por ello, el programa siempre
mantiene una frescura que no se agota con el paso de las temporadas, y aunque las
nuevas incorporaciones a veces no calen en la audiencia, siempre se mantiene el

esqueleto que ha hecho del formato una referencia.

Evidentemente, en la tertulia hay tertulianos que participan en un mayor porcentaje de
programas que otros. Depende de variables o razones muy concretas, como por ejemplo
la celebracion de un clasico, la disputa de un partido de Champions, la previa de un

partido mas de liga, o el fichaje de la proxima superestrella.

Aun asi, todos los tertulianos responden a unos patrones muy similares. Son personas

carismaticas, que no dudan en exponer en publico sus convicciones acerca del deporte,
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y por supuesto su equipo. Todos ellos representan naturalidad y cercania, y no dudan en
interpelar a su “contrincante”. Se podria hablar de periodistas transformados en
personajes; cada uno con sus peculiaridades y sus momentos estrella. Estos son las caras

mas conocidas.

- Cristébal Soria: Le pongo en situacion: pierde el Barcelona contra el Liverpool
tras llevar un resultado favorable de tres a cero, y el bueno de Soria entra al plato
de television gritando “los tios, los tios, donde estan los tios” en referencia a los
jugadores del Barga. Ex delegado de campo y ¢culé? Sin duda, uno de los
personajes mas reconocidos de EI Chiringuito, y también uno de los mas
polémicos. Cristobal es sevillista, pero en el puzle del programa encaja mas
como antimadridista. Pese haberlo negado en varias ocasiones, siempre esta
sentado en la bancada culé y sus comentarios buscan la provocacion del lado
merengue. Es recurrente que sea fuente de memes y uno de sus dias mas duros
en el programa lo pasé con la salida de Leo Messi; “su santidad”. Se le ha visto
acompanar al autobus del Barcelona en alguna que otra celebracion, y siempre
esta presente en las retransmisiones de £/ Chiringuito Inside. Ademas, compuso
a modo de burla “y Vinicius pa” cuando”, que acumula mas de dos millones y

medio de reproducciones en YouTube.

Imagen 1. Cristobal Soria en El Chiringuito.

SORIA EXPLOTA

n

Fuente: El Chiringuito.

“Ha conseguido caer bien a los madridistas. Yo creo que tiene un

punto... Cristobal es muy televisivo. Tiene una chispa natural que es muy
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https://www.youtube.com/watch?v=HCVYolhSPBY&t=51s

buena. Si hablamos de provocacion, yo creo que Cristobal seguramente

seria el mas provocador” (Pedrerol, 2021).

Alfredo Duro: A modo de resumen, existe una lista de reproduccion en YouTube

que se llama “idas de Olla Alfredo Duro” que acumula varios millones de

visitas. Con estos videos nos podemos hacer una idea de que nos encontramos
ante el colaborador mas disperso que podemos ver. Muy intenso en los debates y
madridista de cuna, siempre ha defendido al Getafe, su segundo club. Ha sido
también carne de meme por varias frases célebres como el “no engafi¢is a mi
padre” mientras el programa hacia cébalas para que Espafia no quedase
eliminada del mundial de 2014. O por su cita jPero qué locura es esta, por Dios!
iNo puedes permitirlo, Josep, no puedes permitirlo, tio!, reclamando al
presentador que no se burlaran de su club. Aporta en ocasiones un toque culto a
las intervenciones, y ha trabajado como director deportivo del Getafe. En la

actualidad, es periodista en MARCA.

Imagen 2. Alfredo Duro en Punto Pelota.

/ ?’;I..—‘;:qgl"

DURO EXPLOTA POR EL TRATO
A CASILLAS

Fuente: Daily Motion.

“Imprevisible. Tiene muchos seguidores. Es tan imprevisible que a veces
me pone nervioso. Se va del debate. Cuando veo a duro en television,

pienso «qué bueno es»” (Pedrerol, 2021).
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https://youtube.com/playlist?list=PLGp1DGYCzhCjdGK89KyHjPuJdQ7dEtEOT

Jorge D’Alessandro: también llamado “‘e/ maestro D Alessandro”. Es conocido
por sus tuits dificiles de entender, y también por la pasion con la que vive el
fatbol. De nuevo, fuente inagotable de memes y con una naturalidad que en
ocasiones le ha pasado malas jugadas. La palabra futbol le define y es defensor a
ultranza del Barca de Messi. Ahora que el argentino ya no estd, parece mas
partidario de la bancada madridista. Uno de los personajes mas queridos por el
publico joven. Su carrera profesional ha estado marcada por su trayectoria como
portero de futbol en San Lorenzo y Salamanca, y como entrenador en el

Salamanca B o Huesca.

Imagen 3. D "Alessandro en El Chiringuito.
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X

Fuente: El Chiringuito.

“El maestro. Es un hombre mayor. Pero Jorge es la palabra fiitbol. El es
futbol. Jorge se despierta, y desayuna, come, merienda, hace la siesta, se

va a cenar y todo pensando en futbol. Y asi lleva toda su vida” (Jota

Jordi, 2022).

Jota Jordi: sufridor. En alguna ocasion se le puede considerar “pupas”. Sufre
mas al Real Madrid que a su FC. Barcelona. Sobre todo, en los tltimos afios con
la decadencia de los culés. Siempre serio en los debates, se enzarza tltimamente
con D’"Alessandro. Por otro lado, se alia con su “hermano” Cristobal Soria a la
hora de debatir. Una de las ultimas incorporaciones al programa. Mas blaugrana

que el escudo.
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https://www.youtube.com/watch?v=Yqx7bJBCi6U
https://www.youtube.com/watch?v=_iGALNlWbto

Imagen 4. Jota Jordi en El Chiringuito Inside.
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- JOTA JORDI, A PUNTO DE LLORAR

Fuente: El Chiringuito Inside.

“Un descubrimiento. Fue un poco casual su fichaje. Yo iba a fichar a su

mujer, no a él. Es un tipo muy observador que entendio muy bien el

programa. Vive y sufre el Bar¢a como nadie. Es el sentimiento que tiene

cualquier culé. Es de verdad” (Pedrerol, 2021).

Imagen 5. EI Lobo Carrasco en El Chiringuito.

F 24 - -
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Fuente: El Chiringuito.

Lobo Carrasco: leyenda del Barga, acompafia a Pedrerol desde la etapa de Punto
Pelota. Se le puede describir como el mas erudito de los tertulianos del Barga.
Defensor del buen futbol, afirmé que preferia no ganar la Champions League a
meter el gol de la victoria con la puntera de su bota. El mismo se compar6 con
Ousmane Dembelé. Siempre destaca por su elegancia a la hora de debatir, no
levantando practicamente nunca la voz. Como argumento, suele sacar pecho de
su experiencia como futbolista. En ocasiones, no deja claro si es mas de Messi o

del Barc¢a. ;Su meme mas viral? “Messi, hazlo”. Aun no se sabe muy bien el
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https://www.youtube.com/watch?v=GNEqqo-aVms

“Es un tio que adora al Bar¢a, muy meticuloso del que aprendo de cada

dia de lo que hace. Porque es otro que intenta mejorarse cada dia” (Jota

Jordi, 2022).

Tomas Roncero: el prototipo de madridista de la vieja escuela por excelencia.
Pasional. Se deja llevar en todo momento por lo que siente, y en ningin
momento lo oculta. Si pensamos en un madridista, seguramente pensemos en un
personaje muy parecido a Tomas. Sin duda, de los que mas ensefia sus colores.
También es conocido por su amor a la seleccion espafiola. Quiza de los
tertulianos mas presentes en el programa, y de los que peor cae al barcelonismo.
Roncero se puede considerar como uno de los mayores memes andantes del
programa debido a sus recurrentes discursos sobre el Real Madrid. Cuando se
enfada, se hace el silencio en El Chiringuito y todas las cdmaras son para ¢l. De
los que mas entran al juego de la provocacion de manera inconsciente.
Profesionalmente, ha pasado por El Larguero y Carrusel Deportivo, y en la

actualidad es redactor jefe de AS.

Imagen 6. Tomds Roncero gritando en El Chiringuito.
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Fuente: elEconomista.

“Roncero es un gran periodista. Un gran periodista que ha decidido
sacar la bufanda a pasear. Un tio que trabaja todos los dias para

conseguir noticias, que tiene un monton de reuniones, que hace un
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https://www.youtube.com/watch?v=S8KLULO_XWA

monton de llamadas. Escribe muy bien... Y ademds ha decidido

mostrarse como es’’ (Pedrerol, 2021).

Quim Domeénech: uno de los periodistas de la bancada culé¢ que mas se irrita con
los comentarios de los demads tertulianos. Compafero de Pedrerol desde Punto
Pelota, ha protagonizado varios enganchones con Juanma Rodriguez, uno de sus
mayores rivales en el debate. Estalla con bastante facilidad, y entra al juego de
manera muy sencilla. Sus argumentos irdnicos son sus mejores armas para sacar

de sus casillas a los merengues.

Imagen 7. Quim en EIl Chiringuito.

fChiringuitoBarcelona

EXCLUSIVA

Fuente: El Chiringuito.

“A Quim lo descubri hace tiempo en Barcelona porque yo estaba en
punto radio y necesitaba un narrador para los partidos del Bar¢a. Y a un
amigo mio, Pedro Montesinos, le dije <<estoy buscando alguien en
Barcelona para narrar partidos del Bar¢a>>, y me dijo <<yo conozco a
un chaval que narra muy bien pero tiene un problema, que se queda
afonico en los partidos>> y dije, <<quiero a este>>, porque eso es

pasion” (Pedrerol, 2021).

Juanma Rodriguez: sin duda, el méximo agitador del bando culé. Muchas veces
no se sabe si realmente piensa sus afirmaciones, o sencillamente las dice para
cabrear a la otra bancada. Madridista de la vieja escuela, es famoso por sus

performances individuales. Uno de sus principales objetivos es incordiar a Soria.
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https://www.youtube.com/watch?v=3sPZhwjkLDg&t=43s

Y lo consigue. En el programa se le puede ver hacer de todo. Desde pintarse con
un rotulador en la pierna el nimero de Champions conseguidas por el Barcelona
desde 2015, hasta coger un catalejo pirata para simular ver al equipo blaugrana
hundido en el fondo del mar. Suele tener su entrada en solitario asegurada.
Experto del show, siempre consigue que se deje al lado el debate para que los
culés se echen las manos a la cabeza con sus actuaciones. Ha pasado por

esRadio y COPE.

Imagen 8. Juanma en El Chiringuito.

.+ JUANMA ENTRA A PLAT0 ESPOSADO M4

Fuente: El Chiringuito.
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https://www.youtube.com/watch?v=Ox9QyMqiI-I

La figura del presentador; Josep Pedrerol como genio televisivo.

Suena la sintonia de El Chiringuito. El equipo se prepara, las cdmaras se montan y los
colaboradores se maquillan para que no haya ningin reflejo cuando les apunten los
focos del plat6. Un baloén se dirige hacia el asiento que separa las dos bancadas rivales,

y aparece ¢l; Josep Pedrerol. Duefio y sefior de El Chiringuito de Jugones.

Si pensamos en esta tertulia, seguramente el primer pensamiento que se nos venga a la
cabeza es ¢l, un sefior de voz grave, maduro, engominado y siempre trajeado. No es de
extrafiar, ya que ha acompafiado a millones de personas durante mas de 8§ afios en el

programa.

Imagen 9. Josep Pedrerol presentando El Chiringuito

Fuente: El Independiente.

Josep Pedrerol es el creador, director y presentador de E! Chiringuito desde sus
comienzos alla por el afio 2014. Y, sobre todo, la cara mas visible del grupo que sale

debatiendo de futbol a las doce de la noche.

Comenzo6 su carrera profesional a los diecinueve afios trabajando para Radio Barcelona
en sus servicios informativos, y presentando y dirigiendo el programa Area de Gol y
Carrusel Cataluiia. En ocasiones intervenia en Carrusel Deportivo a nivel nacional, pero
con el estreno de Canal + recién entrada la década de los noventa, recald en el canal
pionero de pago en Espafia. Alli, fue el encargado de participar en las retransmisiones
del partido de la jornada (llamado EI Partidazo del Plus). Con su micréfono,

entrevistaba a directivos y personalidades en los palcos de los Estadios.
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Quiza, su primer gran salto se produjo en el afio 1997, cuando presentd los dos
programas referencia de Canal+; El dia antes y El dia después. Completaba la dupla

junto al fallecido Michael Robinson, exfutbolista e icono del canal.

Tras su paso por Punto Radio y Radio Intereconomia, comenz6 a cocinar lo que es hoy
en dia El Chiringuito de Jugones. En Intereconomia presenta un programa de tertulia
futbolistica en un pequefio platd de television. Punto Pelota se ponia en marcha, y poco
a poco consigui6 reunir a un grupo de colaboradores que, junto a Josep, lograron las
audiencias mas altas de su cadena. En su tercera temporada (2010/11) conseguiria sus
mejores nimeros, logrando el méximo histdrico hasta la fecha gracias a la sucesion de
Clésicos de la liga espafiola. Sin embargo, los problemas econdémicos de la cadena
provocaron los impagos a ¢l y a su equipo, poniendo punto y aparte en la relacion con la

cadena.

“Aquella tarde, convoqué a todo el equipo para irnos a cenar, y les dije,
«confiad en mi, esto saldra adelante y tendremos algun medio que nos reciba,
que nos reciba para hacer lo que era Punto Pelota en otro sitio. Y pusimos un
hashtag que era #EIChiringuitoSomosTodos y tuvimos cien mil menciones esa

noche. Dije «hemos ganadoy” (Pedrerol, 2020).

Josep gano, y en el grupo Atresmedia montd “su chiringuito” rodeado de practicamente
todos los que le habian acompafiado en Punto Pelota. El nueve de enero de 2014,

pronuncio sus primeras palabras como presentador de El Chiringuito de Jugones.

“Qué tal, buenas noches. Bienvenidos a El Chiringuito. [...] Queria daros las
gracias a todos, por estar ahi, por apoyarnos en las redes sociales a través de
Twitter, por pararnos en la calle, en cada lugar de Espania. Porque ha sido lo
mas bonito de todo. El Punto Pelota original, el que creamos un grupo de locos,
por el que nos partimos la cara y el corazon durante cinco arios y medio. Aquel
programa acabo el cuatro de diciembre. Ahi murio nuestro Punto Pelota”

(Pedrerol, 2014).
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Desde aquel momento, Pedrerol se ha erigido como uno de los grandes presentadores de
television de nuestro pais. Constituye la figura de lider y de cara visible del programa,
que cumple todas caracteristicas que debe tener un buen presentador, segin Modnica
Goémez (2006). Buen comunicador, buen director de su equipo, creativo y con capacidad

de improvisacion.

Responde a la perfeccion a lo que se espera de un presentador de un formato de Info-
show. Un presentador convertido en estrella, y que es el principal culpable de la
identidad que tiene el programa. De hecho, Josep ha afirmado en varias ocasiones que

no queria volver a presentar un programa en el que ¢l no fuera el director.

“No voy a permitir que nadie dirija un programa que hago yo porque el fracaso
entonces es mio, del que da la cara. Voy a fracasar si lo pienso yo, no si lo

piensa otro” (Pedrerol, 2020).

Josep cumple en el programa el papel de presentador, a la vez que el de conductor y
tertuliano. Es el encargado de hacer un breve comentario al principio del programa a
modo de editorial, pero que sin embargo hace a titulo personal, ya que mas adelante no
tiene por qué ser compartida por el resto de los colaboradores. Dentro de la anarquia
que reina en el programa, el catalan pone orden dejando hablar a sus compafieros
cuando se solapan més de dos voces. Da paso a la publicidad, e introduce al equipo que
va a participar en la tertulia. Ademas, no duda en unirse a ella, opinando, discutiendo y
elevando el tono cuando es necesario. En ocasiones impone su opinién sobre los demas,
y demuestra su autoridad frente a los otros. Es muy pasional e intenso, y representa

perfectamente lo que ¢l busca en el programa.

Con un presupuesto risible y -siendo objetivos- un platd que no destaca en
espectacularidad, ha conseguido hacer de una tertulia un fenémeno de masas. Una de
sus grandes virtudes ha sido no intentar parecer mas de lo que son, y centrar sus
esfuerzos en llegar al piblico mostrandose tal serian en una charla con amigos. Ademas,
estamos hablando de un programa que no posee los derechos televisivos para mostrar
imagenes de los partidos, asi que todo su éxito se basa en ofrecer un show que no

propone practicamente nada de andlisis de juego.
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Es un programa de autor. Un formato original donde Josep ha querido que la
improvisacion sea uno de los protagonistas, y ha hecho que se convierta incluso en un
componente mas de marketing. Parece que s6lo ¢l puede ser capaz de convertir su
polémica frase “becarios no”, en una muletilla comica y un reclamo mas para ver el
programa. Ha creado de ¢l algo parecido a una cultura urbana, donde todas sus frases o

chascarrillos son reproducidos por los mas jovenes.

Como dice Josep; “nunca ganaran un Ondas”, pero los nimeros del programa, y sus

propias cifras de popularidad (1.700.000 seguidores en Twitter) le amparan.

Algunos periodistas o compaiieros le definen de esta forma:

“Josep Pedrerol es el numero uno, y al que le debo mucho. En el mundo del

periodismo le debo todo” (Edu Aguirre, 2016).

“Es lo maximo. Es lo mdximo porque cuando yo lo vi en Canal+, yo me fijaba y
decia qué observador es. [...] Habia algo dentro de él que cuando ha salido
pues ya sabéis lo que es. Qué voy a decir. Es el Messi, sinceramente, del

periodismo” (Lobo Carrasco, 2022).

El programa: estructura y bloques tematicos.

Como hemos comentado, El Chiringuito de Jugones es un programa caético. Sin
embargo, entre toda esa anarquia, hay elementos y bloques que lo dotan de un cierto
orden y logran que haya homogeneidad entre ellos. Su funcionamiento es bastante
simple, y tiene un ritmo elevado. Pocas veces encontraremos errores en la ejecucion de

la realizacion, y mucho menos en el guion. Hay que recordar que no tiene.

El inicio suele ser puntual, y se da mediante un video con musica épica que sirve a
modo de entradilla o careta del programa. Se suceden planos de forma muy rapida, que
ya nos da pistas del ritmo frenético del show. Un micr6éfono, un perchero, un hombre -
que parece ser Josep- abrochandose los botones de la camisa, imagenes de la redaccion,
los ordenadores... Y finalmente el camino que hace Pedrerol hasta llegar el platd, donde

le lanzan un baldn.

69


https://www.youtube.com/watch?v=rnLUBwr1zWw

A continuacion, y tras haber mostrado el logo del programa, aparece en pantalla un
adelanto de los temas que se van a tratar en el programa. Nuevamente con musica €pica

y golpes de sonido muy fuertes.

Ahora si, después de unos 30 segundos de videos, aparece Josep, imponente en escena.
El presentador, en plano medio, saluda a los espectadores y realiza un speech a modo de
sumario. Este sumario tiene ya tintes subjetivos, ya que en muchas ocasiones ofrece sus
valoraciones personales. Se podria decir que esta primera aparicion esta a medio camino
del sumario y el editorial. Los rétulos y la pantalla a sus espaldas apoyan su discurso
con imagenes e infografias. En este momento inicial, el hashtag de El Chiringuito

siempre es #EIChiringuitoDeMega.

Se vuelve a dar paso a un video que nos vuelve a adelantar el contenido del que se va a
hablar. Es del mismo estilo que el anterior, y sirve como cortinilla entre el speech, y el

siguiente paso que da el programa: la presentacion de los colaboradores.

Antes, Josep se encarga de dar la bienvenida a Sandra, la segunda persona que entra al
platd, y la encargada de trasmitir lo mensajes de la gente en Twitter a través del hashtag
del programa. Ademds, informa a la audiencia de las diferentes etiquetas que va
teniendo, y la manera de ponerse en contacto con él. Como curiosidad, el pasado dos de

junio comunic6 que abandonaba el formato después de seis anos.

A continuacion, el presentador anuncia la “alineacion del programa”. Ocho tertulianos
que van rotando segln el dia y los acontecimientos. Son presentados practicamente
como si de un partido de futbol se tratase. En un wall, van desfilando a la vez que Josep
dice su nombre y la realizacién reproduce su muletilla mas famosa. Esta tltima parte
sirve como cierre de lo que seria el bloque de la presentacion del programa. No suele

sobrepasar los cuatro minutos.
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Imagen 10. Presentacion de los colaboradores.

H#EIChiringuitoDeMega
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Fuente: MEGA.

A partir de aqui, la estructura es cambiante. Varia mucho dependiendo de los contenidos
de los que se va a hablar, y por supuesto de la actualidad. El programa esta
“protagonizado” por la exclusiva, y tiene un peso muy importante a la hora de

estructurarlo.

Al comienzo, se suele dar paso a alguno de los redactores. Alex Silvestre, Dario Ramos,

o el colaborador José Alvarez desde Barcelona, no suelen tardar en intervenir.

De esta manera, E/ Chiringuito estd organizado en torno a temas. Fichajes,
renovaciones, resultado de un partido, exclusivas, declaraciones... Casi cualquier cosa
da pie a que las dos bancadas debatan entre ellas. Sin embargo, que el programa
empiece con un tema, no significa que una vez finalizado ya no se vaya a hablar mas de
¢él. Puede retomarse con el minimo comentario de uno de los tertulianos, o volviendo a

dar paso a uno de los jovenes redactores.

Durante el debate, suele surgir una pregunta que se le plantea a la audiencia a través de
Twitter, y que es respondida a lo largo del programa. Llegado el momento, Pedrerol
vuelve a dar paso a Sandra para que diga el resultado, y por supuesto, los porcentajes

suelen dar pie a volver a debatir sobre el tema.

Las conexiones con tertulianos o colaboradores en exteriores suele ser habitual, y se les
da paso de manera brusca. Pedrerol no duda en dejar con la palabra en la boca a la

persona que esté dando su opinion para cambiar de tema.

El ritmo frenético se rompe con los comentados espacios de leida de tweets, y con las

pausas publicitarias hechas desde el platd. El tertuliano se coloca frente a una pantalla
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de gran tamafio y anuncia un producto. Normalmente, la publicidad suele ser para un
publico adulto y relacionado con el mundo de las apuestas deportivas. También hay
emplazamientos publicitarios fuera de programa. Y normalmente son aprovechados
para cambiar de tema de conversacion o de seccion. Con el avance del programa, suelen

aparecer mas tertulianos. Cada uno con una sintonia diferente.

El momento final de E/ Chiringuito suele estar dedicado a mostrar reportajes propios
del programa, o tratar contenidos multideporte o de otras ligas. En los ultimos
programas se le ha dado mucha importancia a la liga de medios en la que participa.
Hasta su cese hace unas semanas, era habitual ver al “ingeniero”, analizar a los
jugadores de la plantilla a través del big data. Entre comentarios, el ingeniero tiraba de

ironia para criticar al entrenador, Fran Garrido, o los resultados del equipo.

En los ultimos minutos es habitual hacer un repaso de la prensa deportiva con las
principales portadas de los periddicos nacionales e internacionales, y se hace la portada

de El Chiringuito con una imagen y un titular impactante.

Como anteriormente se explica, la estructura puede ser cambiante, pero estos elementos
suelen ser comunes a todos los programas. Al igual que la espontaneidad y la sensacion
de ritmo que busca el presentador. Por supuesto, hay programas especiales. Uno de los
que mas notoriedad tuvo, fue la entrevista a Florentino Pérez en el platd, donde presentd
la idea de Superliga de clubes que queria llevar a cabo. En este programa, se dedicaron
una hora y veinticinco minutos a entrevistar al presidente, y el resto del programa a

comentar sus palabras.

Aspectos técnicos: camaras, sonido y realizacion.

Otra de las importantes caracteristicas del programa, y que a veces pasa desapercibida,
es el apoyo de conversaciones, debates o fragmentos del programa en los recursos

técnicos. Tanto en la imagen como en el sonido.

Pese a que es un programa muy anarquico, todo esta medido para que el ritmo de los
tertulianos lo acompainen los planos, los sonidos, los videos y la iluminacion del
programa. No se entenderia que un programa como este, retrasmitiese unas colas que no
van unidas al discurso, que los planos no trasmitiesen nada, o que el sonido no aportase

un valor especial. Por ello, la palabra es ritmo. Intentar que el programa en conjunto
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enganche al espectador a la pantalla a altas horas de la madrugada. Sus grandes
responsables, Carlos Pecker y Francisco Utrillas; exrealizador y actual realizador de E/

Chiringuito respectivamente.

“El éxito del Chiringuito tiene dos partes diferenciadas. Una es delante de las
camaras, que logicamente son el presentador y los tertulianos que tienen una
personalidad especial, tienen un gancho... Bueno, ya los conocéis. Cada uno
tiene su manera de contar las cosas. Por otro lado, lo que a mi me incumbe es la
parte de detras de las camaras. Yo creo que le hemos dado una personalidad

diferente” (Pecker, 2018).

Lo cierto es que E!l Chiringuito de Jugones no se parece visualmente a ningun otro
programa. Un espacio semicircular, unas gradas estilo campo de futbol donde se sienta
el publico, una alfombra de césped artificial, y dos bancadas de asientos en los que se
colocan los colaboradores. Todo ello, acompafiado por una pantalla gigante, y otras
secundarias situadas a las espaldas de los tertulianos. El plat6 nos da pistas de manera

muy rapida de que alli se respira futbol.

Sin embargo, y aunque se busque también la estética, todo estd preparado para que el
programa no tenga interrupciones o silencios por fallos en la realizacion. El equipo esté
siempre preparado y observando todo lo que pasa por si hay que soltar algin sonido, o
algun rétulo de manera inesperada. El programa no seria lo que es sin una mala

utilizacion de imagen y audio.

“Para mi de lo mas importante es el ritmo, es el ritmo interior. Y eso no se
puede enseriar. Se tiene o no se tiene. Cuando yo realizo, hay algo que me pone
tenso, que es cuando estoy cansando con la realizacion y tengo que cambiar
inmediatamente de plano, y tengo que meter unas colas, meter una composicion.
Porque si estoy demasiado tiempo con un plano, normalmente, me empieza a mi
a bajar el ritmo. Y siempre pienso en el espectador. Si yo me empiezo a cansar,
como estara el espectador a las dos de la mariana en su casa viendo el

programa. Entonces rapidamente digo, hay que cambiar el ritmo. No puede ser
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que esté mucho tiempo un solo plano en imagen. Es un programa muy vivo”

(Pecker, 2018).

Carlos habla de los planos. Muy importantes a la hora de mostrar los sentimientos y
emociones que afloran en el programa. En las dos horas de tertulia, practicamente se
utilizan los todos los posibles, y con una duracidon que pocas veces cansa al espectador.
También depende del momento y de la situacidon en la que se encuentre cualquier
colaborador. Por ejemplo, los planos medios suelen ser utilizados para enfocar a Josep
Pedrerol. Practicamente se utiliza siempre el mismo tiro de cdmara, y si se cambia es
para mostrar también a otro tertuliano y ver su reaccion. Los planos medios también se
utilizan con Sandra cada vez que se le da paso para la lectura de tuits, y con las

preguntas al publico que se encuentra fisicamente alli.

“Los camarografos son muy importantes, qué opinas cada uno, lo que yo llamo
los minimundos. Qué me aporta cada camara por su lado. Tenemos una camara
en eje que esta dando constantemente planos diferentes. Tenemos una camara
que sale a la calle, que sigue a la gente por los pasillos, hacemos planos muy
picados y contrapicados, al revés. Le damos la vuelta. Composiciones de todo
tipo. Te hablo de decenas y decenas de composiciones, secuencias... Hay
cientos de planos y composiciones que no verds en otro programa” (Pecker,

2018).

Los planos generales suelen utilizarse sobre todo para mostrar el plat6 entero, y al
comienzo del programa. No suelen ser muy habituales. No asi como los primeros
planos, o primerisimos primeros planos. Cada vez que hay una discusion, lloros, risas o
alguna provocacion; aparecen en escena. Son el principal trasmisor de las emociones del
programa, y les dota de cercania al espectador. Es una forma de construir

sensacionalismo y espectaculo, y sin duda, funciona.

Ademas, en estas situaciones se suelen dar composiciones de lo mas variadas. Desde la
doble pantalla, a la triple, al plano compartido, al cambio de plano después de cada

intervencion, o incluso a voltear el plano. No importa que se hagan dos cambios de
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plano en menos de dos segundos. Al revés, es lo habitual, y todo sea por mantener el

ritmo de una discusion.

Los zooms también son parte fundamental a la hora de mostrar las emociones o
momentos mas tensos del programa. La cadmara, normalmente sin estar fija y a hombros
del camarografo, enfoca en primer plano a los tertulianos mientras se acerca y se aleja
constantemente. Y si el ambiente se pone muy tenso, no se duda en picar o contrapicar

el plano. Depende del momento.

Imagen 11 y 12. Planos diferentes en El Chiringuito.

HChiringuitoClasico

Fuente: El Chiringuito.

La camara tiene total libertad para moverse por el plato. Como se ha indicado
anteriormente, los camarografos en ocasiones la llevan a pulso, sin tripode. Esto
también genera un efecto de dinamismo e inestabilidad. Da naturalidad al programa, y

nos produce la sensacion de que somos nosotros los que nos movemos con ella.

“Contamos con libertad absoluta. Josep nos dice que hagamos lo que se nos
ocurra en todo momento y, si ve que nos estamos pasando, él nos avisa y nos
centra. Es verdad que la estética es diferente a todo, nos gusta mucho jugar al

despiste” (Utrilla, 2021).

La parte de audio también tiene una gran importancia y libertad, y contribuye a la
espectacularizacion de todo lo que ocurre en el platdé. Dejando de lado la sintonia oficial

del programa (Vive Deportivamente), y las elegidas por los tertulianos cuando aparecen

en escena, hay multitud de sonidos que se van escuchando en toda la emision.
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https://www.youtube.com/watch?v=JUxumb6coac

El encargado de estar atento, y reproducirlos en el momento adecuado, es Edu del Val.
Desde zascas, hasta musica ambiente, musica de tension, o el mitico “exclusiva” que va
acompaiiado de los rétulos. También destacan las grabaciones de frases célebres de los
colaboradores, que se usan a modo humoristico para acompafar la intervencion de
algunos de ellos. Si en lo visual habia que estar rapido, a cargo de los sonidos atin mas.
Tardar medio segundo en reproducir un “zasca” puede hacer que no encaje ya en el

debate, y arruinar el momento.

Por lo general, la musica suele ser dramatica para generar un efecto constante de
tension. El objetivo de los sonidos es que no destaquen por encima de las
conversaciones o broncas, pero que a su vez logren crear un ambiente propicio para la

audiencia se enganche.

“El sonido es importantisimo, la musica es muy importante. Los efectos que va
metiendo un chico que se llama Edu, desde unos samples que tiene y que estd

permanentemente en el plato viendo qué ocurre” (Pecker, 2018).

En ocasiones, el sonido ha jugado alguna mala pasada a Edu del Val, provocando la

bronca de Josep y un momento tenso en el programa. En este video, se puede ver como
aun estando en una situacion complicada, Edu se pone su propia musica de tension
mientras Pedrerol le abronca, demostrando una profesionalidad excelente por parte del

técnico de sonido.

El Chiringuito en redes sociales.

Otro de los éxitos que ha conseguido E!/ Chiringuito en los ultimos afos, es su
notoriedad en las redes sociales y su engagement con sus seguidores, que se cuentan por
millones. Para hacernos una idea del volumen de masas que mueve el programa en las
redes, la tertulia cuenta con 1,8 millones de seguidores en Instagram, 2,8 de seguidores

en Twitter, 1,8 millones de fieles en Tik Tok, y més de cuatro millones en Facebook.

Como podemos ver, estd presente en todas las redes mas populares del momento.

También en YouTube y Twitch, con mas de 1,8 millones y 700.000 seguidores
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https://youtu.be/0KTQXRjcsKk
https://twitter.com/latechiringuito/status/1494756371157471241

respectivamente. Unas cifras muy grandes, que se corresponden al fenémeno que vive

actualmente el programa en estas plataformas.

Una de las causas por las que EI Chiringuito ha crecido exponencialmente en
popularidad, es la idea de Josep Pedrerol de hacer un programa que practicamente dure

las 24 horas del dia.

“Hay que conseguir llegar a la gente, a los chavales que no ponen la tele. Que
solo nos ve a través del movil, a través de la Tablet, o a través del ordenador.
Por eso el Chiringuito es un canal 24 horas. Que esta en todas las plataformas
posibles, y que lo vimos desde el primer dia. Lo vimos antes que nadie”

(Pedrerol, 2021)

Lo cierto es que El Chiringuito fue pionero en una nueva forma de comunicacién en
redes. Sobre todo, con la audiencia mas joven, con la que conecta a través de memes,
resimenes de los programas, o videos que nos muestran como es el programa por
dentro. El goteo de publicaciones en las redes es constante. El programa publica
contenido tanto antes como después del programa, y durante el programa. Lo hace en
todas sus plataformas, siendo YouTube el lugar donde se suben los fragmentos mas
largos y que no se pueden alojar en otros por los requisitos de minutaje de cada red

social.

“El Chiringuito sigue en redes sociales y tienes la noticia, la ultima hora, la
exclusiva. A las dos, a las cinco, a las dos de la tarde... A todas horas”

(Pedrerol, 2020)

El programa aprovecha al maximo las posibilidades de cada plataforma, y diferencia el

contenido segun las caracteristicas de las mismas.

Instagram es quizé la aplicacion mas versatil de las antes comentadas, ya que nos
permite adaptar el contenido a varios formatos. Existe el apartado de publicaciones, las
primeras que implemento la red social y que ultimamente estd perdiendo peso con el

auge del video. En este apartado, el programa sube noticias, siempre en formato
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cuadrangular, para que los seguidores puedan seguir al minuto la actualidad deportiva.
En estas noticias se suele poner un encabezado en la fotografia. Por ejemplo: “Noticias
Chelsea”, “Informacion Edu Aguirre”, o directamente el nombre del protagonista de la
informacion. Estor rotulos son acompafiados por una pequeia frase que resume la
noticia, y dos colores; el naranja y el azul; que dotan a todas las noticias de la misma

identidad visual con los tonos del logo del programa.

Como hemos comentado, el incremento del uso del video derivado de plataformas como
Tik tok, ha hecho que los reels se utilicen para subir contenidos mas informales. Desde
la redaccion hasta retos de los tertulianos. También hay hueco para pequefios

fragmentos del programa; todos recortados y en formato vertical.

El apartado de video se utiliza casi inicamente para mostrar los informativos de Josep
Pedrerol en Jugones, y fragmentos mas extensos de los momentos importantes del
programa. Son clips a modo de resumen, que no aportan nada mas alld de lo que ya se

ha hablado en las tertulias o en el formato de La Sexta.

Hay que destacar que una de las formas de aumentar la interaccidon con sus seguidores
de Instagram, es mediante la creacion de filtros para las historias. La audiencia puede
acudir a estos filtros y subirla a sus redes. Al fin y al cabo, es una forma mas de

publicitar la marca.

Tik tok cumple la misma funcidn, pero limitada a sus posibilidades. Esta organizada en
distintas carpetas nombradas segun la tematica de los tik toks. Todos son contenidos
propios. Desde los memes, hasta nuevamente, los fragmentos de programa adaptados a
esta red social. Es la mas dirigida a un publico juvenil, ya que segun la pagina Statista

(2022), el 41,44% de los usuarios de esta aplicacion tenian entre 18 y 24 afios.

“Tik Tok es una forma de comunicacion fantastica. En doce segundos, en trece,
en veinte, en un minuto. Es ritmo, ritmo, ritmo,; impacto, impacto, impacto, risa,
risa, rvisa. El Chiringuito es una combinacion de cosas. Informacion,

entretenimiento, show, cercania...” (Pedrerol, 2020).
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Pero sin duda, la red social en la que mas se suele apoyar el programa es Twitter. Con
esta aplicacion se puede medir el impacto del programa en audiencias sociales, y

elaborar una estrategia acorde a lo que més le gusta a esta audiencia.

El primer elemento clave para la identificacion del programa en redes, es el hashtag. A
través de estas etiquetas, la audiencia que ve el programa (y la que no), puede escribir
en torno a €l. Y tiene la posibilidad de ser leido y escuchado en directo. Los hashtags
van cambiando a lo largo de las dos horas y media de emision, comenzando siempre por
el hashtag #ElChiringuitoDeMega. Después la tertulia lo va cambiando segin el
contenido que se esté tratando en ese momento. Nos podemos encontrar hasta con tres o
cuatro hashtags diferentes en un mismo programa. Todos con el nombre antes del tema.

(#EIChiringuitoMessi, #E1ChiringuitoLuisEnrique...).

En cuanto a la tipologia de tuits, como se ha comentado, hay de dos clases. Los
publicados durante la emision del programa, y los publicados fuera del horario de
emision.

En cuanto a los tuits durante la emision, se suelen centrar en retransmitir practicamente
al minuto todo lo que va pasando en el programa. Mediante pequeios fragmentos de
video, se muestra el programa casi en directo y siempre van acompafiados de mensajes
del siguiente estilo: “Lo vamos a desvelar en #EIChiringuitoDeMega”, “Vente con
@jpedrerol a #EIChiringuitoDeMega! Todos incitan al consumidor de redes que dé el
salto del movil o la Tablet a la television, para que lo pueda vivir en vivo. El programa
en las dos horas de emision se puede asemejar a la cuenta de un club de futbol: se
actualiza constantemente a modo de marcador, e incluye fotografias y videos de lo que

esta sucediendo.

Cuando se cambia el hashtag, se indica en los tuits. Nuevamente aparece el mismo
estilo de redaccidon y mensajes, pero con la etiqueta adaptada al tema sobre el que se
esta debatiendo. Ademads, muchos de los tuits incluyen declaraciones, informacion extra

y a los tertulianos que participan mediante el etiquetado de estos.
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Imagen 13 y 14. Ejemplo de tweets durante la emision del programa.

El Chiringuito TV & @elchiringuitotv - 38s
° El Chiringuito TV & @elchiringuitotv - 9min 2 "LEWANDOWSKI estd HABLANDO DEMASIADO..." &
iTodos a COMENTAR!
) X @alfredodurol, critico con el delantero polaco en
«« Cuéntanos TU OPINION con el hashtag que haya en cada momento para #ChiringuitoLewandowski.

que @ChrisBlasco3 te lea EN DIRECTO.

e ChiringuitoDeMega!
(4

e

o« JUGONES

Fuente: @elchiringuitotv

La segunda tipologia de tuits corresponde a la de los publicados fuera de la hora de
emision del programa. A su vez, se pueden de distinguir dos clases; los publicados antes
y los publicados después del programa. Los tuits “preprograma’ son aquellos que estan
dedicados a crear gancho e incentivos para que la audiencia esté pegado al televisor a
las doce de la noche. Estos tuits suelen estar acompanados de imégenes o gifs, y
anuncian los temas sobre los que se va a hablar mas adelante. Suelen tener un
componente importante de clickbait, pero también los hay que transmiten informacion

sin necesidad de recurrir a la técnica.

Estas publicaciones suelen tener esta estructura: Informacion principal + Informacion
secundaria (cita o contexto) + recordatorio al estilo “jA las 12, @elchiringuitotv en

MEGA!” + imagen. Aunque siguiendo el estilo del programa, puede cambiar con
facilidad.

Imagen 15. Estructura principal de tweet.

El Chiringuito TV & @elchiringuitotv - 1h
@' Mi COMPROMISO sigue INTACTO (...). Todos JUNTOS como el PRIME
DiA"

El mensaje de KARANKA, entrenador del Granada, tras ser RATIFICADO
por el club para la temporada que viene.

A las 23:57h nos vemos en MEGA!

M

Fuente: @elchiringuitotv
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La estrategia de los tuits post programa tiene como objetivo resumir la informacion que
se ha dado durante la emisioén, y mantener asi el programa en la mente de los usuarios
de las redes. Nada mas terminar el programa, se suben dos tuits que suelen ser fijos: el
primero, despidiendo el programa y diciendo la hora de El Chiringuito Inside del dia
siguiente, y otro mostrando la portada oficial del programa que se ha hecho al final del
mismo. Ademas, se recuerda en mas publicaciones la emision de El Chiringuito en

Latinoamérica y su redifusion en MEGA.

Si consideramos que hay una tercera tipologia de tuits, seria la de los informativos
durante el resto del dia. Se suelen escoger las mismas imagenes que se emplean en
Instagram, y si se trata de comunicados, informaciones oficiales o fotografias de otros
medios, se utilizan las imagenes que estos han usado. Es decir, si el Atlético de Madrid
anuncia una renovacion, lo mas comun es que veamos la misma imagen que ha utilizado
el club. Estos tuits se val alternando con retuits de informaciones deportivas que vayan
surgiendo, con tuits o noticias dadas desde los perfiles de los colaboradores, con alglin
pequetio fragmento del programa, o links que nos llevan a las retransmisiones de

Twitch.

El estilo de las publicaciones es muy reconocible, a la par que diferente al de otros
medios. Los tuits tienen un tono cercano y desenfadado. Muy parecido al lenguaje que
utilizan los jovenes en esta red. El uso de las mayusculas es caracteristico, y se utiliza
para destacar algun comentario o declaracion. No se utilizan en todo el texto, sino en
palabras muy importantes. La estructura también es algo comun a todos los tweets, que
suelen estar divididos en dos o tres partes. Cada parte o frase, va acompanado de

emoticonos que refuerzan el sentido del mensaje. En ocasiones resulta hasta recargado.

Imagen 16. Autopromocion del programa en plataformas de video.

El Chiringuito TV & @elchiringuitotv - 2h
3@ @ FERRAN JUTGLA ya POSA como nuevo jugader del BRUJAS.

iVente en directo!

@ YT: yout m/watct

Fuente: @elchiringuitotv
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Twitch es otro de los canales a los que el programa da mucha importancia, y ejemplifica
a la perfeccion la idea de formato 24 horas de Pedrerol. Esta plataforma ha crecido
exponencialmente en los Ultimos afios gracias a la mudanza hecha por muchos
creadores de contenido desde YouTube. Desde hace unos afios, cada vez son mas los
streamers que eligen esta plataforma para hacer directos de larga duracion. Estos
directos son el componente principal que diferencia Twitch y la citada Youtube. Esta
primera se utiliza mas bien como repositorio de videos. Desde sus origenes siguid este
modelo, y pese a que implantd la posibilidad de hacer directo, parece que la tendencia

es que la plataforma de Amazon es la favorita por la comunidad.

El seguimiento de la actualidad a través de Twitch se hace desde largos directos con el
programa Sport Plus. Este programa no se hace de manera presencial, sino que cada
uno, desde un lugar diferente, se conecta al directo para comentar la actualidad
deportiva al minuto. Lo que se busca con este formato es también la instantaneidad. Se
tratan las noticias al instante, y los colaboradores estdn continuamente refrescando las
cuentas de los clubes o los principales medios para poder hablar sobre ello antes que
nadie. Estos colaboradores de Sport Plus suelen ser en realidad los redactores del

programa: Alex Silvestre, Dario Montero, Christian Blasco...

Con Sport Plus lo que también se consigue es una mayor interaccion con el usuario.
Gracias al chat de Twitch, la audiencia de los directos puede opinar, comentar o
interactuar con los presentadores. De hecho, es recurrente ver a estos hablando o

contestando preguntas que se hacen por el chat.

El formato es mas informativo que el programa, aunque también cabe el debate. Se
hacen numerosas conexiones con ruedas de prensa, videos o acontecimientos que estén
ocurriendo en directo. Un ejemplo; si estd Xavi en rueda de prensa, lo comln es que los
dos presentadores del directo escuchen sus respuestas, y las vayan comentando con la
audiencia. Si de repente, aparece una noticia muy importante, se incorpora algun
colaborador del programa (Juanfe, Edu Aguirre... y en ultima instancia -y segun la
importancia del asunto- Josep Pedrerol) para dar sus impresiones o exclusivas si las

tuviese.

Estéticamente es muy parecido a E/ Chiringuito. Utiliza sus mismos colores, y aun
teniendo en cuenta de que estamos ante un stream, cabe destacar que los rétulos y la
calidad de sonido no tiene nada que envidiar al del programa de MEGA. Al fin y al

cabo, se busca el mismo objetivo; el ritmo y gancho para la audiencia.
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https://www.twitch.tv/videos/1498116289

A destacar que a pesar de que Sport Plus parece ser el que tiene mas relevancia, también
se retransmiten otros eventos, como los partidos de E/ Chiringuito en la liga de medios.

Narrada, ademas, por el periodista Matias Palacios.

4. Estudio de caso y metodologia: El Chiringuito en la altima semana
de mercado de fichajes de verano de 2021.

4.1 Caso practico

Después de comentar las principales caracteristicas y rasgos del programa, se va a
realizar un analisis para estudiar como trabaja El Chiringuito respecto a la audiencia
social y a la tradicional. Para ello, se va a aplicar este andlisis a un caso concreto: el
frustrado fichaje del futbolista francés Mbappé, por parte del Real Madrid en el
mercado de fichajes de verano de 2021. Se analizardn los discursos y estrategias
narrativas del programa en sus estrategias digitales y durante la emision. Una vez
explicado el escenario a tratar, se mostraran los principales resultados de la

investigacion para mas adelante explicarlos y discutirlos.

4.2 Metodologia y muestra del analisis.

El caso: el frustrado fichaje de Mbappé por el Real Madrid.

El caso escogido corresponde a uno de los mayores culebrones que se han producido en
un mercado de fichajes en los Ultimos afios. La marcha de Messi y Sergio Ramos al
Paris Saint Germain fueron los entrantes a dias de rumores, especulaciones y ofertas que

vendrian mas adelante.

El jugador francés Kylian Mbappé es una de las mayores apuestas de futuro y de
presente del panorama futbolistico. Nacido en 1998, comenzd su andadura como
futbolista profesional en el Moénaco, donde pronto despuntd y despertd el interés de
varios equipos europeos de maximo nivel. Entre ellos el Real Madrid, que ya se intereso

por €l en el afio 2017 cuando incluso varios medios espafioles dieron por cerrado su
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fichaje al club blanco. Sin embargo, apareceria -por primera vez- la entidad parisina

para robarle la perla francesa con una cesion inicial que alcanzaba los 35 millones de

euros. Por un chico de 18 afios.

Finalmente, el fichaje se concret6 el afio siguiente, sumando a los 35 millones iniciales
120 més para convertirse en el segundo movimiento mas caro de la historia del fatbol.
So6lo superado por su compaifiero de equipo Neymar, cuya adquisiciéon rompid

definitivamente el mercado con una suma cercana a los 220 millones de euros.

Desde entonces, los merengues siempre han suspirado por su fichaje, y con la salida de
Cristiano Ronaldo del Real Madrid en 2018 el movimiento cada vez se hacia mas
necesario. Ademas, los numerosos guinos de Kylian hacian pensar que su voluntad era
la de llegar a jugar de blanco en el Bernabéu. Se veia factible su fichaje por sus

intenciones, y por el tiempo que llevaba el Real Madrid sin hacer un fichaje galactico.

Lleg6 el verano de 2021, y por tanto, el movimiento de los principales clubes europeos
para intentar tomar posiciones en uno de los mercados mas movidos de los ultimos
tiempos. La situacioén en el Real Madrid era de calma tensa. El contexto les ayudaba a
poder conseguir la adquisicion del francés: Mbappé no iba a renovar y el PSG podia
perder al jugador y una cifra de traspaso si no aceptaba ninguna oferta. Es decir, si

Mbappé no renovaba y el club francés no negociaba por ¢€l, se quedaban de vacio.

Tras varias semanas de tanteo, comenzo de manera oficial el culebron. En la noche del

24 de agosto de 2021, el Real Madrid hizo su primera oferta por el francés. 160

millones de euros que parecian acercar al jugador y que ponia en una encrucijada al
PSG. Una cantidad desorbitada que parecia irrechazable por un jugador que acababa
contrato y que no iba a renovar. Sin embargo, pasaron las horas, y los dias... Y el
gigante parisino ni siquiera respondid6 de manera oficial. Solamente mediante una

entrevista de Leonardo (exdirector deportivo del club) en la que decia lo siguiente:

“No voy a confirmar cifras, pero es sobre los 160 millones. Es menos de lo que
pagamos por él (fueron 180 mds bonus), pero esto va mas alla de eso. Es la forma en
que se ha hecho, irrespetuosa. Hemos hecho todo para que Mbappé esté con nosotros y

a una semana no vamos a cambiar el plan” (Leonardo, 2021).
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Tras un par de dias de tension y espera, el Real Madrid volvié a la carga. El 26 de
agosto subiod su apuesta a 180 millones de euros para tratar de convencer a los franceses,
y demostrarle a la estrella que el movimiento iba en serio. En el Real Madrid habia
confianza por la situacion extrema que se vivia en el club parisino. En el Bernabéu y en
los medios se informaba al minuto de todos los movimientos en Francia y en Qatar. Hay
que recordar que el duefio del Paris Saint Germain es Qatar Investments; el fondo

soberano de inversion del pais.

La oferta se vio como definitiva, y muchos de los medios franceses daban por hecho

que Mbappé seria jugador del Real Madrid tras subir la apuesta. Desde el club blanco
daban un ultimatum para contestar a la propuesta: seria el lunes 30 a las seis de la tarde.
Sin embargo, el PSG no daba sefiales de vida. Silencio absoluto desde Paris, y el

jugador sin pronunciarse publicamente.

El tiempo pasaba y el equipo blanco no obtenia respuesta. Y a la desesperada, el 31 de

agosto, ultimo dia de mercado, el Madrid lanzaban una ultima ofensiva a la

desesperada. Ya no eran 160, ni 180, sino 200 “kilos” para -recordemos- fichar a un
jugador que acababa contrato en apenas unos meses. Era el momento de atacar y de

hacer ver que como fuese los madridistas querian a Mbappé.

Pasaban las horas y los minutos, y desde Paris no habia respuesta alguna. Se esperaba
alguna declaracion de Leonardo o del club, pero nada. Tampoco la hubo desde Qatar,
considerado como el lugar desde donde se debia dar el visto bueno definitivo para su
salida hacia la capital de Espana. Con Mbappé concentrado con la seleccion francesa, y
un equipo de abogados preparados para redactar el contrato en Valdebebas, algunas
informaciones decian que el equipo parisino estaba negociando ya con otros jugadores
para suplirle. Otras que el PSG estaba desgastando al Madrid para sacarle mas dinero.

Lo cierto es que poco a poco se iba deshinchando la burbuja.

Pese a que el francés seguia sin renovar, se llegd al ultimo dia de mercado con mas
esperanza que optimismo. El silencio del PSG era tan rotundo que las expectativas de

fichar al futbolista eran infimas.

Finalmente, el 1 de septiembre a las 00:00 horas, se confirmaba el Real Madrid habia

fracasado en el fichaje del jugador.
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El caso repercutio en la prensa de tal manera que todos los dias se abrian diarios y
programas deportivos con la noticia. Ademas, ha trascendido hasta hace unas semanas,
ya que el jugador finalmente ha renovado con el Paris Saint Germain pese a las nuevas

intentonas del Real Madrid.

Se espera que kylian juegue en el Parc des Princes hasta 2025.

La importancia del caso

Lo que puede parecer un intento de fichaje mas, o una historia de fitbol que se da cada
verano, fue uno de los momentos que mas popularidad dio al programa de EI

Chiringuito.

Nos encontramos ante un caso que reune tres aspectos clave que estdn muy relacionados

con el programa.

- El mercado de fichajes: un periodo donde los rumores, noticias o comunicados
alimentan a este tipo de programas basados en el amarillismo y espectaculo.
Ademas, un fichaje suele llevar a que se dé otro, haciendo que se produzca un
efecto domind que termina desembocando en el ultimo dia de mercado. Cuando
se producen los movimientos al borde del cierre de la ventana. En este caso, el
hecho de que las ofertas se oficializasen la ltima semana aument6 aun mas si
cabe la tension y la emocionalidad del momento.

- Un jugador estrella: estamos hablando de Kylian Mbappé, el segundo fichaje
mas caro de la historia, y una de las apuestas de futuro mas grandes que puede
hacer un equipo. Apenas tiene 23 afios y es uno de los futbolistas mas
importantes del continente. Por lo general, los movimientos de grandes estrellas
como ¢l no suelen producirse muy a menudo, por lo que cuando sucede, el ruido
mediatico es maximo.

- El Real Madrid: El Chiringuito es un programa centrado en la actualidad
deportiva, pero atin mas en los dos equipos que mas masas mueven en nuestro
pais y en el mundo: el FC. Barcelona, y el Real Madrid. Sin embargo, aunque

esta dualidad se da siempre, por lo general se puede considerar que la tertulia es
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un poco mas merengue. Es mas, Josep Pedrerol es tachado de madridista por los

propios culés, a pesar de llevar defendiendo afios que es del Barcelona.

La mezcla de estos tres factores hizo que el caso arrastrase a mucha gente hacia los
medios de comunicacién, y, por ende, hacia El Chiringuito. La instantaneidad que
reclamaba el caso llevé a la audiencia a estar pendiente del movil y las redes sociales
por si habia algin movimiento de ultima hora. La prensa, o los informativos de
television no podian cubrir el minuto a minuto del fichaje. Por otro lado, los medios
digitales publicaron noticias sobre el tema que se iban actualizando con el paso de los
minutos para ofrecer nuevas informaciones de manera instantanea. Fueron habituales
los “Ultima hora sobre el fichaje de Mbappé” tanto en medios especializados

deportivos, como en generalistas.

Muestra del analisis y metodologia

Para analizar como trabajo El Chiringuito de Jugones durante el fichaje frustrado de
Mbappé, vamos a acotar la investigacion a un limite temporal de ocho dias. Estos nueve
dias comprenden del 24 de agosto al 31 de septiembre, y corresponden al tiempo en el
que el Real Madrid lanzo su ofensiva por el francés. La justificacion de estos nueve dias
también se puede hacer si se observa que los dias previos al 24 de agosto, este fichaje
estaba fundamentado en rumores y noticias alejadas de la oficialidad. Alentadas
también por el famoso “tranquilo” de Florentino Pérez tras ser preguntado por Mbappé

en El Chiringuito:

- “Mire, yo voy por la calle con la mascarilla, y digo... «Qué bueno, no me
reconoce nadiey. Y oigo: «Presi, fiche a Mbappéy .
- “sY qué contesta?”.

- “JEh?, que qué le contesto? «Tranquiloy”. (Florentino, 2021).

Las fechas coinciden con los dias clave de la operacion. Como se ha descrito
anteriormente, el 24 de agosto el Real Madrid presentaba la primera oferta formal. EI 26
presentaba una segunda, y el 31 lanzaba la ultima. El dia final del anélisis coincide
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también con la finalizacion del mercado de fichajes en Francia y Espafa, y, por lo tanto,
el punto y aparte del culebron.

En cuanto al material que se va a analizar, este corresponde con el contenido del
programa en MEGA, con el publicado en la red social Twitter y con la programacion
emitida en Twitch durante esos dias. Esta eleccion se justifica por la importancia que le
da el programa y sus colaboradores a Twitter. Y por el peso informativo y la
instantaneidad de Twitch a la hora de seguir el caso.

Para ello, se ha realizado un andlisis con carga cualitativa (més predominante) y
cuantitativa. El objetivo de esta investigacion es la de conocer cdmo un programa de
éxito como El Chiringuito, utilizo el caso Mbappé para atraer audiencia al formato. Se
ha trabajado en una cuantificacién de datos generales como las audiencias tradicionales,
las audiencias sociales, las horas de emision y otros aspectos. Ademas de un estudio de
la estrategia del programa a través del analisis del discurso con la observacion de temas
tratados, los discursos que se lanzan desde el programa y redes sociales, o el nivel visual
de las estrategias.

4.3 Resultados

El Chiringuito de Jugones es un programa en el que de normal se tocan muchos temas
de actualidad en sus dos horas de duracion. Centrandonos en estos ocho dias de analisis,
resulta extrafio ver como el discurso del magacin se ha centrado en su inmensa mayoria

en el caso Mbappé.

Para hacernos una idea, solamente en el primer programa analizado (24 de agosto), el
tiempo dedicado al posible fichaje de Mbappé ocupa un espacio mucho mayor que otros
temas. De las 2 horas y 16 minutos de emision, inicamente se habla de otros temas, del
minuto 1:33:10 al 1:35:00, por un comentario de “Pipi” Estrada sobre la situacion de la
plantilla del Atlético de Madrid y la Copa América, y del 2:05:00 al 2:08:00 con la
vuelta de Ansu Fati a los entrenamientos. Hecho que produce el cambio del hashtag,

que paso a ser #ChiringuitoAnsuFati.

En estos ocho dias, el tema que ocupa El Chiringuito es la intentona del Real Madrid
por hacerse con los servicios de Mbappé. Esto hace que los mensajes principales y los

secundarios que se lanzan a la audiencia, correspondan a este tema casi en su totalidad.
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El discurso principal del programa en las emisiones es el fichaje en si. Existe un jugador
(Kylian Mbappé) que es deseado por un equipo (el Real Madrid) pero tiene la
complicacion de que pertenece a otro (PSG) por un periodo de tiempo que acaba en
cinco meses. Todos los programas van en esta linea. Con sus matices, pero todos giran
en torno a la noticia. Por lo tanto, nos encontramos ante un discurso puramente

madridista, donde todo gira alrededor de la capacidad del club para fichar al jugador.

La noticia a su vez tiene muchos frentes, que conforman los subtemas de los que se
habla a partir de ella. El discurso principal es formado por muchas ideas que se van
transmitiendo sucesivamente en el programa. Muchas se repiten en cada emision, pero
otras sin embargo corresponden a momentos concretos y que quedan desactualizadas

por la constante renovacion de informaciones.

El discurso esta relacionado con la emocionalidad del momento. Hay que tener en
cuenta que estamos hablando de uno de los grandes fichajes del verano y de la historia

del Real Madrid, y que el tiempo de espera hasta este momento habia sido muy largo.

De esta forma, uno de los primeros mensajes que se lanza a la audiencia es el de la
inmediatez. Segun E!/ Chiringuito, estamos ante un fichaje que se va a hacer en las
proximas horas o dias, y que se ve reflejado en una de las onomatopeyas mas famosas
del programa; el “tic tac”. Estas dos silabas, que emulan el sonido de las manecillas de
un reloj, se muestran en pantalla en los rotulos del programa, y en los sonidos que se
ponen desde realizacion entre la tertulia. Quieren transmitir un mensaje de que el fichaje
estd muy proximo, y que cualquier cosa puede pasar. Es una estrategia utilizada de
manera muy visual en el comienzo de algunos de los programas de este mes frenético:
Pedrerol, solo en su asiento, aparece ante las camaras con el platd a oscuras mientras
suena un reloj y el tic tac de Josep con eco. Mientras tanto, aparece a sus espaldas la
cuenta atrds para que termine el mercado de fichajes, junto a imagenes de Kylian con la
camiseta del PSG. A su vez, las luces del platd van encendiéndose hasta iluminar por

completo al presentador para dar paso a sus palabras sobre la actualidad.

Quiza estemos hablando de la estrategia mas importante del programa en estos dias. Sin

embargo, esta entradilla no se hizo en todos los programas.

Este mensaje lanzado en el programa fue secundado por las redes sociales. En Twitter,

“Tic tac” fue escrito en nada mas y nada menos que en 43 tuits entre el 24 y el 31 de
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agosto. Practicamente a una media de 5 tuits con este contenido por dia, los
monosilabos siempre estaban acompafiados de emoticonos que reforzaban el mensaje.
Desde relojes de arena, a destellos, sirenas o tortugas en referencia al francés. En
muchas ocasiones también en mayusculas y en mensajes que se referian al jugador, a la

prensa de su pais, o al comienzo de un programa o directo en Twitch.

La estrategia utilizada en esta plataforma respecto al “tic tac” es continuista. Los
programas son nombrados con la muletilla y siguen la misma estrategia con los
emoticonos que se hace con los tweets. Se hacen programas de Sport Plus especiales, y
todo gira en torno al fichaje de Mbappé. Al igual que en el programa, los rétulos

también muestran el “tic tac”.

Imagen 17 y 18. Presencia del tic tac en el programa Sport Plus.

58.333 visualizaciones puconeLorupo hace 10 meses 45.680,visualizaciones y, nc rac.... hace 10 meses

A0 3 & MBAPPE... TIC TAC, TIC TAC, TICTAC.... |R 0 a MBAPPE... TIC TAC, TIC TAC, TIC TAC.....
ElChiringuitoTV EIChiringuitoTV
>

Deportes Deportes

ERDAS NINGUNO DE NUESTROS DIRECTOS! ACTIVA LA CAMPANITA Y NO TE PIERDAS N

'PABLO ESPINOSA

TIC TAC, TIC TAC, TRANQUILO...

iEL HIT DEL VERANO!

Fuente: @elchiringuitotv

Otro de los mensajes que se lanza desde El Chiringuito, es el de optimismo con la
operacion. El discurso de los madridistas del programa muestra seguridad y confianza, y
el programa lo refleja con el “tranquilo” de Florentino Pérez al ser preguntado por
Mbappé. Es uno de los grandes reclamos del programa, y éste no duda en mostrarse

orgulloso de abanderar esa palabra.

90



Las redes sociales también se volcaron con la contestacion del presidente. Se publicaron
nueve tutis en estos ocho dias. A destacar que, de los nueve, ocho se incluyesen en los
tuits de los tres primeros dias de andlisis. No se puede saber con exactitud por qué, pero
seguramente fuese a causa del desgaste del optimismo por el silencio del club francés
ante las propuestas del Real Madrid. La estrategia a través del “tranquilo” se llevo a
cabo en tweets fuera de emision, y en tweets durante la emision del programa. Los
primeros para referirse a una contestacion que dio el Mbappé cuando le preguntaron
como estaba (respondi6 “tranquilo™), y el segundo para mostrar la portada que se habia
hecho en el programa. En cuanto a los publicados durante la emision, sirven para
mostrar declaraciones de los tertulianos referidas al tema. Este mensaje de tranquilidad
se da, sobre todo, mediante Josep Pedrerol, para luego ser secundada por el resto de

tertulianos. Obviamente, todos madridistas.

A destacar que, en el programa del 25 de agosto, se volvio a emitir la famosa escena de

la que surgi6 la muletilla.

Otro de las estrategias mas utilizadas e importantes del formato en general, pero aun
mas en estas fechas, es la de la importancia de la exclusiva. El Chiringuito de Jugones
se hizo duefio de la ultima hora del caso, y trasmitié el mensaje de que el programa era

la fuente mas importante y la mas fiable del fichaje.

Por ello, la exclusiva se utilizé como reclamo durante todo el culebron. El madridismo y
los aficionados al futbol buscaron al programa, ya que este le ofrecia casi al minuto toda
la informacién relevante a cerca de este caso. El programa comenzd siempre con un
speech de Pedrerol que aportaba informacion, datos o cifras. El hecho de que el formato
se basara en la exclusiva hace de este momento uno de los més importantes del
programa, ya que se muestra al director del programa frente al espectador, de ta a tu,

esperando nuevas informaciones.

La exclusiva no solo se dio mediante los rétulos en el programa y uno de los
colaboradores en el plato. Se ofreci6 mediante las constantes conexiones en directo con
Paris. Desde la ciudad deportiva del PSG hasta el hotel donde estaba hospedado Al
Khelaifi, todos los programas mantenian en directo una conexiéon con un enviado

especial que contaba la ultima hora desde Paris. De esta manera se ofrecia cercania y
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sobre todo se mantenia la tension de que la proxima conexion con el pais galo aportara

algo mas de luz al silencio que mostraba el Paris Saint Germain.

Pero donde realmente se situd la estrategia de la exclusiva fue en las redes sociales. El
Chiringuito publicé nada mas y nada menos que 27 tuits en ocho dias que contenian la
palabra “exclusiva”. Para dotarles de importancia, el adjetivo “mundial” solia escribirse
también en el tuit. Lo cierto es que el programa fue el altavoz de las ofertas del Real
Madrid, y lo aprovechd con un constante goteo de informaciones en Twitter. Las tres
publicaciones mas importantes fueron las tres ofertas que realizo6 el club blanco. El tuit
donde se anuncia la primera propuesta del Madrid es buena muestra de la estrategia que

se siguio estos dias, y el tipo de discurso que se podia ver en el perfil de la tertulia.

Imagen 19. Primera exclusiva de El Chiringuito en twitter.

El Chiringuito TV @ @elchiringuitotv - 24 ago. 2021

EAEXCLUSIVA MUNDIAL de @elchiringuitotv B

EI REAL MADRID CONFIRMA que ha hecho una OFERTA al PSG por
MBAPPE de 160MILLONES de EUROS y ha pedido PERMISO para HABLAR

con el jugador o su entorno.

{Programn histérico a las 12 de la noche con @jpedrerol en MEGA!

Q 152 10 7364 QO 26ami &

Fuente: @elchiringuitotv

Practicamente todos los tuits anunciando la ultima hora sobre el caso Mbappé siguen
este modelo. Emoticonos de sirenas para dar sensacion de urgencia, informacion clara y
concisa, palabras clave en maytsculas y un recordatorio a modo de gancho para
informar a la audiencia social que la informacion se ampliara en el programa. También

es muy comun el hecho de que recalquen que la exclusiva es del programa.

Este ultimo detalle busca la repercusion y la notoriedad en redes sociales, que a su vez
se extrapola al mundo de los medios de comunicacion. Para engrandecer la estrategia de

la exclusiva y la importancia del programa en torno al caso, el programa emiti6 el dia 24
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de agosto la repercusion que habia tenido la “exclusiva mundial” de E! Chiringuito en

los demas medios deportivos de todo el mundo.

La exclusiva también estuvo ligada al canal de Twitch del programa. En Sport Plus
fueron frecuentes las conexiones en directo con Pedrerol desde los estudios o la
redaccion de EIl Chiringuito, donde contaba las tltimas noticias que le llegaban desde
Paris o desde el Real Madrid. De esta manera, el programa se estructuraba en torno a la
informacion de Mbappé, pero siempre pendientes de la informacién que pudiese traer
Josep con una conexion fugaz y de ultima hora. El redactor encargado de hacer el
programa hacia un anuncio de que el periodista catalan iba a entrar al directo en unos
minutos para de esta manera crear expectativas en la audiencia. En ocasiones no se
comentaba ninguna informacion en especial, sino que unicamente no habia novedades

en el caso.

Ademas, en esta plataforma existido una retroalimentacion con las redes sociales y el
propio programa. En muchas ocasiones se pudo ver a los tertulianos de Sport Plus
comentando los tuits del propio programa, o los comentarios de los colaboradores de la
emision de la noche anterior. También todos los directos en la plataforma se anunciaban

en las redes sociales con el objetivo de atraer audiencia.

Otra de las experiencias que se vivieron fue el de considerar al viernes 27 y el sdbado 28
dias clave para la operacion. Pedrerol afirmé en uno de los programas que, si habia
informaciones importantes que contar, habria programa especial esos dos dias para estar

informados al minuto.

Con el paso de los dias, los animos y el discurso del programa fue variando. Se paso6 de
un optimismo desmedido a una cautela e indignacion por las actuaciones del club
francés que incomodaban a los colaboradores. De la inmediatez del fichaje se paso a la
espera. Los tertulianos y las redes sociales se desesperaron ante la falta de

contestaciones del club parisino.

La desilusion fue uno de los temas mas comentados en el programa, y también en las
redes sociales, que vieron como las opiniones de la gente pasaban de ser muy positivas,
a no serlo tanto. Un ejemplo de ello fue el caso que se vivio el dia 28 de agosto, cuando
Pedrerol dijo estar al 50/50 respecto si se iba a hacer el fichaje de Mbappé. Esto tuvo un

gran impacto en Twitter, y se reflej6 en el programa cuando Sandra ley6 los

93


https://youtube.com/clip/UgkxC2ixRvOxGtTxhxpS7ZbED0zEjregwHfL

comentarios de la audiencia. Las encuestas fueron otra de las herramientas que
utilizaron para conocer el estado de opinion de la audiencia sobre el culebron. Los datos

de todas las encuestas arrojan unos nimeros muy altos de gente que las contestd. El dia

26; 116.783 votos, el dia 27:104.631, el dia 28; 131.671, o el 30 de agosto; 128.555.

Las preguntas fueron variadas, y el enunciado de ellas también muestra el entusiasmo o
desilusion de los colaboradores a la hora de formularlas. Se pasa de preguntar cuando se

hara oficial su fichaje, a cuestionar si realmente vendra.

La elegancia fue uno de los temas mas hablados. Se propuso a modo de antonimia el
caso del Real Madrid con el del PSG. Unos, segun los colaboradores, por hacer una
oferta muy alta por un jugador que acababa contrato. Otros, por no dejar salir a un
jugador que queria cumplir su suefio vestido de blanco. Estos dos discursos se van a

replicar en todos los programas, tanto de Twitch como en MEGA.

El discurso de los clubes estado va a ser muy recurrente, y ademds defendido tanto por
la bancada del Real Madrid como por la del Barcelona. Desde el programa y desde
Twitch, se va a destacar de manera muy contundente la actitud del PSG de no dejar salir
al jugador. En este caso, Twitter no se va a encargar de otra cosa mas que de reproducir
lo que se dice en las emisiones y de mostrar al publico lo que se cuenta en la prensa

internacional, sobre todo en la francesa.

Imagen 20 y 21. Tweets del Chiringuito sobre el caso Mbappe.

El Chiringuito TV & @elchiringuitotv - 30 ago. 2021 ° El ChivinguitoATVO
& "JUNTOS SERIA MEJOR" & Qelehirngultoty
"¢ FLORENTINO tiene que subir la OFERTA por lo

1 B La PORTADA de L'EQUIPE que vuelve a situar a MBAPPE en la primera que diga L'EQUIPE?"

pagina...

Il ";Que RESPONDA el PSG! ;O ACEPTAN o NO
ACEPTAN!"

Lo vemos ya en #ChiringuitoMbappé

iAtento a @jpedrerol en #ChiringuitoMbappé!

NO SERIiA RARO IMAGINAR
QUE, Sl EL REAL MADRID
PROPONE 180 MILLONES FIJOS

Y ALGUNOS BONUS, EL
ACUERDO PODRIA ESTAR HECHO

- m
. |
3

Q 55 0 32 Q 454 o 1:19 . m. - 28 ago. 2021 - Twitter Media Studio

Fuente: @elchiringuitotv
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Hay que destacar de las publicaciones de E/ Chiringuito en Twitter, que todas hacen
autopromocion del programa. Bien a través de las imagenes; con capturas o videos del
programa, o a través de las frases como las que se muestran en las imagenes anteriores;
“Lo vemos ya en #ChiringuitoMbappé”. Ademas, durante las emisiones, los hashtags
acompafaron en todo momento la tematica del programa. Es la manera de ponerse en
contacto con el programa para que aparezcan los comentarios de la audiencia social en
la emision, y también la manera de identificar los discursos sobre los que se esta

hablando en cada momento.

Hablando de audiencias sociales, hemos de decir que las tres ofertas anunciadas en el
perfil oficial del programa tuvieron una gran repercusion. En cifras, el primer tuit
anunciando la primera oferta refleja mas de 26 mil me gusta, 7 mil retuits, y 1520
comentarios y la segunda algo mds de 22 mil interacciones entre likes, retuits o

comentarios.

En cuanto a las busquedas en internet, se observa que existe una correlacion entre el
numero de busquedas de la palabra “Mbappé” y la popularidad de “El Chiringuito de
Jugones”. Ambos picos se sitlian en el dia 31, el Gltimo dia de mercado y cuando mas
expectativas habia en torno al caso. Es un pico importante, ya que ambos se sittian en el

100% de popularidad.

Grafico 10. Popularidad de “Mbappé” segun sus busquedas en internet.

Interés alo largo del tiempo T o<

M

Fuente: Google Trends.

Grafico 11. Popularidad de “El Chiringuito de Jugones segun sus busquedas en internet.

erés alo largo del tempo

I S

Fuente: Google Trends.
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Segun Barlovento Comunicacion (2021), El Chiringuito alcanzé unas cifras en torno al
6-7% de share, con cifras que rondan los 200.000 — 300.000 espectadores de media por

programa. Las cifras por dia son las siguientes.

Tabla 1. Audiencia tradicional de El Chiringuito.

Programas Audiencia Tradicional Espectadores Media
Martes 24 agosto 5,8% share Sin datos*

Miércoles 25 agosto 6,3% share 250.000

Jueves 26 agosto 6,6% share 270.000

Viernes 27 agosto 7% share 300.000

Sabado 28 agosto 5% share Sin datos*

Domingo 29 agosto Sin datos* Sin datos*

Lunes 30 agosto 6,1% share 266.000

Martes 31 agosto 7% share 305.000

Fuente: Barlovento Comunicacion.

*Barlovento Comunicacion no aporta los datos.

Durante este periodo de muestra, El Chiringuito comunicdé que habian conseguido
completar dos de las tres encuestas mas votadas de la historia del programa. Estas

encuestas se realizaron en Twitter, y las preguntas fueron las siguientes:

- “;Se quedara Mbappé en el PSG?” Resultados: 128.555 votos (69% si, 31% no).
Tercera encuesta con mas votos de El Chiringuito de Jugones.

- “;Debe el Real Madrid retirar la oferta si el PSG no contesta antes del
domingo?” Resultados: 131.671 votos (60% si, 40% no). Segunda encuesta con

mas votos de El Chiringuito de Jugones.

En cuanto a los hashtags publicados, encontramos dos comunes a todos los programas:
#ChiringuitoDeMega y #ChiringuitoMbappé. Son los dos mas utilizados, y el segundo
se usa en todos los programas de los ocho dias de muestra. En realidad,
#ChiringuitoDeMega no se utiliz6 el 31 de agosto. Ya que este dia, La Sexta acogi6 el

programa especial de cierre de mercado en el que se contd la tltima hora sobre la

96



situacion del trueque entre Saul (Atlético de Madrid), Luuk de Jong (Sevilla) y
Griezmann (Barcelona). Este cambio de canal fue anunciado por Twitter hasta en 4

ocasiones, ademas de en el programa.

Otros de los hashtags tematicos que se utilizaron durante las emisiones fueron
#ChiringuitoAnsiFati, sobre la vuelta a los entrenos del culé; #ChiringuitoMessi, sobre
la salida de Messi al PSG y su debut junto a Kylian Mbappé; #ChiringuitoBarcelona,
por la mala situacion econdomica del club; o #ChiringuitoAtleti, debido al empate del
Atlético ante el Villareal a comienzos de liga. Son etiquetas que no duran ni por asomo
lo mismo que la utilizada en el discurso principal de los programas

(#ChiringuitoMbappé).

Estos hashtags consiguieron ser trending topic en cinco de los ocho dias analizados de

muestra. Por orden:

24 de agosto: TIC TAC; Trending topic en Espana.

25 de agosto: #ChiringuitoMbappé; Trending topic nimero 1 en Espaiia.
28 de agosto: #ChiringuitoMbappé; Trending topic en Espafia.

29 de agosto: #ChiringuitoMbappé; Trending topic en Espaiia.

31 de agosto: #ChiringuitoLaSexta; Trending topic en Espaiia.

A destacar que TIC TAC lograse entrar en la lista de temas mas comentados en Twitter
a pesar de no ser propuesto como etiqueta de manera oficial por el programa. Surge de
la muletilla anteriormente explicada y del meme y la “cultura” creada en torno a ella.
Ademas, el programa no dudo en mostrar estos logros en sus redes sociales. Una forma

de autopromocion que también se comentaba en el programa.

En cuanto al nimero de comentarios generados por E/ Chiringuito, Barlovento

Comunicacién (2021), destaco cuatro dias de los ocho analizados en la muestra.

Sumando las impresiones de los tuits surgidos a través de la conversacion social de la

tertulia en redes, entre el 24 de agosto, 25, 30 y 31, El Chiringuito de Jugones logro

97



alcanzar los 42,6 millones de impresiones en sus publicaciones. Ademas, reuni6é a mas
de 15 mil autores Unicos en estos cuatro dias, superando los 30 mil tuits tematicos del

programa cada veinticuatro horas.

Tabla 2. Audiencia social de El Chiringuito de Jugones.

Programa Tweets/dia Autores unicos Impresiones
24 agosto 30.500 15.700 6,5 millones
25 agosto 57.800 31.400 12,2 millones
30 agosto 55.600 26.000 9,3 millones
31 agosto 78.000 36.700 14,6 millones

Fuente: Barlovento Comunicacion.

5. Conclusiones.

El Chiringuito de Jugones es un formato de éxito Unico en Espafia. Con el paso de los
afios, ha conseguido diferenciarse de la competencia y ofrecer al espectador un
contenido Unico y entretenido a altas horas de la madrugada. Desde sus inicios con
Punto Pelota, hasta la refundacioén ya en Atresmedia, no ha habido ningin programa
original que se le haya asemejado. Su formato responde al infoentretenimiento, y
aunque es cierto que existen varios programas que incluyen tertulias en sus emisiones
(algo comun en los programas de futbol), ninguno lo hace con la naturalidad y el

desenfado que transmite £/ Chiringuito.

Gran parte de la “culpa” la tienen sus colaboradores. Cada uno es diferente a los demas,
incluso defendiendo al mismo equipo. Sin guion, inician discusiones y debates de
manera espontanea, y aqui es donde se muestra realmente como son. Esto tiene un
efecto de identificacion en la audiencia. El antimadridista se identificard con Cristobal
Soria, el culé¢ de toda la vida con el Lobo Carrasco, el merengue mas pasional con

Tomas Roncero, y el mas analista y pausado con Javi Balboa.
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Gran parte de la popularidad del Chiringuito recaec en Josep Pedrerol. Padre del
programa y causante de que el formato sea admirado por aquellos a los que no les
importa que se mezcle el show con el periodismo. De hecho, Josep lo defiende,
considerando la anarquia de su Chiringuito como una de las claves del éxito mas

relevantes.

La notoriedad de Pedrerol ha hecho que mucha gente que se pone MEGA a las doce de
la noche, lo haga por la figura del presentador, que tiene mucho peso en todo lo que
pasa en las dos horas de la emision. Este, deja mucha libertad a todos los miembros del
programa. Tanto ante camaras como fuera de las camaras. Por lo que la realizacion y el

equipo también juegan un papel crucial.

La coordinacion de luces, video o sonido ha sido fundamental para representar la
tension y la espera en el caso analizado. Los efectos de sonidos han sido muy utilizados
a la hora de comunicar exclusivas o informaciones de ultima hora. Los estruendos para
dar énfasis a una afirmacion rotunda, o el constante “tic tac” han sido piezas clave para

transmitir sensaciones mas alla de las que nos transmiten los colaboradores.

Donde mejor se ha podido ver la utilizacién de todas las herramientas de realizacién ha
sido en los espacios del programa donde se paraba la tertulia, y comenzaba una cuenta
atras para decir cuanto tiempo quedaba para el cierre de mercado. En este momento se
combinaban todas las herramientas del platd. Los focos se apagaban, se ponia una luz
tenue y azulada para pasar a destacar la cuenta atrds mostrada en la gran pantalla de
detras de Pedrerol y todos los pequefios televisores que tiene repartido el programa en el
plato. El sonido comenzaba a aumentar, y las manecillas del reloj sonaban a la vez que

el “tic tac” de Josep hasta que se volvian a encender las luces.

Este es el gran ejemplo de espectacularizacion que ofreci6 el programa sobre el caso,
sobre todo para generar emociones en el espectador y asi conseguir que esa tension

sirviese como gancho. No so6lo para ese dia, sino para todo el culebron.

Otra de las formulas de éxito de EIl Chiringuito en estos dias de espera, fue el de la
apropiacion del caso Mbappé. Esta técnica ya comenzé desde la entrevista a Florentino
Pérez tras la polémica de la Superliga. La habilidad de Pedrerol hizo que repreguntara
qué le decia a los madridistas cuando estos le comentaban a Florentino que fichase a
Mbappé. Desde su respuesta con el famoso “tranquilo”, la estrategia de la tertulia se

comenzd a cocinar, e hizo el fichaje y los rumores suyos.
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Gracias a este momento, el programa gan6 credibilidad por la sintonia entre el
presentador y el presidente del Real Madrid. Y, por lo tanto, nadie dudé de ¢l cuando

confirmo la primera oferta del club blanco por el francés.

Esta ida y venida de exclusivas, también benefici6 al programa. En un momento donde
la ultima hora era vista como algo fundamental, el Chiringuito vistié de exclusiva tanto
informaciones con mucha carga noticiosa, como informaciones surgidas mas del ruido

mediatico que apenas tenian un grado suficiente de noticiabilidad.

Esto hizo que el programa fuera visto como un referente a la hora ofrecer los tltimos
movimientos del culebron. La prensa internacional nombro al programa como productor
de esas exclusivas en todas sus informaciones. Detras de cada “segun E! Chiringuito” o
“informa el Chiringuito”, habia una victoria en forma de promocién para el programa.
Se puede asemejar a la bola de nieve que cada vez se hace mas grande. Cuantas mas
citas de grandes medios como Le Parisien o Tuttosport, mas visibilidad se le daba al
programa, y mas gente acudia a las redes sociales para informarse y seguir la tltima

hora desde el programa.

Las redes se encargaron de plasmar en todo momento lo que ocurria en el caso, y se
utilizaron también para hacerse autopromocion. Como hemos comentado en el apartado
de resultados, el programa no dudaba en poner que la autoria de la exclusiva era suya, a
modo de victoria. Pero la verdadera promocion que hacia la tertulia era a través de los

comentarios e interacciones de la gente.

La estrategia del tuit o la muletilla viral funcion6 a la perfeccion. Los resultados lo
reafirman: que dos monosilabos como Tic Tac llegasen a ser trending topic en Espana,
dice mucho de la repercusion del programa. Ademads, tiene implicito un grado de
conocimiento del programa, ya que no es una etiqueta que se suele utilizar en otro
programa de la competencia o situacion. La rescatd especificamente E/ Chiringuito para
hacer referencia a la cuenta atras del fichaje de Kylian. Por lo que su publicacion, retuit
o simplemente escritura a modo de meme, implicaba que el usuario de Twitter conocia

el programa.

También son destacables que, de los ocho dias analizados, cuatro consiguiesen entrar en
el top de los temas mas comentados del dia en Twitter. A destacar el
#ChiringuitoMbappé del miércoles 25 de agosto, que alcanzé el niumero uno de nuestro

pais.
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Esto vuelve a reafirmar el grado de importancia que adquiri6 el programa estos dias de
calma tensa. Que un programa emitido a las doce de la noche, logre ser el tema mas
hablado del dia siendo miércoles laborable y con un share del 6,3%, demuestra el poder

de la tertulia en las redes sociales.

Las audiencias no entran dentro de lo destacable. Entre el 5% y el 7%, El Chiringuito no
logré completar unos niimeros a la altura de la conversacion creada en Twitter. Pero no
se debe ver desde el lado negativo, sino desde el punto de vista de que la tertulia es
capaz de crear una comunidad fiel y muy participativa en la red social. De esta manera,
y comparando los datos de audiencias tradicionales con sociales, podemos observar que
con un porcentaje medio-bajo de share (comparandolo con otros programas), se puede

conseguir que el programa tenga mucha difusion en las comunidades digitales.

Asi pues, pese a que El Chiringuito no alcanzé el 6% de cuota de pantalla en martes 24,
los contenidos publicados en la red social sobrepasaron la barrera de los seis millones

de impresiones con mas de 15.000 autores unicos.

Las mismas conclusiones se pueden obtener de los dias mostrados anteriormente en la
muestra. Programas con un 6,3%, 6,1% y 7% de share, consiguieron junto al del 24, 42
millones de impresiones con mas de 90 mil autores Unicos. Cifras altisimas en

comparacion a la audiencia tradicional. Y solo en esta plataforma.

Una de las causas del éxito de E/ Chiringuito en cuanto a audiencia social, puede ser la
de su marcado estilo en sus publicaciones. Con un lenguaje coloquial, en mayusculas,
junto a emoticonos y siempre muy visual, el programa parece emular el modo de
redaccion de los jovenes en esta red social. Nunca ha ido mas alla de las normas que

dicta la Real Academia, pero roza la linea con expresiones propias de los jovenes.

Al igual que la audiencia tradicional se podia ver reflejada en las personalidades de los
tertulianos, EI Chiringuito consiguid acercarse a adolescentes y jovenes. Pese a que el
ejemplo no pertenece a los ocho dias de analisis, el programa no ha dudado de reirse de
si mismo y unirse a las tendencias de los memes mostrando los del programa en

emisiones en directo.

El resultado de esta estrategia fue positivo, y alcanz6 picos de un 10% de audiencia
tradicional en jovenes a parte del seguimiento del nicho de edad en las redes y en

Twitch.
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Esta plataforma ayudo a crear la tension necesaria para dar continuidad al caso a través
de sus multiples directos diarios en los que la aparicion estrella de Josep era el momento
mas esperado. Al igual que la television convive con otras herramientas digitales,
Twitch lo hace con otras plataformas. El programa de Sport Plus consiguié una
retroalimentacion con otras cuentas de Twitch o de YouTube. Fue comun el ver a
streamers del calibre de DjMariio o Ibai Llanos, retransmitir el caso por su cuenta, junto
a otras personalidades como Siro Lopez o Rubén Martin. Sin embargo, pese a que ellos
ofrecian sus informaciones, siempre conectaban con el Twitch de Pedrerol cuando salia

a escena a ofrecer su exclusiva.

Esto tuvo un efecto muy positivo, ya que, aunque la audiencia de otros canales y de
otras plataformas no estuviese viendo Sport Plus, siempre terminaban viendo un

fragmento del programa.

Seguramente la estrategia de redes y Twitch tenga que ver con la edad de los que la
dirigen. En el programa de Sport Plus, la mayoria de las veces los presentadores del
directo eran los redactores mas jovenes del programa. Dario Montero, Alex Silvestre,
Edu Aguirre, o Christian Blasco, son personas de menor edad que los colaboradores
principales de la tertulia, y de edad més proxima a la que se suele ver dentro de la

plataforma.

La emocionalidad mostrada en el programa también fue un acierto rotundo. En un
panorama actual donde el periodismo se considera como algo serio, El Chiringuito le
dio la vuelta y ofrecié una mezcla de emociones que dieron resultado a la muestra de
programas analizados. Cada emision ofrecid a la audiencia lo que se sentia en cada casa.
El discurso variaba al igual que el de los espectadores. Primero, euforia. Después, una

larga espera. Y, por ultimo, resignacion.

El programa eligi6 a un elenco de colaboradores practicamente madridista en su
totalidad, e intentd reunir a la aficion del Madrid en torno a la tertulia. Todos los
mensajes que se lanzaron desde el programa fueron de rotundo apoyo al equipo de la
capital, y de un rechazo unanime hacia las actuaciones del club parisino. El objetivo de
esta estrategia fue la de empatizar con la “aficion local”, aquella que iba a elegir el canal

para informarse.

Por lo tanto, si hablamos de El Chiringuito, estamos hablando de un programa modélico

de la hipertelevision.
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En torno a ¢€l, se cumplen todas las caracteristicas de la nueva television: primacia del
directo, interactividad con el usuario o convergencia con otras plataformas (en el caso
de Twitch). No se despreocupa por la audiencia tradicional, pero entiende que la
notoriedad en redes sociales, y la promocion a través de contenido en forma de gancho

o viral es importante.

Todas sus caracteristicas hacen de E! Chiringuito un programa unico en nuestra
television. Con sus seguidores y retractores, ha demostrado que ocupa un hueco
importante en el panorama actual del medio y que se adapta a los nuevos tiempos como

nadie.

(Las razones de su éxito? En resumen, su apuesta por el contenido desenfadado con un
tono coloquial en redes sociales, y su utilizacion como gancho para traer al publico
digital a la television. Ademas de la naturalidad y espontaneidad que se respira en cada
programa, fruto del buen hacer de piezas como colaboradores, direccién del programa,

realizacion y su caracteristica anarquia.

Seguramente EIl Chiringuito de Jugomnes no tenga problemas en adaptarse a los
constantes cambios que se avecinan en lo digital. De hecho, ya lo estd haciendo.
Demostrando que se puede hacer un programa de television deportivo de 24 horas, y
que no solo dure las dos horas de emisidn, sino que se siga haciendo en Twitter,
Instagram, Twitch, Tik Tok... ;Veremos algin dia a tuiteros debatir con los

colaboradores en el plat6?

Nadie sabe como sera el futuro, pero el programa es un ejemplo de “estar a la Gltima”
de las tendencias que rodean, sobre todo, al publico joven. Lo que esta claro es que ni el

programa admite copias, ni nadie ha conseguido hacer algo parecido en nuestro pais.

El programa ha conseguido crear con cada imagen, meme, declaracion o aparicion de
los colaboradores, una marca muy consolidada. E! Chiringuito no se percibe como un
programa mas de television, sino como una estructura mediante la que poder
entretenerse, informarse y estar a la iltima en uno de sus multiples perfiles en redes. Ha

sido capaz de crear una gran comunidad digital cercana a lo que seria una cultura.
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