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RESUMEN: Este trabajo estudia el uso de los medios sociales en los programas culturales y
educativos de la television en el contexto de la nueva legislacién de Ecuador. El propésito es
conocer el impacto de la integracion de las redes sociales digitales Facebook y Twitter en la
promocidn de los programas Educa TV, Aprendamos y Expresarte. Los instrumentos empleados
son el indice de participacion en Facebook y el Twitter Following (Followers Ratio), ademas de
las entrevistas a los gestores de los citados programas. La conclusion es que, pese a que los
programas tienden a incrementarse, todavia no aprovechan el potencial de los llamados medios
sociales para generar nuevos contenidos, conversaciéon y comunidad.
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ABSTRACT: The cultural and educational programs aimed at the television of Ecuador are analyzed
in relation to the use of social media, in a context of new legislation. The purpose is to establish the
integration in social media from Facebook and Twitter in the programs Educa TV, Aprendamosy
Expresarte.. The instruments used are the rate of participation in Facebook and Twitter Following -
Followers ratio, in addition to interviews with involved. It is concluded that the cultural content tend
to increase, the hearings do not build collectively; and, producers should not fail to create content,
community, conversation.
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1. Introduccién

En la television de Ecuador los
programas sobre educacién y cultura no
tienen una trayectoria importante, apenas
han existido, son los grandes ausentes en
las mallas de contenidos. Las decisiones
de los gestores audiovisuales se han
guiado por rentabilidades de corto plazo
y han procurado ubicar contenidos muy
comerciales, olvidandose de la
responsabilidad que tiene la television
con la formacién de su audiencia
(Hidalgo, 2014, p. 7). Al igual que ocurre
en otros paises, los programas culturales,
formativos o de entretenimiento de
calidad brillan por su ausencia, pero
proliferan géneros como el reality show, en

los que se han desarrollado algunos
formatos y contenidos “aberrantes”
(Garcia, 2004, p.116).

En este contexto, la Ley Orgénica de
Comunicacién de Ecuador (LOC),
aprobada en 2013, procura entre otros
fines paliar la ausencia de contenidos
culturales en los medios de
comunicacién y cumplir con el derecho
a la comunicacién. Esta ley permite que
la Superintendencia de Informacién y
Comunicacién (SUPERCOM), como
organo regulador, acttie ante la falta de
productos que conserven y difundan la
cultura ecuatoriana (Jacks, 2011, p.
175). La tabla 1 detalla las normas
relacionadas.

Tabla 1. Legislacién sobre cultura en televisiéon de Ecuador

Base legal Disposiciones
Art. 8 de la LOC. . L . - .
. v Los medios de comunicacion, en forma general, difundiran contenidos
Prevalencia en la difusion ! . . .
) de caracter informativo, educativo y cultural, en forma prevalente.
de contenidos

Articulo 14 de la LOC.
Principio de interculturalidad

y plurinacionalidad [...] cultura.

El Estado a través de las instituciones, autoridades [...] promovera
medidas de politica publica para garantizar la relacién intercultural [...]
a fin de que éstas produzcan y difundan contenidos que reflejen su

Art. 36 de la LOC. Derecho
a la comunicacién
intercultural y plurinacional

Los pueblos y nacionalidades indigenas, afroecuatorianas y
montubias tienen derecho a producir y difundir en su propia lengua,
contenidos que expresen y reflejen su cosmovision, cultura,

tradiciones, conocimientos y saberes.

Art. 60 de la LOC.
Identificacion y clasificacion
de los tipos de contenidos

Los contenidos de television se identifican y clasifican en informativos
-1; de opinién -O; formativos / educativos / culturales -F;
entretenimiento -E; deportivos -D; y, publicitarios -P.

Art. 61 de la LOC.
Contenido discriminatorio

Se entendera por contenido discriminatorio todo mensaje que connote
distincion, exclusion o restriccion basada en razones de identidad
cultural.

Art. 71 de la LOC.
Responsabilidades
comunes

Todos los medios de comunicacion tienen responsabilidades comunes
[...] N2 8. Promover el didlogo intercultural y las nociones de unidad y
de igualdad en la diversidad y en las relaciones interculturales; N° 9.
Promover la integracion politica, econémica y cultural de los
ciudadanos [...] N® 10. Propender a la educomunicacion.

Fuente: Elaboracion propia
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En 2014, segtn el “Informe final sobre
linea base del cumplimiento de la Ley
Organica de Comunicacién”, los
contenidos formativos, educativos y
culturales representaban el 5% del
total de la televisién de Ecuador. “Este
porcentaje esta bastante lejos de los
que idealmente deberian ocupar los
contenidos formativos, en una
programaciéon debidamente
balanceada” (Jurado, 2015, p. 14).

Los temas culturales tienen un amplio
espectro de cobertura que va del
desarrollo humano al patrimonio
inmaterial (Molano, 2006, p. 3), pero
hay poco interés en producirlos,
probablemente por el formato
audiovisual en el que son elaborados,
alejado de los espacios de
entretenimiento, o tal vez porque
dichos programas no consiguen los
indices de audiencia que las cadenas
persiguen para fomentar su venta de
publicidad. Al mismo tiempo, los
escasos contenidos culturales presentes
en la televisiéon de Ecuador son
rechazados, sobre todo por los jévenes,
debido a su bajo atractivo e interés
para ellos (Hidalgo, 2014, p. 32).

La categorizacién y definicién de los
programas de cultura abarca, desde
una perspectiva muy genérica a otra
mas especifica, lo siguiente: “Cualquier
reportaje o debate sobre el ocio de los
jovenes o sobre las condiciones de
trabajo de los inmigrantes o sobre la
economia sumergida o sobre los
modos de vida de otros pueblos [...]
Si, en cambio, optamos por un
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concepto mds restringido [...] ello nos
acotard el campo a analizar,
circunscribiéndolo a aquellos
programas sobre libros, autores,
editores, artes plasticas y sus
creadores, musica, teatro, creaciéon
cinematogréafica, mundo cientifico,
historia, programas educativos y poco
mas” (Santos, 2003, p. 34).

También puede considerase como
programa cultural “a toda emisién
televisiva que logre ampliar los
conocimientos que deberfan poseer
todos los ciudadanos” (Crespo, 2009).
De su lado, un programa educativo en
television deberfa despertar el interés
por alcanzar saberes y estimular la
curiosidad; servir para ser visionado
en el hogar en los momentos de ocio
(Alberto, 2001, p. 118), bajo la
perspectiva de “una educacion
televisiva”, diferente a la escolarizacidon
curricular; vy ser realizado en un
lenguaje audiovisual lidico-afectivo
que pueda ayudar a fortalecer las
capacidades de “empowerment” y
“resilience”, que hoy en dia se
consideran indispensables para
superar la adversidad social”
(Fuenzalida, 2011).

Pese a las diferencias entre programas
televisivos de cultura y educacién, en
este trabajo se agregaran en una sola
categoria, en razén de lo dispuesto en
el articulo 9 del Reglamento de
Parametros Técnicos para la
Clasificacion de Contenidos emitido
por el Consejo de Regulaciéon y
Desarrollo de la Comunicacién de
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Ecuador. Este organismo define como
contenidos formativos, educativos y
culturales a aquellos que fortalezcan
aprendizajes, estimulen capacidades
cognitivas, mejoren la prestaciéon de
servicios educativos o especializados
sobre educacién, los tutoriales para
aprendizajes de lenguas, la promocién
de lectura critica e identidad y los que
reflejen la cosmovisién de pueblos y
nacionalidades (CORDICOM, 2015).

La minima cantidad de programas
educativos y culturales en la televisién
ecuatoriana se registra cuando hay
corrientes emergentes a favor de
promover la produccién de contenidos
de forma participativa, a través de
nuevos canales y redes que fortalezcan
las 16gicas de las institucionales
tradicionales de cultura. “Las
imagenes y las informaciones
provienen de un nimero cada vez
mayor de fuentes, y sus canales de
distribucién y/o consumo se
diversifican extraordinariamente”
(Sedeno, 2014, p. 206). El
empoderamiento de las audiencias
surge con la irrupcién de las
tecnologias de la informacion y
comunicacién que han provocado un
despertar de la participacion
ciudadana en todos los dmbitos y
derivan en la constituciéon de una
“cultura de participaciéon”.

La cultura de participacién es una
expresion que toma cuerpo en las
primeras décadas del siglo XXI e
intenta describir aquello “que no tiene
barreras para la expresion ciudadana,

que apoya la creatividad y la puesta en
comun de creaciones propias y
colectivas” (Aparici y Osuna, 2013, p.
138). Asi las tecnologias de la
informacién y comunicacién permiten
que la ciudadania tenga mayor
participacién en la cultura. Hoy existen
mds posibilidades de crear redes
informativas, independientes de los
grandes medios e industrias, a través
de los medios sociales (Web 2.0 y redes
digitales), vehiculos para la cultura de
la participacién, que ayudan a la
expresion ciudadana y a valorar
opiniones de forma espontanea y en
igualdad de condiciones (Aparici y
Osuna, 2013, p. 142).

Internet y las redes sociales influyen
en los comportamientos de las
personas, han “logrado vencer las
barreras comunicacionales de los
hombres” (Valle, 2013, p. 10), pero
demandan que los usuarios y emisores
aprendan a leer las modificaciones que
provocan para que disefien estrategias
adecuadas de relacién; las tinicas
constantes son la incertidumbre y el
cambio (Gallego, 2013, p. 70).

De la mano de los usuarios los medios
también tratan de adaptarse a formas
de uso y consumo hasta ahora
desconocidas. En tal sentido el éxito de
las empresas de televisioén tradicional
“estard condicionado en gran medida
por la capacidad de adaptarse a esta
nueva situacion y ofrecer a sus
espectadores nuevas posibilidades de
consumo audiovisual” (Vinader y De la
Cuadra, 2012, p. 912).
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En un ambiente marcado por la
participacién de los ciudadanos y las
adaptaciones que los medios hacen
para atender a la comunidad surgié el
concepto de “convergencia cultural”,
propuesto por Henry Jenkins (2006),
con el cual “intenta describir y
comprender los cambios tecnolégicos,
industriales, culturales y sociales y las
nuevas relaciones entre medios,
audiencias y productos mediaticos en
la sociedad contemporanea [...] cuyo
actor principal son las audiencias
participativas” (Ciuffoli y Lépez, 2010,
p. 112 en Ferreras, 2011, p. 7).

«La gente esta aprendiendo a
participar [...] buena parte del
aprendizaje tiene lugar en los
espacios de afinidad que surgen
en la cultura popular. El
nacimiento de estas culturas del
conocimiento [...] refleja las
exigencias que los consumidores
plantean a los medios» (Jenkins,
2008, p. 256).

En torno a la convergencia cultural, la
sociedad avanza hacia el despertar de
lo que Manuel Castells (2011)
denomina como “audiencia creativa”,
un modelo de relaciéon entre usuarios
y medios de comunicaciéon en donde
los receptores se comportan de forma
proactiva y discursiva, se convierten en
productores y consumidores
(prosumer), producen significados a
través de la interacciéon que se
establece mediante Internety los
medios sociales. La audiencia creativa,
una parte de la audiencia social, estd
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conformada por quienes ademas de
escribir en Twitter logran modificar los
contenidos emitidos por los medios,
consiguen alterar la opinién y dar un
nuevo sentido a los programas y
eventos transmitidos.

“La misién de la audiencia creativa es
comunicar con los otros miembros de
la masa creando un nuevo tejido o
red” (Deltell, Claes y Osteso, 2013, p.
357). Asi el espectador deja de ser
pasivo y se convierte en creador de
nuevos textos transmedia. Pero para
que la definicién de Castells esté
completa falta identificar el
comportamiento creativo como una
relacién de poder y como una cuota
de share que abarque a muchos de los
que participan en medios sociales y
que estan alejados de las esferas de
valorizacién tradicional. Por eso desde
esa perspectiva “el uso de Twitter
[atn] no parece ser una herramienta
decisiva en el control de la audiencia
televisiva tradicional” (Deltell, Claes y
Osteso, 2013: 362).

Internet, los medios sociales, la
convergencia cultural y las audiencias
creativas inciden para que los
“comportamientos humanos estén
influenciados tanto directa como
indirectamente por el uso de
tecnologia” (Chih-Hui y Tang, 2015, p.
25). Por ello no es extrano que tanto
Facebook como Twitter sean
interesantes ejemplos de convergencia
entre viejos y nuevos medios, entre
productores y espectadores (Jenkins,
2006); que hayan cambiado los roles
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asi como las interrelaciones con los
anunciantes; y que sirvan para que los
consumidores procesen (y
coproduzcan) los contenidos, incluida
la comunicaciéon de mercado (Moraes
et. al., 2014, p. 1394).

“Las herramientas de medios sociales
mas utilizadas son Facebook y Twitter
[...]; conseguir una comunidad de fans
activa, involucrada y comprometida
con la marca en social media ha de
transformarse necesariamente en
ingresos econémicos” (Matellanes,
2014, p. 47). Facebook dinamiza la
relacién entre los integrantes de una
comunidad, los hace visibles y hasta
famosos entre sus amigos; por eso
muchas personas desean ampliar sus
redes (El Comercio, 2015: febrero 8).

Twitter se ha convertido en “una de las
Web capitales del intercambio y de la
creaciéon de opinién en Internet”
(Deltell, 2014, p. 33); “hoy por hoy, un
medio de comunicacién debe estar en
Twitter [...]; es importante conocer los
temas que comentan nuestros
seguidores” (Ferreras, 2011, p. 10).
Twitter ayuda a emitir informacién y
opinién en forma instantinea, “los
investigadores han descubierto que el
mayor volumen mundial de tweets es
generado por una retransmisiéon
televisiva [...], refleja una cantidad
inmensa de espectadores/internautas
que simultanean los dos consumos y
usos (T'V + Twitter)” (Deltell, 2014, p.
34).

Los medios tradicionales conviven con

nuevos soportes como tabletas y
teléfonos inteligentes (Gonzalez-Neira
y Quintas-Froufe, 2014, p. 106). En
este entorno el modelo de television-
broadcasting se enfrenta a una
multiplicidad de terminales para su
consumo y a audiencias que “integran
plataformas sociales como Twitter o
Facebook [...] que generan nuevos
entornos de interaccién alrededor del
contenido audiovisual. Es lo que se
conoce como television social”
(Ferreras-Rodriguez, 2014, p. 176).

La television social es “la utilizacién de
las redes sociales como una forma de
retransmitir lo que se estd viendo en la
television, ya sea antes, después o
durante el visionado” (Lorente, 2011,
p- 57). La televisién social permitiria
“mencionar, comentar, recomendar,
relacionar e incluso interactuar sobre
el contenido a través de la Web y las
redes sociales” (Ferreras-Rodriguez,

2014, p. 179).

En la television social el espectador “es
capaz de estar conectado con otros
usuarios a través de la red mientras
consume en tiempo real un
determinado contenido” (Vinader y
De la Cuadra, 2012, p. 912). “Elige
desarrollar su interaccién con la TV
social en las redes habituales,
preferentemente Twitter y Facebook
(Galindo, Fernandez y Alameda, 2014,
p- 172). A través de Facebook y
Twitter los productores, presentadores
y demas personas involucradas en la
televisiéon pueden emitir y recibir
opiniones, anuncios o contenidos.
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Estos sistemas de comunicacion se
basan en la implicacién, en flujos
bidireccionales (Gallego, 2013, p. 69).
“El uso de Twitter aplicado al mundo
de la televisién provoca que tanto
programas como series tengan la
consideracién de eventos sociales,
obligando al espectador a estar
presente durante la emisién si quiere
comentar el programa e interactuar”
(Gallego, 2013, p. 702).

En este orden resulta importante
mencionar que el uso de hashiag en
Twitter, ademas de ser una estrategia
para implicar a los presentadores
(Ferreras-Rodriguez, 2014, p. 180), “es
ya una practica habitual en la mayoria
de los programas e invita a la audiencia
a realizar comentarios en directo”
(Gonzélez-Neira y Quintas-Froufe,
2014, p. 10). “Con el fin de mejorar los
resultados de audiencia social, todos los
recursos del programa deben volcarse
en las redes sociales” (Quintas-Froufe y
Gonzilez-Neira, 2014, p. 89).

Las redes sociales se han expandido
rapidamente generando nuevas
formas de comunicacién acordes a los
avances de la ciencia y la tecnologia
(Valle, 2013, p. 13) y para causar
efecto necesitan usuarios con objetivos,
direccién y motivacién (Naim, 2013, p.
35). “Gracias a las redes sociales los
medios han multiplicado
exponencialmente sus canales de
distribucién sin coste alguno; pero
ademds pueden ser utilizadas para
potenciar la marca y fidelizar
audiencias” (Ferreras, 2011, p. 2).
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Esta forma de consumo audiovisual
relacionada con las redes sociales
(interaccién social combinada con el
contenido televisivo) “hara la
television mads atractiva, frenando la
erosion de los ratings. La television se
convierte asi en un medio social e
interactivo” (Vinader y De la Cuadra,
2012, p. 911). Por ello “una de las
vertientes que mas importancia esta
adquiriendo en la actualidad es la
integraciéon de los nuevos medios
sociales en los programas de
television, que se ha convertido ya en
esencial para la industria televisiva”
(Gallego, 2013, p. 68).

“La dinamica surgida entre Twitter y
la television ha dado lugar a un nuevo
escenario en el que cadenas,
productoras, programas y anunciantes
deben adaptarse si quieren llegar a las
audiencias prosumidoras” (Ferreras-
Rodriguez, 2014, p. 189). “Si un
directivo de televisiéon no sabe leer los
cambios y ver que el consumo
televisivo se hard en cuatro pantallas
-y no s6lo en una- no podra disefiar
estrategias que funcionen” (Gallego,
2013, p. 24). El éxito de una empresa
audiovisual estard condicionado por la
capacidad de “ofrecer a sus
espectadores nuevas posibilidades de
consumo audiovisual (lineal o no
lineal)” (Vinader y De la Cuadra,
2012, p. 912).

Asumiendo como hecho cotidiano la
integracién de medios sociales con la
television convencional, es necesario
conocer cudles son los géneros mas
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acogidos por las audiencias y utilizados
para el dialogo. En ese sentido
destacan la ficcién, los reality, partidos
de fatbol, talent show y series de ficcion
nacional. Sin embargo, “existen
algunas variables que explican el
mayor éxito de algunos espacios frente
a otros” (Gonzalez-Neira y Quintas-
Froufe, 2014, p. 117). Desde esta
perspectiva el éxito de un programa
en audiencia social no depende
exclusivamente de géneros y formatos.

En Ecuador los medios sociales estan
incorporandose en la produccién
medidtica y se han integrado a los
informativos como herramientas para
mantener una relacién cercana con el
televidente (Kalil, 2014, p. 22).

«De los 8,5 millones de usuarios
de Internet en Ecuador,
Facebook contintda siendo lider
absoluto habiendo captado a 8,1
millones en el pais al 22 de
enero de 2015, de los cuales el
importante porcentaje del 69 %
ingresan desde dispositivos
moéviles [....] [Twitter] cuenta
con un promedio de dos
millones de usuarios en Ecuador
a enero de 2015, de los cuales el
53% en promedio utiliza la red
social desde dispositivos moéviles
[...] Pese a la relevancia de las
redes sociales anteriormente
mencionadas, es necesario
comprender que el consumidor
utiliza estas y muchas otras con
diferentes enfoques» (Del
Alcazar, 2015).

En torno a lo expuesto, el propdsito
de la investigacion es establecer si los
programas de cultura de la televisién
de senal abierta de Ecuador
consideran la integraciéon en medios
sociales como mecanismo de relacion
con la audiencia. Los objetivos de la
investigacién son:

1. Establecer la proporcién de
contenidos culturales que emite la
television de senal abierta de
Ecuador.

2. Determinar el uso de las redes
sociales en los programas de

cultura de la television de Ecuador.

3. Y determinar la evoluciéon e
impacto que las redes sociales en
los programas de cultura de la
television de Ecuador.

Las hipétesis de la investigacién son:

1. La proporcién de programas
culturales, respecto al total de
contenidos de la television de

Ecuador, es minima pero tienden a

incrementarse.
2. Los medios sociales son poco
utilizados en la divulgacién y

conversaciones de las audiencias en

los programas educativos y
culturales de la televisién de
Ecuador.

3. Y el impacto los medios sociales en
las audiencias de los programas de

educacién vy cultura de la televisién

de Ecuador es minimo.
2. Metodologia

La metodologia empleada es
cuantitativa y cualitativa. Para el
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andlisis cuantitativo se han
considerado las once estaciones de
televisién de sefial abierta que emiten
en todo el territorio continental de
Ecuador en frecuencias VHF y UHF:
Ecuavisa (privada), Teleamazonas
(privada), Telecentro — TC y Gama
(incautadas, de propiedad privada
pero administradas actualmente por el
Estado), RTS (privada), Canal UNO
(privada), Universidad Catélica
Santiago de Guayaquil - UCSG
(publica), Ecuador Televisiéon - ECTV
(publica), Telerama - ETV (privada),
RTU (privada) y Oromar (privada).

Las estaciones de television de
Ecuador, por disposiciones legales,
emiten tres programas educativos y
culturales: Educa TV, Expresarte y
Aprendamos. E1 programa Aprendamos
cuenta con apoyo de una iniciativa
privada. Las redes sociales de los tres
programas constituyen el objeto de
analisis, en el periodo comprendido
entre agosto de 2014 y enero de 2015.

El programa Expresarte esta enfocado
en la difusién cultural y nacié
auspiciado por el Ministerio de
Cultura, la Sociedad General de
Autores y Compositores SAYCE y la
Secretaria Nacional de Comunicacién
de Ecuador para que “todos los artistas
del pais, en todas sus gamas, géneros y
formatos, tengan la oportunidad de
difundir sus propuestas” (Expresarte,
2015).

Educa TV es un programa educativo,
de 30 minutos de duracién, que se
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emite diariamente; de “manera
original y dindmica propone una
forma distinta de hacer y ver
televisién”, segin su propia
descripcion. Educa TV permite “dar
cumplimiento a la Ley de
Radiodifusién y Television [...] y a la
Ley Organica de Comunicacién”.

Aprendamos “es el primer programa
ecuatoriano de educacién a distancia
por televisiéon, impulsado y financiado
por la Municipalidad de Guayaquil
[...] en el marco de una alianza
estratégica interinstitucional”
(Fundacién Ecuador, 2015).

Parte del analisis cuantitativo de la
investigacion sobre el uso de los medios
sociales en dichos programas se apoy6
en el indice de participacion en
Facebook, que es el “resultado de
dividir el nimero de mensajes
publicados (incluidos comentarios)
entre el nimero de seguidores”
(Ferreras, 2011, p. 19). Para el andlisis
en Twitter se ha empleado Twitter
Following — Followers Ratio (TFF
Ratio), que cuantifica la relacién que
existe entre los seguidores y los
seguidos de acuerdo con el nimero de
tweets. La férmula es: TFF Ratio = n?
followers / n? following [...]. La
interpretacién de resultados es la
siguiente: Resultado menor de 1
equivalente a tratando de conectar con
usuarios; cercano a 1, escucha y es
escuchado, situaciéon que muchos
piensan que es la 6ptima; igual o mayor
que 2, correspondiente al lider de la
comunidad, y al que la gente quiere
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escuchar; y mayor de 10 significa que o
bien se es un personaje conocido o
elitista al que le molesta el “ruido” de
Twitter” (Ferreras, 2011, p. 14).

También se utiliza el factor Klout,
calificado por Serrano-Puche (2012)
como una de las herramientas mas
valiosas para conocer el impacto de los
perfiles en Twitter y Facebook. El
factor Klout mide la capacidad de
interaccién de un individuo o cuenta
en Internet, ayuda a identificar la
influencia en otros a través de medir
los comentarios, compartidos y
respuestas en los medios sociales. Esta
medida no expresa la popularidad ni
la cantidad de seguidores, ni de fans,
sino su interaccién social.
“Actualmente el indice promedio en
Klout es 40. Los usuarios que estan
por encima del 63 son solo el 5% del
total. La dificultad en obtener un
punto adicional aumenta
geométricamente” (NorfiPC, 2015).

Ademas del analisis de datos
generados por las citadas herramientas
de medicién de las redes sociales, se
aplicaron métodos de etnografia
virtual para la observacién no
participante de las interacciones
llevadas a cabo por los seguidores de
los programas culturales en los medios
sociales.

La parte cualitativa de esta
investigacion se desarrolla a través de
tres entrevistas, dos a personas
involucradas directamente con los
programas investigados y a una

experta en medios sociales. Las
personas abordadas fueron Miguel
Angel Valdivieso, miembro del
directorio de Fundacién Ecuador,
organizacién que cred el programa
Aprendamos; Pamela Herrera Ortega,
administradora de contenidos del
Proyecto Teleeducacion, dependiente
del Ministerio de Educacién de
Ecuador, que produce Educa TV; y
Albertina Navas, editora y consultora
en medios sociales y docente
universitaria. Como el objeto de
estudio son tres programas, optamos
por un ndmero de entrevistas similar.

3. Resultados

Fruto de la observacién se determiné
que la composicién de los contenidos
de la televisién ecuatoriana (figura 1),
entre las 6:00 y 24:00 horas, de lunes
a domingo, durante el mes de enero
de 2015, segun la clasificacién del
articulo 60 de la Ley Organica de
Comunicaciéon de Ecuador, muestra
una proporcion del 12% de
programas formativos, educativos y
culturales.

En enero de 2015 se emitieron 40
programas formativos, educativos y
culturales en las estaciones de
television de senal abierta en el
territorio continental de Ecuador;
ocho en ECTYV, cinco en Ecuavisa; TC,
RTS, UNO y ETV difundieron cuatro
programas cada una; Teleamazonas,
GAMA y UCSG, tres programas por
cada estacién; y Oromar y RTU un
programa en cada canal.
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Figura 1. Clasificacién de contenidos de la television de Ecuador
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Fuente: Parrillas de programacion de las estaciones de television.

Elaboracién propia

Los programas analizados poseen
varias cuentas en redes sociales pero
no tienen actividades ni seguidores en
todas y no existen comentarios que
denoten participacién. Por ello por se
ha optado por las cuentas de
Facebook y Twitter debido a que son
las redes de mayor actividad. Entre
agosto de 2014 y enero de 2015 los
promedios de publicacién semanal en
Facebook de Educa TV y Aprendamos

fue de 4 post (tabla 2). Expresarte
publica 8 post semanales. Hay una
mejor distribucién en las
publicaciones de Educa TV. En
general las publicaciones son bajas, ni
una por dia, situacién novedosa en el
caso de Educa TV, que emite
contenidos en televisién diariamente.
No se evidencia que los programas
educativos o culturales cuenten con
presencia regular en Facebook.

Tabla 2. Publicaciones en Facebook

) Programas
Medidas
Educa TV XT Aprendamos
Totales 115 211 116
Promedio 4 8 4
Desviacion Estandar 4,93 5,6 5,16

Fuente: Elaboracion propia

Revista de Comunicacion 14, 2015
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Figura 2. Evolucién de publicaciones en Facebook
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Elaboracién propia

La evolucion de publicaciones en el
periodo investigado muestra
irregularidad, picos altos y bajos en Educa
TV'y Aprendamos, y un notable descenso
en Expresarte (figura 2). Diciembre es el
mes de menos actividad pero en enero
hay un reposicionamiento. Las
fotografias son los contenidos que mis se
publican en comparacién con videos y
enlaces en las cuentas de los tres
programas.

La figura 3 presenta los comentarios y
respuestas en Facebook de los
programas estudiados. Sobre esta base
se establece que en la interaccién con
la audiencia el dialogo es minimo,
excepto en Expresarte, que en una
jornada alcanza 199 comentarios. Las
cifras de compartidos también distan
mucho entre programas: 112 en Educa
TV, 6.964 en Expresarte; y 28 en
Aprendamos.

Figura 3. Comentarios y respuestas en Facebook
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El indice de participacion (tabla 3)
muestra que se necesitan 8 personas para
publicar un comentario en la pagina de
Facebook de Aprendamos, mientras que en
Educa TV son necesarias 160 personas y
en Expresarte 1.250. El factor Klout no
esta disponible para las cuentas de Educa

TV 'y Aprendamos, lo que se deduce de que
poseen poca influencia en los medios
sociales. Solo Expresarte alcanza el
promedio de reputacién Klout en la red
y las cuentas del programa cuentan con
seguidores y mantienen didlogos entre
los realizadores y el publico.

Tabla 3. Analisis de publicaciones en Facebook, a 7 de febrero de 2015

Nombres Total me Comentarios Im.'jif:e d?, Inf’i?e d?, Factor Klout
gusta participacion | participacion
Educa TV 53.659 307 0,006 0,006 | No disponible
Aprendamos 628 82 0,13 0,13 | No disponible
Expresarte 91.878 73 0,0008 0,0008 44

Fuente: Elaboracién propia

Los datos de Twitter permiten apreciar
que Educa TV y Aprendamos no superan
los 2.000 seguidores y sus
actualizaciones juntas no suman las de
Expresarie, programa que posee
mayores seguidores, actualizaciones y
favoritos. El Twitter Following —

Followers Ratio TFF Ratio (tabla 4) de
Expresarte demuestra que es muy
popular, lider en el segmento, con una
audiencia atenta a lo que se publica y
comenta. Los ratios de Educa TV'y
Aprendamos indican que son programas
respetados, pero no son populares.

Tabla 4. Anilisis de publicaciones en Twitter, a 7 de febrero de 2015

Nombres Seguidores Amigos Actualizaciones Favoritos | TFF Ratio
Educa TV 1.899 667 3.295 229 2,81
Aprendamos 238 179 493 91 1,38
Expresarte 7.731 660 4.903 4.665 11,75

Fuente: Elaboracion propia

La evolucién de Twitter (figura 4) en
el periodo estudiado muestra descenso
en las actualizaciones de Expresarte.
Educa TV tiene comportamiento ciclico
con picos en octubre, noviembre y
mayores publicaciones en diciembre
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de 2014, aunque al final descienden
las actualizaciones para terminar igual
que Aprendamos. Este dltimo evidencia
una tendencia sostenida a incrementar
las publicaciones durante el periodo
de observacion.




Los medios sociales en la promocion de los contenidos culturales en television. Andlisis del caso de Ecuador (114-137)

Figura 4. Actualizaciones en Twitter
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Elaboracién propia
La relacién con la audiencia a través frente a los programas Expresarte y
de Twitter, medida en las réplicas de Aprendamos con respecto a su
actualizaciones (retweet) y favoritos seguimiento a través de Twitter ya
(figura 5), evidencia descenso en los que presenta tendencias iguales en las
tres programas. El nimero de réplicas y favoritos en septiembre,
réplicas es mayor que los favoritos y noviembre y diciembre de 2014. Las
son mads significativas en el caso de cifras de los tres programas
Educa TV. Este ultimo espacio destaca descienden en enero de 2015.
Figura 5. Retweet y favoritos en Twitter
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Fruto de las entrevistas se identifica
que los responsables de los programas
culturales de la televisién ecuatoriana
incorporan las redes sociales para estar
en la tendencia de desarrollo de los
medios. A consecuencia de la
valoracién de los medios sociales y
para dar respuestas profesionales a los
usuarios Educa TV incorpora la figura
del “Community Manager”
(administrador de medios sociales)
para mejorar su presencia en redes
sociales y para apoyar las politicas
publicas de fomento cultural.

La administradora de medios sociales
de Educa TV, Pamela Herrera Ortega
(2015), estima que no prestar atencioén
a la convergencia es un error, porque
entiende que las redes sociales tienen
incidencia sobre la audiencia, son de
uso generalizado, las ve como muy
importantes y resalta que incluso las
autoridades y los responsables de
gestion cultural también las utilizan
porque “es parte de la evolucién del
periodismo”.

Facebook y Twitter acercan los
programas a sus publicos y la citada
administradora de medios sociales de
Educa TV sefiala que a través de las
redes recibe sugerencias, fotos o videos
asi como conocer de inmediato la
opinién de los televidentes y apoyar la
mejora del rating. “Las herramientas
son rapidas en interaccion, sirven para
multiplicar los contenidos y sobre todo
estan en todos los lugares [...] Twitter
tienen acogida para difundir
informacién pero hay mas seguidores
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en Facebook”, segiin sefiala Pamela
Herrera.

Para fomentar el uso de medios
sociales se emplean estrategias como
concursos, “viralizacién” de micro
programas o segmentos y analisis de la
evolucién del ntimero de seguidores a
través de los reportes mensuales que
generan los administradores de
cuentas o a través de consultorias. Otro
mecanismo para promover la
participacion es usar medios
tradicionales aunque no tienen igual
efecto que las propias redes sociales.

Segun la administradora de redes
sociales de Educa TV, la estrategia de
gestion gira alrededor de los distintos
segmentos de publicos (nifios,
adolescentes, padres de familias y otros
target). En funcién de los pubicos
especificos se establecen prioridades,
partiendo del supuesto de que no
todos los nifos tienen acceso a redes
sociales por lo que los mensajes se
dirigen a los jévenes y adultos para
que luego lleven la interaccién a las
redes sociales.

Miguel Angel Valdivieso (2015), por
parte de Aprendamos, seniala que para
ellos Facebook es una forma de
acercarse el publico pero atin no
evalian el impacto de las medios
sociales. Agrega que el programa ha
cumplido con su fin: brindar
oportunidades a personas de pocos
recursos con cursos de capacitacién
sobre desarrollo infantil, atencién al
cliente, pequena empresa, habitos
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alimenticios, entre otros. Cada curso
debe tener beneficios directos para la
sociedad. La mayor interaccién que
realizan en medios sociales es atender
a preguntas sobre entrega de
certificados luego de la aprobacién de
los cursos. Consideran que el disefio de
los cursos para televisién, con el apoyo
de guias didacticas impresas, explican
bien los contenidos a los participantes
— televidentes y no se generan mayores
problemas en el proceso de
aprendizaje.

Un elemento importante con respecto
a la gestién de Aprendamos en medios
sociales es la publicacién a partir de
2014 de los cursos en i Tunes
University, lo que significa estar en una
plataforma empleada por
universidades. Este paso demuestra la
intencién de emplear las nuevas
tecnologias y estar pendientes de su
evolucién, segin Valdivieso. En el
periodo de estudios 2015 hay
1.200.000 personas inscritas y los
cursos los siguen incluso en Estados
Unidos donde llega una de las senales
de televisién que transmite el
programa.

La experta en medios sociales
entrevistada, Albertina Navas (2015),
indic6 que el uso de redes sociales en
los programas de Aprendamos y
Expresarte es limitado. Si bien tienen
una cuenta Facebook y Twitter y, en
algunos casos, YouTube, la
comunicaciéon por estos canales es
todavia unilateral y poco interactiva.
Se observa que estas redes sociales se

usan para autopromocion. La teoria
habla de las 3C’s propias de las redes
sociales (contenido, comunidad y
conversacién), que no se ven reflejadas
en los casos de estudio. Si bien sf hay
contenidos interesantes y permanentes
y que llaman a la accién, no se ve
construccién de comunidad ni
conversacién entre los miembros de la
comunidad. En conclusién, los canales
estan creados, pero todavia son
subutilizados, segtin Albertina Navas.

Para la citada experta consultada, las
estrategias que deberfan utilizarse son
reforzar las publicaciones con
contenidos que permitan crear
comunidad y generar conversacion.
Ademas, debe permitirse que los
medios sociales sean una plataforma en
que sus miembros conversen entre
ellos. Esto se puede lograr con
interaccion en tiempo real mientras
esta el programa al aire, con el
seguimiento de un hashtag, por
ejemplo, con un enlace para la
transmisién en vivo o con preguntas
interactivas sobre contenidos
abordados en los distintos espacios.

4. Discusién, conclusién y
perspectivas

Los programas culturales y educativos
no representan mas del 12% del total
de contenidos de la televisién
ecuatoriana, aunque se han
incrementado desde un 5% en 2014;
pero distan de equipararse a la
proporcién que alcanzan los de
entretenimiento. Evidentemente, esto
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resta oportunidades para mostrar la
riqueza y la diversidad intercultural de
Ecuador. Esta situacién anima a
indagar en cuales son los motivos que
inciden en dichos resultados a pesar
de lo establecido en la Ley Orgénica
de Comunicacion.

Los programas de cultura de la
televisién de Ecuador son fruto de
politicas ptblicas de educacién de los
gobiernos nacional y regionales. Esta
situacion llama la atencién de por qué
no han surgido proyectos por iniciativa
de los medios privados, a pesar del
mandato de la Ley Organica de
Comunicacién, aunque sirve también
para recordar que las politicas de
fomento cultural competen, en todo
caso, alas administraciones publicas.

No hay evidencia que muestre apoyo
particular de la empresa privada para
crear contenidos culturales, ni datos
histéricos de preferencia de la
audiencia por dichos programas.
Desde enero de 2015, fruto de la
organizacién de las estaciones privadas
de televisién, se emite un programa de
television multicultural en todas ellas
para cumplir con la cuota de
contenidos que marca la Ley Organica
de Comunicacién.

Cultura y comunicacién, como sefiala
la Unesco, tienen la capacidad de
producir entornos propicios para el
desarrollo humano y cultural. La
calidad de contenidos ayudaria en este
propésito, podria responder a las
demandas de la ciudadania y

Revista de Comunicacion 14, 2015

establecer mejores interacciones a
través de las conversaciones de los
medios sociales.

La primera hipétesis se constata al
comprobar que los contenidos
culturales son escasos en el conjunto de
la programacién de la televisiéon de
Ecuador, pero tienden a incrementarse.
Paralelo a esto surge también el interés
en analizar la calidad de los programas
en términos de narrativas y aspectos
técnicos para determinar cuin
competitivos son los contenidos
culturales en la agenda nacional y
frente a la oferta internacional que
llega a los televidentes.

El empleo de redes sociales, Facebook
y Tiwitter, por parte de los programas
Educa TV, Aprendamos y Expresarte es
minima, aunque los productores y
administradores de redes sociales de
los programas valoran su importancia
e identifican una relacién positiva que
puede derivar en didlogos con la
audiencia. Se publican entre 4 y 8
actualizaciones por semana en
Facebook mientras que los
comentarios y respuestas de Educa TV
y Aprendamos no pasan de 20 por
semana en el semestre comprendido
entre agosto de 2014 a enero de 2015.
El programa Expresarie muestra una
mejor relacién con sus seguidores pero
su indice de participacién es el més
bajo de todos ya que necesita 1.250
personas para generar un comentario.

Twitter es la red social mejor valorada
por los productores y administradores
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de medios sociales de Educa TV,
Aprendamos y Expresarte, consideracion
que también se evidencia en TFF
Ratio. Los citados programas tienen
un indice mayor a uno, lo que indica
que son algo seguidos, populares y
valorados por los contenidos que
transmiten, pero ain no se pueden
catalogar como “eventos sociales” de
amplia interacciéon en Twitter.

Es importante referir, no obstante, el
caso del espacio Aprendamos, que estd
presente en i Tunes University. Esta
accioén indica la valoracién que una
institucién social, Fundaciéon Ecuador,
otorga a las nuevas tecnologia y pese a
no tener una presencia sostenida en
medios sociales avanza hacia espacios
educativos abiertos de presencia
internacional. Sumar una sefnal de
television internacional a una
plataforma educativa y disponer de
guias de estudio pedagégicas presenta
al proyecto como una alternativa
educativa viable para un amplio
espectro de poblacién. Lo que hace es
ubicar el conocimiento al alcance de
muchos

Los programas culturales de la
televisién ecuatoriana estan en una
etapa inicial de “convergencia
cultural”. Pese al esfuerzo de gestiéon
para incrementar su influencia y
participacién a través de medios
sociales, no llegan a un estadio de
relacién fluida, ni parece que han
evolucionado para establecer nuevos
“mercados” o formas de financiacién
alternativa para la cultura. Hasta el

momento estos espacios son apoyados
por instituciones publicas para su
emisién en las franjas que por ley
otorgan las estaciones privadas.

El fenémeno de la participacién no
estd presente en los espacios de cultura
de la televisién ecuatoriana, la
tecnologia no ha significado un
despertar ciudadano, no se vive la
“cultura de participacién” en
programas que por definicién
deberian reflejar las vivencias
contemporadneas de las personas y sus
comunidades. Esta circunstancia
retrasa el cumplimiento efectivo del
derecho a la comunicacién que
persigue la Ley Organica de
Comunicacién y posterga la creacion
de alternativas de cultura alejadas de
las instituciones tradicionales.

Los productores de los programas
educativos y culturales de television
comprenden la importancia de los
medios sociales y los valoran en tanto
permiten cumplir y ampliar el impacto
de las politicas culturales. De igual
manera han incrementado el rol de
Community Manager, junto a equipos
especializados en “viralizar”
contenidos y establecer didlogos con
audiencias cada vez mds segmentadas
para responder a los demandas de
publicos especiales tales como nifios,
jovenes y padres de familia.

La segunda y tercera hipotesis son
aceptadas ya que los medios sociales
son poco utilizados en la relaciéon con
la audiencia de los programas de
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educacion y cultura en la television de
Ecuador y el impacto que logran es
minimo. Las audiencias no estan
empoderadas, no participan ni
construyen colectivamente.

La televisiéon ecuatoriana de senal
abierta considera la integracién a
través de los medios sociales pero atin
es un mecanismo minoritario de
relacién con sus audiencias. La
respuesta probablemente deba seguir
buscandose en el desarrollo de las
nuevas tecnologias porque son un
instrumento de progreso y un medio
para ayudar a indagar sobre los
intereses formativos, educativos y
culturales de los televidentes
ecuatorianos para ubicar los géneros,
formatos, conceptos y programas
creativos que signifiquen expresiones
propias y de autoria colectiva.

Para que los programas de cultura y
educacién dejen de ser los “grandes
ausentes” en las parrillas de
programacion, incluso ahora que hay
una legislacién que ampara cuotas de
contenidos, se sugiere no perder de
vista el tindem lidico-afectivo que
deberia caracterizar a la creacién
cultural asi como emplear las
tecnologias mas eficaces para su
difusién y recepciéon. Las tecnologias y
redes sociales son importantes
elementos emergentes de relacién y
comunicacién pero el objeto central de
los contenidos son los conceptos, su
valor creativo y capacidad para
empatizar con los publicos especificos
de la televisién. Unos y otros aspectos
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deben ser adecuadamente
combinados.

Twitter y Facebook traspasan las
tradicionales barreras del flujo de
comunicacién y cambian ciertos
predominios informativos. Pese al
riesgo de hiper-informacion, las redes
digitales pueden ayudar a catalizar y
cualificar contenidos y flujos de datos
que provoquen impactos positivos en
la comunidad. La hoy identificada
como “television social” puede ser un
paso mds en la cimentacién de
contenidos culturales y educativos o
puede quedarse como un mecanismo
de intercambio entre la Web y el
televisor hasta llegar a una television
completamente en Internet.

Tanto las empresas de television como
los promotores, gestores y difusores de
esos contenidos culturales deben tener
muy en cuenta el nuevo ecosistema de
medios y relaciones sociales que se
articula a través de las nuevas
tecnologias, pero sin descuidar la
importancia del potencial creativo de
las ideas, conceptos, valores y estéticas
que auto identifican a cada sociedad.
Esos son los ejes de la comunicacién y
la cultura.

5. Reconocimiento
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