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EN BUSCA DE UNA
AUDIENCIA JOVEN

Nnuevos
lenguajes,
Nnuevos

medios para
1o0S mismos
temas

La audiencia mas joven busca
el entretenimiento y la informacion
en las redes sociales. La Eurocopa
2024 y otros hitos han demostrado la
necesidad de que los actores de la
comunicacion entiendan qué es o que
Quieren consumiry como es la dieta
mediatica intergeneracional.
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El fatbol, que lo inunda todo, demostré con la victoria de
la seleccuf)n espafiola en la Eurocopa que las nuevas gene-
4n interesadas en el deporte rey en contra de lo

ucho se ha dicho que el fitbol no conseguia

audiencia ignota, pero la realidad es que lo

resa es como lo cuentan los medios tradicio-

nales. Los jovenes con un dispositivo mévil en el bolsillo
no son audiencias pasivas, sino suscriptores y creadores
de contenido en cualquiera de las lineas de recepcién en
las que se encuentren. La red TikTok en un comunicado

(julio de 2024) confirmaba que las cuentas asociadas a la
Euro2024 alcanzaron 3.500 millones de visualizaciones
2024 supero los dos millones de posts.

a reconocfa que las reglas del juego

s al deporte han cambiado. Concreta-

ocial en la que participan aficionados y

leyendas del futbol de la misma manera democritica, inte-
ractuando, alimentan el fenémeno fan desde la creatividad.
Las redes sociales apelan a los sentimientos, donde anidan
las emociones (Martinez Otén, 2021) y la prueba es que,
como explican en TikTok, el 60 por ciento de los que in-
teractuaron en la Eurocopa afirmaron sentir “un fuerte
sentido de comunidad con otros aficionados al deporte en

la plataforma” (TikTok, 2024).

Ha hecho falta una seleccién exultantemente joven,
con grandes jugadores que ni siquiera tienen la mayoria de
edad, para construir una narrativa que ha conectado con la
generacion Z, e incluso Alfa, desde las redes sociales hasta
lafiesta fin de gesta en la capital de Espafa. Ahora se habla
de continuidad. No ha habido tiempo para estudiar sociol6-
gicamente el fenémeno, pero si para confirmar que hablan
el mismo lenguaje de las redes: el de los memes, el de la mu-
sica viral. Han elegido en las redes su propio himno (Potra
salvaje de Isabel Aaitin), un tema de 2021 que se presenta
como un canto alalibertad “sin riendas ni herrajes” porque
son ellos los que deciden ahora qué es tendencia, la crean y
la disfrutan a su manera.

“Esta generacion decide ahora qué es tendencia,
las crean y las disfrutan a su manera”.

En la audiencia espafiola de la red social de origen
chino, destacan los hashtags #Futbol (17,7 millones de
publicaciones), #F1 (5,6 millones), #Rugby (1,2 millo-
nes), #Ciclismo (921.000) y #DeportesEnTikTok (738
millones), entre otros. “No triunfan solamente los resu-
menes de partidos y acontecimientos deportivos o reco-
pilaciones de momentos destacados, sino que la comu-
nidad va mucho mis alld”, segtin explica la plataforma.

Es significativo encontrar cémo han proliferado los
tutoriales para poder seguir los partidos de la Euro-
copa anulando la voz de los comentaristas oficiales de
RTVE, quien tenia los derechos de emision. Las ms:
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25 por ciento
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audiencias millonarias tradicionales tienen la necesi-
dad de seguir el fitbol como hasta ahora, pero emergen
otras formas de contarlo como reclama la generacién
Z (11/26 afios) que nos ocupa. Algunos medios ya lo
han entendido, como es el caso de Mediaset, que ha
lanzado el canal de Twitch El Desmarque, desde don-
de se pudo seguir la final de la Eurocopa a la vez que
era emitida por TikTok y YouTube, las redes sociales
con muy alta penetracién para el publico entre 12 y
24 anos (IAB, 2023). La manera informal de narrar,
dirigida por jévenes periodistas que hablan el mismo
lenguaje, se apoya en comentaristas con gran recorrido
profesional para darle credibilidad al contenido. Y la
clave es la multiplataforma —o cross-platform— donde
se mueve esta generacion.
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El futbol, a pesar de ser el tema rey, no es una excep-
cién. Otros proyectos de entretenimiento con audiencias
histéricas lo han intentado también en streaming. En
Twitch y YouTube ha vuelto Salvame bajo el nombre Ni
que fuéramos. El programa por antonomasia de la créni-
ca social/cotilleo descarnado (catorce temporadas en
la parrilla de Telecinco) que conecta con las audiencias
de manera intergeneracional, y que pretende seguir ha-
ciendo historia a sabiendas de que es una apuesta renta-
ble a medio plazo, y no a corto plazo. Necesitan que las
audiencias de siempre sepan encontrarles en las nuevas
plataformas (Twitch y YouTube) donde se incorporan los
mds jévenes. Por no hablar de La Velada del Afio, un pro-
yecto de Ibai Llanos que nace en Twitch y para Twitch y
que en su cuarta edicién ha llenado el Santiago Bernabéu

GENERACION Z
Y LA NUEVA
SELECCION
DE FUTBOL

Imagen 1. capturas de clips
de TikTok con 7 millones

de me gusta y decenas de
miles de interacciones.

Fuente: elaboracion propia.
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ENGAGEMENT DE
LA VELADA DEL ANO IV

5 por ciento
X
&
5 por ciento 6.5 por
ciento

TikTok

20,4M

Total de interacciones

“Total de interacciones en millones - 13 de julio de 2024 Fuente: Comscore, 2024.
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FORMACION EN EL USDO
DE LOS MEDIOS SOCIALES

Porcentajes de las areas en las que los estudiantes creen que necesitan
formacion en el uso de los medios sociales (grado-postgrado).

M Personal  Académico Profesional
M Social M Politica/Idiological

100
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784%
80 ’
704%

60
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40,8% 40% 38,9%

38%
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Postgraduados Graduados
Fuente: Pérez Escoda, A, Pedrero Esteban, L. M, Martinez Otan, L.y Ortega Fernandez E, 2024.

con ochenta mil personas presencialmente y que ha con-
seguido récord mundial absoluto como los 3,8 millones
de peak viewers en su retransmisiéon en directo. El des-
plieguecross-platformalcanzéunengagementde 20,4 mi-
llones de interacciones a través de Facebook, Instagram,
Xy TikTok. Esta tltima lo encabezé con un 65 por cien-
to. Ibai se convirti esa semana, con este contenido, en
el influencer con mayor engagement en las redes sociales
con 52 millones de interacciones (Comscore, 2024). s El
contenido? Combates de boxeo no profesional entre in-
fluencers internacionales y actuaciones musicales.

Llamar la atencion de los jovenes
Siendo muchos los ingredientes, los temas que abordan
son la clave. Pero también las narrativas y como lo hacen; y
loimportante es que en el streaming la audiencia tiene la ex-
periencia de ser prosumidora. Pero no es nada nuevo. Es-
tudios anteriores (Rodriguez Herndndez, J., Ortega Fer-
nindez, E. A.y Padilla Castillo, G., 2023) han analizado
las cualidades de estas redes: inmediatez, proximidad e
interactividad. Esa interaccién es directa y en tiempo real,
algo que no ofrecen otros medios de comunicacion tradi-
cionales. La audiencia estd consumiendo y produciendo
contenido que influye en lo que dicen y hacen los presen-
tadores. La radio, el medio del directo por antonomasia,
incorpord las redes sociales a su programacion interac-
tuando con los oyentes, que perciben que tienen un mayor
control sobre lo que se emite (Martinez Otén, L. y Lépez
Schlichting, C., 2021). La television, por su naturaleza,
aunque también se haga en directo, no tiene la capacidad
de incorporar a la audiencia en tiempo real en su escaleta o
guion, aunque no hay programa que se precie que no tenga
un community manager detrds, como poco, tuiteando.

“En el streaming la audiencia tiene la
experiencia de ser prosumidora”.

En Twitch, si un medio tradicional quiere hacerlo bien,
debe ofrecer una presencia diaria, con un contenido com-
plementario y paralelo al programa televisivo, 16gicamente
mds encajado en esos guiones dificiles de modificar. Como
ejemplo de buenas pridcticas en este dmbito destaca El Chi-
ringuitode Jugones(IMega), capacesdellegaramillennialsy

centennials (Rodriguez Herndndez, J., Ortega Ferndndez,
E. A.y Padilla Castillo, G., 2023). Eso si, sin la posibili-
dad de influir en el contenido. Lo que se observa en los ma-
gazines de entretenimiento en la television tradicional o en
la radio es que recogen un resumen del dia con los videos
mds virales de las redes sociales, e incluso una interpreta-
cién en directo de los famosos “retos”. Si antes los medios
marcaban laagenda setting, ahorabeben delaagenda delas
redes, donde a pesar de las reglas no escritas de la virali-
zacion, a veces triunfa —porque interesa— lo mds insos-
pechado. Las noticias de los periddicos digitales sobre de-
terminados asuntos van constantemente acompafadas de
hipertexto, que remiten a lo que “dicen las redes sociales”
sobre el tema o incluso lo que dicen los protagonistas de la
noticia en las redes sociales sobre ellos mismos. La agenda
melding lo inunda todo.

En el audio, sabemos que el pédcast conversacional
triunfa en la produccion de las principales plataformas
de Espafia y Argentina (Pedrero Esteban, L. M. et al.,
2024). Aunque la industria no facilita los datos de au-
diencia de los titulos publicados, basdndonos en la con-
tinuidad de los mismos segin este estudio en Espana
en 2023 de los 209 pé6dcasts analizados en ocho de las
principales plataformas de audio (Audible, Amazon,
Cuonda, Spotify, Podium Podcast, Podimo, Sonora y
Ivoox), 41,5 por ciento son conversacionales —gente
dialogando—, el 48 por ciento son narrativos de no fic-
cién —gente contando cosas— y los temas que mds se
repiten son los relacionados con la cultura y el ocio. Se-
gun Reuters Institute, la penetracion del pédcast es del
70 por ciento entre el publico de 18 afios y del 59 por
ciento en el de 25 a 34 afios. Una generacion rendida a
la oralidad, a las historias, a que les cuenten cosas.

La oportunidad de los medios

Siendo este el caldo de cultivo social en los hébitos
de consumo de medios, conviene echar una mirada a
la universidad, por donde pasan algunos de estos pu-
blicos o aquellos que se forman para dirigirse a ellos.
En un estudio realizado con estudiantes universitarios
(Pérez Escoda, A., Pedrero Esteban, L.. M., Martinez
Otén, L. y Ortega Ferndndez E., 2024) se explora-
ron las percepciones y el uso de las redes sociales ms:

La audiencia consume y produce
contenido que influye en [o que dicen
y hacen los presentadores
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Los estudiantes universitarios reclaman
formacion para aplicar el uso de (as redes
sociales mas alla de Lo personal

como entornos de aprendizaje. Los participantes con-
sideran que las redes sociales son importantes para el
intercambio de conocimientos y la colaboracién entre
estudiantes que utilizan las redes sociales para obtener
informacién y recursos relacionados con sus estudios.
Los datos avalan que las redes sociales pueden mejorar
la participacién y el compromiso de los alumnos en el
proceso de aprendizaje. Son vistas como importantes o
muy importantes parasu desarrollo social y profesional.

“Las redes sociales pueden mejorar la participacion
y el compromiso de los alumnos”.

Al albor de los datos, se demuestra que los estu-
diantes universitarios reclaman mayor formacién
para aplicar el uso de las redes sociales mds alld de
lo personal. Si tenemos que incorporar las redes al
aprendizaje, habrd que crear programas de estudio
estructurados donde se aborde la alfabetizacién digi-
tal teniendo como aliadas a las redes. L.os jévenes no
consideran que necesiten formacién para abordar la
desinformacion, las cdmaras de eco que incitan hacia
la manipulacién ideoldgica o politica insuflada por
la polarizacién. Sin embargo, los préximos estudios
deben ir en esa direccién. En discernir los temas que
les preocupan, coémo abordan su relacién con la comu-
nicacién. Los estudios realizados en esta linea subra-
yan la importancia de educar en un uso responsable
y critico de estas plataformas aprovechando que los
profesores son vistos como verdaderos influencers en
la materia (Martinez Ot6n, L., Borau Boira E., Llo-
vet, C.y Pérez Escoda A., 2023).

A su vez, las facultades de Comunicacién deberdn
formar perfiles profesionales capaces de unificar la
experiencia de los medios tradicionales y los nuevos
medios. En los primeros habitan todavia audiencias
millonarias de targets mds mayores y en los segun-
dos, como hemos visto, audiencias nada desdefiables
—también millonarias— que asegurardn la continui-
dad de esos medios muy diferentes a lo que hemos co-
nocido hasta ahora.
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English

In search of a young audience

NEW NARRATIVES, NEW LANGUAGES, NEW MEDIA FOR THE SAME TOPICS
Young audiences seek entertainment and information on social networks. Euro 2024 and
other milestones have demonstrated the need for communication actors to understand
what they want to consume and what the intergenerational media diet is like.

Keywords: new media, social networks, media literacy, digital literacy, audiences.
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