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Analisis de la audiencia profesional en Espana
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RESUMEN: El presente articulo expone los resultados de una investigacidn realizada a los seguidores
de la serie televisiva The Newsroom (HBO) en Espaia. Para ello, se llevaron a cabo dos grupos de dis-
cusion (N=17) integrados por periodistas (con diversos roles en medios locales y nacionales) y por es-
tudiantes de periodismo procedentes de diferentes universidades espanolas. Los participantes fueron
cuestionados acerca de sus experiencias, conocimientos y percepciones de la tramay los personajes de
la ficcién audiovisual. La interpretacion de los datos se realizé a partir de cuatro niveles, que evaluaron
la implicacidon emocional de menor a mayor grado: (1) transportacion, (2) identificacion, (3) interaccién
parasocial y (4) adoracién (worship). La hipétesis principal abordé la relacion entre los planteamientos
éticos de The Newsroom y la implicacién afectiva de los fans.

Los resultados obtenidos ayudaran a entender el alto grado de identificacion de los espectadores con
el contenido mediatico. La interiorizacion de valores éticos, la adopcidn del punto de vista del personaje
y la reflexion sobre su mision informativa, a partir de la propuesta de la ficcidn, son aspectos signifi-
cativos. Los seguidores demostraron una tendencia aspiracional a través de la empatia y el deseo de
imitacion de los personajes principales. Los razonamientos de los fans desvelaron interacciones para-
sociales y sus experiencias de transportacion (inmersion en el relato) demostraron habilidades criticas,
expresadas mediante contraargumentos.

Palabras clave: audiencias; emociones; fandom; ficcidn; television; series dramaticas; The Newsroom;
entretenimiento medidtico.

ABSTRACT: This article presents the results of an investigation carried out on the followers of the
television series The Newsroom (HBO) in Spain. Two focus groups (N = 17) were carried out. They
included journalists (with different roles in local and national media) and journalism students from
various Spanish universities. The participants were questioned about their experiences, knowledge,
and perceptions of the plot and the characters of the audiovisual fiction. The interpretation of the data
was made from four levels, which evaluated the emotional involvement from lower to higher degree:
(1) transportation, (2) identification, (3) parasocial interaction, and (4) worship. The central hypothesis
raised the relationship between the ethical values of The Newsroom and the high emotional involve-

ment of the fans.
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The results obtained will help to understand the high degree of identification of the spectators with the
media content. The internalization of ethical values, the adoption of the character’s point of view, and
the reflection on their informative mission, based on the fiction proposal, are significant aspects. Par-
ticipants demonstrated an aspirational tendency through empathy and the desire to imitate the main
characters. The reasoning of the fans revealed parasocial interactions, and their experiences of trans-
portation (immersion in the story) demonstrated critical skills expressed through counterarguments.

Keywords: audiences; emotions; fandom; fiction; television; drama series; The Newsroom; media
entertainment.

1. Introduccion

Las manifestaciones del periodismo en la cultura popular permiten proyectar modelos capaces de
suscitar la admiracion o el rechazo de la opinion puablica. La caracterizacion de estos personajes se
ha establecido a partir de su rol ético, como héroes o villanos (Ehrlich & Saltzman, 2015). La vision
honorable de la profesion aparece reflejada en la serie de Aaron Sorkin, 7he Newsroom (HBO, 2012-
2014). Un total de veinticinco episodios, consiguen trasladar a los espectadores a la redaccion de un
informativo nocturno de prime time. La serie presenta el trabajo de un equipo de periodistas en una
cadena de television (ACN). El presentador de informativos, Will McAvoy, cambia la dinamica de
infoentretenimiento en favor de un periodismo civico y comprometido con el interés publico, gra-
cias a la incorporacion de la nueva productora (Mackenzie McHale).

Hay varios factores que califican este artefacto cultural como un ejemplo de drama serial de calidad.
En primer lugar, su reconocimiento publico, la serie recibié dos nominaciones en los Globos de Oro
como mejor drama televisivo. En segundo lugar, la importancia mediatica de su creador (showrunner).
La simulacion de hechos reales recreados en la ficcion y el compromiso del equipo de reporteros
pone de manifiesto el potencial didactico de 7he Newsroom para la transmision de buenas practicas
deontologicas (Lopez-Gutiérrez & Nicolas Gavilan, 2016).

A través de un andlisis textual cualitativo, Peterlin y Peters (2019) identificaron los conflictos éticos
representados en la primera temporada. Los autores destacan que estos conflictos, que cobran vida
a través de narraciones realistas, permiten a los estudiantes experimentar como las decisiones éticas
pueden afectar a las dinamicas profesionales. Por su parte, Depretto (2016) proporciona un analisis
del estilo utilizado por Aaron Sorkin para caracterizar a los personajes. De este modo, resalta su
espiritu “quijotesco” y humanista.

A partir de la exploracion de mas de mil publicaciones en medios de comunicacion, Peters (2015)
observo la capacidad de este programa para suscitar debates sobre la mision del periodismo. Por su
parte, Ferrucciy Painter (2014) estudiaron como la serie construye la realidad a través de pseudo-events,
acontecimientos creados artificialmente para conseguir la cobertura mediatica. En su analisis tex-
tual, Koliska y Eckert (2015) estudiaron la percepcion de los periodistas a través de los articulos pu-
blicados en medios de comunicacion estadounidenses. Las criticas de los profesionales demostraron
rechazo sobre la representacion idealista del reportero de television. La investigacion mas reciente
ha aportado novedades en el ambito discursivo. Li y Liu (2022) analizaron las relaciones de poder
en este contenido serial a través de sus dialogos. Los autores subrayan que los personajes hacen un
uso frecuente de dispositivos lingiiisticos asociados a conversaciones de conflicto para disputar y
negociar aspectos profesionales.

Dada la ausencia de estudios de recepciéon que cuestionen los efectos de ke Newsroom, desde la
perspectiva emocional, este trabajo analiza el discurso de la audiencia espafiola. La realizacion de
dos grupos de discusion resulta idénea para valorar el compromiso personal y la respuesta afectiva
de los seguidores de este contenido serial. Debido a la pandemia del COVID-19, los encuentros se
realizaron de forma online (por videoconferencias). Un factor enriquecedor fue la participacion de
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personas procedentes de distintos puntos geograficos, medios de comunicacion y universidades. Esta
variedad de perfiles se pudo apreciar en las intervenciones de los fans.

2. Marco referencial

2.1. La relacion de los fans con las narrativas de la ficcion

Las propuestas narrativas de los contenidos seriales pueden proporcionar modelos atractivos a sus
espectadores. El entorno laboral es uno de los contextos mas destacados en las representaciones
de ficcion (Hoflner, 2008; Levine et al., 2021). En el desarrollo de su actividad profesional, o
previamente, los seguidores pueden proyectar sus aspiraciones laborales a través de los productos
audiovisuales (Signorielli & Kahlenberg, 2001). La evidencia de que distintos espectadores puedan
aprender valores y creencias de la ficcion tiene una extensa trayectoria académica en los estudios
televisivos (Signorielli, 1993; Wright et al., 1995; King & Multon, 1996; Levine & Hoflner, 2006;
Riischenpéhler, Honig, & Markic, 2020; Pollock, Tapia & Sibila, 2022).

Este proceso de socializacion ha permitido analizar la percepcion de las audiencias desde la teoria
social cognitiva (Bandura, 1986, 2001) y la teoria del cultivo (Gerbner, 1998). Diversos autores
apuntan las posibilidades del medio televisivo para generar deseo de imitacién o aspiracidon pro-
fesional (Stanley & Lawson, 2018; Steinke, et al., 2012; Gehrau, Briggemann & Handrup, 2016;
Hamlen & Imbesi, 2020). Estos hallazgos ponen de manifiesto las implicaciones personales de los
espectadores, especialmente de los adolescentes, con los productos de entretenimiento (series, peli-
culas o videojuegos).

Los dramas seriales permiten estudios detallados desde la dimension antropologica, cultural y po-
litica (Neerland, 2020; Garcia, 2021; Cascajosa, 2018). Asimismo, los guiones tienen la capacidad
de recrear acontecimientos de gran impacto cultural (Gémez, 2020). Del mismo modo, el plano
emocional permite observar aspectos como la lealtad (Garcia, 2016) o la empatia (Black & Barnes,
2021) a través de los personajes. Este fenomeno también permite identificar las distintas visiones
desde el ambito laboral (Lacalle, 2008; Rodrigo-Martin, Jiménez-Gémez & Rodrigo-Martin, 2020).

Estudios como el de Eather, Fray y Gore (2020) destacan que los contenidos de ficciéon son un actor
importante a través del cual los adolescentes pueden aprender sobre carreras profesionales. Median-
te el analisis de distintos grupos de discusion, Vranken y Vandenbosch (2022) observaron diferencias
significativas en los discursos relacionados con la vocacion profesional en las redes sociales y en los
contenidos de entretenimiento. En el estudio de Teran, Shin y Jiao (2022) las percepciones de los
jovenes de sus personajes televisivos favoritos se asociaron con la identificacion de valores laborales y
deseos de imitacion. Otros estudios también ponen de manifiesto como las representaciones media-
das inspiran a los espectadores a formar expectativas, visiones del mundo y opiniones relacionadas
con las ocupaciones laborales (Hoflner et al., 2006; Aley & Levine, 2020, 2021).

En las tltimas décadas, la experiencia emocional de los seguidores ha tenido un notable desarrollo
en el area de los fandom studies (Jenkins, 2014; Tulloch & Jenkins, 1995). La aparicion de series de éxi-
to también permite estudiar las dinamicas de las comunidades de fans. Las primeras investigaciones
dentro de esta area pusieron de manifiesto que la expresion intensa de emociones podria catalogarse
como una respuesta patolédgica (Jenson, 1992). No obstante, la proliferacion de productos audiovi-
suales y la variedad de publicos distingue diversos perfiles y enfoques en el estudio de los “mundos de
fans” (Hills, 2002). Una tendencia habitual es el analisis de las comunidades en Internet (Hellekson
& Busse, 2006; Kusuma et al., 2020). Estas agrupaciones son cada vez mas destacadas en las redes
sociales y en sitios web especializados (Marwick & Boyd, 2011; Jin & Phua, 2014). Ademas, integran
generalmente a un puablico juvenil (Cunningham & Craig, 2019). Las narrativas se convierten en
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fuentes de datos y lugares de representaciones (Whigham, Kelly & Bairner, 2021; Geraghty et al.,
2022). Los elementos narrativos promueven la verosimilitud y la diversidad de encuadres (Busse &
Hellekson 2012; Symons & Lee McGowan, 2022).

La influencia de estos productos culturales arroja luz sobre la capacidad de reflexion que pueden
generar en sus espectadores. Los investigadores han reflejado aspectos del publico de series de
éxito como Twin Peaks (Jenkins, 1995), The X-Files (Clerc, 1996), Buffy Cazavampiros (Cantwell, 2004;
Williams, 2004); Prision Break (Knaggs, 2011), Doctor Who (Hadas, 2013); Friends (Grandio, 2009) o
Velvet (Etayo, 2015). Estos estudios ponen de manifiesto la interaccion psicologica de los consumidores
de ficcion audiovisual (Coppa, 2006).

El campo de los_fandom studies trasciende el ambito de los contenidos seriales. De este modo, se pre-
sentan distintas manifestaciones en otras areas de investigacion: musica, arte o literatura (Chin &
Morimoto, 2013; Duffett 2015; Wanzo, 2015; Williams & Bennett, 2022). Los analisis de las comu-
nidades de fans se centran en la cultura participativa y promueven la reflexién académica sobre la
industria audiovisual y su impacto en los aficionados. De acuerdo con Williams (2015: 2), el fandom
se aprecia como una parte integral de la vida cotidiana que impacta en como formamos lazos emo-
cionales con nosotros mismos y con los demas en un mundo moderno y mediatizado. Siguiendo
este planteamiento, el proposito de este articulo es analizar la respuesta emocional de la audiencia
profesional de la serie 7he Newsroom (HBO, 2012-2014) desde la perspectiva de la psicologia social
(Giles, 2003; Van-Den-Bulk, 2020).

2.2. La implicacion emocional de las audiencias

La experiencia del entretenimiento implica diferentes tipos de implicacién emocional de la audien-
cia con los contenidos seriales. Los personajes son elementos esenciales para la comprension de las
narrativas de ficcion. La interpretacion de su caracter permite distinguir procesos de conexion emo-
cional. Los estudios sobre la relaciéon de la audiencia con los programas televisivos (involvemnet) tienen
una extensa trayectoria en la investigaciéon académica (Sood, 2002; Tal-Or & Cohen, 2010; Kim,
2012; Kresovich & Noar, 2020; Stever, 2021). El modo en que los espectadores tienden a construir
relaciones ficticias con los personajes de la pantalla fue estudiado por Horton y Wohl (1956). Esta
proximidad permite evaluar la participaciéon cognitiva, afectiva y conductual de los consumidores

de medios (Rubin & Perse, 1987: 246).

En las altimas décadas, la experiencia de los espectadores con los personajes y las tramas se ha apo-
yado en la teoria de usos y gratificaciones (Ruggiero, 2000). La proliferaciéon de contenidos hace po-
sible apreciar una mayor diversidad narrativa y la presencia de diferentes roles en series y peliculas.
El concepto media personae (Marshall, Moore & Barbour, 2019) adquiere notoriedad. Head (2003) lo
describe como un potencial arquetipo de las representaciones psicologicas reales. Para Brown, este
término integra “las construcciones sociales que forman las identidades de personas reales o perso-
najes de ficcion a los que estamos expuestos regularmente a través del consumo de medios” (Brown,
2021:286). Como podemos apreciar, la interpretacion de los valores que proyectan los personajes
puede analizarse desde su dimension psicologica, social y relacional.

La proliferacion de contenidos seriales y los nuevos modos de interaccion, favorecidos por las pla-
taformas digitales, han propiciado la atencién a las identidades mediaticas. Asimismo, el concepto
involvemnet esta conectado con otros como media enjoyment (Green, Brock & Kaufman, 2004) o pleasure.
Otras variables asociadas son: engagemnet, absorption y presence (Brown, 2021:286). Varios académicos
han analizado los efectos de los altos niveles de implicacién emocional de las audiencias (Oliver et
al., 2018; Moyer-Gusé, Chung & Jain, 2011; Bossetta & Schmekel, 2022). Kowalczyk y Pounders
(2016) describen el impacto de los personajes de ficcion y figuras mediaticas en la opinién publica.
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En su estudio sobre la participacion de comunidades de fans, Tsay-Vogel y Sanders (2017) conside-
ran que la interaccién de los seguidores con los medios populares se extiende mas alla del entreteni-
miento y esta fuertemente asociada con la buasqueda de significados.

Dada la naturaleza intangible de la opinion y la emocion, el estudio de las relaciones entre audien-
cia y contenido de ficcién no resulta sencillo. No obstante, existen modelos tedricos habituales para
el analisis de las relaciones emocionales. Los hallazgos sobre el imvolvement con los media personae se
apoyan principalmente en cuatro marcos: transportacion (transportation theory), interaccion parasocial
(parasocial interaction theory), identificacion (identification) y adoracion (worship theory).

Hay que destacar que los cuatro procesos tienen componentes cognitivos, afectivos y conductuales
(Brown, 2021:297). Ademas, estos planteamientos teéricos asumen la transportaciéon como una fase
previa. Esta se define como el “proceso de quedar totalmente absorbido en una narrativa durante el
consumo de los medios” (Brown, 2015: 274).

2.3. Los cuatros marcos de implicacion (involvement) de las audiencias con los personajes

Para Vorderer (2006), el entretenimiento mediatico se define como un proceso que implica la ex-
ploracion de relaciones a través de la simulacion, lo que permite a los individuos identificarse con
agentes sustitutos y formar una experiencia subjetiva de relaciones con dichos agentes” (Vorderer,
2006:14 en Igartua, 2008). A continuacion, analizamos los rasgos principales de cada una de estas
teorias, que serviran para el analisis de respuesta emocional en la audiencia de 7he Newsroom (HBO).

2.3.1. Transportation theory

Esta modalidad tiene sus origenes en el analisis de la tradicion literaria (Green & Brock, 2002) y
se refiere al modo en que los espectadores conectan con la narrativa (Green, Brock & Kaufman,
2004). Hace referencia a la experiencia inmersiva del espectador en el relato que implica el escape
del mundo cotidiano (Green, 2004). La teoria del transporte explica cémo los consumidores de me-
dios se sumergen psicologica y emocionalmente en la ficcion. Este fendmeno predice el disfrute de
los consumidores de medios al evadir la realidad de “sus propios mundos” (Katz & Foulkes, 1962),
explorando la narrativa (como un nuevo mundo) que implica un proceso de aprendizaje (Brown,

2021: 289).

Para Green (2004), un individuo altamente transportado esta cognitiva y emocionalmente dentro
de la historia. Ademas, la percepcion de realismo es fuerte. Por ello, se concibe como un proceso
social que integra a personas cautivadas por la trama (Green y Brock, 2002). Esta inmersion en los
escenarios de la ficcién puede establecer relaciones potenciales con los personajes.

2.3.2. Parasocial interaction

La teoria de la interaccion parasocial atiende a la interaccion imaginaria de los espectadores con
los personajes de television (Horton & Wohl, 1956). Siguiendo la perspectiva clasica, Kelman (1961)
asume este tipo de interaccion como el deseo del espectador de parecerse a un personaje de ficcion.
Levy (1979) lo describe como una “pseudo-relacion” en la que se produce un falso sentido de intimi-
dad propiciado por el consumo mediatico. Esto puede desarrollar en la audiencia fuertes emociones
y una genuina amistad con los personajes. De acuerdo con Gumpert y Cathcart (1986), las mani-
festaciones visuales (no exclusivamente de ficcion) propician este tipo de conexiones con personajes.
Cohen (2003) seniala que la interaccion parasocial puede afectar a sectores de la poblacion especifi-
cos como mujeres o adolescentes. El sexo o la edad son variables habituales para medir el grado de
relaciones parasociales con los idolos de ficcion.

Revista de Comunicacidén, 2023, vol. 22, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
337



Novoa-Jaso, M., F. y Sanchez Aranda, J., J.

Diversas investigaciones han tratado de descubrir cuales son los efectos de las relaciones mediadas
en las actitudes, los comportamientos y la concepcion del yo (Cohen, 2014). Schramm y Wirth
(2010) observaron los procesos de transformacion de emociones “negativas” en emociones “posi-
tivas” durante la exposiciéon de una pelicula. Ademas del impacto de la ficciéon, se han analizado
otros discursos visuales como la relacion de los espectadores con los videojuegos y su interaccion
con celebridades (Brown, 2009; Brown & De Matviuk, 2010). Giles (2002) seniala que las interaccio-
nes parasociales estan integradas en la matriz de actividad social habitual. Por su parte, Hartmann
(2016) reflexionan sobre las consecuencias a largo plazo que pueden tener estas si se asumen de
forma extrema.

En cuanto a las caracteristicas de este tipo de experiencias, también se evalian los procesos de
autorrevelacion procedentes de los discursos en redes sociales. Kim y Song, (2016) subrayan la
tendencia del apego emocional. En las relaciones parasociales, los seguidores de un contenido
tienden a proyectar a los personajes y celebridades en sus vidas. Esto se aprecia en las demostraciones
discursivas de intimidad o seguridad (Rosean & Dibble, 2016). En definitiva, los personajes se
convierten en participes de su mundo, de sus problemas, retos o aspiraciones. Esto puede desarrollar
en la audiencia fuertes emociones y una genuina amistad con los personajes.

2.3.3. Identification

La identificacion se observa como otra de las formas de influencia social. Para Kelman (1961) se
trata de un proceso de interiorizaciéon de actitudes, creencias o valores de otras personas. Se produ-
ce cuando un espectador se autodefine a través de los personajes y adopta su punto de vista sobre
cuestiones muy diversas (Klimmt, Hefner & Vorderer, 2009). El espectador asume, directa o indi-
rectamente, la identidad del personaje. Para Fraser y Brown (2002) la identificacién es un proceso
de cambio social.

Esta manifestacion puede comprenderse desde la empatia del consumidor (Livingstone, 2013). De
acuerdo con Igartua (2008:43), la empatia puede ser emocional (capacidad de sentir lo que los
personajes sienten); cognitiva (adoptar un punto de vista o ponerse en el lugar de los personajes);
absorcion en el relato (imaginar la historia como si él fuera uno de los personajes) y de atraccion
personal. A partir de una experiencia empatica, se pueden integrar pensamientos, objetivos y pers-
pectivas. Ademas, esto puede influir en su comportamiento (Moyer-Gusé, Chung & Jain, 2011).
Una implicacién afectiva elevada puede conducir al olvido del yo para adquirir la vivencia del otro

(Cohen, 2001).

Conviene destacar que el proceso de identificacién no admite contraargumentos (Slater & Rouner,
2002). Por lo tanto, en este marco de implicaciéon emocional no se evidencian criticas negativas ha-
cia el personaje o aquellos aspectos de la ficcion con el que adhieren su propia voluntad. En defini-
tiva, la identificaciéon puede exponer un sentido de unidad en relaciéon con los elementos mediaticos.

2.3.4. Worship theory

Brown define el worship como el proceso de expresar devocion, compromiso y amor a un personaje
durante y después del consumo de medios. (Brown, 2015: 276). Este nivel implica un desarrollo de
sentimientos devocionales intensos hacia una persona. Otros autores como Giles y Maltby (2004),
Maltby (2004), McCutcheon et al. (2003) también han prestado atencién a esta teoria.

Giles (2000) senala que este fenémeno se produce cuando las audiencias transmiten cualidades de
divinidades a los personajes. Por lo tanto, este marco comprende el mayor grado de implicacion
emocional que puede tener un seguidor con un programa televisivo. Ademas, las manifestaciones
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sociales pueden contener fuertes sentimientos de euforia por parte de algunos seguidores (Turner,
1993; Eyal & Rubin, 2003; Schiappa, Gregg & Hewes, 2005). El sentido de religiosidad es una de
las principales sefias de los efectos de los medios en algunos espectadores (Maltby et al., 2005). Ge-
neralmente, estos gozan de un conocimiento superior de la trama y pueden liderar comunidades de
fans o promover eventos en torno a sus programas favoritos.

En la figura 1 presentamos la interaccion de los cuatro modelos propuestos en el proceso de nwvolve-
ment a partir de las aportaciones de Brown (2015, 2021). Como se puede apreciar, comprendemos
que estos niveles se establecen en funcién de una mayor o menor implicacién emocional. El primer
nivel se corresponde con la transportacion, y es el estado basico para establecer las relaciones del es-
pectador con el producto audiovisual. Si el grado de implicacion de los participantes demuestra una
alta afectividad positiva, puede traducirse en interaccion parasocial (segundo nivel), identificacién
(tercer nivel) o worship (nivel mas elevado de implicacion emocional).

Figura 1. Cuatro modelos teéricos de implicacion a partir de las aportaciones de Brown (2015, 2021).

Fuente: elaboracion propia.

3. Metodologia

3.1. Objetivos e hipdtesis de la investigacion

El objetivo principal es conocer como se manifiestan los cuatro marcos emocionales en el discurso
de los fans de The Newsroom. Teniendo en cuenta que todos los implicados se integran dentro del
nivel basico (transportacion), estudiaremos la participacion de la audiencia (de menor a mayor re-
lacion emocional): transportacion (fransportation), interaccion parasocial (parasocial interaction), identifi-
cacion (identification) y adoracion (worship). El analisis practico de estos niveles tratara de demostrar la
viabilidad de este modelo. Este trabajo plantea las siguientes preguntas de investigacion:
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O1l: ;Cémo se manifiestan la transportacion, interaccion parasocial, identificacion y worship en las
percepciones de los fans de 7#%e Newsroom?

0O2: ;Cuales son los aspectos mas significativos del discurso de los fans de 7#he Newsroom respecto a
la trama y a los personajes?

03: ;CGomo interacttian las manifestaciones emocionales en las percepciones de los fans sobre la
cultura periodistica?

Las hipotesis de esta investigacion son las siguientes:

H1. La identificacion de los fans con los personajes de 7%e Newsroom se manifiesta en su sintonia con
los valores éticos de la profesion.

H2. Los sujetos con mayor nivel de implicacién emocional (identificaciéon o worship) experimentan
alta afectividad positiva respecto a los valores periodisticos proyectados en 7he Newsroom (HBO).

H3. Las manifestaciones de interaccion parasocial o transportacion en el discurso de los participan-
tes evidencian su capacidad critica para valorar la ficcion.

A partir de los cuatro marcos presentados, este trabajo analiza la respuesta emocional de la audien-
cia profesional de 7#%e Newsroom (HBO). En la tabla 1 se presenta la ficha técnica de la serie.

Tabla 1. Ficha técnica de The Newsroom (HBO, 2012-2014)

The Newsroom (2012-2014)

HBO

Medio de difusion Canal + 1y MOVISTAR SERIES (Espafia)

Numero de temporadas 3(T1,T2,T3)
Numero de episodios 25
Duracién 50 minutos (cada episodio)
Primera emision 24 de junio de 2012
Ultima emisién 14 de diciembre de 2014
Creador Aaron Sorkin
Productor Alan Poul

Aaron Sorkin, Brendan Fehily, Corinne Kingsbury, lan Reichbach, David Handelman,
Guionistas Dana Ledoux Miller, Matthew Lopez, Camilla Blackett, Adam R. Perlman, Elizabeth
Peterson, John Musero, Michael Gunn, Alena Smith

Fotografia Todd McMullen, Barry Ackroyd

Fuente: FilmAffinity/ IMDb

Desde un enfoque cualitativo se llevaron a cabo dos grupos de discusion online. En la actualidad, son
numerosos los trabajos que tratan sobre los estereotipos del periodista en la ficcion audiovisual, espe-
cialmente en el ambito cinematografico (Ehrlich y Saltzman, 2015). Los estudios sobre 7%e Newsroom
han destacado la capacidad de este programa televisivo para promover valores periodisticos (Koliska
& Eckert, 2015; Painter & Ferrucci, 2014; Peters, 2015). Sin embargo, no se han abordado estudios
de recepcion previos. Es oportuno destacar la novedad de esta técnica, a través de videoconferen-
cias, para el estudio de audiencias en Espaia.

La muestra de esta investigacion la componen 17 fans de la serie (nueve mujeres y ocho hombres)
vinculados al periodismo (trabajadores en medios de comunicacién y estudiantes de periodismo).
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Entendemos el grupo de discusiéon como una técnica cualitativa, que integra la interaccion abierta
entre un grupo de personas debidamente seleccionado (Krueger, 2014). De este modo, los grupos
focales son adecuados para conocer como piensan y actian los individuos en entornos sociales y
para abordar temas de interés de los que se tiene poca informacion (Cyr, 2019). Los participantes
(normalmente entre seis y ocho, rara vez mas de doce) se retnen especificamente para la investiga-
cion (Carey, 1994). En este sentido, los grupos de discusion “permiten obtener multiples opiniones
y procesos emocionales dentro de un contexto social” (Aigneren, 2002:8).

Conviene destacar que este método pretende obtener datos de un grupo de individuos en lugar de
una muestra estadisticamente representativa de una poblacién mas amplia (O.Nyumba et al., 2017:
20). La seleccion de los integrantes puede presentar homogeneidad en el estatus, profesion, clase so-
cial o edad (Carey 1994: 229). De acuerdo con Wilkinson (1998), las “reglas basicas” para un grupo
de discusion incluiran la estipulacién de que la informaciéon personal debe garantizar la confiden-
cialidad de los participantes. Estudios como el de Ojala (2021) y Flayelle, Maurage y Billieux (2017)
demuestran la utilidad de esta técnica para el estudio de audiencias televisivas.

3.2. Participantes

El primer grupo de discusiéon tuvo lugar el 6 de abril de 2020 y lo formaron ocho fans de 7#e
Newsroom y trabajadores de los siguientes medios de comunicacion: Antena 3, Telecinco, Onda Cero
Navarra, Telemadrid, EITB, Radio Nacional, Bit FM y El Mundo. Para garantizar la diversidad,
se seleccionaron a periodistas que ocupaban los siguientes cargos en el organigrama: reportero de
television, reportero de radio, propietario de un medio local y columnista de prensa. También se
tuvo en cuenta la naturaleza del medio de comunicacion (local, nacional) y los afios de experiencia
laboral. La franja de edad de los participantes se situd entre los 26 y los 40 afios.

El segundo grupo de discusion se realizo el 1 de mayo de 2020 y lo formaron nueve estudiantes
de periodismo de seis universidades espafiolas: Universidad Complutense de Madrid, Universidad
Pompeu Fabra, Universidad CEU San Pablo, Universidad Carlos III, Universidad de Sevilla y
Universidad de Navarra. Los participantes tenian entre 21 y 25 afos, todos eran estudiantes de
periodismo en tercero, cuarto o quinto curso (en el caso de las modalidades de los dobles grados:
Periodismo e Historia, Ciencias Politicas, Comunicacion Audiovisual y Humanidades). El resumen
de las variables demograficas se puede observar en la tabla 2.

Tabla 2. Caracteristicas de los participantes de los grupos de discusién

Variables demograficas Focus group 1 | Focus group 2

Numero de participantes
Sexo Hombre N=5 N=3
Mujer N=3 N=6
Edad De 183224 - N=9
De25a34 N=5 -
De35a44 N=3 -
Ambito laboral Reportero de television N=4 -
Reportero de radio N=2 -
Columnista de prensa N=1 -
Propietario de radio local N=1 -
Estudiante de Periodismo - N=4
Estudiante de Periodismo (doble grado) - N=5
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Experiencia profesional

Sin experiencia previa
Menos de un afio

De 1 a5 afios

De 6 a 10 afios =1 -
De 11 a 15 afios = -
De 16 a 20 afios N=2 -
Medio de comunicacién El Mundo (prensa nacional) =1 -
Telecinco (televisién nacional ) =1 -
Antena 3 (television nacional) =1 -
RNE (radio nacional) =1 -
Telemadrid (televisidn local, Madrid) =1 -
EITB (televisidn local, Pais Vasco) =1 -
BIT FM (radio local, Navarra) =1 -
Onda Cero (radio local, Navarra) =1 -

Universidad

Universidad de Navarra
Universidad CEU San Pablo

Universidad Pompeu Fabra

Universidad Complutense de Madrid

Universidad Carlos Ill

Universidad de Sevilla

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 3. Cuestiones abordadas en los grupos de discusion

Identificacién de los
espectadores con el
contenido medidtico

e ;Considera que The Newsroom proyecta una vision realista del periodismo
televisivo?

¢ ;El modo de trabajar de los periodistas de The Newsroom (HBO) se
corresponde con las rutinas laborales en una redaccién real?

¢ ;Es posible aplicar algunas de estas actitudes profesionales de los personajes
en su rutina laboral? (periodistas)

¢ ;Qué elementos de la serie permiten identificar las cuestiones tedricas sobre el
periodismo abordadas en clase? (alumnos)

Implicacién con
los dilemas éticos
representados en The
Newsroom(HBO)

e ;Cémo se gestionan los dilemas éticos y la seleccidn de fuentes en la serie?
¢ ;Qué escena o episodio les ha parecido mas interesante en lo referente

a las fuentes de informacion? (informacién exclusiva, prestigio profesional,
anonimato...)

Valoracién de los procesos
de seleccién de noticias
en la ficcion (visualizacion
de un fragmento de The
Newsroom)

¢ Informacion facilitada a los participantes: Respecto a las noticias que aparecen
en la serie. Uno de los guionistas (David Handelman) explicaba que, en lugar de
crear noticias inventadas, Aaron Sorkin (showrunner) decidié simular la cobertura
de noticias reales. Quiero que vean cdmo presenta la seleccién de las noticias y
comenten especificamente qué les resulta llamativo de este planteamiento.

Identificacion con los
personajes y con la trama

e ;Con cual de los personajes se han sentido mas identificados y por qué?
¢ Respecto al creador de la serie, ;qué les sugiere la figura de Aaron Sorkin?
e ;Qué implicaciones ha tenido The Newsroom a nivel personal?

Fuente: elaboracién propia.
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La relacion de preguntas de ambos grupos de discusion abordo los pensamientos, percepciones o
ideas de los participantes sobre los siguientes temas: procesos de seleccion de valores noticiosos en
The Newsroom, presentacion de roles profesionales en la serie, cuestiones de ética periodistica domi-
nantes, conflictos profesionales que asumen los personajes y el analisis de la figura del guionista,
Aaron Sorkin. El criterio que se adopto es que todos los participantes hubieran visto al menos la
primera temporada de la serie. En la tabla 3 se pueden observar las cuestiones que se plantearon a
los participantes.

4. Analisis de los resultados

Para conocer el tipo de ideas que aparecen en cada uno de los marcos analizados, agrupamos las
categorias principales detectadas en ambos grupos de discusion: transportacion (valoracion de la
coherencia del relato y conexién con la experiencia personal), interaccion parasocial (vinculo con
los personajes principales y falso sentido de identidad) e identificacion (calidad periodistica y ética
profesional desde el punto de vista del personaje).

4.1. Transporte a la narrativa de ficcion

El transporte a las narrativas de ficcion se corresponde con una implicacion necesaria (ver tabla 4).
Debido a su condicién de seguidores, manifiestan el disfrute del contenido. En el discurso de los
seguidores, podemos observar que las argumentaciones establecen un grado de implicacion mode-
rado respecto a los siguientes temas: 1) valoracion general del relato y 2) descripcion de sus expecta-
tivas laborales después de ver la serie de television.

Respecto a la valoracion del relato, tanto los estudiantes como los trabajadores en medios de comu-
nicaciéon demostraron sintonia con los temas periodisticos propuestos en la serie. Estos se centraron
principalmente en la cobertura de hechos noticiosos que la ficcion recreé (por ejemplo: la catastrofe
del golfo de México, las protestas en Egipto durante la Primavera Arabe o la muerte de Bin Laden).
Ademas, destacaron de forma positiva cuestiones de deontologia periodistica planteadas en la serie
de television: el conflicto de intereses en las redacciones de noticias y la seleccion de las fuentes de
informacion.

Por otro lado, algunos periodistas y estudiantes hicieron alusiéon a otros temas que no abor-
do6 la ficcion (por ejemplo, la relacién de los medios de comunicacién con los anunciantes).
Ademas, valoraron negativamente el enfoque de los guionistas en la representacién de fuen-
tes alternativas (redes sociales) en la cobertura de las noticias de ficcién. En este sentido, sus
valoraciones criticas (contraargumentos) se apoyan en su vivencia personal y conocimiento
del periodismo.

En la reflexion, conectaron el trabajo de los personajes con su experiencia personal (como periodis-
tas o becarios) y roles en el organigrama laboral. Los participantes mencionaron la influencia 7#e
Newsroom para cambiar estados de animo y deseo de trasladar los planteamientos de la ficciéon a la

realidad.
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Tabla 4. Transporte a la narrativa de ficcion en el discurso de los fans de 7he Newsroom

Ideas dominantes Argumentos expresados

a) Valoracién de los temas de la praxis periodistica

Participante 9 (estudiante): (en la serie) falta un momento importante que es la autocensura
del periodista (...) a veces, se dejan de lado las historias humanas (hombre, 22 afos,
estudiante de Periodismo y Ciencias Politicas).

Participante 2 (periodista): en los programas de televisidn, hay muchos periodistas que

no dejan de ser bustos parlantes. Eso es una realidad que no se trata en The Newsroom
(hombre, 38 anos, periodista televisivo).

Participante 5 (periodista): el conflicto de intereses. Yo creo que lo plantea bien (hombre, 30
afos, periodista televisivo).

Participante 5 (periodista): se demonizan un poco (las redes sociales), cuando realmente

son fundamentales y son una fuente primaria de periodismo (hombre, 30 anos, reportero
Valoracién de la televisivo).

Coherencia del Participante 9 (estudiante): Sampat plantea que hay una revuelta en Nueva York por la que él
relato se informa a través de Twitter y blogs y eso aparece como algo nuevo, exético. Hoy en dia no
es raro (hombre, 22 afios, estudiante de Periodismo y Humanidades).

b) Interpretacion de los personajes como ideas y la intencionalidad de la trama
Participante 1 (periodista): El personaje de Jane Fonda no solamente es la duefa del
conglomerado de noticias, sino que realmente estd representando todo el mundo exterior
(hombre, 40 afos, columnista de prensa).

Participante 1 (periodista): hay dos conceptos basicos en The Newsroom como son la
exclusiva y la verdad (...) The Newsroom hubiera abordado esto, la doble vertiente que tiene
un medio de comunicacidn: servir a sus lectores y servir a sus anunciantes (hombre, 40 afios,
columnista de prensa).

Participante 3: En esta serie se hacia mucho hincapié en que tienes que buscar algo
novedoso algo que solo tu tengas (mujer, 33 afos, propietaria de radio local).

a) Influencia del relato en el estado de danimo

Participante 2 (periodista): A mi me despertd a nivel personal ese sentimiento de wow qué
chulo es el periodismo, y el de verdad. A mi me hizo recordar por qué queria ser periodista y
me duré un rato (hombre, 38 afios, periodista televisivo).

Participante 1 (estudiante): (...) la he visto dos veces o tres. En momentos de muy poca
motivacidn, cuando las cosas de la carrera no me estaban gustando mucho. Me dio un
poquito de empuje en momentos de “;qué estoy haciendo?” (hombre, 22 afios, estudiante de
Periodismo y Humanidades).

b) Deseo de trasladar los planteamientos de la ficcidn a la realidad

Participante 4 (periodista): The Newsroom es mas un ideal, y cuando lo ves como periodista
dices ojald fuera asi, de verdad (mujer, 30 afios, reportera de television).

Participante 1 (periodista): el periodismo realmente, el de The Newsroom cambia el mundo,
pero el del mundo real aspira a contarlo (hombre, 40 afios, columnista de prensa).
Participante 7 (estudiante): Yo también creo que la serie puede ser realista en cuanto a los
roles que aparecen (mujer, 21 afios, estudiante de Periodismo y Comunicacién Audiovisual).

Experiencia
personal

Fuente: elaboracién propia

4.2. La Interaccion parasocial

A medida que avanzaba el proceso de interaccion, los participantes de ambos grupos de discusion pa-
saron de una valoracion general al analisis de aspectos concretos de la historia. Una mayor implicacion
personal puso de manifiesto relaciones parasociales en el discurso de los seguidores de 7#%e Newsroom.
Esto se aprecia especialmente en los profesionales audiovisuales (trabajadores en radio y television) y
en algunos estudiantes que tuvieron experiencia laboral previa (becarios). Los fans establecen para-
lelismos y comparaciones del trabajo de los reporteros de la ficciéon con su perspectiva ordinaria. Al
referirse a los procesos rutinarios de la ficcion, otorgan una apariencia de normalidad. Los periodistas
de The Newsroom son comprendidos como colegas laborales dotados de una “perspectiva propia” para
la seleccion de noticias, y cualificados por “trayectoria profesional” en la historia. Por lo tanto, hay
un conocimiento detallado de la vida del personaje a lo largo de las tres temporadas de emision. Los
participantes parecen tener claras las tendencias de sus personajes favoritos (ver tabla 5).
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Las relaciones parasociales demuestran un alto grado de afectividad positiva y el conocimiento del
personaje, desde una pseudo-amistad (en términos de profesionalidad periodistica). Algunos segui-
dores se refieren a los personajes principales como si fueran uno mas de la discusion (apariencia de
normalidad). En este sentido manifiestan una concordancia con sus planteamientos (reafirmacion
del criterio profesional). Ademas, se produce un falso sentido de intimidad en las apreciaciones de
un personaje que ejerce el rol de reportero en la serie (Harper). Los participantes expresan afec-
tividad positiva y emplean adjetivos que resaltan la profesionalidad y perseverancia del personaje
en la redaccion de noticias ficticia. También subrayan las habilidades retoricas y culturales de los
personajes como un rasgo deseable.

Tabla 5. Interacciones parasociales en el discurso de los fans de T#e Newsroom

Ideas
. Argumentos expresados
dominantes

a) Apariencia de normalidad

Participante 7 (periodista): (...) ellos (los personajes) juegan con la baza de que muchas de las
informaciones que se analizan ya saben de antemano cdmo van a acabar. Nosotros no lo sabemos y
Proximidad | muchas veces no tenemos esa perspectiva o doble visidon (hombre, 36 afos, periodista radiofdnico).
afectiva Participante 2 (periodista): (...) en este caso tenemos un presentador (el personaje) que es editor, que
con los es periodista y tiene afos a la espalda. Saca citas célebres donde hiciese falta en un momento dado
personajes y | (hombre, 38 afios, reportero televisivo).

vinculos con | Participante 7 (periodista): cuando Maggie (personaje) esta pasando la “preentrevista”. Me temo que
el relato es algo que se pueda trasladar en un futuro en Espafia (hombre, 36 afos, periodista radiofénico).

b) Reafirmacién del criterio profesional

Participante 1 (estudiante): lo mas importante es lo que dice McHale (personaje), que no queremos lo
mas colorido ni lo mas espectacular (hombre, 22 afos, estudiante de Periodismo y Humanidades).

b) Alusidn a las cualidades del personaje
Participante 4 (estudiante): yo veo a Jim como muy currante (...) Y que poco a poco se esta haciendo un

F - ~ . S ) L

alsg hueco en esa redaccion (hombre, 24 anos, estudiante de Periodismo y Comunicacién Audiovisual).
sentido de - ) , . . ” .
o Participante 1 (estudiante): a mi me gusté mucho Jim (Harper), que es muy currante”, pero, intenta
intimidad . - - [

sobreponerse a todas las circunstancias trabajando y mas o menos sabe mover las cosas (hombre, 22
con los o - L .
. anos, estudiante de Periodismo y Humanidades).

personajes

Participante 4 (periodista): jojala tuviéramos esa rapidez mental para hablar y ser capaces de sacar
esas referencias culturales e histéricas! (mujer, 30 afos, reportera de televisidn).

Fuente: elaboracidn propia

4.3. Identificacion

El tercer marco de implicacién emocional en el discurso de los fans es la identificacién. Esta dis-
tingue dos enfoques. En primer lugar, la identificacion con las dinamicas de la practica periodistica
(relacion del periodista con las fuentes y los procesos de verificaciéon de la informacién noticiosa), la
identificacion con las vivencias laborales similares a la ficcion y referencias personales. En segundo
lugar, se produce una identificacién con las caracteristicas de los personajes que se percibe desde
la empatia cognitiva. De este modo, las relaciones de autodefinicion, la percepcion de calidad pe-
riodistica y la descripcion de elementos de la rutina profesional son asumidas por los fans desde la
perspectiva de los personajes principales.

La mayor parte de los seguidores asocian su criterio sobre la calidad periodistica a partir de
las acciones del personaje. En este sentido, podemos afirmar que se produce una pérdida de
la realidad. Los participantes entienden la visiéon del personaje como una propuesta extra-
polable a la realidad respecto a sus planteamientos de ética profesional. En este nivel, hay
un mayor grado de proximidad en el que no se refieren a ellos como personajes sino como
modelos a seguir.
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Durante la discusion, algunos participantes encontraron similitudes en las reuniones de redaccion
recreadas en 7 ke Newsroom. Ademas, es notoria la admiracion de los participantes por los personajes
principales, asi como su empatia y atraccion por los valores que representan (por ejemplo: carisma,
perseverancia y orden). En su discurso, tanto estudiantes como profesionales manifiestan su deseo
de imitacion de las conductas y habilidades periodisticas que ponen de manifiesto en la trama.

El criterio aportado por los periodistas expone una elevada percepcion de verosimilitud que orienta
su discurso hacia la reflexién de su trabajo en la actualidad. De este modo, existe una constante
transferencia de significados de caracter normativo que son entendidos desde las sensaciones expe-
rimentadas en las redacciones de noticias. La identificacion se convierte en una fuente de reflexion
sobre su propia identidad periodistica y sobre su compromiso social (tabla 6).

Tabla 6. La identificacién con la practica periodistica en el discurso de los fans de 7#e Newsroom

Ideas
. Argumentos expresados
dominantes

a) Relacidn del periodista con las fuentes
Participante 2 (periodista): hay que pensar que las fuentes siempre tienen un interés en comunicar

La percepcion . - P ; . . -
P P una informacion (...) Las fuentes en politica tienen interés en contarte una informacion, que es buena,

sgr?(?(ljll'dsiic(j:a pero que bu_s’ca destr_uir a otro:sl(hombre, 38 afos, reportero de television).

desde el b) V.er-lﬁcacwn dela !nformaC|on ) ) -

punto de Partl_CIpante 9_ (estudla_n,te): por eso, esta ?l estanda_r de tener d(_)s f_uentes d_lfer(_antes que te la
vista de los conﬁrmen (la |nforma!uon) (hombr.e, 22 anos, estudiante de Periodismo y Clenu.as Politicas).
personajes Participante 2 (estudiante): se dedican toda la temporada a buscar fuentes. Al final, a pesar de

esperar, demuestran que aun asi te puedes equivocar. Y entonces tu credibilidad se acaba (mujer, 20
afos, estudiante de Periodismo e Historia).

a) ldentificacién de labores profesionales (reuniones de edicién y escaleta)

Participante 7 (periodista): nosotros, a nivel de radio, si tenemos esas reuniones a las mafianas (...)
hacemos una reunién de contenido tanto para lo que va en informativo, como lo que va al programa
(hombre, 36 afios, periodista de radio).

Participante 2 (periodista): yo si que he vivido reuniones parecidas a estas. Eso si, en una televisidn
pequena (hombre, 38 afios, reportero televisivo).

Participante 5 (periodista): yo nunca en el tiempo que llevo trabajando en televisidn, que son 6 afnos
y antes en la radio nunca he tenido una reunién de redaccidon de contenidos de este tipo (hombre, 30
afios, reportero televisivo).

b) Relaciones laborales

Identificacion | Participante 3 (periodista): yo creo que el tema del esfuerzo de la redaccién que se muestra en The

con su Newsroom si que se puede plasmar en lo que yo he vivido (hombre, 26 afios, reportero de television).

vivencia Participante 6 (estudiante): por lo menos donde he trabajado, participan los redactores jefes y no

profesional estdn ahi todos los redactores debatiendo sobre cdmo sera la noticia (mujer, 22 afos, estudiante de
Periodismo).

Participante 1 (periodista): hay un personaje (Reese Lansing) que es un personaje interesante porque
todos en los medios de comunicacién lo hemos vivido (hombre, 40 afos, columnista de prensa).

c) Vivencias personales

Participante 7 (periodista): yo lo mas parecido que recuerdo a la redaccién de The Newsroom fue en
2001, si no me confundo, el atentado de las Torres Gemelas en el periddico (hombre, periodista de
radio, 36 anos).

Participante 2 (periodista): en el atentado de Boston yo estaba en NY grabando un reportaje.
Empezamos a ver en la tv como reaccionaban los afectados jThe Newsroom en la realidad! (hombre,
38 afios, reportero de television).

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 7. Empatia y admiraciéon de los personajes en el discurso de los fans de 7he Newsroom

Ideas
. Argumentos expresados
dominantes

Empatia de a) Punto de vista del personaje
caracter Participante 2 (estudiante): ellos tienen muy claro que como tengan una mala fuente que te dé un
cognitivo mal dato pierdes la credibilidad (mujer, estudiante de Historia y Periodismo).

Participante 7 (estudiante): me identifico con algunas caracteristicas. Me llama mas la atencién
McHale (...) es una mujer sin miedo, lucha por sus ideales (mujer, 22 anos, estudiante de Periodismo y

Atraccién Comunicacién Audiovisual).

personal Participante 3 (estudiante): a mi me gusta McHale que en si (...) pone las lineas, el orden y por dénde
(deseo de van las cosas (mujer, estudiante de Periodismo).

imitacion Participante 1 (periodista): (...) el carisma en pantalla esa persona que aparece en pantalla y te lo

de los crees. Tienes la sensacion de que no te estan mintiendo, es lo que tiene McAvoy (hombre, 40 afios,

personajes) columnista de prensa).
Participante 3 (estudiante): siempre he querido ser americana [como el personaje de McHale]. Cuando
vi ese “speech” pensé jolé esa capacidad de autocritical (mujer 22 afos, estudiante de periodismo).

Fuente: elaboracidn propia

5. Discusion y conclusiones

En el discurso de los fans profesionales de 7%e Newsroom encontramos tres niveles de implicacién
emocional (transportacion, interaccion parasocial e identificacion). A partir de las hipotesis plantea-
das, presentamos las conclusiones mas resenables.

En primer lugar, conviene destacar que en el analisis no se aprecian rasgos de adoracion (worship),
por lo que resulta llamativa la alta implicacion de los participantes con el tercer nivel (identifi-
cacion). Esta vinculacién con los personajes se produce, en mayor medida, con sus cualidades
laborales y rasgos de la personalidad mas que con sus atributos fisicos. Los sujetos con mayor
nivel de implicacion emocional experimentaron una afectividad positiva respecto a los valores
éticos de The Newsroom. De este modo, el grado de atenciéon que demuestran los participantes en
el consumo de la serie es alto.

Su percepcion de la calidad periodistica y la ética profesional (mediante la seleccion de fuentes y
la verificacién de informacioén) se asume desde el punto de vista de los personajes principales. De
este modo, los seguidores conectan su valoracion del relato con su experiencia personal. La identi-
ficacion con los elementos propios de la practica se traduce tanto en elementos visibles (dinamicas
o reuniones de equipo) como en los procesos intangibles (confianza, credibilidad y profesionalidad)
que apelan a la identidad de los periodistas y aspirantes.

En segundo lugar, los participantes de ambos grupos de discusion demostraron la capacidad persua-
siva del discurso periodistico. Profesionales y estudiantes encontraron en la serie televisiva un perfil
de reportero que conecta con su vision personal. Las manifestaciones de interaccién parasocial
(amistad simulada con los periodistas de la ficcion) demuestran un conocimiento detallado de las
acciones de los personajes, con los que asumen un sentido de intimidad. Estas relaciones proyectan
la influencia en su “autoconcepto” de periodista ideal.

En tercer lugar, se puede afirmar que los discursos que se enmarcan dentro del nivel de transpor-
tacion son criticos y permiten una interpretaciéon distante del relato (mediante contraargumentos).
Estos se centran en la valoracion general de la trama y en la falta de conexion con algunos aspectos
practicos que, a su juicio, no aparecen reflejados. También es interesante la capacidad de la ficcion
serial para cambiar estados de animo.
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Finalmente, conviene destacar que el grado de inmersion esta relacionado con el rol laboral que
ocuparon los participantes. De este modo, los periodistas de radio y televisién expusieron un mayor
discurso emocional que aquellos que tenian otra ocupacién (periodista de prensa o propietario de
medios). En lo que se refiere al impacto de la ficcion en los estudiantes, se producen manifestaciones
aspiracionales. Estos participantes proyectan su futura identidad profesional en las acciones de los
protagonistas de 7he Newsroom.

Futuras investigaciones pueden explorar las interacciones de los cuatro marcos de implicacién emo-
cional propuestos en esta investigacion en otro tipo de audiencias (fuera del ambito profesional). De
esta forma, se podran obtener mas resultados sobre las peculiaridades de los productos televisivos de
éxito y sus referencias a partir de audiencias destacadas. También se precisa de estudios de caracter
interdisciplinar que combinen el ambito de la comunicaciéon con el de la psicologia social.
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