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Resumen

Las redes sociales se han convertido, a dia de hoy, en plataformas necesarias para
el periodismo, tanto para sus profesionales como para los medios de comunicacion.
Desde hace algunos afios, estas plataformas estan muy presentes en la vida diaria
de la sociedad y, por lo tanto, el periodismo debe saber cdmo emplearlas con
eficacia. Son utilizadas para funciones distintas como la difusién de contenidos, la
busqueda de fuentes, la participacion con la audiencia, la construccion de marca,
etc. Asi mismo, las caracteristicas que permite Internet, en general, y estas
plataformas, en particular; han transformado en cierta manera las rutinas
profesionales de los medios y de sus trabajadores. La inmediatez, la
hipertextualidad, la multimedialidad y la interactividad son caracteristicas propias
del periodismo digital y, en consecuencia, de los perfiles en redes sociales de los
medios de comunicacion. Por ello, en el presente estudio se ha analizado cémo es
la cobertura periodistica, en un partido de futbol, de doce medios, clasificados
segun su &mbito geografico, tipologia y soporte. Se han medido parametros como
Su presencia en redes sociales, el uso que hacen de los elementos hipertextuales
0 su repercusion con los internautas, entre otras variables. Estos datos extraidos
de las plataformas sociales, principalmente Twitter y Facebook, han sido
complementados con entrevistas en profundidad a profesionales de la
comunicacion y de la gestion de redes sociales. Ademas del analisis cuantitativo
de estas dos plataformas sociales, se ha estudiado la inclusion de la mensajeria
instantanea en la gestion de las redes sociales por parte de los medios, como
medio de participacion del publico y como sistema de notificaciones. Por ultimo,
tomando como referencia los datos extraidos de Twitter y Facebook, se ha
observado la importancia del componente visual en los perfiles sociales de los
medios deportivos y el uso que hacen de plataformas sociales donde la imagen

predomina sobre el texto.

Abstract

Social networks have currently become necessary platforms for journalism, both for
professional journalists and for the media. For several years, social media has been
very present in daily life and, because of this, journalism should employ them
efficiently. They use these platforms for many different purposes, such as spreading
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contents, searching for information sources, audience participation, branding and
so on. Likewise, the features that the Internet, in general terms, and, particularly,
these platforms have provided and made available to media professionals and the
media themselves have, to a certain extent, transformed the usual and standard
procedures followed by both the media and professional journalists. Immediacy,
hypertextuality, multimediality and interactivity are characteristics of digital
journalism and, consequently, of media’s profiles in social networks. Due to this, in
the present study the media coverage of one football match provided by twelve
different media has been analysed; this coverage has been classified according to
the media’s target audience’s geographical area or scope, as well as to the media’s
typology and format. Some parameters have been measured, such as whether the
media regularly feature on social networks, the use they make of hypertextual
elements and the impact they have on their followers, among other variables. These
data, which have been extracted and retrieved from social networks, mainly Twitter
and Facebook, have been supplemented with in-depth interviews with media
professionals and community managers. As well of the quantitative method used in
these two social platforms, the inclusion of instant messaging in the media’s social
media management has been studied as a way of participation and as notification
system. Finally, taking the data extracted from Twitter and Facebook as a reference,
the importance of the visual content in media’s social media profiles has been
observed, as well the use they do of social platforms where the image predominates
over the text.

Palabras clave: red social, periodismo, Twitter, Facebook, mensajeria

instantanea, periodismo deportivo.

Key-words: social media, journalism, Twitter, Facebook, instant messaging, sports

journalism.
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1. Introducciéon / Introduction
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1.1.Justificacion e interés del tema / Problem statement and justification
of the research project

Hoy en dia, el deporte no tiene nada que ver con aquello que significaba a
principios del siglo XX. No fue hasta la década de 1950 cuando el deporte se
convirtié en espectaculo y hubo un interés creciente por parte de la sociedad en él.
Pero hasta finales del siglo XX, éste no se convirtié6 en un negocio susceptible de
generar rigueza. Actualmente, la masa social y las gigantescas cantidades de
dinero que mueve el deporte profesional lo convierten en un tema con una

repercusion global. Y, por lo tanto, en un aspecto noticiable para el periodismo.

Otro ejemplo que corrobora esta afirmacién es que el periédico mas leido en
Espafia es Marca, de caracter deportivo, con 2.337.000 lectores diarios?, por
delante del primer periddico generalista, El Pais. Ademas, de los diez medios
impresos mas leidos, cuatro son periddicos exclusivamente deportivos. Una
estadistica que también es similar en los sitios de Internet con mas visitas: las
paginas web de estos cuatro periddicas estan entre los quince sitios de la Red méas
visitados en Espafia, donde destaca Youtube por encima del resto con mas de

22.500.000 de visitantes Unicos al mes.

Por su parte, el auge de las redes sociales ha modificado nuestra forma de
comunicarnos socialmente y la manera en la que nos entretenernos. La mayoria
de redes sociales que conocemos (Facebook, Twitter o LinkedIn, entre otras)
surgieron a mediados de la primera década del siglo XXI y, en pocos afios, han
tenido una aceptacion popular sin precedentes. No hay duda de que el boom de
las redes sociales es uno de los mayores fendbmenos unidos al &mbito de Internet.
La sociedad esta hoy en dia muy vinculada con las redes sociales, ya sea para dar
su opinién al respecto sobre un tema determinado, mantener amistades, ver
contenidos audiovisuales, conocer gente o, incluso, encontrar trabajo. Por ello, y
en mi opinion, el periodismo debe estar presente en las redes sociales. Este debe
rastrear los lugares por donde se mueve la sociedad, hacer una radiografia y

conocer cOmo ésta se comporta y cuales son sus mayores preocupaciones.

1 Segun el estudio del tercer trimestre de 2015 del Estudio General de Medios (EGM)
elaborado por la empresa AIMC.
Carlos Cuevas Donat
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El papel que han tenido las redes sociales, y mas concretamente Twitter, en la
modificacién de las rutinas periodisticas por parte de los profesionales ya ha sido
tratado en mdltiples estudios. Los periodistas acuden a sitios como Twitter para
difundir sus contenidos, promocionarse en busca de nuevos seguidores, ver sobre
gué se esta hablando en la Red y también en busca de nuevos temas o fuentes
que refuercen el articulo que estan elaborando. Tanto es asi, que la propia web de
Twitter lanzd una guia para periodistas en la que se definia como “una herramienta
gue todos los periodistas pueden utilizar para encontrar las fuentes mas rapido,
contar mejores historias y crear una mayor audiencia para su trabajo”. Por lo tanto,
si Twitter es una herramienta interesante para el periodismo en general, todavia lo
es mas para el periodismo deportivo ya que muchos de los actores participantes
en el deporte (jugadores, equipos, federaciones y aficionados) estan dentro de esta
red social y su constante actividad hace que el seguimiento por parte de los
periodistas sea necesario para el desarrollo de su actividad profesional.

Facebook, la red social mas expandida en el planeta, también tiene herramientas
Utiles para los periodistas como son el uso de encuestas o el andlisis de visitas,
aspectos que ha incorporado recientemente Twitter, pero, a diferencia de la red de
microblogging, su aplicacion en el periodismo deportivo no ha sido tan expandida.
Su principal virtud es la de crear comunidad, asi como también la de comunicar a
unos usuarios con otros. Pero poco a poco, Facebook esta trabajando, de la mano
con los principales medios de comunicacién mundiales, para convertirse en un

portal de referencia para la informacion.

Al contrario que Twitter y Facebook, que han sido temas recurrentes de
investigacion estos ultimos afios, la utilizacion de la mensajeria instantanea en el
periodismo es un fendmeno bastante reciente que no cuenta con una gran
proliferacién de estudios. Esta, sobre todo a través de la aplicacion Whatsapp, se
ha utilizado en los dltimos afios como un medio para la participacion del publico.
Los oyentes de radio o los espectadores de televisidbn envian a través de su
teléfono maovil sus impresiones y opiniones sobre lo que estan oyendo o viendo en
ese momento. Este método de interaccion tambiéen ha sido utilizado por los medios

de comunicacion a través de las herramientas Twitter o Facebook. Ultimamente, la

2 Disponible en http://www.abc.es/20110628/medios-redes/abci-twitter-periodistas-
201106280931.html (consultado el 08/01/2016).
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incorporacion de las notas de voz a Whatsapp ha hecho que los propios oyentes o
espectadores puedan participar en los programas a través de los audios que ellos
mismos envian. Esta es una técnica que es muy utilizada en las radios musicales

y en los programas de debates cuando se solicita la opinion del publico.

Sin embargo, la funcion de la mensajeria instantanea que esta teniendo cierta
repercusion recientemente y que tiene un mayor peso en la investigacion que aqui
se presenta es la que tiene que ver con el sistema de notificaciones. Esto es: los
usuarios interesados en recibir informacion sobre un tema determinado se
suscriben, en la mayoria de casos gratuitamente, a un servicio de informacién via
Whatsapp o0 Telegram promovido por medios de comunicacion que,
periédicamente, difunden sus noticias o contenidos. En algunas ocasiones, el
medio de comunicacion que difunde las informaciones también esta dispuesto a
ser receptor de noticias, es decir, la propia audiencia del programa actia como
corresponsal del medio de comunicacion para informar u opinar sobre
determinados temas. Este sistema, que fue probado por primera vez por medios
de relevancia a principios del afio 2015, ya ha sido utilizado por empresas como la
BBC, laSexta o la Cadena SER. Su uso en el periodismo en general, y en el
periodismo deportivo en particular, es aun embrionario pero su desarrollo futuro es,

cuanto menos, para tener en cuenta.

Otras plataformas que seran analizadas, respecto a su uso e influencia en el
periodismo deportivo, son aquellas donde la imagen tiene una importancia mayor
gue el texto. Hablamos aqui de Instagram, Vine y Snapchat. Twitter y Facebook
son redes sociales ‘hibridas’ entre texto e imagen ya que la mayoria de
informaciones emitidas por medios de comunicacion incluyen una fotografia, video
o grafico. Snapchat es una red social, que surgié como un fenédmeno juvenil, y que,
poco a poco, se esta expandiendo entre el publico mas adulto. Esta plataforma
permite enviar imagenes o0 videos que desaparecen al dia siguiente de ser
publicados y ya ha sido utilizada por deportistas profesionales, como Lewis
Hamilton; equipos de futbol, como el FC Barcelona; organizaciones deportivas,
como la NBA; y periédicos deportivos, como Mundo Deportivo. Instagram es otra
red social que, con un publico también juvenil en sus inicios, se ha posicionado
como una de las redes sociales mas utilizadas. Esta basada en el predominio del

componente visual pero todavia no ha sido del todo utilizada por el periodismo en

Carlos Cuevas Donat
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general ni en el deportivo en particular, a pesar de que son muchos los actores del
deporte que publican contenido diariamente en esta red social. Por ultimo, Vine es
una herramienta relativamente reciente que permite crear videos cortos y
difundirlos a través de las diferentes plataformas. Desde sus inicios ha estado muy
vinculada a Twitter y, a diferencia de Instagram o Snapchat, ya ha sido utilizada
por los medios de comunicacion y periodistas, sobre todo aquellos que tienen como

ambito de actuacion el deporte.

Por ello, ante la importancia del deporte en el periodismo y como el periodismo
hace uso de las redes sociales, en el presente estudio se analizara qué uso hace
el periodismo centrado en informacion deportiva de las plataformas sociales

anteriormente citadas.

Carlos Cuevas Donat
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1.2.0bjetivos de la investigaciéon / Objectives of the study

La presente investigacion tiene un objetivo general y dos especificos que se

exponen a continuacion:

Objetivo general: Examinar la irrupcion de las redes sociales en las rutinas

periodisticas y, mas concretamente, en las pertenecientes al periodismo

deportivo.

Ademas de un medio de difusion, las redes sociales permiten acceder a las
fuentes informativas directamente y sin mediacion. La difusion esta basada

en la capacidad de inmediatez que lleva conlleva la Red.

Objetivo especifico 1: Analizar el uso e influencia de Twitter y Facebook en

los medios de comunicacién, principalmente aquellos centrados en
informacion deportiva. Ver como estas plataformas han cambiado la manera
de hacer periodismo y cémo los profesionales de la comunicacion gestionan

estas redes sociales.

Objetivo _especifico _2: Investigar las nuevas tendencias en las que la

mensajeria instantanea es utilizada por los medios de comunicacion,
especialmente los deportivos. Observar como plataformas como Whatsapp
o Telegram han cambiado la manera de hacer periodismo y como los

profesionales de la comunicacién gestionan estas plataformas.

Objetivo especifico 3: Examinar la utilizacion de nuevas herramientas

sociales basadas en predominio de la imagen por parte de los medios de
comunicacion. Entender la importancia del componente visual en el
periodismo, en general, y en el periodismo deportivo, en particular, a través

de la observacion de plataformas como Snapchat, Instagram y Vine.

Carlos Cuevas Donat
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1.3.Hipotesis de lainvestigacion / Hypothesis of the study

Una vez expuestos los objetivos de la presente investigacion es el momento de

abordar las hipétesis del estudio. Esta investigacion se sostiene sobre una

hipbtesis principal y tres secundarias, que estan relacionadas con los objetivos

previamente sefialados. Estas seran contrastadas a través de las investigaciones

cuantitativas y de las entrevistas que desarrollaremos durante el trabajo. Las

hipotesis de la investigacion son:

Hipétesis principal: La incorporacion de las redes sociales en el &mbito del

periodismo deportivo supone la constitucion de una nueva forma de
informar. Se modifica la manera de acceder a las fuentes informativas, ya

gue en muchos casos se accede directamente sin mediacion.

Hipétesis secundaria 1: Los medios de comunicaciéon utilizan Twitter y

Facebook como medio de difusion de noticias. Es decir, se publican los
articulos u opiniones de los periodistas en estas redes sociales con el
objetivo de viralizarlos y conseguir mayor trafico hacia su pagina web o
mayor repercusion en la red social, lo que en muchas veces se transforma
en un mayor numero de seguidores. Ademas, con Twitter, las barreras que
anteriormente separaban a periodistas, deportistas y aficionados;
desaparecen. Hoy en dia cualquier persona puede contactar con un

deportista directamente o establecer un debate con un periodista.

Hipotesis secundaria 2: La mensajeria instantanea, y mas concretamente

Whatsapp, puede ser utilizada como medio de participacion en el
periodismo. Conseguir una gran interactividad del publico es uno de los
objetivos méas preciados por parte de los medios de comunicaciéon y la
mensajeria instantanea es un medio ideal para ello. El envio de notas de
voz, por su parte, hace mas ‘humana’ la participacion del publico. Ademas,
el sistema de notificaciones a través de mensajeria instantanea, es una de
las ultimas tendencias en el periodismo y es de gran utilidad tanto para el
medio como para el publico. Este fendbmeno reciente, que consiste en la
difusién en dos direcciones de informaciones entre periodistas y ciudadanos

a través de mensajeria instantanea, le permitira al usuario estar mas

Carlos Cuevas Donat
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informado sobre la actualidad y, al mismo tiempo, éste actia como un

corresponsal del medio de comunicacion al que envia informacion.

Hipotesis secundaria 3: El componente visual tiene mucha importancia en el

periodismo deportivo. A la hora de publicar informaciones u opiniones, los
periodistas casi siempre las acompafian de una fotografia, un video o un
grafico que suele ser complementario a la informacion escrita. Ademas,
nuevas herramientas como Instagram, Snapchat o Vine permiten hacer

periodismo a través de las imagenes.

Carlos Cuevas Donat
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1.4.Metodologia de la investigacion / Research methodology

El presente estudio se desarrolla a través de las perspectivas de analisis de
contenido cuantitativo y cualitativo. Ademas, estos analisis se completaran con la

realizacion de entrevistas en profundidad a profesionales del periodismo deportivo.

Antes que nada, se realizara un repaso a la literatura cientifica elaborada hasta la
fecha sobre los temas que tienen que ver con la presente investigacion. Para ello
se analizaran las conexiones de periodismo y deporte, periodismo y redes sociales

y, por ultimo, redes sociales y periodismo deportivo.

La investigacion que tiene un enfoque cuantitativo es aquella basada en una
observacion estructurada y que permite un estudio preciso de los patrones de
comportamiento que se quieren observar y medir. Esta sera requerida al realizar
las recopilaciones de datos pertenecientes de las redes sociales, como tuits en
Twitter y publicaciones en Facebook. Los discursos de los sujetos en las redes
sociales seran recogidos para, posteriormente, ser interpretados y clasificados en

contexto.

Ademas, también se realizara una observacion para saber cuales son las
tendencias en el periodismo deportivo en cuanto a redes sociales se refiere. Aqui
se describiran las ultimas novedades en cuanto al uso de plataformas, en relacién
como sus posibles aplicaciones al periodismo. Por dltimo, las entrevistas en
profundidad a profesionales del periodismo deportivo permitiran una mejor

comprension de los aspectos tratados.

La adquisicion de los datos se hara sobre un partido de fatbol concreto y abarcara
la previa, el partido en si mismo y el postpartido. Es decir, o que se pretende hacer
es una recopilacion cuantitativa de como las empresas periodisticas hacen uso sus
perfiles sociales en Twitter y Facebook en la cobertura de un partido. El partido en
cuestion serd el Real Madrid C.F. — Valencia CF (8 de mayo de 2016)
correspondiente a la trigésimo séptima jornada de la Liga BBVA, en su camparia
2015/2016. La eleccion de este enfrentamiento y no otro se ha basado en dos
motivos principales: la repercusion del partido, hecho que hara que haya contenido
suficiente en las redes sociales; y la fecha en la que se disputa, que encaja

perfectamente con el desarrollo del presente estudio.
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Las redes sociales que se analizaran, como se ha dicho anteriormente, seran
Twitter y Facebook ya que, la mayoria de medios que seran objeto de analisis estan
presentes y activos en estas plataformas. El objeto de estudio seran doce medios
de comunicacion espafoles. La muestra estara formada por seis medios de cada
ambito geogréfico (nacional o local); de diferentes soportes (cinco de prensa, tres
de television y cuatro de radio) y, por ultimo, seis de cada tipologia (generalista o
especializado deportivo). Los medios de comunicacion que seran analizados son

los siguientes (Tabla 1):

Tabla 1. Medios que componen la muestra de la investigacion, clasificados por ambito

geografico, soporte y tipologia

MEDIO AMBITO SOPORTE TIPOLOGIA
GEOGRAFICO

El Pais Nacional Prensa Generalista
Cadena Ser Nacional Radio Generalista
Antena 3 Nacional Television Generalista
Teledeporte Nacional Television Especializado
Marca Nacional Prensa Especializado
Radio Marca Nacional Radio Especializado
Levante TV Local Television Generalista
Levante EMV Local Prensa Generalista
Superdeporte Local Prensa Especializado
Cadena Ser Valencia | Local Radio Generalista
Radio Esport Valencia | Local Radio Valencia
Plaza Deportiva Local Prensa Digital | Especializado

Fuente: Elaboracion propia
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Los datos recopilados procedentes de estas redes sociales serdn analizados
cuantitativa y cualitativamente. Estos discursos de los sujetos seran recogidos
para, posteriormente, ser interpretados en su contexto. La lectura critica de la
literatura cientifica realizada hasta la fecha sera fundamental para la buena
interpretacion de los datos. Los pardmetros cuantitativos y cualitativos que seran

extraidos de cada publicacion seran:

- Numero de publicaciones de cada medio: Cantidad de tweets y
publicaciones en Facebook que hace cada medio de comunicacion durante

la cobertura del partido.

- Porcentaje de publicaciones propias y externas: En relacion al numero de
publicaciones, ver cuantas son propias y cuales son retweets y

comparticiones.

- Repercusién: Analisis de la reaccién del publico ante las publicaciones de
los medios en redes sociales. Extraer las tasas de conversacion (respuestas
en Twitter y comentarios en Facebook), las de aplauso (me gusta en Twitter
y Facebook) y la de amplificacién (retweets en Twitter y comparticiones en

Facebook).

- Elementos adjuntos: Analizar los elementos multimedia de los tweets, post

de Facebook. Las posibles opciones seran:

o Imagen: Fotografia o ilustracién que acompafie al tweet o publicaciéon

en Facebook.

o Enlace externo: Direccion web que no corresponde a

Twitter/Facebook.

0 Encuesta: Serie de preguntas donde se ofrecen varias opciones y se

le da al usuario la oportunidad de responder.

0 Video: Video que acompafie al tweet o publicacion en Facebook. Los
distintos tipos de ‘'imagenes en movimiento' que se estilan
tltimamente en redes sociales como Vine o GIF seran consideradas

como video.

0 Hashtag: Etiqueta o conjunto de letras precedidas por una
almohadilla (#) que agrupa los tweets y publicaciones en Facebook.
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0 Solo texto: No hay ninguno de los elementos anteriores, el tweet o

publicacion de Facebook esta formado Unicamente por texto.

Elementos externos: Analizar la procedencia de los enlaces externos. Las

posibles opciones son:

o0 Enlaces al propio medio: La direccion web que incluye el tweet o post
en Facebook esta dirigida a la pagina web del medio de comunicacion

gue ha hecho la publicacion en redes sociales.

o Otros enlaces: La direccion de estos enlaces van a otras paginas web
gue no son ni Twitter o Facebook, ni la web del medio que ha hecho

la publicacion en redes sociales.

Contenido: Analizar qué tipo de mensaje de los tweets, post de Facebook.

Las posibles opciones seran informativo, opinion, promocion y humor.

o Informativo: Que informa o sirve para proporcionar informacion sobre

algun aspecto del partido. Como, por ejemplo, la llustracion 1.

llustraciéon 1. Tweet del diario Marca
M MARCA £ 2 Seguir

#UltimaHora Modric, baja ante el Valencia.

Zidane lo reserva trib.al/VBzJ7TB

LSEE=NLE

Fuente: Twitter. Disponible en
https://twitter.com/marca/status/729264720126038016
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o Opinion: Idea, juicio o concepto que se vierte en redes sociales
acerca de algun aspecto del partido. La llustracion 3 es un ejemplo de

como los medios utilizan las RR.SS. para difundir sus opiniones.

llustracion 3. Publicacion en Facebook de Plaza Deportiva

Plaza Deportiva
8 de mayo - €

VALENCIA CF | Una pésima primera parte y Fernandez Borbalan impiden
al Valencia sumar en el Bernabéu htip://buff ly/1rBsPVx

Fuente: Facebook. Disponible en

https://www.facebook.com/plazadeportivacom/photos/a.165180503
628256.56515.151889184957388/876184219194544

o Promocioén: Accién de promocionar al medio de comunicacion o a

alguna seccion de éste. En el siguiente tweet (llustracién 2) podemos

ver un ejemplo.

llustraciéon 2. Tweet de Superdeporte

s Superdeporte ¥ 2 Sequir

superdeporte_es

Sigue en #directo el @realmadrid -

@valenciacf -->
futbol.superdeporte.es/partido/517-Re ...

657 - 8 may. 2016

Fuente: Twitter
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o Humor: El tweet o publicacién en Facebook no tiene otra funcién que
la de hacer reir a las personas que lo lean. Se suele utilizar un tono
irdnico o satirico. Por ejemplo, el tweet del Carrusel Deportivo de la

Cadena SER (llustracion 4).

llustracién 4. Tweet del Carrusel Deportivo de la Cadena SER

{é‘; Carrusel Deportivo o 2 Seguir

BRUTAL... 'When Florentino loves Arbeloa"...
Asi se ha despedido el otro Florentino de
Arbeloa via @raulperez_76

75 86 mPRGENSEE

Fuente: Twitter.
https://twitter.com/carrusel/status/729387730413592580

Por altimo, se realizaran entrevistas en profundidad a las siguientes personas que
son, en mayor o menor medida, los responsables de diferentes medios de

comunicacion que marcan las politicas de uso de las redes sociales (Tabla 2).

Tabla 2. Profesionales entrevistados en profundidad

Entrevistado Medio Principal interés

Diego Lopez Gomez | Cadena Ser Valencia Mensajeria instantanea
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Manolo Montalt CV Radio Twitter, mensajeria

instantanea y Periscope.

Lorena Padilla Levante-EMV Twitter, Facebook y

mensajeria instantanea

Fuente: Elaboracion propia

Para las diferentes entrevistas con los responsables que marcan las politicas de

uso en RR.SS. se ha elaborado un guion comun de preguntas. Son las siguientes:

- ¢Son las redes sociales el eje principal de tu labor profesional o son una
tarea secundaria?

- ¢Qué diferencias hay entre el uso que haces de las redes sociales
personales y profesionales?

- ¢ Cuéndo te diste cuenta de la existencia de éstas y empezaste a utilizarlas
para tu labor profesional?

- ¢Qué tipo de contenidos cuelgas en tus redes sociales profesionales?

- ¢En qué medida son utiles para acceder a las fuentes informativas? ¢Y
fiables?

- ¢Consideras que plataformas como Twitter y Facebook son importantes
para la difusion de noticias? ¢ Qué porcentaje del trafico procede de estas
RR. SS?

- ¢Qué ha cambiado en la relacion entre deportistas-periodistas-aficionados
con la aparicion de Twitter? ¢ Consideras positivo este cambio?

- ¢Qué plataforma consideras mejor para incentivar la participacion del
oyente en el debate periodistico? ¢,Por qué?

- ¢Consideras que la mensajeria instantéanea, a través del envio de notas de
voz, hace mas interesante la participacion del publico?

- ¢Utilizas la mensajeria instantanea como sistema de notificaciones? ¢ Qué
beneficios tiene con respecto a otro tipo de plataformas? ¢Qué aplicacion
de mensajeria instantanea prefieres y por qué?

- ¢ Consideras que el componente visual tiene importancia en el periodismo
de hoy en dia? ¢ Por qué?

- ¢Utilizas alguna de estas herramientas (Instagram, Snapchat o Periscope)
en tu labor profesional? ¢ Para quée?

- A la hora de cubrir un acontecimiento deportivo, ¢qué redes sociales
utilizarias?
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2.1.Periodismo y deporte / Journalism and sport

El deporte es, hoy en dia, un aspecto fundamental en nuestra sociedad. Tiene una
gran importancia en la cultura y en la construccion de las identidades territoriales,
ya sea a nivel local, nacional o internacional. Por su parte, en su ambito préactico
tiene efectos, mayoritariamente positivos, en la educacion, ya que juega un papel
de transmision de valores; en la economia, debido a los grandes negocios que éste
es capaz de generar; y en la salud publica, ya que eleva el bienestar y la salud
fisica y mental de las personas que lo practican.

Ante tal importancia del deporte en la sociedad, ya sea como construccion de
identidad o por temas educativos, economicos o de salud; el periodismo ha sabido
posicionarse desde el principio. “El poder de atraccién que tiene el deporte ha sido
histéricamente muy bien aprovechado por el periodismo, que ha proyectado los
logros de deportistas y equipos hacia la comunidad a la que representan mientras
ha despertado en el ciudadano la necesidad de consumir ese tipo de informacion

para ser participe de la consecucion de un éxito colectivo” (Rojas, 2014: 17).

La relevancia social que han adquirido algunos deportes en la sociedad actual es
un hecho evidente. Las cifras de asistentes a recintos deportivos y, sobre todo, las
ingentes cantidades de dinero que mueven los derechos televisivos no hacen mas
gue corroborar la anterior afirmacion. Y esta importancia del deporte en la sociedad
también se ha trasladado a la transcendencia de la informacion deportiva en el
periodismo. Los medios de comunicacion cada vez destinan mas espacio, en el
caso de los periodicos y portales de Internet, o tiempo, en la television y en la radio,
a la informacion sobre deporte. “La proliferacién de los programas deportivos
(principalmente futbolisticos), el aumento de los espacios referentes al deporte en
telediarios y, sobre todo, la creacion de canales y emisoras teméaticas son rasgos
muy paradigmaticos de lo que estamos hablando. Si nos centramos en el ambito

digital, la situacion es mas clarificadora todavia” (Lastra: 2014; 49).

Ya en el afio 2007 se tuvo consciencia de esta situacion: “el deporte en general se
ha convertido en algo significativamente importante para la sociedad, y prueba de
ello es el enorme crecimiento en la cobertura que le da la prensa. [...] Estudios
recientes demuestran que el 70% de los espafoles ve los informativos por

television; en estos noticieros el 20% de las informaciones son deportivas, un
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porcentaje de tiempo similar al que se dedica a la politica” (KASE, K. et al.: 2007,
213).

Tal como sefiala J. L. Rojas Torrijos (2013), los principales estudios de medicién
de audiencias refuerzan este hecho ya que, los medios y programas periodisticos
especializados en deporte son de los mas leidos y consumidos en un gran niamero
de paises. Por ejemplo, segun los datos del EGM de marzo 2016, el periddico mas
leido en Espafia es el diario MARCA, de indole deportiva. Ademéas, de los diez
periddicos mas leidos en Espafia, cuatro tratan exclusivamente informacion
deportiva (Marca, AS, Mundo Deportivo y Sport). En lo que se refiere a portales en
Internet, Marca.com es el tercero en el ranking sélo por detras de Youtube y El
Pais. Los cuatro periodicos deportivos citados anteriormente también aparecen
entre los quince portales més visitados de la Web.

Como hemos sefialado anteriormente, los medios de comunicacion han sabido
aprovechar el poder de atraccion del deporte para “despertar en los ciudadanos la
necesidad de consumir este tipo de informacidn para sentirse también participes
de la consecucion del éxito colectivo que representa el triunfo de un equipo local o
la medalla de un compatriota en un campeonato internacional. De esta manera, el
periodismo deportivo también ha contribuido a reforzar la cohesion de las
sociedades contemporaneas; se dirige a una comunidad a la que presta un servicio
publico en forma de informacion y entretenimiento, y con la que se identifica
plenamente, tanto desde un punto de vista cultural como emocional’ (Rojas: 2013;
1).

El periodismo deportivo constituye una gran area de especializacion periodistica.
Son tantas las disciplinas, pruebas y competiciones a las que debe dar cobertura
gue lo hacen diferente a otras areas de especializacién periodisticas. Ante esta
gran diversidad, “la informacion deportiva puede considerarse como una superarea
que consta con tantas subareas como actividades existen” (Esteve y Fernandez
del Moral: 1999; 280).

Por ello, al tratarse de un area de especializacion periodistica, utiliza fuentes y
presenta la informacion deportiva en géneros similares al resto de formatos
periodisticos. El periodismo deportivo exige de un analisis profundo y preciso de

las fuentes de informacion. Ademas de seguir el dia a dia del deportista 0 equipo
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en cuestion, el periodista debe consultar regularmente las fuentes oficiales y

recurrir a la hemeroteca o estadisticas para reforzar sus argumentos.

Respecto a la forma de presentar la informacion en el periodismo deportivo, es
decir, en el uso de los géneros periodisticos “predomina la hibridacion, de tal forma
gue la delimitacién entre informacion, opinion e interpretacion en ellos suele ser
mas bien difusa” (Rojas, 2013: 13). Tenemos, entre otros géneros informativos: la
noticia deportiva, la previa, la cronica, que incluye fichas técnicas, clasificacionesy
graficos; el reportaje y la entrevista.

2.2.Digitalizacién y convergencia tecnoldgica en el periodismo /

Digitalization and technological convergence in journalism

Debido a su importancia, actualidad y perspectivas de futuro; los estudios que
analizan las influencias de Internet en el periodismo han sido bastante numerosos
en los ultimos afos. Entre las principales lineas de investigacion en este sentido
encontramos algunos ejemplos como los nuevos perfiles profesionales de los
periodistas, los nuevos modelos de negocio para el periodismo, la convergencia de
soportes y formatos para la difusion de las noticias o los nuevos habitos de

consumo de la informacion periodistica.

La linea de investigacion que seguira la presente investigacion sera sobre el papel
de los nuevos soportes, y mas concretamente las redes sociales, en el periodismo.
Sin embargo, también puede tratar temas como la interactividad del publico o la

incorporacion de nuevos actores en el proceso informativo.

Cuando hablamos de redes sociales nos estamos refiriendo necesariamente al
ambito de las nuevas tecnologias y, mas concretamente, a Internet. Sera necesario
comprender como se ha transformado el periodismo en los ultimos afios antes de

centrarnos en el analisis de las redes sociales.

Como sefiala Bustamante (2003), las innovaciones tecnologicas siempre han
actuado como motor de cambio en el entorno del periodismo. Este ha registrado
un cambio evidente en la ultima década. Gonzéalez-Molina y Ramos del Cano
(2014) definen este cambio como “una nueva mutacién en la esfera comunicativa.
Una transformacion -contindan- que se puede abordar desde la aceleracion en la

circulacion de noticias, el aumento del nimero de actores participantes en la
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produccién de informaciones y el cambio en la relacion que se establece entre

medios y publico” (Gonzalez-Molina y Ramos del Cano: 2014, 38).

Una situacion mas pesimista es la que sugieren Pérez-Soler y Micé-Sanz (2015),
segun los cuales “los periodistas han perdido el monopolio de la informacion. La
intermediacion, la representacion del publico, el control editorial y el
establecimiento de la agenda, funciones clasicas del periodismo que se derivan del

acceso privilegiado a la informacion [...] se estan transformando”.

Los medios de comunicacidn se encuentran en procesos de convergencia.
“‘Convergen, por ejemplo, las empresas periodisticas, [...] las estructuras de
produccion de esas empresas, [...] los periodistas se ven igualmente sometidos a
esta espiral [...] e incluso los propios lenguajes periodisticos son ejemplo de
convergencia”. -Todos estos- “procesos simultaneos de convergencia en la esfera
empresarial, profesional y de contenidos [...] serian imposibles sin una condicion
instrumental previa que constituye la cuarta gran dimension de ese fendmeno: la

convergencia tecnoldgica” (Salaverria y Garcia Avilés: 2008; 32).

Las tecnologias digitales han transformado radicalmente las labores de los
profesionales de la comunicacion y del periodismo. Sustituyeron a las herramientas
analdgicas que hasta entonces servian para el analisis, produccion y difusiéon de
contenidos y también han multiplicado los dispositivos de consumo de estos
contenidos. “Internet esta produciendo cambios radicales en la manera de
comunicar de las personas y las organizaciones. Han variado los esquemas
lineales, sencillos y previsibles de la comunicacion mediatica tradicional. En su
lugar aparecen complejas redes en las que permanentemente intervienen actores
heterogéneos que no pueden ser controlados y a las que se incorporan sin

descanso nuevos participantes” (Martinez Polo, 2011: 11).

Sin embargo, Henry Jenkins (2008) se muestra contrario a esta “idea de que la
convergencia deberia concebirse principalmente como un proceso tecnologico. [...]
La convergencia representa un cambio cultural, toda vez que se anima a los
consumidores a buscar nueva informacion y establecer conexiones entre
contenidos mediaticos dispersos”. El autor sostiene que la convergencia mediatica
tiene que ser entendida como un proceso cultural, en vez de un aspecto
tecnologico. “Si el paradigma de la revolucion digital presumia que los nuevos

medios desplazarian a los viejos, el emergente paradigma de la convergencia
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asume que los viejos y nuevos medios interaccionaran de formas cada vez mas

complejas” (Jenkins: 2008; 17).

Siguiendo con Salaverria y Garcia Avilés (2008), dentro de la convergencia
tecnologica propiamente dicha, encontramos tres grandes dimensiones: la
convergencia de redes, la convergencia instrumental y la convergencia de
aplicaciones. En primer lugar, la expansion exponencial de Internet, junto con su
creciente interrelacion con redes de telefonia movil y las de television, significara
una unificacion de los sistemas de redes. En segundo lugar, el ordenador permite,
a dia de hoy, integrar en un unico dispositivo multitud de herramientas de creacion
y edicion de contenidos. Lo que antes requeria de varios dispositivos distintos,
actualmente se puede hacer s6lo con uno. Por ultimo, las aplicaciones también han
sabido integrar muchas funciones diferentes en un so6lo programa. El caso mas
claro de este tipo de convergencia son los llamados CMS o content management
systems, desde los cuales se pueden desarrollar las tareas de documentacion,

composicion, disefio, edicion y publicacion.

Vamos a analizar brevemente los cambios que tienen estos procesos de
convergencia en el periodismo. Dentro de las caracteristicas que el periodismo
tiene en Internet, Jay Rosen destaca dos por encima del resto. “La primera es que
las noticias se pueden actualizar constantemente, y esa capacidad para informar
con la mayor rapidez es uno de los puntos clave -aunque no el Unico- del éxito de
los cibermedios que tienen un nimero mas alto de visitas. La segunda, y no por
es0 menos importante, es que la audiencia ha dejado de ser pasiva” (apud Edo,
2009: 4-5).

Ademas de la rapidez que proporciona la red, Rosen hace referencia a una de las
caracteristicas del periodismo digital: la interactividad. Los lectores de los
periodicos, los oyentes de la radio o los espectadores de television no tenian, en
la era analOgica, un soporte para participar en aquellos contenidos que estaban
consumiendo. Es decir, se trataba de una comunicacion unidireccional donde los
medios de comunicacion actuaban de emisores y, en contadas ocasiones, de
receptores. Ahora, con las herramientas que nos proporciona la red podemos
hablar de una comunicacion practicamente bidireccional, donde los medios siguen
siendo los principales emisores, pero los usuarios ya no tienen un papel puramente

pasivo.
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Otras caracteristicas del periodismo digital son la hipertextualidad y la
multimedialidad. La primera consiste en que los contenidos estan organizados en
una estructura de nodos y enlaces, y por lo tanto se pueden asociar los contenidos,
jerarquizarlos o contextualizarlos. Por su parte, la multimedialidad permite pueden
integrar diferentes tipologias de contenidos como texto, imagen o video en una

misma informacion.

El periodismo que hasta hace unas décadas tenia un caracter local o regional ha
pasado, a través primero de la television y posteriormente a través de la red, a
convertirse en global. Actualmente se puede informar en directo sobre un hecho o
acontecimiento a los habitantes de la otra parte del mundo. Por su parte, el
periodismo centrado en informacién deportiva ha tenido, con la llegada de Internet,
un importante desarrollo en sus estructuras, canales y modos de producir

contenidos, y ha cobrado un creciente protagonismo.

Como hemos mencionado anteriormente, hay cambios en las estructuras y en las
estrategias empresariales. Muchas de las empresas de comunicacion que
anteriormente contaban con soélo un peridédico o una emisora de radio, se
convierten en grupos multimedia, que poseen medios en diferentes soportes

complementarios entre si.

También hay cambios en la organizacion de las redacciones. Ademas de la nueva
estructura fisica de las redacciones, esta convergencia en las estructuras de
produccion implica “un cambio de mentalidad en distintos niveles de produccion
periodistica. En un diario, la implementacién de un proceso de convergencia
implica que los de la redaccién impresa [...] y los de la edicidén en Internet trabajan
de forma conjunta” (Salaverria y Garcia Avilés: 2008; 39). Los grupos
empresariales que poseen medios de comunicacién de diversos soportes también
han optado por un modelo que consiste en la colaboracion entre los periodistas. Es
por ello que han habido una serie de cambios de los procesos de captacion y
elaboracion de contenidos. Internet permite incluir en una misma noticia texto,

imagen, video y audio.

Por su parte, Rojas Torrijos (2014) sefala que la aparicion de Internet ha
transformado la manera de producir noticias y esta produciendo un cambio de
fisonomia de las redacciones periodisticas. En medio del nuevo escenario digital,

el periodismo ha encontrado en el entorno 2.0., en los blogs y, muy especialmente,
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en las redes sociales uno de sus principales y més eficaces medios de difusiéon de
contenidos, hasta el punto de convertirse en el canal mas rapido y eficaz para

anunciar todo tipo de noticias, superando en velocidad a los flashes de agencia.

Por dltimo, ha habido también cambios en los perfiles profesionales. Siguiendo a
Salaverria y Garcia Avilés (2008), la tecnologia digital favorece la integracion de
funciones que hace unos afios estaban separadas en el proceso de produccién de
grabacion y servicios, y se incrementa la automatizacion de tareas y servicios. Ha
habido una transferencia de tareas entre los distintos profesionales de la
comunicacion, una fusién de roles y un incremento de labores. Una caracteristica
fundamental que debe tener un periodista actualmente es la polivalencia. Debe
tener conocimientos, ademas del manejo de las fuentes y de la redaccion, en

fotografia, locucion o edicién de video, entre otras funciones.

Debido, y como consecuencia de la incorporaciébn de nuevas herramientas
tecnolégicas en el periodismo, se ha producido “una transicidén hacia nuevos
perfiles profesionales, que, ademas de contar noticias, han de poseer
competencias adicionales en otras labores como programacion, fotoperiodismo,

video edicion o infografia” (Rojas, 2014; 182).

Guillermo Loépez (2015) sefiala que el aumento de la influencia de las redes
sociales esta especialmente relacionado con la consolidacion de una nueva figura
profesional, [...]: el community manager, encargado de gestionar la imagen en
Internet de un organismo. Ademas, sugiere que, “‘como intermediario entre el
publico y el emisor (tedrico) de los mensajes, el community manager ha de ser mas
precavido, mas cuidados, y por tanto mucho menos libre, en el tipo de mensajes
gue envia. Y también ha de cuidar cuando los envia, cual es el mejor momento
para difundir determinados contenidos, qué respuesta ofrecer a los usuarios que

interactuan con las cuentas que gestiona” (Lépez Garcia: 2015; 161).

Esta nueva figura profesional también ha sido descrita como gestor de
comunidades virtuales o responsable de medios sociales. Es, a la vez, gestor del
contenido y de la comunidad en redes sociales. Sus principales funciones son:
escuchar, responder, monitorizar y transmitir la informacion internamente, conectar
a los usuarios con el area correspondiente cuando no pueda darse respuesta a
ninguna inquietud, interactuar, planificar, producir y gestionar contenidos. El

community manager debe tener conocimientos de comunicacion y conocer el
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funcionamiento y légica de las plataformas sociales, asi como la organizacion, su
funcionamiento, cultura organizacional, imagen corporativa y plan de

comunicacion.

2.3.Laapariciéon de las redes sociales / The appearance of social networks

Antes de analizar la aparicion y las caracteristicas de las redes sociales, es
necesario definir primero el concepto en cuestion. Segun el DRAE, una red social
es una “plataforma digital de comunicacion global que pone en contacto a gran
numero de usuarios”. Una definicion mas concreta es la que proporciona Cristina
Alemany Martinez (2009) en las conclusiones de las Jornadas sobre Gestidén en
Organizaciones del Tercer Sector: las redes sociales son “formas de interaccion
social, definida como un intercambio dindmico entre personas, grupos e
instituciones en contextos de complejidad. Un sistema abierto y en construccion
permanente que involucra a conjuntos que se identifican en las mismas
necesidades y problematicas y que se organizan para potenciar sus recursos”. Por
ultimo, José Luis Orihuela (2008) las define como “servicios basados en la web que
permiten a sus usuarios relacionarse, compartir informacion, coordinar acciones y
en general, mantenerse en contacto. Estas aplicaciones son la nueva forma en la
gue se representa nuestra red social, pero también son el modo en el que se
construye nuestra identidad on-line y el cauce mediante el que se agrega y

comparte nuestra actividad en la red”.

Las redes sociales forman parte de lo que se denomina medios sociales que, segun
la Fundacion del Espanol Urgente (FUNDEU), son “los medios que proporcionan
acceso a la informacion a través de las nuevas tecnologias de la informacion y de
la comunicacién”. Los nuevos medios, continua, “permiten llegar a la informacion
en cualquier momento y desde cualquier lugar, siempre que tengamos acceso a
Internet, a través de cualquier dispositivo digital. Se apoyan en tecnologias digitales
y permiten la interactividad. Se caracterizan por la democratizacion en la creacion,
publicacion, distribucién y consumo de contenidos multimedia. Cualquier usuario
puede generar informacion, asi como comentarla y compartirla® (Tascon: 2012;
34).
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Las redes sociales tienen su origen, sorprendentemente, en la crisis informatica del
afio 2000, la denominada burbuja 'puntocom’ (Simén Onieva: 2016). Muchas
empresas que habian crecido mediante a los valores bursatiles quebraron y
cerraron sus portales de Internet ante la escasez de visitantes. Fue entonces
cuando, tras el rechazo de las empresas de potenciar la web, los usuarios cobraron
protagonismo creando plataformas sociales, sobre todo de mensajeria instantanea
y de foros de discusion. Estamos, por lo tanto, ante un fenémeno reciente. Las
redes sociales que se analizaran en el presente trabajo apenas cuentan con una
década de vida. Por ejemplo, Facebook, la red social mas extendida en el mundo,
fue creada en febrero de 2004; Twitter en marzo de 2006, Whatsapp en enero de
2010 e Instagram en octubre de ese mismo ano. “Desde su aparicién, las redes y
medios sociales han ganado su lugar de una manera vertiginosa, al mismo tiempo
gue suscitaban cambios no solo en la manera de hacer llegar los contenidos, sino

también en el consumo de los mismos” (Ramos del Cano: 2013; 115).

Con respecto a su tipologia, Guillermo Lépez Garcia (2015) hace una clasificacion
en cuatro grandes grupos: redes sociales centradas en la creacion y distribucion
de contenidos (Youtube, Vimeo, Instagram, Pinterest), redes sociales centradas en
la recomendacion y seleccion de contenidos (Menéame, Digg), comunidades

virtuales (Facebook, Google+, LinkedIn) y microblogging (Twitter).

Gonzalo Lastra (2014) hace una distincion entre redes sociales verticales y redes
sociales horizontales. Las primeras son concebidas en torno a un elemento
tematico mientras que las horizontales se podrian definir como aquellas en las que
no existe un topico definido, sino que sus usuarios pueden participar libremente en
ellas sin ningun tipo de requisito teméatico. Orihuela (2005) hace otra clasificacion
en tres tipos de redes sociales: comunicativas, las que crean comunidad y las que

fomentan la cooperacion.

Segln el Estudio Anual de Redes Sociales 2016 de IAB3, asociacion que
representa al sector de la publicidad en medios digitales en Espafia, Facebook es

la red social mas conocida por la sociedad espafiola, con practicamente un 100%

3 Estudio Anual de Redes Sociales 2016. Disponible en http://www.iabspain.net/wp-
content/uploads/downloads/2016/04/IAB_EstudioRedesSociales 2016 VCorta.pdf
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de conocimiento sugerido. Le siguen Whatsapp (94%), Twitter (92%), Youtube
(84%) e Instagram (83%).

Son muchos los factores que han contribuido a este crecimiento exponencial del
uso de las redes sociales. Segun el autor que hemos mencionado, “el éxito de las
redes sociales deriva de sus caracteristicas especificas y de la evolucion del
entorno (Internet) en el que se desarrollan. Son una herramienta de
personalizacion, que ante todo permite singularizar una serie de contenidos y

relaciones en torno al usuario” (Lopez Garcia: 2015; 148).

Otro de los motivos principales que podria explicar este exponencial desarrollo de
las redes sociales es su capacidad de transmedialidad. El 88% de los espafioles
tiene un smartphone, segun el Informe Consumo Mdvil 2015 elaborado por la
consultora Deloitte. Es decir, es el segundo pais con mayor tasa de penetracion de

moviles 'inteligentes’ del mundo, s6lo por detras de Singapur.

‘Los teléfonos inteligentes estan permitiendo coberturas que hasta la fecha
hubieran sido impensables” (Lavin y Silva: 2015; 16). En este sentido, segun el
Informe de la IAB, el 91% de los usuarios de redes sociales acceden a éstas a
través de su teléfono movil y el 28% a través de tablets. Las redes sociales mas
utilizadas a través del dispositivo movil son Whatsapp (89%), Facebook (69%),
Youtube (41%), Twitter (38%) e Instagram (31%).

2.4.Aplicaciones de las redes sociales en el periodismo / Implementation

of social networks in journalism

Segln el informe Reuters Intitute Digital News®, del afio 2016, el 52% de los
internautas utilizan Facebook semanalmente para la consulta de noticias, por
delante de Whatsapp (27%), Twitter y Youtube (22%) y Google+ (13%). Ademas,
el 24% de estos usuarios considera que su smartphone es el dispositivo principal

para acceder a las noticias, mientras que un 10% prefiere las tablets.

Tal y como sefialan Gonzalez-Molina y Ortells-Badenes (2012), las redes sociales

estan introduciendo una serie de desafios que tienen que ver con la gestion de la

4 Consumo movil en Espafia. Disponible en https://www2.deloitte.com/es/es/pages/technology-
media-and-telecommunications/articles/Consumo-movil-2015.html
5 Disponible en http://www.digitalnewsreport.org/
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relacién que mantienen los medios de comunicacion con su publico, un aspecto
estratégico en el proceso informativo. Por ello, continuan, “resulta pertinente
examinar el uso que les dan a estas nuevas plataformas, cuya irrupcion en las
redacciones ha comportado también una mayor exigencia en términos de
polivalencia profesional para los periodistas” (Gonzalez-Molina y Ortells-Badenes,
2012).

En este sentido, los medios de comunicacién no tienen que percibir las redes
sociales como una mera plataforma de difusion de sus noticias, sino que debe
considerarse como un nuevo soporte. “Si el ciberperiodismo quiere acercarse a las
redes sociales para optimizar su rendimiento periodistico serdn necesarios
estudios que [...] esbocen aquellas practicas que si ofrecen un servicio afadido a
las audiencias y no caen en la mera duplicacién de contenidos para diferentes

plataformas” (Noguera Vivo: 2010; 179).

Y es que “los medios de comunicacion tienen una asignatura pendiente con las
redes sociales: adaptarse para sobrevivir debe ser la maxima. La proliferacion de
medios sociales debe hacer reaccionar a las empresas periodisticas” (Flores, 2009:
81).

Las plataformas son un escaparate mas donde los famosos y los medios de
comunicacion pueden publicitarse y difundir sus contenidos. “Las redes sociales
favorecen la visibilidad y la incidencia social de los personajes publicos; y lo mismo
sucede con todo aquel que esté relacionado con el mundo de la comunicacion [...].
Adquieren una visibilidad muy importante en Twitter y Facebook, como
corresponde a su relevancia social en un modelo de sociedad en el que los medios

continuan ocupando un papel central”. (Lopez Garcia: 2015; 163).

Con el surgimiento de las redes sociales se potencia todavia mas la diferenciacion
entre periodismo tradicional y ciberperiodismo. Noguera Vivo hace hincapié en esta
diferencia. “Asi, mientras que la prensa y los medios tradicionales pueden
encontrar en los espacios de reflexiébn y analisis profundo su oportunidad, los
nuevos medios parecen estar mas proximos a la mezcla de narrativas, la
consolidacion de nuevas relaciones o la creacion de formatos propios de la Red,
aspectos todos ellos que no estan necesariamente vinculados al periodismo, pero
a los que deberan adaptarse sin duda los medios en la Web. (Noguera Vivo: 2010;

180).
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Ademés de la multimedialidad, los nuevos vinculos y los nuevos formatos
procedentes de la red, una de las caracteristicas mas relevantes del consumo de
noticias a través de redes sociales es el denominado consumo fragmentado de la
informacion, o lo que Cerezo (2008) describe como “retazos de realidad de unos
pocos bits, noticias que en segundos se difunden en el mundo interconectado para
hacerse un hueco durante también apenas unos segundos en el magma de

informacion en el que vivimos”.

Como sefialaban Pérez-Soler y Mic6-Sanz (2015), “los periodistas han perdido el
monopolio de la informacién”. Por ello, actualmente se esta hablando de
periodismo participativo o colaboracién ciudadana. Los ciudadanos han contribuido
siempre a la construccién del relato informativo, ya que han sido requeridos por los
periodistas como fuentes informativas. La diferencia es que antes habia que
buscarlos y hoy en dia intervienen por si mismos a través de las plataformas que

tienen a su alcance.

Este hecho es todavia mas radical cuando los propios ciudadanos informan sobre
hechos noticiables sin la mediacién de periodista. Esto es lo que se ha denominado
periodismo ciudadano y que ha traido tanta controversia entre los profesionales y
académicos del sector periodistico. Sin embargo, para analizar la influencia que
tienen los usuarios de las distintas redes sociales en las rutinas periodisticas no
podemos hablar de periodismo ciudadano y si de participacion ciudadana o

“periodismo ambiental”, concepto al que hace referencia Alfred Hermida (2010).

En primer lugar, la participacion ciudadana fue ya definida en el afio 2003 en el
manual sobre ciberperiodismo “We Media”, escrito por Shayne Bowman y Chris
Willis. Segun ellos, el periodismo ciudadano o participacion ciudadana es “el acto
de un ciudadano o grupo de ciudadanos que juegan un papel activo en el proceso
de recoger, redactar, analizar y difundir informacién. La intencion de esta
participacion es suministrar la informacion independiente, confiable, exacta, de
amplio rango y relevante que una democracia requiere” (Bowman & Willis: 2003,
9). Es decir, consiste en que el lector deja de tener un papel pasivo en la
comunicacién de masas para ser, en algunos casos, co-protagonista del discurso

informativo.

En este marco se sitla también el concepto que Hermida (2010) acufia de

“periodismo ambiental”, para decir que las redes sociales, y Twitter en particular,
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son “bandas sonoras de noticia”. En este caso, el autor no dice que los ciudadanos
estén haciendo periodismo o que estén ayudando a los periodistas. Sin embargo,
lo que quiere decir es que, si tenemos en cuenta el contenido de las publicaciones
en redes sociales, la mayoria escritas por ciudadanos, los periodistas podran hacer
una mejor radiografia de la realidad y, por lo tanto, interpretarla con mayor

precision.

2.4.1. Twitter

Como hemos mencionado anteriormente, Twitter es un servicio de microblogging
gue fue fundado en marzo de 2006 por Jack Dorsey. Se estima que actualmente
cuenta con mas de 320 millones de usuarios activos (once de ellos en Espafia) y

se publican unos 500 millones de tweets diarios®.

En el presente estudio analizaremos esta red social desde el punto de vista de su
utilidad en el periodismo, pero “Twitter se utiliza en todo tipo de estrategias
sociales: retransmision de charlas y ponencias a las que poca gente tiene acceso,
intercambio de opiniones durante un evento en el que la gente asiste como publico,
comentarios sobre debates, e incluso para la realizacion de entrevistas”
(Rodriguez: 2011, 18)

Centrandonos en las aplicaciones que tiene Twitter en el periodismo, Noguera Vivo
(2011) senala que “si la Web social [...] puede contemplarse como un conjunto de
conversaciones, Twitter es el foco de conversacién muy atractiva para el periodista
gue éste no puede desdefiar: la de las convocatorias, los avisos, los movimientos,
las tendencias, los rumores, las acciones, las reacciones...”. En este sentido, “las
implicaciones de Twitter en el periodismo son palpables en todos los estadios del
proceso comunicativo, tanto en la produccion, como en la difusién y el consumo de

contenidos informativos” (Lopez Meri: 2015; 35).

Actualmente cualquiera puede difundir sus informacion y opiniones a través de
Twitter. “La verdadera revolucion de Twitter respecto a las fuentes no viene

respecto a la multiplicacion de sus posibilidades de difusion, sino al intercambio de

6 Las cifras de Twitter en su décimo aniversario. Disponible en:
http://www.huffingtonpost.es/2016/03/21/cifras-twitter n_9496074.html|
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roles y la consiguiente exposicion publica de las fuentes. En otras palabras: Twitter

convierte a las fuentes en medios” (Noguera Vivo, 2011: 94).

Por este motivo, “Twitter es una magnifica fuente de noticias por dos razones
fundamentales: por un lado, cada dia se difunden una infinidad de primicias en esta
red. [...] Por otra parte, también se generan importantes novedades dentro de la
propia pagina web, especialmente si la materia que mas nos interesa es el deporte”
(Lastra: 2014, 46).

Como hemos sefialado anteriormente, la audiencia de un medio de comunicacion
deja de ser pasiva para adoptar una posicion activa en la produccién informativa.
Una caracteristica de Twitter que la hace muy util para los medios de comunicacion
es la interactividad que, gracias a esta plataforma, tienen sus usuarios. Se trata de
“‘una herramienta perfecta para mantener una comunicacion continla basada en la
sencillezy en la interactividad. [...] La interactividad se ha convertido en una nocion
clave en el ciberperiodismo al incentivar una mayor actividad del usuario en el
proceso noticioso desde tres puntos de vista: el de produccién, el de la distribucion
y, especialmente, el de la participacion en forma de comentarios, opiniones y

propuestas diversas” (Gonzalez-Molina y Ramos del Cano: 2014; 38).

Otra de las virtudes de esta red social es la inmediatez. Los usuarios pueden seguir
en directo un acontecimiento o una rueda de prensa a través de Twitter. “Twitter
apela en esencia a la sencillez y al esquemismo (sic), por lo que el acontecimiento
se relata de manera concisa y puntual” (Rodriguez: 2010). Tanto es asi que “los
propios usuarios de la plataforma de microblogging le han dado este sentido a la
herramienta: informarse (e informar) de manera rapida. Una méaxima que se ha

convertido en el factor mas caracteristico de la red social” (Lastra: 2014; 279).

Tal y como sefala Gonzalo Lastra (2014), la rapidez es una de las caracteristicas
mas arraigadas en la sociedad actual y también nos sirve como espejo para
analizar la situaciéon del periodismo. “Es un hecho -continla- que en la
comunicaciéon impera la inmediatez, ya que los periodistas luchan para que sus
trabajos sean los primeros en llegar al publico (dar la primicia). Esta presion puede
hacer que se descuiden otras facetas de la informacion como la del nivel

comunicativo y, sobre todo, la veracidad” (Lastra: 2014; 50).
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Es por ello que Twitter se ha convertido en el nuevo espacio en el que los medios
de comunicacion, sobre todo deportivos, hacen sus retransmisiones digitales.
Hasta hace unos afos, los medios deportivos hacian una retransmision,
denominada “minuto a minuto”, sobre lo que pasaba en un determinado partido, en
su pagina web. Ahora, la mayoria de medios utilizan Twitter para informar, al
instante, de un acontecimiento deportivo, como corroboraremos con el estudio de
caso. Como sigue Gonzalo Lastra (2014), el informador encargado de cubrir el
envite publica tuits en su cuenta personal de Twitter y estos aparecen en su
cronologia y en el medio para el que trabaja. Las alineaciones y las acciones
destacadas de un partido se difunden a través de Twitter, mientras que el resumen

y/o cronica tienen su hueco en el cibermedio.

Ademas de cubrir acontecimientos deportivos, Twitter también es utilizado para la
cobertura de ruedas de prensa. Y es que esta red social es un espacio perfecto
para lo que Rojas Torrijos (2013) denomina periodismo declarativo. “La gran
demanda de informacién deportiva hace que muy a menudo los medios cubran
muchas de sus paginas y espacios con declaraciones de los protagonistas sobre
aspectos de la actualidad de sus respectivos equipos”. Una dinamica muy habitual
en los cibermedios es cubrir la rueda de prensa a través de Twitter v,

posteriormente, redactar la noticia en el portal del periddico.

En cuanto al uso de Twitter por los medios, Greer y Ferguson (2011) sefialan que
las empresas periodisticas priorizan su funcion como canal de distribucién, para
promocionar sus contenidos, crear marca y reforzar relaciones con los
consumidores. Por su parte, los periodistas son mas visibles desde sus cuentas
personales. Con el objetivo de crearse una imagen de independencia, muchos
optan por configurar su perfil sin citar a sus empresas (Rodriguez y Garcia, 2013),
incluso enlazan contenidos de otros medios si los consideran relevantes. Por eso,

Noguera (2013: 110-111) concluye que los medios sociales unen a la competencia.

En el seguimiento profesional de Twitter por parte de los periodistas es
imprescindible la clasificacion de los tweets. Esta es una funcién que permite la
propia plataforma a través de hashtags (o etiquetas) y listas. El segundo permite
filtrar y organizar los tuits redactados por un grupo de personas seleccionadas. Por
su parte, el uso de hashtags permite agrupar publicaciones sobre un determinado

tema si estos incluyen una palabra comun seguida de una almohadilla (#). Amparo
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Lépez-Meri, en su tesis doctoral defendida en el afio 2015, hizo un andlisis sobre
el seguimiento periodistico de dos acontecimientos actuales a través de los
hashtags de Twitter. El interrogante que daba pie a su investigacion era el
siguiente: "si el periodista encargado de una cobertura no sigue el asunto en
Twitter, ¢se pierde algo? En segundo término, si ciertamente se pierde algo, se
trata de valorar si es relevante o imprescindible para la confeccion del relato
informativo” (L6épez-Meri: 2015; 14).

Por dltimo, Twitter hace un par de afios puso en marcha una herramienta de
retransmisiones en directo, llamado Periscope, que te permite compartir con tus
seguidores aquello que tienes delante. “Periscope ofrece la atraccion del directo:
un simulacro de omnipresencia para el espectador, que percibe las imagenes a
través de los ojos (de las camaras) de los periodistas que cubren la noticia”
(Montecarlo: 2015; 1).

2.4.2. Facebook

La red social fundada por Mark Zuckerberg en febrero de 2004 tuvo un crecimiento
practicamente exponencial desde el momento de su creacion. En diciembre de ese
mismo afio ya habia alcanzado el millon de usuario y, en 2012, alcanz6 los 1000
millones de usuarios activos en todo el mundo (Ramos del Cano: 2013). Fue creada
como una web para poner en contacto a estudiantes de la Universidad de Harvard,
si bien ahora cualquier persona puede formar parte de ella. (Gonzélez-Molina y
Ramos del Cano: 2013; 420). Y esta considerada como "la primera red social, en
el sentido literal de la palabra, a la que los medios hacen mas referencia como

canal de distribucién” (Bernal, 2010).

Facebook, y la mayoria de redes sociales, tienen como una de sus caracteristicas
principales la multimedialidad. “No existe un espacio mejor que redes como
Facebook para observar en su globalidad los resultados de integrar microblogging,
video, blogging, imagenes y otras formas comunicativas. La multitarea y la
remezcla de narrativas es la rutina de estos espacios agregadores por naturaleza”.
(Noguera Vivo: 2010; 179).

Por lo que se refiere al consumo de noticias a través de esta red social, un estudio
del Pew Research Center (2013), llamado "The Role of News on Facebook:
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Common yet incidental”, el 47% de los usuarios adultos de Facebook han leido
noticias en esta plataforma en alguna ocasién. Pero aiin méas sorprendente es que,
el 78% de estos internautas, reconoce que vieron las noticias cuando estaban
navegando por otros motivos. En este sentido, informarse es el sexto motivo por el
cual los usuarios acuden a Facebook, por detrds de ver qué dicen tus
amigos/familiares, ver sus fotos, chatear, compartir fotos o videos y publicar

informacion personal.

Respecto al uso que hacen los medios de comunicacion, “Facebook es utilizada
por los medios periodisticos online mas como una herramienta de promocion que
como un ambito de participacion: difunden a través de ellas lo que han publicado,

con la esperanza de que sea propalado por la gente” (Guareschi: 2013; 23)

Segun el responsable de relaciones entre Facebook y los medios de comunicacion,
Randi Zuckerberg, “desde un prisma global y mas alla de la actividad individual de
cada usuario en su perfil, lo que las personas estan realizando en la plataforma es
mucho mas amplio e importante que estar atentos a lo que publican los medios”
(Noguera Vivo: 2010; 181). “Los usuarios de Facebook se unen a grupos para
debatir las cuestiones, temas y actividades que son importantes para ellos. Se
convierten en seguidores de los famosos, marcas, personalidades publicas y

empresas” (O Connor, 2009).

Facebook, ante el éxito que estaba teniendo la herramienta de retransmisiones en
directo de Twitter, Periscope, durante sus primeros meses de vida, lanzé Facebook
Live, que ofrece las mismas funcionalidades. El origen de esta nueva forma de
hacer periodismo, a través de Internet, es en el afio 2013, “con el que incluso se
crean nuevos medios de comunicacion, con Skype” (Lavin y Silva: 2015; 10). La
posibilidad de hacer retransmisiones en directo a través de dispositivos moviles
permitia la conexion con la otra parte del planeta a un coste practicamente nulo.
‘Los medios utilizan profusamente esta herramienta para hacer entrevistas
internacionales porque les permite hacerlas a coste 0 y, en muchos casos, como
explica Kevin Anderson de la BBC, no sélo porque la calidad es mejor que las
lineas de teléfono tradicionales sino porque ademas los gobiernos represivos no

pueden bloquear las lineas” (Jarvis, 2005).
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2.4.3. Mensajeria instantanea / Instant messaging

La mensajeria instantanea es una forma de comunicacion a través de Internety en
tiempo real entre dos 0 mas personas basada en texto. Son varias las aplicaciones
de este tipo, pero en el presente estudio nos vamos a centrar en dos: Whatsapp y

Telegram.

Whatsapp es una aplicacion creada en 2009 por Jan Koum y actualmente cuenta
con mas de 1000 millones de usuarios’. Telegram Messenger, por su parte, tiene
una historia mas breve. Fue fundada en 2013 por los hermanos Nikolai y Pavel
Durov y supera hoy en dia los 100 millones de usuarios activos®. Ambas
aplicaciones soportan el envio de documentos y de elementos multimedia y tienen

la capacidad de crear grupos y difusiones.

Estas aplicaciones ya han sido utilizadas en el periodismo tanto para incentivar la
participacion del publico, asi como sistema de notificaciones. El consumo de
noticias en Espafia por Whatsapp de mensajeria es considerablemente mayor que
respecto a muchos otros paises europeos, pero otro aspecto a tener en cuenta es
el tipo de publico que accede a ellas, ya que segun el Reuters Institute Digital News
Report (2014)°, el 53% de sus usuarios de esta aplicacion de mensajeria
instantanea son menores de 34 afos. Por ello, el informe sefala que, "al igual que
numerosos medios estan comenzando a utilizar Instagram para conectar con el
publico joven, también se espera que se preste atencion a servicios de mensajeria

instantanea como WhatsApp o Line”.

Eldiario.es fue uno de los medios pioneros en su utilizacion como sistema de avisos
y lo hizo en las elecciones andaluzas de 2015. Antonio Rull, responsable de
marketing online y audiencias de Eldiario.es, sefiala en una entrevista que "una de
las cosas de utilizar WhatsApp durante las elecciones andaluzas era investigar
como debe hacerse, ya que WhatsApp, de momento, no lo ofrece a medios de
manera oficial a los medios. Ahora parece que si, que en los préximos meses

tendremos alguna noticia" (Garcia Ruiz: 2015; 98).

7 Whatsapp. Disponible en https://es.wikipedia.org/wiki/WhatsApp
8 Telegram. Disponible en https://es.wikipedia.org/wiki/Telegram Messenger
9 Informe extraido de: http://www.digitalnewsreport.org/
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Rull valora la experiencia de la utilizacion de Whatsapp en las elecciones andaluzas
como “buena en el sentido de que te acerca a los lectores, de tal forma que, si hay
una persona, por ejemplo, viendo el futbol confia que de manera puntual le vamos
a avisar al movil. Es otra forma de estar al dia, sabe que si pasa algo se va a
enterar, porque le vamos a enviar una notificacion o un mensaje como el que te
manda cualquier amigo. Pero, por otro lado, mala porque es un proceso totalmente
manual y tedioso hasta mas no poder. Es una locura, nosotros lo hicimos, pero es
una locura, empezando por la ley de proteccién de datos y terminando por los
limites de las listas de difusion que tiene WhatsApp, que son 256 destinatarios. [...]
Es una locura y por eso hemos decidido no seguir utilizandolo, necesitamos un
ejército de monos tibetanos para que eso medianamente funcione” (Garcia Ruiz:
2015; 99). En este sentido, Telegram, a diferencia de Whatsapp, ofrece
supergrupos, de hasta 5000 numeros de capacidad; y chatbots, que permiten
conversar sin la intervencion humana y que puede ser una caracteristica muy util

para el periodismo.

2.4.4. Otras herramientas sociales utiles para el periodismo basadas
en el predominio de la imagen / Other useful social platforms for

journalism based on the image’s predominance

En los ultimos afios han surgido un grupo de plataformas sociales, mas vinculadas
al publico juvenil, pero que estan empezando a ser utilizadas por el periodismo. Su
caracteristica principal es el componente visual, que tiene preponderancia con
respecto al texto. “Las redes han recuperado el caracter grafico de la Web, con
mayor relevancia que lo exclusivamente textual, y es previsible un auge del video

como contenido predominante en estas plataformas a medio plazo (Cerezo, 2008).

Las tres plataformas sociales basadas en el predominio de la imagen a las que

haremos referencia en el presente trabajo son Instagram, Snapchat y Vine.

24.41. Instagram
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Instagram fue creada en octubre de 2010 y, en menos de dos afos ya contaba con
30 millones de usuarios??. "Instagram es otro de los grandes éxitos de Internet y se
ha convertido en el agregador fotografico mas importante para las imagenes
captadas con dispositivos maviles [...] En abril de 2012, Facebook compré

Instagram por mil millones de délares" (Diaz Arias: 2012; 159).

No son muchos los usos que han hecho los medios de comunicacion en esta red
social hasta la fecha. Sin embargo, su uso periodistico no esta tanto en la difusion
de contenidos como si en la busqueda de informaciones o fuentes, sobre todo en
el ambito del deporte. Muchos de los actores principales del futbol, o de otros
deportes, como futbolistas, equipos y federaciones, estan presentes en esta red

social y aportan contenido susceptible de convertirse en noticia.

2.4.4.2. Snapchat

Snapchat es una red social y aplicacion movil dedicada al envio de archivos, los
cuales "desaparecen" del dispositivo del destinatario entre uno y diez segundos
después de haberlos visto 1. Fue lanzada en septiembre de 2011 y, en apenas 5

afios, cuenta con 110 millones de usuarios en todo el mundo?2.

Snapchat es una red social "en la que se puede enviar fotos y videos con un tiempo
definido de publicacion. Esta herramienta es una forma efectiva ya que las
empresas populares la han utilizado para mostrar las noticias actuales. Por
ejemplo, la BBC o National Geographic tienen cuenta oficial y muestran al mundo
cada dia los planes que tienen preparados como también noticias de importancia”.
(Anguisaca: 2015; 31). Antonio Rull, responsable de marketing online y audiencias
de Eldiario.es, sefiala en una entrevista que “Times y Mashable ya estan haciendo
coberturas de eventos en Snapchat, son pruebas para ver qué tal funciona todo
para ver hacia donde hay que ir hacia dénde no hay que ir” (Garcia Ruiz: 2015;
97).

10 Instagram. Disponible en https://es.wikipedia.org/wiki/Instagram

11 _https://es.wikipedia.org/wiki/Snapchat

12 _http://www.elconfidencial.com/tecnologia/2016-05-26/los-brutales-numeros-de-snapchat-vale-
20-000-millones-tiene-110-millones-de-usuarios 1206718/
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2.4.4.3. Vine

Vine es una aplicacion creada en junio de 2012 que, en octubre de ese mismo afio,
fue comprada por Twitter'3. Permite crear videos cortos en forma de reproduccion
continua para después publicarlos en la red social Vine o en otras redes sociales
como Twitter o Facebook. “Pretende aprovechar el interés que despiertan las
informaciones sobre fatbol internacional para captar la atencion del usuario a través
de la creacion de nuevas narrativas, de una apuesta decidida por los videos y sus

posibilidades transmedia” (Manfredi, Rojas y Herranz: 2015).

En este sentido, “la importancia creciente por adecuar contenidos deportivos para
dispositivos moviles también ha conducido a los medios a redisefiar sus
aplicaciones y a replantear en este entorno nuevos formatos como titulares-
fotonoticia, sobre todo ultima hora y resultados, videos cortos viralizables (GIF,

Vine) para su distribucion a través de las redes sociales” (Rojas Torrijos: 2015; 8).

13 https://es.wikipedia.org/wiki/Vine (aplicaci%C3%B3n)
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3.1.La presencia de los medios en redes sociales / The media’s presence

in social networks

Las redes sociales han entrado con fuerza en las rutinas periodisticas. Son muy
pocos los medios de comunicacién que, a dia de hoy, no estan presentes en estas
plataformas. Las utiles funciones que le aportan al periodismo han hecho que sean
una herramienta a tener en cuenta por los medios y sus periodistas. Ademas, la
aparicion y el crecimiento de éstas ha hecho que haya profesionales de la

comunicacion dedicandose, practicamente en exclusiva, a ellas.

Diego Lopez Gomez, periodista y gestor de redes sociales de la Cadena SER en
Valencia, sefala que éstas “son un instrumento, pero desde luego que no es la
tarea principal. La tarea principal es tener informacion y buena”. Por su parte,
Manolo Montalt, periodista y community manager de CV Radio Esports, las pondria
‘en un plano intermedio. No se puede decir que sean una tarea principal pero
tampoco secundaria, creo que ahora mismo tienen un peso. Es cierto que la
tendencia se ha invertido de una forma peligrosa, ya que antes las redes sociales
reflejaban lo que decia la prensa y ahora es la prensa la que refleja lo que dicen
las redes”. Sin embargo, para Lorena Padilla, responsable de redes sociales del
periddico Levante, si que es, en su trabajo, “el eje principal. Mi labor es controlar
tanto lo que se dice en las redes sociales, difundir noticias de nuestro periddico y
responder a los usuarios que a través de este medio se ponen en contacto con

nosotros”.

Pero no todas las redes sociales han tenido la misma presencia en el periodismo.
Para ello, hemos analizado qué redes sociales son utilizadas por la muestra de
medios de comunicacion elegidos para la presente investigacion. En la Tabla 3,
podemos ver los perfiles existentes de los medios de comunicacién escogidos en
las redes sociales Facebook, Twitter, mensajeria instantanea, Google+, Snapchat,
Instagram, Vine a fecha del 7 de octubre de 2016. El perfil de la red social se
considerara como “inactivo” si no ha tenido actividad durante el ultimo mes, es

decir, desde el 7 de septiembre de 2016.

Tabla 3. Presencia de la muestra en redes sociales

MEDIO CUENTAS REDES SOCIALES

El Pais El Pais y El Pais Deportes Twitter
Facebook
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Instagram

Mensajeria instantanea
Vine

Google+

Cadena Ser

Cadena Ser, Carrusel Deportivo y
El Larguero

Twitter

Facebook

Instagram (inactivo)
Mensajeria instantanea
Google+

Antena 3

Antena 3 Noticias y Antena 3
Deportes

Twitter

Facebook

Mensajeria instantanea
Instagram

Snapchat

Vine (inactivo)

Google+ (inactivo)

Teledeporte

Teledeporte y Estudio Estadio

Twitter
Facebook

Marca

Marca

Twitter
Facebook
Instagram
Google+

Radio Marca

Radio Marca

Twitter
Facebook
Google+ (inactivo)

Levante TV

Levante TV y El Murciélago

Twitter
Facebook

Levante EMV

Levante EMV y Levante EMV
Deportes

Twitter

Facebook

Mensajeria instantanea
Google+

Instagram

Superdeporte

Superdeporte

Twitter

Facebook
Instagram (inactivo)
Google+ (inactivo).

Cadena Ser

Ser Deportivos Valencia

Twitter

Valencia Facebook
Mensajeria instantanea
Radio Esport | Radio Esport Valencia Twitter
Valencia Facebook
Plaza Plaza Deportiva Twitter
Deportiva Facebook

Google+ (inactivo)

Fuente: Elaboracion propia

Como vemos, los doce medios de comunicacion estudiados tienen perfiles en

Twitter y Facebook, lo que significa el 100% de la muestra. Ocho tienen cuenta en

Google+, aunque la mitad de ellos la tienen inactiva; y algo similar ocurre con la
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mensajeria instantanea e Instagram. Las plataformas Snapchat y Vine, por ultimo,
son raramente utilizadas por los medios de comunicacion seleccionados. A partir
de la tabla anterior (Tabla 3), se ha elaborado el grafico siguiente (llustracién 5.
Presencia de la muestra en redes socialesllustracion 5) en el que se compara la

presencia de los medios de comunicacion en las distintas redes sociales.

llustracién 5. Presencia de la muestra en redes sociales

14

12
10
M Inactivos
I W Activos

Twitter Mensajeria instantanea Snapchat
Facebook Google+ Instagram Vine

oo

»

N

N

o

3.2. Lacoberturaperiodistica de un partido de fautbol / The media coverage

of a football match

Si nos centramos en la cobertura periodistica de un partido de futbol, las tres
personas entrevistadas coinciden en que la red social adecuada es aquella que te
aporte mayor rapidez. Diego Lopez sefiala que optaria por “lo mas inmediato, y lo
mas inmediato puede ser Twitter. Es una red social que tiene contenido efimero ya
gue con un solo clic pasas la informacion y ésta se pierde. Pero para ese tipo de
informacion que caduca al minuto porque es una retransmisién de un partido de
futbol tiene sentido utilizar Twitter”. Lorena Padilla declara que “podemos utilizar
todas las redes sociales que podamos abarcar, pero siempre con sentido comun.
Cada red habla de una manera. Podemos hacer un Facebook Live, una

retransmision en directo a través de Facebook, de una rueda de prensa o para
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mostrar como se esta narrando un partido. Si quieres mucha inmediatez en texto
escrito para las jugadas, Twitter te puede dar mucha salida porque es muy rpido.
Y después en Instagram puedes poner las fotos mas chulas, ya que ademas en
deporte se obtienen unas imagenes impresionantes”. Manolo Montalt, ademas de
Twitter, sugiere utilizar retransmisiones en directo dependiendo de “si puedes tener
0 no imagenes del acontecimiento que estas cubriendo. Como la Liga de Futbol
esta tan obsesionada con los derechos televisivos, si subes un video o haces un
Periscope, corres el riesgo de que te bloqueen la cuenta”. Por ultimo, el periodista
de la Cadena Ser afade que “también se puede utilizar una red social de
mensajeria instantdnea como Whatsapp o Telegram porque al final cualquier red

social inmediata es la buena para retransmitir un evento deportivo”.

En este sentido, podemos ver en el siguiente gréafico (llustracién 6) el numero de
publicaciones que han hecho los diferentes medios de comunicacién durante la
cobertura del partido de futbol sefialado anteriormente. Como vemos, todos los
medios de comunicacion analizados han utilizado la red social Twitter para cubrir
el acontecimiento, y s6lo Antena 3 ha hecho mas publicaciones en Facebook sobre
el partido que en Twitter. Sorprende que casi la mitad de la muestra, cinco medios,
y de ellos, cuatro de especializacién deportiva, no hayan hecho uso de su cuenta

de Facebook para la cobertura periodistica del encuentro. Con referencia al nUmero

llustracién 6. Namero de publicaciones de los medios en Twitter y Facebook

Radio Esport Valencia NI
Plaza Deportiva I
Levante TV Nl
Superdeporte NG
SER Valencia [l
Levante EMV I Facebook
Antena 3 [l e
Radio Marca NG
El Pais NN
Teledeporte N
Marca I
Cadena Ser I
0 10 20 30 40 50 60 70

Fuente: Flahoracidon nronia
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total de publicaciones, sélo dos medios superan los 50 post entre Twitter y
Facebook, y ambos son de prensa deportiva. Por su parte, hay tres medios, que
no superan las diez publicaciones durante la cobertura del partido, dos de television

y uno de radio.

En el siguiente gréafico (llustracion 7) podemos ver qué porcentaje de las
publicaciones de los medios en redes sociales son propias y cuantas son externas,

es decir, comparticiones en Facebook o retweets.

llustracién 7. Porcentaje de publicaciones propias y externas de los medios en
Twitter y Facebook.

M Propias
B Externas

Pero, ¢qué géneros periodisticos utilizan los medios a la hora de cubrir la
actualidad deportiva? Diego L6pez afirma que “los contenidos que solemos poner
en el Twitter y en el Facebook de SER Deportivos Valencia son entre la opinion y
la informacion. Constantemente noticias, informaciones tanto de servicio como
exclusivas, lo que la gente necesite saber en este momento para que entiendan

mejor el contexto en el que nos movemos”.

¢JVarian estos géneros segun si hablamos desde cuentas personales o
profesionales? El periodista de la Cadena SER afade que se emplea “un uso
distinto, en uno se hace un uso mas personal dentro de tu a&mbito profesional con
unas opiniones a las que respondes, mientras que si hablas a través de las redes
sociales de la Cadena Ser tienes que tener en cuenta los fundamentos que ésta

tiene, el rigor y tu no puedes faltar a estos principios. [...] Siempre desde un punto
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de vista mas periodistico, con mas seriedad y corporativismo”. En la misma linea,
Manolo Montalt sefiala que “el uso que se le hace a las redes sociales del programa
es totalmente y absolutamente aséptico y profesional. Noticias contrastadas o ya
oficiales, asi como contenidos que se trataran en el programa préximo. Las redes
sociales personales son un reflejo de lo que yo soy”. Por su parte, la community
manager del periédico Levante, asegura que “es una diferencia de estilo
importante. Pero siempre hay que aplicar una maxima, tanto personal como

profesionalmente, y es el sentido comun”.

Para analizar el uso que hacen los medios de comunicacion incluidos en la muestra
de la investigacion durante la cobertura de un partido de futbol, los hemos
clasificado segun su ambito geografico (llustracion 8), tipologia (llustracion 9) vy
soporte (llustracion 10). En las tres clasificaciones vemos que la informacion es el
geénero predominante, por delante de la promocidn, de la opinion y del humor. Los
medios locales, los de especializacién deportiva y los de prensa tienden a hacer

mas uso de la opinidn que los nacionales y generalistas, respectivamente.

llustracion 8. Géneros periodisticos segun el ambito geografico del medio

N Medios nacionales
B Medios locales

8 8 & 8

o

Informacién Opinion Promocion Humor

Fuente: Elaboracion propia
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llustracién 9. Géneros periodisticos segun la tipologia del medio

B Medios deportivos
B Medios generalistas

Informacion  Opinion Promocién Humor

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 10. Géneros periodisticos segun el soporte del medio

® Prensa
Television
m Radio

Informacién Opinién Promocion Humor

Fuente: Elaboracion propia

Carlos Cuevas Donat

Sonia Gonzalez Molina
51



La gestion de las redes sociales en los medios de comunicacion deportivos

Los usuarios tienen, en la mayoria de redes sociales, tres formas principales de
interaccionar con las publicaciones de los medios de comunicacién en RR.SS.
Estas son aplaudiendo (si sefialan que les gustan las publicaciones de los medios)
, conversando (si responden a estas publicaciones) o amplificando (si las
comparten). Por ello, se han calculado las diferentes tasas: de aplauso (llustracién
11), de conversacion (llustracién 12) y de amplificacion (llustracion 13), segun su

ambito geografico, tipologia y soporte.

llustracion 11. Tasa de aplauso de los medios en RR. SS

g B
80% , [ Radio
0% B Television
60% O Prensa
0% B Medios especializados
40% [ Medios generalistas
30% B Medios nacionales
20% B Medios locales
10%

0%

Ambito geografico  Tipologia Soporte

Fuente: Elaboracion propia

Carlos Cuevas Donat
Sonia Gonzalez Molina
52



La gestion de las redes sociales en los medios de comunicacion deportivos

llustracion 12. Tasa de conversacion de los medios en RR. SS

100%
90%
0% O Radio
0% B Television
60% 7 Prensa
0% B Medios especializados
40% I Medios generalistas
30% B Medios nacionales
20% B Medios locales
10%

0%

Ambito geografico  Tipologia Soporte

Fuente: Flahoracidon nronia

llustracion 13. Tasa de amplificacion de los medios en RR. SS

100%

90% [

80% L

70% L URad? .,

> - B Telewsion

60% = O @ Prensa

50% = B Medios especializados
40% = . [ Medios generalistas
30% - @ Medios nacionales
0% [ | B Medios locales
10% =~ .

0%

Ambito geogrifico Tipologia Soporte

Fuente: Elaboracion propia

Como hemos visto anteriormente, las redes sociales son uno de los ejemplos mas
claros de lo que se conoce como multimedialidad o, en otras palabras, la
integracion en el hipertexto de distintos medios. Los documentos hipertextuales
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pueden ser textuales, gréficos, sonoros, animados, audiovisuales o una

combinacion de parte o de todas estas morfologias4.

Para analizar qué tipo de documentos hipertextuales se vierten en las redes
sociales por parte de los medios de comunicacion de la muestra los hemos dividido
segun la plataforma en cuestion, Facebook (llustracion 14) y Twitter (llustracién 15).
Como vemos, el documento hipertextual mas utilizado son los enlaces externos,
sobre todo en Facebook con practicamente un 75% del total de documentos
hipertextuales. Las etiquetas e imagenes tienen un peso similar en las
publicaciones de los medios en redes sociales. Sorprende que las etiquetas o
hashtags sean un elemento mas caracteristico de la red social Twitter y tengan una
presencia similar en Facebook. Las publicaciones compuestas Unicamente por
texto tienen més cabida en Twitter, ya que esta red social es muy utilizada para la
cobertura de ruedas de prensa, donde soélo aparecen las declaraciones de los
protagonistas. Por ultimo, las encuestas y los videos tienen una presencia escasa

en las publicaciones de los medios analizados en Twitter y Facebook.

llustracién 14. Documentos hipertextuales utilizados por los medios en Facebook

B Imagen
B Video
Encuesta
B Enlace externo
M Etiquetas
Solo texto

Fuente: Elaboracion propia

14 Maria Jesus Lamarca Lapuente. Hipertexto: El nuevo concepto de documento en la cultura de
la imagen. Disponible en http://www.hipertexto.info/documentos/multimedial.htm
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llustracién 15. Documentos hipertextuales utilizados por los medios en Twitter

W Imagen
B Video
Encuesta
B Enlace externo
M Etiquetas
Solo texto

Fuente: Elaboracion propia

Como acabamos de ver, los enlaces externos son el documento hipertextual mas
utilizado en Twitter y Facebook. Lorena Padilla afirma que “en un mundo tan
globalizado, y que es muy dificil imaginarselo sin Internet, las redes sociales son
una gran plataforma para difundir los contenidos del medio de comunicacion. El
porcentaje de trafico que proviene a través de éstas es muy alto, depende del dia
y de las noticias que llevemos en el medio de comunicacién. Principalmente la
gente entra a leer las noticias a través de la portada de la pagina web del periédico
0 a través de las redes sociales, y dentro de las redes sociales, Facebook es

imparable”.

Diego Lopez también opina que “sobre todo Facebook es una fuente muy fiable de
alimentacion de los contenidos web. Como sabemos hoy en dia, en un medio de
comunicacion digital la gran mayoria de los ingresos provienen de la publicidad y
ésta se paga a mayor o menor precio en funcion de 'pinchazos' o impactos, y al
final el negocio es que la gente lea la pagina web, que es donde mas te explayas
poniendo la informacion. Un trafico bastante elevado del total de visitantes de la
web proviene de redes sociales, y en ese sentido si que creo que, al ser un lugar
donde va tanta gente a consultar y a informarse, es un buen lugar para estar y para
atraer a esa gente hacia tu contenido digital”. Por su parte, el periodista y gestor
de redes sociales de CV Radio, Manolo Montalt, sefiala que “el principal impacto
de la radio es la misma radio, pero el hecho de volcar una informacion importante

rapidamente en redes sociales te ayuda a difundir y a mantener tu marca personal”.
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Para ver qué porcentaje de los enlaces externos que publican los medios de
comunicacion en redes sociales tienen como destino la pagina web del medio,
hemos elaborado el siguiente gréfico (llustracion 16). Menos del 1% de los enlaces
externos vertidos por los medios en redes sociales durante la cobertura de un
partido de fatbol tienen como destino una pagina web que no sea la del propio
medio.

llustracién 16. Destino de los enlaces externos que publican los medios en RR. SS

B P4gina web del medio
M Otra pagina web

Fuente: Elaboracion propia

3.3.Busqueda de fuentes / The search for sources of information

Ademas de para difundir contenidos, las redes sociales son utilizadas por los
medios de comunicacion con otras finalidades. Una de ellas es la busqueda de
fuentes. Diego LOpez, periodista y community manager de la Cadena SER en
Valencia, asegura que “las redes sociales nos sirven como termometro, para
ponernos en pista, pero nunca como una confirmacién de una noticia. A no ser que
la fuente sea oficial: la cuenta de un club, de un jugador. Siempre esta bien seguir
las cuentas de los jugadores de futbol para saber donde estan en cada momento,
gué hacen, con quién aparecen en las fotos, ... También esta bien para seguir a
periodistas que consideramos de calidad de otros paises para, a partir de una
informacion que aparece en otro pais, ponernos a trabajar para confirmarla
nosotros y contarla si es cierta”. Sin embargo, afiade que “utilizamos mas las redes
sociales para dar nuestra informacion y tener a nuestra comunidad en redes
sociales al tanto de lo que sucede que para buscar informacién porque en ese
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sentido cada vez mas se esta deteriorando el uso de la red social y es bastante

complicado separar la informacion buena de la informacién intoxicada”.

Manolo Montalt, por su parte, se niega a decir que “fiables no son, ya que hay
informaciones que te acaban poniendo en la pista. Con la llegada de las redes
sociales a los medios de comunicacion, hay que entender que las reglas de negocio
han cambiado”. Lorena Padilla opina que “lo que te permiten las redes sociales es
llegar a las fuentes con mayor facilidad y rapidez. Antes no es que no pudiéramos
acceder a ellas, pero costaba mas. Es mas r4pido, pero no necesariamente mas
efectivo ya que hay gente que no esta dispuesta a contestar”. Por ello, el periodista
y responsable de redes sociales de deportes en CV Radio, afiade que “los
periodistas tendemos a pensar que toda la vida ha estado Twitter. No ha estado
toda la vida, pero Twitter tiene mucha vida. Antes de las redes sociales, lo que el
periodista seguia mucho, aunque pocos te lo van a reconocer, eran los foros de las
paginas web. [...] El primer embrion de las redes sociales que la prensa siguio

fueron los foros”.

3.4.La participacion del publico / The audience participation

Otra de las finalidades por las que los medios utilizan las redes sociales es para
incentivar la participacion del publico. Lorena Padilla indica que la red social ideal
para conseguir interactividad “depende del medio de comunicacién del que
estemos hablando y de la noticia en cuestion de la que quieras debatir. El perfil de
la gente que estd en Twitter es diferente del perfil de la gente que esta en otras
redes sociales. En Twitter, a pesar de ser una red social muy inmediata, un tweet
puede dar muchisimas vueltas y, Facebook también es un buen espacio de debate.
Lo mas importante es que son redes sociales bidireccionales, por lo que se puede

mantener una conversacion”.

Diego Lopez, para incentivar la participacion del lector, oyente o televidente,
prefiere “Facebook por un simple hecho, porque la gente puede expresar su opinion
de una manera mas larga, no como en Twitter donde tienes unos caracteres que
te limitan”. Sin embargo, Manolo Montalt prefiere “Twitter, por ser rapida, eficaz,

concisa y directa. Es una plataforma que no permite ir con rodeos. Twitter es corto
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y al pie. A su vez, se debates y se retroalimentan. Para mi Twitter es la red por

excelencia que ha cambiado al medio de comunicacién”.

Por ultimo, la interaccién con la audiencia a través de la mensajeria instantdnea
también es una opcidén. Diego Lopez senala que “con el nuevo sistema que hemos
puesto en marcha, el PMC, la gente también puede expresar sus opiniones e
informaciones sin limitaciones de caracteres”. Manolo Montalt asegura que “el
Whatsapp con las notas de audio funciona y funciona bien, es un poco mas
personal que el Twitter y, aunque es cierto que a veces la gente divaga mas, se
suele ir directo al grano. Yo lo definiria como el Twitter con voz”. En esta misma
linea, la responsable de redes sociales del periédico Levante, afirma que “en la
radio si que es muy util el envio de notas de voz ya que la propia radio implica voz.
Pero la participacion siempre ha existido, antes enviabas una carta al director o
llamabas a la propia radio. El método ha cambiado pero el fondo es lo mismo: ¢ qué

piensan los lectores, los radiofénicos, internautas?”.

3.5.0tra funcién de la mensajeria instantanea / Other purpose of instant

messaging

Pero la mensajeria instantdnea no es Unicamente utilizada por los medios para
incentivar la participacion del publico, también para la difusién de contenidos. Diego
Lopez indica que “se trata de adaptar el periodismo a la realidad. La realidad es
gue un trafico, ahora mismo, brutal de las relaciones humanas a nivel mundial se
rigen a través del Whatsapp o Telegram. Si un medio de comunicacion quiere estar
donde la gente esta, tendra que estar en ese medio de mensajeria instantanea. Es
una cuestion de observar lo que hay a tu alrededor, ver como la gente se comunica
e intentar adaptarte a ese mensaje. Cuanto mejor lo hagas, mas adeptos vas a
tener y mas vas a poder acceder a la opinion de la gente. Al final se trata de
hacérselo facil a la gente y no hacerles meterse en sitios donde no estan sino ir a

donde ellos estan y adaptarse a su medio”.

En esta misma linea, Lorena Padilla, responsable de medios sociales del periddico
Levante, opina que es una herramienta “muy interesante porque son los propios
lectores quienes deciden voluntariamente y de forma gratuita que le enviemos esas

alertas a través de Whatsapp. Es decir, no es invasivo ya que se les avisa que
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seran dos alertas al dia, donde se envian las noticias mas destacadas del dia, asi
como las noticias importantes de uUltima hora. También me parece una cosa muy
buena que puedes leer los titulares y, si quieres profundizar, lo puedes hacer
haciendo clic en un enlace que se incluye a la pagina web del periddico. [...]

Ademas, en muchas ocasiones hemos
llustracién 17. Captura de pantalla del uso que

recibido informaciones o testimonios hace Levante-EMV de Whatsapp
de los lectores a través de la <« chats Levante O Lv
mensajeria instantanea que pueden www.levante-emv.com

tener gancho periodistico”. En la & Division en la gestora del

PSOE acerca de la postura a

imagen (llustracién 17) podemos verde ~ mantener con Rajoy http://
bit.ly/2dmgAYx

gué forma utliza Levante-EMV la
&5 El Gobierno aprueba una

mensajeria instantdnea a través de inversién de 30 millones
para el Cabanyal http://

Whatsapp. bit.ly/2dmijtbw

Diego Lopez y el resto de la redaccion y Una familia de Folos vive

con la electricidad de 4

de la Cadena SER en Valencia, entre placas solares en su casa
http://bit.ly/2dxR1Vs

ellos su director, Pedro Morata; _
= Prandelli: "He dicho que

también hacen uso de la mensajeria si al Valencia porque es un
proyecto muy interesante"
instantanea como  sistema de http://bit.ly/2dTBArv
notificaciones, a través de Telegram,y (1) ) 0
opina que “es un instrumento a imitar Fuente: Whatsapp
por parte de cualquier redaccion
porque te permite una serie de ventajas muy grandes, desde el dar informacion
instantanea en el lugar donde sabes que la gente si o si va a leerla y también por
recibir inputs, opiniones e informaciones. A veces recibimos mensajes de gente
anénima que ha visto a alguien y te da esa pista para empezar a investigar
situaciones. Cuantos mas ojos tienes en la calle mas informacion tienes, y la
informacion es poder. El alcance es sin limites, es como construir otro medio de
comunicacion, paralelo y complementario a la radio, que te permite dar salida a
todos los contenidos de la radio. [...] Hay una funcion de Telegram que te permite
acceder a todos los podcast, ver las encuestas que hay activas, tener acceso a los
articulos de cada uno de los redactores de deportes. Una serie de privilegios que

no cuestan dinero a la persona que esta suscrita pero si que le dan beneficios”. En
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llustracién 18. Captura de pantalla del uso que
hace la Cadena SER de Valencia de Telegram

< Chats Mora\f? 24H @

Morata te da la bienvenida a
Morata 24H (ig

Tu mayordomo virtual
desarrollado por
@S4DynamicsES para dar
soporte al canal
@PMConfidencial.

Aqui puedes realizar todas
acciones:

li® Escuchar los dltimos
Podcasts.
f«d Descaraar stickers.

Podcast g
Stickers (&) Encuesta ||
Articulos & Contacta
Canal @l Acerca del bot L4

Fuente: Telegram

detectado que es el que tiene una
comunidad con un mayor interés por la
politica y las noticias”, afade. Antena 3
también utiliza Telegram para la difusién de
sus noticias y en la imagen de la derecha
(llustracion 19. Captura de pantalla del uso que
hace Antena 3 de Telegramllustracion 19)

podemos ver como lo hace.

3.6.La importancia del componente
visual / The importance of visual

content

Hoy en dia, y como hemos visto en uno de

los apartados anteriores, la mayoria de las

la imagen de la izquierda llustracién 18
podemos ver cdmo Radio Valencia
Cadena SER utiliza la mensajeria

instantanea.

Ademas de estos dos medios locales,
también los medios nacionales estan
empezando a utilizar la mensajeria
instantdnea  para  difundir  sus
contenidos. "No vale con esperar a los
lectores. Hay que salir a buscarlos",
sefiala Jorge A. Rodriguez, redactor
jefe de dltima hora de El Pais®. Y su
eleccion ha sido Telegram porque
"aparte de contar con varios millones
de wusuarios en Espafia, hemos

llustracién 19. Captura de pantalla del uso
que hace Antena 3 de Telegram

A3Noticias o
< Chats 136 miembros \

iHola! ." ;Cémo va la
semana? Tenemos
preparadas las imagenes del
dia, ¢quieres verlas?

LJdImportante operacién de la
Guardia Civil contra la

financiacion de DAESH

dIntenso tiroteo entre la
policia de Rio y un grupo de
narcotraficantes

- NS

£J4 detenidos en una pelea
vecinal en Piera, Barcelona
Slm=
N
http://atres.red/gkuwt

Silenciar

Fuente: Telegram

15 EL PAIS te habla desde tu Telegram. Disponible en http://blogs.elpais.com/que-
hacemos/2016/06/el-pa%C3%ADs-te-habla-desde-tu-telegram.html

Carlos Cuevas Donat
Sonia Gonzalez Molina

60


http://blogs.elpais.com/que-hacemos/2016/06/el-país-te-habla-desde-tu-telegram.html
http://blogs.elpais.com/que-hacemos/2016/06/el-país-te-habla-desde-tu-telegram.html

La gestidn de las redes sociales en los medios de comunicacion deportivos

publicaciones de los medios en redes sociales, y también en la pagina web del
medio, suelen ir acompafiadas de un elemento hipertextual. Lorena Padilla indica
que “en las redes sociales del periddico basicamente difundimos las noticias que
escriben los redactores y redactoras. También colgamos las galerias, siempre que
podemos incluimos la firma, si los caracteres de la red social en cuestién nos lo
permiten”. Algo similar ocurre en la Cadena SER ya que segun Diego Lopez
“colgamos fotografias, ilustraciones que acompanan a los textos, videos, enlaces

a la web y también alguna encuesta”.

Manolo Montalt, por su parte, sefiala que en las redes sociales corporativas de CV
Radio cuelgan “fundamentalmente informacion. Y posteriormente, imagen y video,
ya que los audios del programa y algunas declaraciones importantes los colgamos
directamente en otra plataforma, un repositorio llamado Ivoox. Encuestas también
utilizamos, pero poco, ya que la encuesta mas alla de que puedan tener un impacto,
no acaban de funcionar bien porque no se viralizan tanto como una informacion”.
En este sentido, Diego Lopez opina “dos cosas. La primera es que una mala
informacién con una mala fotografia no sirve de nada. Pero que una buena
informacion hace mas con una buena fotografia, ilustrativa, que la complemente
con un video. [...] Lo importante es la informacion, pero hoy en dia es mejor
acompafarla de una ilustracion, video o con todo lo que te permite el universo
digital”. En la misma linea, la community manager de Levante-EMV cree que a dia
de hoy “se hace buen periodismo, pero también se hacen muchas cosas que no lo
son. Actualmente, en un mundo en el que estamos tan acostumbrados a la imagen,
y no solo a la digital, ya que los escaparates son grandes, las vallas publicitarias
son coloridas; la imagen es fundamental. En una pagina web o en las redes
sociales, donde hay texto por todas partes, si pones una imagen grande y vistosa,

la informacioén tiene mucho mas gancho para que la gente lea tu informacion”.
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Una vez que se ha revisado el marco tedrico perteneciente al ambito en el que se
desarrolla la presente investigacion y se han analizado los datos recopilados de
diferentes redes sociales, complementados por entrevistas en profundidad a
profesionales de la comunicacion y de los medios sociales, se extraen las

siguientes conclusiones:

Como sefialaba la hipétesis principal de este estudio, se ha podido confirmar que
la incorporacion de las redes sociales en el ambito del periodismo deportivo supone
la constitucion de una nueva forma de informar. Las redes sociales son un
escaparate y una herramienta que facilita la interactividad con su publico. Como
hemos visto, el uso que hacen los medios de estas plataformas es diverso: ofrecer
informacion, opinar, promocionarse, dar cabida al humor, etc. Y, debido a la
multimedialidad que ofrecen estas redes, los medios publican utilizando todos los
medios que tienen a su alcance: imagenes, videos, encuestas, enlaces externos o

etiquetas.

Por otro lado, se refuta parcialmente que se haya modificado la manera de acceder
a las fuentes informativas. Gracias a estas plataformas, en muchos casos, se
accede directamente sin mediacion. Las redes sociales lo que hacen es facilitar las
tareas. Actualmente es mas sencillo encontrar a la fuente, aunque una publicacién
en redes sociales no debe ser una confirmacion sino una “puesta en pista”; y
también es mas sencillo el contacto con la fuente, ya que estas plataformas
permiten el envio de mensajes en una conexion “hiperdireccional”. Sin embargo, el
periodismo tiene otras vias importantes para conocer, contrastar y verificar

informaciones, siendo la agenda una herramienta fundamental adn a dia de hoy.

La primera hipétesis secundaria indicaba que los medios de comunicacién utilizan
Twitter y Facebook como medio de difusion de noticias. Esta afirmacion queda
confirmada ya que, gracias a las redes sociales, la difusion de contenidos es
instantanea ya que no requiere de una supervision y esta publicacién aparece
inmediatamente en el timeline o linea de tiempo de los usuarios, lo que hace mas
rapido y sencillo el proceso de distribucion de contenidos. Hoy en dia es dificil
encontrar un medio de comunicacidon que no tenga un perfil en Twitter y/o
Facebook. Y es que, las redes sociales, sobre todo Facebook, se han convertido
en uno de las fuentes de trafico de visitas mas importantes para los medios de

comunicacion. Es decir, se publican los articulos u opiniones de los periodistas en
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estas redes sociales con el objetivo de viralizarlos y conseguir mayor trafico hacia
Su pagina web o mayor repercusion en la red social, lo que en muchas veces se

transforma en un mayor nimero de seguidores

La segunda parte de esta hipétesis sugeria que, con Twitter, las barreras que
anteriormente separaban a periodistas, deportistas y aficionados; desaparecen.
Se refuta parcialmente esta sugerencia ya que, a pesar de que las redes sociales,
y particularmente Twitter, son plataformas donde impera la comunicacién
“hiperdireccional” y actualmente cualquier persona puede contactar con un
deportista directamente o establecer un debate con un periodista; lo cierto es que
son pocos los periodistas o deportistas con cierta fama que interactiian con sus
seguidores. Ademas, muchos de los perfiles en redes sociales de deportistas
profesionales estan gestionados por departamentos de comunicacién o por los
agentes del propio deportista. Sin embargo, se ha creado un nuevo canal de
comunicacion en el que los deportistas, a través de un perfil virtual, pueden dirigirse
hacia sus seguidores. Los periodistas, ademas de seguir la actualidad en busca de
cosas noticiables que haya en redes sociales, debe contrastar y confirmar estas

noticias y buscar informaciones a través de otras vias.

La hipétesis secundaria 2 sugeria que la mensajeria instantdnea puede ser
utilizada como medio de participacién en el periodismo. Se ha podido confirmar
gue son muchos los medios, y cada vez mas, que han abierto un nuevo canal al
publico a través de la mensajeria instantdnea. Conseguir una gran interactividad
del publico es uno de los objetivos mas preciados por parte de los medios de
comunicacion y la mensajeria instantanea es un medio ideal para ello. La
penetracion que tiene a dia de hoy Whatsapp a nivel mundial, y sobre todo en
Espafa, hace que los medios de comunicacion hagan lo posible para llegar a la
gente, y, por lo tanto, para estar presentes en esta red social de mensajeria
instantanea. Por su parte, se confirma que las notas de voz de Whatsapp hacen
mas ‘humana’ la participacion del publico. Este es un método ya bastante utilizado
por la radio musical y los programas de debate. Como decia Manolo Montalt, es
una especie de “Twitter con voz”. Los usuarios pueden enviar sus opiniones a viva

voz y los medios tienen la capacidad de emitirlas cuando deseen.

Esta segunda hipoétesis también decia que el sistema de notificaciones a través de

mensajeria instantanea, es una de las Ultimas tendencias en el periodismo y es de
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gran utilidad tanto para el medio como para el publico. Se confirma que son muchos
los medios que se estan aprovechando la penetracion de la mensajeria instantdnea
para difundir sus contenidos. Ademas, aplicaciones como Telegram permiten
funciones muy utiles para el periodismo como la escucha de los ultimos podcasts

o la realizacién de encuestas.

La tercera hipotesis secundaria sefialaba que el componente visual tiene mucha
importancia en el periodismo deportivo. En este sentido, queda confirmado
totalmente que, a la hora de publicar informaciones u opiniones, los periodistas casi
siempre las acompafan de una fotografia, un video o un grafico que suele ser
complementario a la informacién escrita. En una sociedad donde la imagen tiene
un papel preponderante, el periodismo debe saber presentar la informacién para
gue ésta sea mas atractiva y mas esclarecedora para el publico. En el periodismo
centrado en la informacién deportiva, el componente visual tiene todavia mas

importancia debido a la naturaleza de su ambito de actuacion.

Esta ultima hipdtesis también apuntaba que nuevas herramientas como Instagram,
Snapchat o Vine permiten hacer periodismo a través de las imagenes. Esta es una
afirmacién que se confirma parcialmente ya que es cierto que estas aplicaciones
pueden ser utilizadas por el periodismo como canales de difusion de noticias, sobre
todo aquellas que sean mas visuales. Sin embargo, durante la realizacién de la
investigacion se ha percibido que su presencia en los medios de comunicacion es
todavia embrionaria, con un uso mucho menor al de otras plataformas como Twitter

o0 Facebook.

En conclusién, las redes sociales son una ventana mas donde el periodismo debe
actuar. Los periodistas no deben basar su actividad profesional en estas
plataformas, pero si deben aprovechar las posibilidades que éstas ofrecen:
busqueda y contacto con fuentes, difusion de contenidos, construccién de una
marca personal, ... Por su parte, los medios de comunicacion deben estar
presentes en las redes sociales, debido a su importancia en el trafico de visitantes
hacia la pagina web corporativa, en el reforzamiento de la marca y en qué

constituye una via de contacto del publico con el medio.

Como se ha podido comprobar durante la realizacién del presente estudio, las
redes sociales constituyen una plataforma paralela y complementaria al medio de

comunicacion. Sin embargo, las actuaciones que hagan los responsables de estas
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herramientas puede influir de manera significativa en la imagen del medio. Por ello,
es tarea del medio de comunicacion decidir en qué redes sociales quiere estar

presente, asi como definir su protocolo de actuacion.
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6. Anexos /Appendix
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- Tasas de aplauso (Me gusta en Facebook + Me gusta en Twitter), de conversacion (comentarios en Facebook y menciones

en Twitter) y amphﬂcamon (comparticiones en Facebook y retweets en Twitter) de los diferentes medios de la muestra.
MG Facebook Favontos M»Tasa Aplauso CompamcvaTTWHter TasaAmphﬁcacnon

ComentanowMenuones Tasal

CadenaSer | 498 b 1 7 ! R 904
Marca . 116624 42661 20890 | 3845 365} 4340 3183 7523
Teledepote 0 0 %] 0 3% %
ElPais ' 79 30 14 283 166 449
Radollaca 0 0 0 » K
Antena3 321 34 14 198 8 26
PlazaDeportiva 4 0 5 0 21 2
Levante TV ! 0 0 40 0 3 3
Levante EMV ' 283 41 53 3 86
Ser Valencia . 23 1 2 3 ki
Superdeporte 5896 a1 1430 594 24
RadioEspott 0 0 1o0] 0 14 141
Medioslocales | 6769 7% 2316 6 3%
Medios nacionales | 125863 483 923 6 1639333333333
Medios generalistas 5252 615 1763 6 2038333333333
Medios deportivos | 127380 5015 9789 b 16315
Radio | 1369 266 1119 4 21975
Television . 3509, 458 324 3 108
Prensa | 127754 4906 10109 b 20218
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- Publicaciones de los medios en redes sociales clasificadas segun los géneros periodisticos de informacion, opinion, promocion y humor.

ContenidoFB ~Informativo  Opinidn ~ Promocion  Humor Contenido FB Informativo Opinion ~ Promocion  Humor _ _ , ,

Cadena Ser 2 0 1 1 (Cadena Ser 51 0 3 1 Humor 1 6 0,166666667

Marca | 13 0 2 - Marca U 5 1 ‘ 2 6 0,333333333

Teledeporte ' - Teledeporte 4 3 4

ElPais I | | CEP M3 2

Radio Marca . | | _ RadoMarca 11 f 6 | | | | |

A3 8 1 C M3 40402 G0umER

Plazalepotia 2 |  PaDyot 4 1 6016666667

Levante TV | Levante TV | 3

Levante EMV 4 1 2 Levante EMV 2 2 4

SerValencia | 1 1 1 - SerValencia 4 1 4 1] . . ,

Superdepote 13 l § - Superdeporte 2% 5 10 1 | . 2 4 05

T | T I 03 0
4 1 15 1 | o m P2l 5 2 1 5 02

Medoshodes  bomaw 2 6 2 Opnin B A T66006ET

Medios nacionales 1 6 U5 13 6 2,166666667

Medios generalstas 12 6 203333333 9 6 15

Mediosdepuos B 621666667 B b4pmm

Rado | (o A 3 L

Televisidn , 16 3 5333333333 4 31333333333

Prensa | | 149 5 98 ki 5 6.2
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NuUmero total de publicaciones propias y no propias en Twitter y Facebook. NUumero total de enlaces externos al medio y a otra pagina

web en Twitter y Facebook.

Publicaciones |Propias No propias  Total Enlaces ext Al medio Otro Total

Facebook 67 0 67 Facebook 63 1 64

Twitter 249 4 253 Twitter 167 1 168
316 4 230 2

Numero total de documentos hipertextuales (imagenes, enlaces, encuestas, videos y hashtags) en las publicaciones de los medios en

Facebook y Twitter.

Contenido FB Imagen ~ Enlace  Encuesta  Solo Texto  Video Hashtags Contenido TW Imagen ~ Enlace  Encuesta  Solo Texto Video Hashtags

Cadena Ser 1 4 Cadena Ser 8 19 1 9 14

Marca 2 11 1 2 Marca 2 36 1 0 2

Teledeporte , | Teledeporte 0 0 2 0 0 1

El Pais 6 1 El Pais 1 2 10

Radio Marca Radio Marca 2 9 4

Antena 3 Antena 3 4 1 0

Plaza Deportiva 2 2 1 Plaza Deportiv 12 5

Levante TV Levante TV 2 2

Levante EMV 2 ) 1 Levante EMV 5 P 1 1

Ser Valencia 1 3 Ser Valencia 1 3 3

Superdeporte 1 A4 9 Superdeporte 2 2 1 12

Radio Esport Radio Esport 1 1 46 0 0
9 64 0 0 2 13 84 167 5 58 8 57
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