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1. INTRODUCCION

En la presente investigacion se pretende contribuir a comprender la profunda inte-
rrelacion que existe en la generacion y modificacion de contenidos de la Agenda
Setting, y de la Opinion Publica en general, gracias a la aparicion de redes de micro-
blogging con caracter social como es el caso de Twitter. Los objetos de estudio son de
dificil definicion ya que, en el primer caso, las investigaciones sobre Opinion Publica
no han llegado a delimitar definitivamente el concepto (o bien lo han tratado como un
resultado de interrelaciones sujetas a infinidad de condicionantes), mientras que en el
segundo, la relativamente reciente aparicion de las plataformas de microblogging no
ha generado todavia una suficiente cantidad de estudios cientificos y académicos sobre
su capacidad, usos y efectos en nuevas formas de comunicacion en la sociedad.

Estos condicionantes hacen que el investigador se plantee objetivos modestos en
su trabajo: el analisis de la penetracion del uso de Twitter entre los profesionales de
la generacion de noticias, el uso que de las redes de microblogging hacen los entes
tradicionalmente emisores de contenidos noticiables, la respuesta por parte de los
receptores que estas emisiones en Twitter generan y los efectos que pueden llegar a
tener, asi como una prevision de las tendencias de futuro (si las hubiera) en el uso
de dicha red por parte de los actores del proceso comunicativo.

Una de las dificultades afiadidas al planteamiento de esta investigacion es la
escasez de publicaciones académicas referidas a este tipo de redes y sus efectos en
la sociedad y en procesos sociales como la formacion de la Opiniéon Publica y el
establecimiento de la Agenda Setting. La posible influencia de Twitter es dificil-
mente mensurable, dado que apenas se ha sistematizado la forma de medicion cuan-
titativa de las publicaciones efectuadas en dicha red, ni se ha entrado a la ingente
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tarea de realizar un analisis de discurso de dichas publicaciones. De la misma mane-
ra, no se conoce el grado de influencia que puede llegar a tener en los medios de
comunicacion, y los efectos (tanto positivos como negativos) que desde la perspec-
tiva de calidad comunicativa puede acarrear en el dia a dia de las redacciones de los
diarios de prensa regional o de cercania.

En la presente investigacion se pretende constatar o refutar si ha existido una
influencia manifiesta sobre los diarios regionales de la provincia de Valencia en la
cobertura de los incidentes acaecidos en la capital entre el 15 de febrero de 2012 y
el 1 de marzo de 2012 a raiz de las protestas estudiantiles que se han popularizado
como #primaveravalenciana en la red Twitter.

Trataremos de demostrar, mediante triangulaciéon metodologica, que dicha
influencia es mensurable y cualitativamente significativa, mediante la medicion de
términos relacionados con dicha red de microblogging en los articulos (noticias, ar-
ticulos de opinion y cartas al director) publicados por los diarios de mayor tirada de
la provincia de Valencia. En este caso Levante-EMV'y Las Provincias.

La influencia de los medios en los publicos a los que se dirige se ha visto mati-
zada por la aparicion de nuevos espacios comunicativos colaborativos y multidirec-
cionales, en los que el tradicional consumidor de contenidos informativos generados
en los medios de produccion politica, social y cultural se ha convertido a su vez en
prosumidor de informacion.

Consumers are a phenomenon of the Industrial Age. As society moves toward the
Post-Industrial Age, so will the number of pure consumers decline. They will
be replaced by “prosumers”, people who produce many of their own goods and
services (Kotler, 1986, p. 510-513).

En virtud de estos nuevos aspectos, las relaciones entre medios y publicos se han
transformado y la influencia resulta ser de doble sentido, influyendo el supuesto
influenciado al influenciador, y corroborando que “el poder de los medios puede
variar con el tiempo” (McQuail, 2000, p. 501).

Las recientes movilizaciones en el mundo arabe han despertado el interés por
este proceso. Pero existe una dificultad intrinseca al medio, que es su reciente apa-
ricion. Por una parte, los medios de comunicacion atribuyen una gran influencia a
las redes sociales en el devenir de las movilizaciones. Por otro lado, la comunidad
cientifica esta intentando acotar la influencia real de las TIC en estos movimientos.
Para algunos la accion online fue meramente un complemento de la accion offline.
No fue una herramienta de empoderamiento de colectivos que tradicionalmente no
tenian poder (Aouragh and Alexander, 2011; Morozov, 2010). Pero a pesar de sus
limitaciones, las TIC, y especialmente Internet, hacen que las acciones offline y onli-
ne se refuercen unas a otras (Carty, 2010; Earl et al., 2010; Fisher and Boekkooi,
2010). Ademas, en el caso de la Primavera Arabe hay que matizar la influencia de
las TIC dada la baja penetracion de internet y de los dispositivos moéviles entre la
poblacion para acotar mejor el analisis.

Este cambio de rol del usuario de los medios de comunicacion hace también
cambiar el rol de los periodistas (Fumero-Reverén, 2011). Se abre asi un campo
lleno de posibilidades para los profesionales del periodismo, que pueden apoyarse
en mas fuentes de informacion que antes (Cohen, Hamilton y Turner, 2011).
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OPINION PUBLICA

El concepto de Opinion Publica es dificil de definir y de delimitar dada su alta
complejidad operativa. Para Rubio Ferreres “la opinidén publica es un fendmeno
comunicativo y psicosocial que depende del contexto histdrico y sociocultural”
(2009: 2). Dicho contexto, en una sociedad marcada por una comunicacién unidirec-
cional, era claramente enfocado por los emisores y mediadores de los mensajes. Las
emisiones eran después recogidas por institutos de medicion de la Opinion Pablica
que, a través de encuestas, establecian la pregnancia y pervivencia de los mensajes
lanzados a la poblacion. De esta manera, en 1973, Pierre Bourdieu afirma que “las
problematicas que se le imponen a este tipo de organismos estan profundamente
ligadas a la coyuntura y dominadas por un tipo determinado de demanda social”
(2000, p. 220).

Mediante una campaiia de visibilizacion, moldeado ideologico y jerarquizacion
de las noticias, los medios de comunicacidn establecen los temas acerca de los que
discutiran las personas en un momento determinado. “La prensa no tiene mucho
éxito en decir a la gente qué tiene que pensar pero si lo tiene en decir a sus lectores
sobre qué tienen que pensar” (Cohen, 1963, p. 13).

Las opiniones se forman tras un proceso en el que participan gran diversidad de
factores. Las creencias y los valores politicos de los individuos, sus ideas acerca de
la sociedad y del sistema politico, su nivel de informacion acerca de las normas,
reglas, instituciones y estructuras de autoridad, son elementos importantes en la for-
macion de sus opiniones acerca de las cuestiones politicas. Ademas de las formula-
ciones de Foote y Hart y de Deutsch (entendiéndola como proceso unidireccional y
desde las elites), otra concepcion en la formacion de la Opinion Publica es aquella
que entiende que funciona de “abajo hacia arriba”, segun la cual, esta seria un “...
rebullir del cuerpo social que sale hacia lo alto...” (Sartori, 1992, p. 153). En este
caso, seria la ciudadania la que proporciona un tema de interés a la agenda de los
medios de comunicacion. La ciudadania plantea, discute y propone puntos de vista,
elige uno y lo hace visible ante el publico general, mandando a sus representantes
que cumplan las decisiones obtenidas.

En esta ultima teoria, Sartori introduce el feedback, completando las teorias
anteriores. Sefiala a los lideres de opinion como actores cruciales en la intermedia-
cion entre diversos niveles de opinion. Esta mediacion, mediante las nuevas formas
de comunicacion, se convierte en transversal en todo el proceso de formacion de la
Opinion Pablica. Pero no fue Sartori el primero en darse cuenta de la importancia de
los lideres de opinion en el proceso de decision politica.

Los lideres de opinion juegan un rol especial en la red de relaciones persona-
les... las ideas a menudo fluyen desde la radio y la prensa hacia los lideres de opi-
nion y desde ellos hacia los sectores de la poblacion menos activos [...] Las influen-
cia persona-a-persona alcanza a aquellos quienes son mas susceptibles al cambio,
y sirve como un puente sobre el cual los medios formales de comunicacion extien-
den su influencia (Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, 1944, pp. 151-152).

Hay que tener en cuenta también en este punto el papel de los nuevos medios de
comunicacion, sus rutinas y las audiencias a las que se dirigen.
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Los nuevos medios de comunicacion determinan una audiencia segmentada y
diferenciada que, aunque masiva en cuanto a su numero, ya no es de masas en cuan-
to a la simultaneidad y uniformidad del mensaje que recibe. Los nuevos medios de
comunicacion ya no son medios de comunicacion de masas en el sentido tradicio-
nal de envio de un numero limitado de mensajes a una audiencia de masas homo-
génea. Debido a la multiplicidad de mensajes y fuentes, la propia audiencia se ha
vuelto mas selectiva. La audiencia seleccionada tiende a elegir sus mensajes, por lo
que profundiza su segmentacion y mejora la relacion individual entre emisor y
receptor (Sabbah, p. 219, apud Castells, 2000, p. 412).

Esta segmentacion que se anunciaba en el ya lejano afio 2000 se ha visto aumen-
tada exponencialmente mediante la aparicion de las redes sociales y de microblog-
ging. Complementando el concepto de prosumidor de Toffler, Castells (2009, p. 88)
acufa el término “autocomunicacion de masas”, basado en la viralidad de los con-
tenidos que se difunden mediante internet y en la capacidad de segmentacion, tanto
de los emisores de los mensajes como de los receptores de los mismos.

AGENDA SETTING

Nos referimos a la Agenda Setting cuando inferimos una fuerte correlacion entre
el énfasis que los medios de comunicacion ponen en determinados contenidos infor-
mativos y la importancia que desde la audiencia se atribuye a esos contenidos. Por
su parte, la teoria del Framing o Andlisis de Marcos, supone que se puede presentar
informacioén compleja de tal manera que el usuario, previamente condicionado por
un ambiente personal, social e informativo determinado, saque unas conclusiones
comprensibles mediante la utilizacion de constructos mentales predefinidos. De esta
manera:

To frame is to select some aspects of a perceived reality and make them more
salient in a communicating text, in such a way as to promote a particular problem
definition, causal interpretation, moral evaluation, and/or treatment recommenda-
tion for the item described (Entman, 1993, p. 52).

En estudios posteriores, se concibe la teoria del Framing como una extension de
la teoria de la Agenda Setting. Se utiliza el término second-level agenda-setting, que
describiria el impacto en la interpretacion de las historias noticiables por parte de las
audiencias de los medios (McCombs, Shaw y Weaver, 1997).

Desde la década de los 80 se tiende a comprender los efectos de los medios
desde el constructivismo social. Tales efectos estarian matizados por la relacion
entre el emisor y el receptor, lo que refuerza la Teoria del Framing (McQuail, 1994).
Desde esta perspectiva, los medios establecen las marcas diferenciales que los lec-
tores utilizan para interpretar la realidad. Paralelamente, existen estructuras y esque-
mas previos que ayudan al receptor a procesar la informaciéon (Tuchman, 1978).

Para esta perspectiva tedrica, los individuos buscan alternativas de informacion,
porque se asume que la informacion dada por los medios de comunicacion de masas
es incompleta o parcial. En un proceso posterior de reflexion y comparacion de
informaciones con otros interlocutores de sus ambitos cercanos, el usuario de los
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medios de comunicacion matiza sus esquemas para, en un ultimo paso, adquirir
aquella informacién que considera relevante de los medios (Kosicki y Mcleod,
1990). De esta manera se desestima la informacion irrelevante y se construye una
vision de la realidad en funcion de la experiencia personal, la interaccion con sus
iguales y la interpretacion selectiva de la informacion extraida de los medios
(Neuman et al., 1992).

Pero también los medios de comunicacion pueden ser influenciados por fuentes
externas. McCombs explica que los medios de comunicacion reciben una sustancial
influencia de otros medios de comunicacion de importancia similar o superior
(McCombs y Shaw, 1972). En esta influencia hay que considerar otros actores poli-
ticos, institucionales, etc., junto a la de los medios de comunicacion.

Este fenomeno se ha visto incrementado desde la aparicion de Internet (Curtin y
Gaither, 2003). Segun ciertos estudios, las jovenes generaciones de usuarios “nati-
vos” de Internet son menos influenciables por los medios de comunicacion de masas
y son mas proclives a conseguir la informacion desde la red (Coleman y McCombs,
2007). Internet permite a sus usuarios ser menos influenciables por el estableci-
miento de determinados mensajes en los medios tradicionales y les permite asimis-
mo influir en otros usuarios facilitandoles el acceso a fuentes y contenidos de inte-
rés. También hay estudios que demuestran que la Agenda de Internet influye en la
Agenda de los medios de comunicacion (Jeong, Kim y Shin, 2008; Aikat, 2008). Los
estudios recientes sostienen que la relacion establecida hace décadas esta siendo
sometida a presiones por los nuevos medios (Gurevitch, Coleman, and Blumler,
2009). Coleman y McCombs (2007) han encontrado que la diferencia de uso de los
medios entre diferentes generaciones ha interrumpido el poder de los medios en el
establecimiento de la agenda.

EL POSICIONAMIENTO DE LA PRENSA ANTE EL HECHO NOTICIOSO

Los medios de comunicacion y los periodistas estaran en cierta medida sujetos
al posicionamiento de los grupos inversores que controlan los medios, con poco
margen para definir cudles son los temas de interés de ese momento (Gavalda, 1996;
Reig, 2011). Dado que los medios de comunicacion encuadran la realidad depen-
diendo del discurso narrativo de sus grupos de interés, trataran de manera distinta
situaciones de conflicto social. Asi, ante una realidad de conflicto social, ante un
hecho concreto, se estableceran diversas arquitecturas narrativas en las que se dara
una determinada interpretacion.

Desde una perspectiva instrumental se entiende que hay una intencionalidad por
parte del emisor a la hora de jerarquizar los contenidos de una manera u otra. Esta
intencion viene determinada por la busqueda de objetivos por parte de los periodis-
tas o los medios de comunicacion, hipétesis esta que asumimos como propia en esta
investigacion (H. M. Kepplinger, 1989). Esta teoria, por su parte, se ve enriquecida
por una aportacion posterior que introduce el concepto de Key Event, suceso que
centra la atencion de periodista y publico, y que modifica el criterio de seleccion de
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las noticias, incrementando el nimero y la frecuencia de noticias relacionadas
(Kepplinger y Habermeier, 1995).

LAS REDES SOCIALES Y TWITTER COMO MEDIOS DE INFORMACION

Internet es un factor clave en la sociedad actual del conocimiento, puesto que
facilita el intercambio y la creacion de contenidos culturales e informativos. Esta
caracteristica se ha visto potenciada por el auge de las redes sociales y la penetra-
cion de uso de los Smartphones. En palabras de Juan José Prieto:

Una red social se define como una organizacion o estructura generada a traves
de las relaciones de diferentes actores (personas, instituciones, organizaciones,
sociedades, etc.), debiendo poseer o estar vinculadas a ciertas particularidades o
rasgos comunes con el fin de poder interactuar entre si. (Prieto Gutiérrez, 2011).

El paradigma de estas redes sociales es la interaccion entre los usuarios y la crea-
cion colectiva de los contenidos. Dado que la conversacion es el modo de creacion de
dichos contenidos, se utilizan en ella mecanismos como la convergencia de usuarios
en determinados “hilos de conversacion”. También se utiliza la inclusion de escritos
de informacion u opinion. En definitiva, la sindicacion de contenidos por aspectos de
interés colectivo. Por dichas caracteristicas, la medicion y observacion de estas redes
sociales, tanto cualitativa como cuantitativamente, son primordiales para definir real-
mente el grado de influencia de los contenidos, los actores que participan en el pro-
ceso, la forma de emitir los mensajes y el alcance real de los mismos.

En un estudio realizado por ComScore se constata que el 82% de la poblacion
online accede de manera intensiva a las redes sociales, pasando en ellas un 20% del
tiempo total online de los internautas a nivel mundial en 2011, 14 puntos mas que
las cifras de 2007 (ComScore, 2012). Ademas, y segin un estudio de IAB Spain, el
59% de los usuarios de redes sociales consulta bastante o muy frecuentemente noti-
cias en portales y/o periddicos online.

Las relaciones en redes sociales se combinan para crear una comunidad informal,
una red social con valores y normas compartidas (Jones, 2008). La forma en que la
comunidad se relaciona con y responde a los principales medios de comunicacion sigue
siendo poco explorada, especialmente en el contexto de las controversias politicas.

La idea de que una red social puede actuar como una nueva esfera ptiblica también
se esta considerando cada vez con mas fuerza. La interaccion y discusion facilitada por
el uso, su inmediatez, su caracter ptblico y la posibilidad de adjuntar contenidos multi-
media a los contenidos textuales, ofrece un foro de gran potencial para la esfera publica
digital (Milliken y O’Donnell 2008). Este foro, ademas, da la posibilidad a opiniones
minoritarias de darse a conocer a mas personas, cosa que con los medios tradicionales
era imposible (Silverstone, 1999, 2001; Downey y Fenton, 2003). Este potencial inter-
cambio de opiniones diferentes puede estar derivando a una concatenacion de mondlo-
gos segun los gustos, apetencias y opiniones politicos en las redes sociales, por lo que es
interesante explorar estas dinamicas para comprender las posibilidades de este foro de
discusion e informacion y si realmente estd actuando como catalizador de la discusion
sobre la esfera publica (Sayre, Bode, Shah, Wilcox y Shah, 2010).
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En el ambito politico, para la mayoria de votantes, los medios de comunicacion
tradicionales siguen siendo primordiales y, por tanto, continian siendo la mayor
fuerte de informacion. Pero también es posible que la presencia y la influencia de los
nuevos medios de comunicacion social amplifiquen la importancia de determinados
contenidos en la jerarquizacion de noticias.

Twitter es un sistema gratuito de microblogging. En él se publican mensajes
(tweets o tuits, en su adaptacion al castellano) de 140 caracteres como maximo. Se
compone de seguidores (followers) y seguidos (following), siempre desde una pers-
pectiva subjetiva. Estos dos colectivos no necesariamente coinciden. El usuario se
define por llevar delante del nick una @. Si en un mensaje que emitimos se utiliza
la arroba (ejemplo: @usuario) ese mensaje se esta refiriendo directamente a dicho
usuario. El retweet, retuit o RT permite difundir el mensaje emitido por otro usuario
a tu comunidad de seguidores. El hashtag se configura afiadiendo # al término (con-
tenido en el mensaje) con el que queremos etiquetar el tweet, lo que facilita su pos-
terior busqueda. La repeticion masiva de dichos hashtags o asuntos, hace que se
configuren los temas candentes o trending topics. Twitter, asimismo, permite la
mensajeria directa privada a usuarios que se siguen entre ellos.

Los usos de Twitter cambian con el tiempo. Permite, por ejemplo, la retransmi-
sion de un acontecimiento en tiempo real. También permite establecer una canaliza-
cion del activismo politico o ciudadano, por lo que se ha creado el término “ciber-
activista”. Permite, por altimo, compartir conocimiento, informacion, emisiones
corporativas o difusion de noticias. En un primer momento, Twitter se utilizd como
un método de compartir estados de animo y actividades (Java et al., 2007). Pronto
se convirtioé en una herramienta para buscar y compartir informaciéon con un sistema
de recomendacion, para la que se han habilitado diferentes herramientas subsidiarias
(Phelan, Owen; McCarthy, Kevin; Smyth, Barry, 2009). Se establecen asi tres tipos
de usuarios primarios: las fuentes de informacion, que suelen tener un gran niimero
de seguidores; los “amigos”, que suelen ser personas relacionadas con el usuario por
un cierto grado de cercania (familiar, relacional, geografica, ideoldgica o de intere-
ses profesionales) y los buscadores de informacion, aquellos que rara vez emiten
pero que siguen a gran cantidad de personas (Java et al., 2007). También se estan
realizando estudios acerca de la personalidad de aquellos que prefieren utilizar
Twitter a Facebook, demostrando que segln la personalidad, se le da diferente uso a
cada una de estas redes (Hughes, Rowe, Batey y Lee, 2012).

Desde esta perspectiva, podria pensarse que el funcionamiento de Twitter es
completamente viral y que abre enormes posibilidades a medios de comunicacion,
empresas y partidos politicos para difundir de una manera efectiva. Sin embargo,
estudios realizados sobre las interacciones entre usuarios reflejan que dicho funcio-
namiento es basicamente lineal, existiendo determinados individuos que actian en
forma de nodos (Huberman, Romero y Wu, 2008). De hecho, la barrera para que un
tweet sea popular esta en el primer retweet. Una vez realizado este primer salto, el
tweet es retwiteado en un 2.°, 3.° y 4.° nivel de distancia casi inmediatamente, 1o que
revela un alto grado de homofilia entre los usuarios de Twitter (Kwak, Lee, Park y
Moon, 2010). Estos contenidos seran mas creibles para el usuario porque los ha emi-
tido alguien a quien ha decidido seguir (Zhao y Rosson, 2009). Estas caracteristicas
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ademas, conceden a la herramienta un alto potencial como medio conversacional y
colaborativo (Honeycutt y Herring, 2009).

A la hora de medir la influencia en Twitter, es conveniente distinguir tres indi-
cadores principales: numero de seguidores, nimero de retweets y numero de men-
ciones. El nimero de seguidores no indica necesariamente un numero alto de ret-
weets y menciones. Un alto numero de seguidores indica la popularidad del titular
de la cuenta y tiene su significacion en el nimero de menciones. Sin embargo, el
niumero de retweets viene condicionado por el interés del tweet (Cha, Haddadi,
Benvenuto y Gummadi, 2010).

Twitter, que esta basado en la relacion y la interaccion de los usuarios, tiene la
capacidad de crear comunidades de aprendizaje colaborativo, fundamentadas en la
puesta en comtn de contenidos y en la recomendacion de informacion (Lewis, Pea y
Rosen, 2010). Esta colaboracion se ha visto reflejada en las convocatorias realizadas
para movilizaciones sociales que no dependian nominalmente de ningin organismo
coordinado. En un reciente trabajo aparecido en Scientific Reports se comprueba
mediante el posicionamiento geografico de los usuarios tempranos o convocantes de
las movilizaciones del 15M en Espaiia, y de los transmisores y difusores de las mis-
mas, que hay una correlacion importante entre las redes sociales, el contagio social y
las dinamicas colectivas, lo que favorece el reclutamiento de participantes en pro-
testas (Gonzalez-Bailon, Borge-Holthoefer, Rivero y Moreno, 2011).

Las redes sociales crean una sensacion de poder estar conectado con cualquier
parte del mundo. Pero los analisis que miden el nimero de interacciones respecto a
variables como distancia geografica, lengua o pais, reflejan que dicha interaccion se
da mayoritariamente entre usuarios que comparten lugar de situaciéon u otras carac-
teristicas especificas comunes (Takhteyev, Gruzd y Wellman, 2012).

Desde 2004 1a situacion ha cambiado radicalmente con la aparicion en el mode-
lo informativo de las redes sociales y su permanente auge de usuarios, en continuo
ascenso desde 2005. Para Campos Freire (2008):

Esas relaciones y redes sociales o profesionales establecidas y desarrolladas a
través de Internet nos situan ante una nueva fase, que algunos califican como post-
medidtica, de una sociedad de servicios aun mucho mas acelerada y en la que la
atencion aparece mds segmentada, personalizada, instantanea, diluida, convergen-
te, transparente, flexible, liviana, conversacional, interconectada y abocada a la
colaboracion, participacion y trivializacion. Las relaciones de los publicos con los
medios estan cambiando. crece la fragmentacion y se diluye la mediacion.

Pese a que en los resultados de su investigacion, Campos Freire reconoce que las
redes sociales obtienen los contenidos informativos de los medios de comunicacion
tradicionales, también introduce elementos novedosos de analisis como el periodis-
mo 3.0, periodismo colaborativo y periodismo social o ciudadano. La influencia de la
cultura colaborativa, de la cultura “wiki”! , ha llegado a casi todos los ambitos de
Internet, en particular en las redes sociales.

I Wiki: sitio web cuyas paginas pueden ser editadas por multiples voluntarios a través del navegador
web. http://es.wikipedia.org/wiki/Wiki
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El periodismo ha asumido un potente rol en la estructuracion social, politica y
de opinidn publica. Actiia de una manera activa y no meramente de canal transmi-
sor de informacion. Tradicionalmente se habia dado un sistema de reciprocidad entre
los periodistas y los politicos, basado en un sistema de negociacion constante que
permitia, en una sociedad mediatizada, difundir, encuadrar, jerarquizar y modelar la
accion politica de una determinada sociedad (Casero Ripollés, 2008). Las redes
sociales, y en especial Twitter, han variado esta situacion. Politicos y periodistas
conciben Twitter como una plataforma de lideres de opinion y sus “temas calientes”
como aspectos a tener en cuenta en el tratamiento mediatico y politico?. Mediante la
observacion de los Trending Topics de Twitter se ha llegado a la paralizacion de ini-
ciativas legislativas como la aprobacion de la denominada “Ley Sinde” en diciem-
bre de 20113. Pero la relacion entre los periodistas, medios de comunicacion y
Twitter es compleja.

A pesar de que los medios han empezado a tener en cuenta la participacion de
los usuarios, en la practica no se facilitan mecanismos para que la audiencia genere
contenidos informativos en los medios de comunicacion. Esta prerrogativa sigue
estando casi exclusivamente en manos de los periodistas, dejando a los ciudadanos
una labor de opinidon y comentario sobre los contenidos generados (Sanchez-
Gonzalez y Alonso, 2012). Pero los periodistas se ven influidos por la interaccion
con el ciudadano, dado que:

la sola existencia de la accion informativa directa de los ciudadanos genera
modificaciones en la accion profesional de los periodistas: otras modalidades de
reporteo, nuevas formas de verificacion y, sobre todo, un proceso de seleccion
mucho mds preciso para evitar que la marea informativa ahogue en definitiva la
capacidad de comprension de los sucesos y disgregue de modo irreversible a las
audiencias (Pellegrini, 2010, p. 276).

Sin embargo, Twitter se ha revelado como una herramienta crucial en la cober-
tura inmediata de acontecimientos de alta intensidad y diseminacion informativa
como desastres naturales o sucesos traumaticos socialmente (Li y Rao, 2010). Segun
el eurobarémetro Journalists and Social Media, de 20124 , la mayor parte de los
periodistas entrevistados, utiliza los medios sociales como herramienta en su traba-
jo, sobre todo Facebook y Twitter. Los periodistas las utilizan como un recurso para
conseguir informacion. En el caso de Twitter, se utiliza principalmente para conse-
guir informacién internacional. Las redes sociales les sirven para estar al dia de lo
que sucede, para crear conexiones con personajes clave y con las audiencias, para
promocionar contenidos propios del medio en el que trabajan y para buscar material
grafico. La mayoria de los periodistas utiliza también las redes sociales en su vida
personal. Lo hacen para ser mas creibles y naturales ante su audiencia.

La mayoria tiene claro que su uso de las redes sociales se incrementara en los pro-
ximos meses, algunos por la presencia de eventos clave en su pais como elecciones,
pero la mayoria porque piensan que las redes sociales tendran cada vez mas impor-

2 http://sociedad.elpais.com/sociedad/2011/12/29/actualidad/1325164747_060100.html.
3 http://politica.elpais.com/politica/2011/12/05/actualidad/1323100120_811714.html.
4 http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/quali/journsm_en.pdf.
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tancia en su trabajo. Consideran beneficiosa la aparicion de estas herramientas, entre
otros aspectos, por su rapidez e instantaneidad, porque facilitan el acceso a la infor-
macion a los usuarios, permiten el acceso a variedad de opiniones, porque refuerzan
y fidelizan audiencias y otorgan credibilidad y autenticidad.

Sin embargo, en cuanto se les pregunta por la capacidad de influencia de las
redes sociales, la division es total entre los que creen que las redes influyen deter-
minantemente en la opinion publica y los que piensan que sigue siendo la television
la que realmente la configura.

2. HIPOTESIS DE TRABAJO

A la vista de todo lo expuesto anteriormente, se plantean las siguientes hipotesis
de trabajo:

1. Se ha realizado una difusion exhaustiva por parte de los medios de
comunicacion de las movilizaciones en contra de los recortes en educacion
acaecidas en Valencia desde el dia 15 de febrero hasta el dia 1 de marzo de
2012.

2. Los medios de comunicacion han recogido la mayoria de las consignas
de los convocantes de las manifestaciones en las cuentas oficiales de los perid-
dicos.

3. Los medios de comunicacion han incluido en su timeline las publica-
ciones de las cuentas personales de periodistas en Twitter.

4. Ha existido un porcentaje significativo de articulos con menciones a
Twitter.

5. Se han incluido contenidos aparecidos en Twitter no propios en la cober-
tura de las noticias relacionadas en las cuentas de los medios de comunicacion.

Para realizar el presente estudio se realizd un analisis de contenido de los ar-
ticulos relacionados con los acontecimientos acaecidos en la ciudad de Valencia a
raiz de las protestas estudiantiles. Se analizaron los articulos aparecidos en las edi-
ciones digitales de la prensa regional valenciana de mayor tirada durante las fechas
comprendidas entre el 15 de febrero y el 1 de marzo de 2012. Se cuantificé su difu-
sion directa en Twitter. Asimismo, se realizd un analisis cuantitativo de los tweets o
mensajes emitidos por las cuentas oficiales de dichos medios de comunicacion en la
red de microblogging Twitter, relacionandolos con los contenidos aparecidos en las
ediciones digitales de los diarios. Por ultimo, se realizé un analisis de contenido de
las cuentas de Twitter de los medios de comunicacion y de los mensajes que apare-
cen en el timeline de las mismas. Se analizaron las interacciones y la difusion de los
mensajes. Se estudid la relacion entre la presencia del contenido multimedia y la
redifusion del mensaje.

También se cuantificd la incidencia global de las etiquetas o hashtags que se uti-
lizaron mayoritariamente para difundir y realizar el seguimiento de las movilizacio-
nes y reacciones sociales y politicas a los acontecimientos. Se realizé una valoracion
de la incidencia de dichas etiquetas en los articulos aparecidos en los medios de
comunicacion anteriormente mencionados.
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3. CONCLUSIONES Y DISCUSION

Twitter ha cambiado el modelo de generacion de noticias en la cobertura del
suceso en los periodicos seleccionados. Ademas, aumenta el volumen de noticias
incluyendo al servicio de los medios de comunicacion en su edicion digital el anali-
sis de la repercusion de los sucesos en las redes sociales.

El seguimiento se hace exhaustivo en las ediciones digitales de los diarios a ana-
lisis en el momento en el que aparece un Key Event. Este se puede localizar en la
tarde del dia 20 de febrero, pero viene precedido de las respuestas policiales a las pro-
testas de los dias 15 y 16 de febrero. Su repercusion se puede observar por la subida
de uso de los hashtags principales, el volumen de articulos publicados en las edicio-
nes digitales y en la frecuencia de tweets emitidos por parte de los medios. Este Key
Event posiciona y fija la noticia en la Agenda Setting de los medios analizados,
haciendo que su cobertura y presencia en la edicion digital se mantenga constante,
aunque descendente, desde el dia 20 de febrero hasta el dia 1 de marzo.

Noticias publicadas entre el 15 de febrero y el 1 de marzo de 2012
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Grafico 1: Noticias publicadas en los medios analizados durante el periodo de analisis.
Fuente: Elaboracion propia
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Tweets publicados del 15 de febrero al 1 de marzo de 2012
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Grafico 2: Tweets emitidos en las cuentas analizadas durante el periodo de analisis. Fuente:

Elaboracion propia

seccion Total
local |opinién |Cartas de|economia |politica |televisio [sociedad
lectores n
Levante 59 31 13 1 0 1 0 105
medo Las - fo g 12 0 4 0 1 80
provincias
Total 116 37 25 1 4 1 1 185

Tabla 1: Articulos publicados por seccion. Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, a la luz de los datos obtenidos se puede comprobar el ciclo corto de
la atencion de sucesos noticiosos en Twitter. Existe un rapido descenso de hashtags
de uso multitudinario como los analizados #primaveravalenciana e #IESLIluisVives.
Esto refleja la rapida pérdida de interés de los publicos ante la cantidad de informa-

cion que circula a través de Twitter.
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Grafico 3: Utilizacion global del hashtag #primaveravalenciana. Fuente: Topsy

Corrobora la teoria del Framing el importante peso relativo que tiene la difusion
de las reacciones ante la noticia y, sobre todo en el caso de Levante EMV, la impor-
tancia de los articulos de opinidén que encuadran y analizan los elementos noticiosos
acaecidos. Pero también se comprueba que los medios de comunicacién apenas
hacen uso de la red de microblogging Twitter para dar a conocer la linea editorial o
las opiniones de sus articulistas o lectores.

Los medios utilizan la herramienta Twitter de una manera desigual y con unos
usos muy determinados. Mediante la referencia a otras cuentas envian corresponsa-
les a las movilizaciones y consiguen material audiovisual que posteriormente utili-
zan en galerias de fotos y en videos tomados por periodistas y participantes en las
movilizaciones e incrustados en sus ediciones digitales. Estas noticias con conteni-
dos audiovisuales tienen, a la luz de los datos obtenidos, una mayor posibilidad de
redifusion a través de las redes sociales y de Twitter. Asimismo se hacen eco de las
repercusiones que las movilizaciones provocan en las redes sociales, utilizando la
herramienta como fuente de consulta para la redaccion de articulos posteriores al
suceso noticioso. Asi convierten las repercusiones a su vez en noticia y mantienen el
foco informativo sobre el suceso.

La difusion a través de las cuentas oficiales de Twitter es inferior a la difusion
que se hace desde los widgets insertados en las paginas de las noticias. Esta situa-
cion demuestra poca proactividad por parte de los gestores de las cuentas oficiales
de los medios de comunicacion, que dejan en manos de los usuarios la potestad de
compartir mas 0 menos una noticia.
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Grafico 4: Difusion desde widgets sociales. Fuente: elaboracion propia

Salvo en casos muy concretos, desde las cuentas oficiales, apenas utilizan la inter-
accion con otros usuarios. Tampoco remiten a personal ajeno a la ndmina del medio
de comunicacion. De esta manera se pierde gran parte de las potencialidades de la
herramienta Twitter de generacion de informacion y conocimiento colaborativo.

Una de las potencialidades que no se utilizan de manera 6ptima es el etiquetado
de las publicaciones en Twitter. Solo el 41°61% de los mensajes emitidos se etiqueta
con los hashtags especificos del suceso noticioso. Esto hace que el 58°39% restante
quede fuera del buscador de Twitter.

La relacion entre el nimero de menciones a los hashtags estudiados y la cantidad
de tweets emitidos por las cuentas de los medios de comunicacion resulta evidente.
Durante las movilizaciones del dia 17, uno de los dias de mayor incidencia del has-
htag #IESLIuisVives, la cuenta oficial del diario @lasprovincias aumenta significati-
vamente el nimero de tweets emitidos. Por su parte, @levante emv actiia de la
misma manera en el periodo de mayor incidencia de #primaveravalenciana. Aunque
@lasprovincias no actia de la misma manera que @levante emv en este segundo
caso, desde las 13:37 horas del dia 17 de febrero comienza a remitir a las cuentas
personales de los periodistas destacados.

Como lineas futuras de investigacion se plantean varios interrogantes a la luz de
los datos. En primer lugar si se ha establecido una narrativa colectiva en Twitter en
la transmision de las informaciones y el grado de influencia en los contenidos perio-
disticos fruto de la interaccion con usuarios en esta red de informacion. Esta narra-
tiva se realizara mediante un estudio comparativo entre el contenido y el discurso de
los mensajes de las cuentas de los periodistas y las informaciones aparecidas en las
ediciones digitales de los diarios.

Asimismo, mediante un analisis de discurso de los articulos seleccionados, seria
conveniente realizar una comparativa sobre el tono de los mensajes en Twitter de los
periodistas, creando una taxonomia de los mismos y relacionandolos con la Teoria
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del Encuadre Mediatico o Framing, para corroborar si el posicionamiento editorial
es compartido por los periodistas en las redes sociales o si difiere sustancialmente.
Por tltimo, viendo que la presencia de las redes sociales y de Twitter en la cober-
tura y confeccion de las noticias y en la difusion de las mismas es un hecho, seria
interesante realizar un estudio sobre otro elemento noticioso similar posterior para
establecer los indices de crecimiento o decrecimiento del uso de esta herramienta.
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RESUMEN

Twitter cambia la relacion entre los medios de comunicacion de masas y sus publicos. Por tanto cam-
bia también el proceso de formacion de la Opinion Publica. En este articulo se analiza la presencia de
Twitter en las noticias relacionadas con la “Primavera valenciana” y como ha influido de manera rele-
vante en el establecimiento de la Agenda Setting.
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ABSTRACT

Twitter changes the relationship between the mass media and their audiences. Therefore also changes
the process of forming Public Opinion. This article analyzes the presence of Twitter in the news relat-
ed to the “Primavera valenciana” and how it has significantly affected the establishment of Agenda
Setting.

Keywords: journalism, social network, Twitter, Agenda Setting, Key Event.
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