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Resumen

El objetivo de este articulo es analizar hasta qué punto los diarios generalistas espailoles en Twitter estan
haciendo esfuerzos por crear comunidad, algo que hasta ahora ha sido “la gran” asignatura pendiente. Par-
timos de la hipdtesis de que, en Espafia, los diarios continuian infrautilizando este servicio. Decimos que
continuan porque en 2011 llevamos a cabo un analisis de contenido de las actualizaciones publicadas por
5 principales diarios generalistas, durante una semana. Dos afios después, repetimos el analisis para esa
misma semana, con el fin de comprobar qué cosas han cambiado. Los resultados ofrecen ciertos indica-
dores positivos, aunque la difusion de informacion sigue siendo la finalidad predominante. Mas preocu-
pante aun resulta el retroceso que advertimos en ABC o El Pais, en especial por lo que respecta a la
creacion de comunidad.
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Regression in the community engagement among
Spanish newspapers on Twitter (2011 - 2013)

Abstract

The aim of this paper is to analyze to what extent Spanish newspaper on Twitter are making efforts to
create community, an unresolved matter so far. We start from the hypothesis that, in Spain, newspapers
continue under using this service. We say that they continue because in 2011 we conducted a content
analysis of the updates released by the 5 major newspapers during a week. Two years later, we have re-
peated the analysis for the same week, to see how things have changed. The results provide some posi-
tive indicators, although the dissemination of information remains as the prominent purpose. More
worrying is the regression in ABC or El Pais, in particular with regard to the community engagement.
Keywords: Twitter, newspapers, uses, journalism, Spain, social media
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1. Introduccién

La idea de que los medios de comunicacion tienen entre sus funciones la de crear co-
munidad con sus seguidores se remonta a los inicios del periodismo moderno. Sin
embargo, el mito de la objetividad increment6 durante muchos afios la distancia entre
los periodistas y sus publicos (Mayer, 2011c). Hoy, la popularizacion de las redes so-
ciales y el uso de la analitica web permiten acortar esta brecha, si bien llevar esto a
cabo pasa por un cambio de mentalidad, que no siempre se logra comprender:

“Hoy dia, los medios se limitan a usar las redes sociales casi exclusivamente para pub-
licitar sus contenidos. Frente a este uso autopromocional, creo que triunfaran aquellos
medios que acierten a establecer vinculos mucho mas estrechos y multidireccionales con
sus audiencias. La clave es que dejen de entender a sus destinatarios como publico amorfo
y lo conciban como comunidad activa” (Salaverria, 2010)".

El objetivo de este articulo es analizar qué empefios estan haciendo los diarios espa-
foles en Twitter por ver a sus seguidores como “comunidades activas”, desde la pers-
pectiva comparada de lo que observamos hace 2 afios, frente a lo que advertimos hoy.
(Se sigue registrando ese déficit en la conversacion y en la creacion de comunidad que
se ha percibido no s6lo en los medios espafioles sino también en los de otros paises
(Rindfuss, 2009; Garcia de Torres, et. al. 2010; Orihuela; 2011; Greer y Ferguson, 2011;
Pew Research Center, 2011)? La difusion y promocion de informacion ;contintian
siendo las finalidades principales para las que los diarios emplean Twitter, igual que en
otras latitudes (Greer y Yan, 2010)? ;Qué ocurre si nos fijamos en el empleo de retuits,
menciones o enlaces, recursos que permiten también crear comunidad, sobre todo si son
externos? ;Son ahora mas frecuentes que lo que veiamos hace 2 afnos?

Para averiguarlo, hemos llevado a cabo un nuevo analisis de contenido de los tuits
publicados desde las cuentas corporativas? de las cabeceras oficiales en Twitter de
@el pais, @abc_es, @elmundoes, @larazon _es y @publico_es, durante la semana
que vadel 21 y el 27 de enero de 2013 (ambos inclusive). Dos afios antes, realizamos
un analisis de contenido de las actualizaciones que habian emitido estas mismas cuen-
tas durante esa misma semana. Queremos averiguar qué cosas han cambiado. En se-
guida, ofrecemos los resultados. Antes unos breves apuntes de las posibilidades que
ofrece Twitter para crear comunidad.

En este mismo sentido, Noguera afirma que para los medios, las redes sociales no son mas
que un lugar para publicitarse y publicitar sus contenidos” (Noguera, 2012: 36).

2 No analizamos las cuentas particulares de periodistas, reporteros o directivos de un medio,
sino las corporativas. A este respecto, solo diremos que, tal como han puesto de manifiesto
diversos estudios (Lasorsa, et. al, 2012 o Artwick, 2013), los planteamientos son bastante mas
creativos e innovadores en las cuentas particulares, con usos que difieren incluso de las con-
venciones mas clasicas, como retuitear a personas externas y enlazar mas, abriendo incluso
el proceso de produccion a no profesionales.
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2. El potencial de Twitter para crear comunidad

En 2001, en su celebrado libro The Elements of Journalism, los veteranos periodistas
Kovach y Rosenstiel plantearon la necesidad de un “nuevo periodismo” que se debe-
ria alejar del periodismo como un producto para concebirse mas como un servicio o
un didlogo orientado a responder las cuestiones de los ciudadanos y a proporcionar-
les herramientas y recursos para resolverlas:.

Cinco afios después, naci6 Twitter. Su popularidad incremento6 a un ritmo vertigi-
noso. Hoy, por muchas razones de muy diverso tipo, este medio se ha convertido en
una herramienta imprescindible que debe ser tomada en serio por los periodistas (Her-
mida, 2010, Ahmad, 2010, Wadhwa, 2010, Carr, 2010 o Dowling, 2011, Hacker y
Seshagiri, 2011)*. De las diferentes justificaciones, nos parece especialmente atinada
la de Rusbridger, editor jefe del Guardian, por lo concreto, conciso y exhaustivo de
su propuesta. En su articulo “Why Twitter matters for media organizations” (2010a)
recuerda que Twitter:

1) Es una forma de distribucion asombrosa

2) Es donde las cosas pasan primero

3) Como motor de busqueda, puede ser mejor que Google

4) Es un agregador formidable

5) Es un instrumento maravilloso para buscar informacion

6) Es una fantastica herramienta de marketing

7) Puede desencadenar toda una serie de conversaciones

8) Acoge una mayor diversidad

9) Cambia el tono de escritura

10) Da oportunidades a gente menos conocida

11) Incluye diferentes valores de lo noticioso

12) Tiene una capacidad de atencion a largo plazo

13) Crea comunidad

14) Cambia la nocion de autoridad

15) Es un agente de cambio

Como se ve, la posibilidad de crear comunidad es uno de los principales atractivos
que ofrece este servicio.

Certificada su relevancia periodistica, nos parece también conveniente recordar algu-
nas buenas practicas que los medios deberian tener en cuenta a la hora de utilizar Twit-
ter. Aunque las propuestas son diversas (Posetti, 2009; Kanalley, 2009; Harbison, 2010;
Vargas, 2010 y 2011; Orihuela, 2011; Hacker y Seshagiri, 2011; Sawyer, 2011; Buttry,
2011c; Ingram, 2011b; Brewer, 2012 o Luckie, 2012), los distintos autores insisten en que
es necesario que, en este medio social, los periodistas se comporten con el mismo crite-

3 Los autores retoman y desarrollan esta idea 9 afios después en su nuevo libro Blur. How to
know What's True in the Age of Information Overload. En su propuesta, especifican ademas
8 dimensiones esenciales que definen el periodismo como servicio o didlogo: smart aggre-
gator, witness bearer, empowerer, forum organizer, authenticator, sense maker, investiga-
tor'y role model (2010: 175 y ss.).

4 En este sentido, el lanzamiento de la guia Twitter para las redacciones (Twitter for Newsro-
oms) es ya un indicador del impacto de este medio social en la informacion.
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rio, buen hacer, ética, libertad y responsabilidad personal que emplearian en el mundo 1.0,
puesto que implica también una forma de comunicacion publica.

No obstante, estos mismos autores subrayan también que es importante que los
medios vayan mds alla de la difusion de informacion y la promocion de contenidos?,
propia de su etapa 1.0, para entender que nos encontramos ante un paradigma distinto
que conlleva nuevos desafios. Entre otros, el de atreverse a utilizar este servicio para
fomentar precisamente ese compromiso con la comunidad, al que los norteamerica-
nos denominan community engagement®: “Community engagement = News orgs make
top priority to listen, to join, lead and enable conversation to elevate journalism” (But-
try, 2011b). Y esta conversacion, contintia Buttry, debe ser humana y personal. El pro-
pio Rusbridger insiste también en esta necesidad de conectar con las audiencias a
través de las redes sociales:

“This open and collaborative future for journalism -I have tried the word ‘mutualised’
to describe something of the flavour of the relationship this new journalism has with our
readers and sources and advertisers- is already looking different from the journalism that
went before. The more we can involve others the more they will be engaged participants

in the future, rather than observers or, worse, former readers. That’s not theory. It’s working
now” (Rusbridger, 2010b).

Otros autores recuerdan también la creciente importancia de este compromiso. En
su tesis doctoral sobre Twitter y la transformacion estructural que este medio supone
para el periodismo, Barnard considera el compromiso con la comunidad como una de
las 8 posibilidades que integran el potencial periodistico que ofrece este servicio’:

“This is not only because competition in the field greater today than ever before, largely
due to the opening up of the field on the web and excess of information sources available
there, but also because the proliferation of new media tools and their leveraging by count-
less actors increasingly afford the kinds of engagement that both improve the news expe-
rience and keep users loyal. Furthermore, increased engagement may also mean increased

profit for news institutions in the long run” (Barnard, 2012).

Para Mayer* (2011a y ¢) el community engagement es una prioridad y una obliga-
cion ineludible para los periodistas en estos tiempos digitales. Desde una perspectiva
mas concreta, apunta, este compromiso puede adoptar las siguientes tres modalidades:

5 Diversos estudios (Greer y Yan, 2010; Messner, Linke y Esford, 2011) confirman que, al
menos en sus cuentas oficiales, los medios utilizan Twitter sobre todo como una herramienta
de promocion con la que dirigir trafico a sus propias webs.

¢ En otofio de 2009, el Nieman Lab de la Universidad de Harvard publica un suplemento es-
pecial titulado Let s Talk: Journalism and Social Media. Uno de sus capitulos se llama pre-
cisamente: “Building Community: Journalists’ New Journey”, cfr. http://www.nieman
.harvard.edu/reports/article/101889/Whats-Old-Can-Be-New-AgainAssisted-By-Digital-
Media.aspx

7 El autor habla también de 1) information collection, 2) news dissemination, 3) sourcing, 4)

brief note taking, 5) field meta discourse, 6) other professional (inter)actions, and 7) personal

(inter)actions (Barnard, 2012).

Profesora en la Escuela de Periodismo de la Universidad de Missouri.
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a) Ponerse a disposicion de la comunidad (‘outreach’): esto implica que el medio
debe compartir su conocimiento, llevarel contenido a la audiencia en lugar de esperar
a que ésta lo encuentre, identificar las necesidades de informacion, adecuar la pro-
duccién y distribuirla de un modo que tenga sentido. Implica también estar dispues-
tos a participar en la comunidad como personas, estableciendo conexiones y
personalizando la marca, invitar a que la comunidad conozca a los profesionales del
medio y, en general, enriquecerle, apoyando también otros esfuerzos que se encami-
nen hacia este mismo proposito (Mayer, 2011a).

b) Conversar (‘conversation’): significa escuchar, hablar y ajustar la oferta del
medio a lo que escucha. Implica moderar discusiones tanto en persona como on line
sobre los temas que mas preocupan. Supone también participar personalmente u on
line en conversaciones, aunque no se moderen, y utilizar la analitica web para com-
prender mejor a la comunidad. Significa también reconocer, con Kovach y Rosenstiel,
que el periodismo no es un producto sino un proceso en el que es necesario involucrar
a mas voces para un periodismo mas diverso (Mayer, 2011a).

¢) Colaborar (“‘collaboration’): se trata de la forma mas elevada de compromiso e
implica solicitar y confiar en las contribuciones de los usuarios sobre, por ejemplo, qué
deberia cubrir el medio o donde se deberian ubicar los recursos. Supone reconocer
que, cooperando con la comunidad, el medio puede lograr ciertas cosas que no podria
conseguir sin ella (Mayer, 2011a).

Asi las cosas, la pregunta siguiente seria: ;Como hacer todo esto a través de Twit-
ter’? Porque si pensamos, por ejemplo, en una posible conversacion entre una cuenta
y muchos seguidores hay un problema de escala evidente. Como apunta Orihuela:

“Debido a su popularizacidon con el Manifiesto Cluetrain, desde 1999 venimos uti-
lizando la metafora de la conversacién como modelo de interaccion entre las organi-
zaciones y sus publicos en internet. El problema con esta metafora es que al intentar
aplicarla en cualquier &mbito comunicativo que trascienda lo familiar enfrenta el obs-
taculo de la escala. Conversacion significa ‘hablar familiarmente’, por eso resulta tan
complicado que una empresa, una administraciéon, un medio o un personaje popular
realmente puedan conversar con sus publicos en internet” (Orihuela, 2012).

Y, por otra parte, también parece evidente que no puede existir una solucion tnica
que pueda resolver todo este compromiso con la comunidad'* (Mayer, 2011b). Sin em-
bargo, el hecho cierto de que un medio no pueda conversar todo el tiempo con todos
sus seguidores y de que tampoco pueda resolver de una vez todo ese déficit conver-
sacional, no significa que no haya cosas que pueda ir haciendo". Asi, por ejemplo,

° Para un conocimiento mas detallado de las diferentes estrategias, tacticas, consejos, € in-
cluso instrumentos para medir la efectividad de los esfuerzos en esta direccion, recomenda-
mos leer guia de Mayer (2011a) y las contribuciones posteriores de la misma autora (2011¢)
y también de Marchionni (en la sistematizacion que propone Kiesow, 2011)

10 “There’s no one-size-fits-all solution to community engagement” (Mayer, 2011b).

' Al respecto, sefiala Mayer: “I definitely don’t have any magic solutions that don’t require ef-
fort. But some of these strategies (like more fully taking advantage of what we can learn
from analytics, using social media to listen not just broadcast, and identifying audiences to
take specific content to) have so much potential that we can’t afford NOT to invest in them”
(citado en Sill, 2011).
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son varias las posibilidades que ofrece Twitter para que los medios creen comunidad
(Ingram, 2011b; Hacker y Seshagiri, 2011, o Luckie, 2012):

a) emplear una voz humana®

b) interrogar a sus seguidores por sus gustos y opiniones

¢) solicitarles informacion®

d) pedirles que formulen preguntas a un invitado

e) responderles

f) ofrecerles informacion util y oportuna

g) dar crédito reconociendo sus contribuciones de interés a través de los retuits o
de las menciones externas

h) realizar encuestas o

i) enlazar a otras redes donde el medio pueda tener un perfil.

Como se ve, la sola finalidad con la que los medios empleen Twitter ya es un pri-
mer indicador importante sobre hasta qué punto €stos se esfuerzan por crear comuni-
dad. Este ser4 por tanto el primer criterio de nuestro analisis: el para qué de cada una
de las actualizaciones. Junto a €I, nos vamos a fijar también en otras cuestiones de
tipo mas formal como el empleo de retuits, de menciones o de enlaces. La inclusion
de cualquiera de estos elementos —sobre todo si se trata de retuits, menciones y enla-
ces externos— es positiva, tanto porque refuerza el concepto de transparencia [una de
las normas mas aceptadas en el periodismo digital (Van der Wurff'y Schonbach, 2011)]
como sobre todo —y es lo que mas nos interesa a los efectos de este trabajo— porque
supone nuevas formas de tender lazos para crear comunidad. Siguiendo a Lasorsa et.
al (2012: 26), “retweeting is an indication of a journalist’s ‘opening the gates’ to allow
others to participate in the news production process”. Asi lo recuerdan también varias
normativas' de medios sociales de Estados Unidos, que obligan a que sus periodistas
atribuyan el contenido que obtienen de la red de un modo conciso, claro y transparente
puesto que dar crédito a la fuente original forma parte del ethos “comunitario” de los

12 Una investigacion demuestra que la percepcion de la similaridad con los periodistas por
parte de los usuarios puede incrementar la credibilidad (Marchionni, 2009). La autora sefala:
“having a Twitter account that mixes appropriate personal messages along with work-related
tweets can let the audience see the ‘person behind the news’, which also builds trust (Kiesow,
2011). Sin embargo, continta, se trata de una delgada linea sobre la que caminar puesto que
“being too informal or conversational in a more serious story leads readers to question the
authority and expertise of the journalist”. En similares términos se expresa Ingram quien re-
comienda que el periodista presente la mejor version de si mismo (Ingram, 2011a y b).

13 Artwick (2013: 3) cita a Anderson, Dardenne y Killenberg que ya en 1996 advierten de que
el periodismo no se puede permitir operar como un simple aparato de transmision de infor-
macion: “They argue for the conversational commons, where news is not commodity, but is
instead, ‘a co-creation of journalists and the people of the community’. The news industry
is recognizing Twitter as a platform for such interaction”.

14 Es el caso de las de NPR, Rockford Register Star, Bloomberg, Orlando Sentinel, The
Guardian, Reuters, Freedom Communications, The Roanoke Times y ASNE.
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medios sociales. Y, en Twitter, esa forma de dar crédito se cuantifica a través de los
retuits, enlaces y menciones.

3. Metodologia

Con estas premisas, partimos de la idea de que, igual que hace 2 afios, los diarios ge-
neralistas espafioles contintian utilizando Twitter todavia de un modo precario. La
mera observacion preliminar de los mensajes que publican hoy las cuentas analizadas
nos lleva a formular las siguientes 2 hipotesis:

1?- De manera analoga a lo que ocurre en otros paises', los diarios generalistas es-
pafoles contintan infrautilizando el potencial que ofrece Twitter, ya que lo emplean
casi de modo exclusivo para difundir informacion y promocionar sus contenidos. Sin
embargo, apenas conversan con sus seguidores ni se esfuerzan por crear comunidad
con ellos a través de esta red.

2%- En los tltimos 2 afios, los inicos cambios que registramos son formales relati-
vos al uso de retuits, menciones, etiquetas o enlaces a material multimedia. No obs-
tante, se trata sobre todo de retuits y menciones internos; es decir, relativos a una
cuenta del propio medio o de alguno de sus profesionales. Apenas encontramos enla-
ces externos a otras webs e incluso a otras redes propias en las que los diarios puedan
seguir creando comunidad.

Para comprobar ambas hipotesis, codificamos cada uno de los tuits emitidos desde
las cuentas corporativas de los 5 diarios analizados durante la semana que va del 21
al 27 de enero de 2013, con el fin de obtener un corpus de mensajes aceptable, en
unas condiciones de “normalidad informativa”. La intencion era comparar los resul-
tados con los que obtuvimos para la misma semana 2 afios antes. Logicamente, para
ello partimos del mismo codigo por lo que también ahora atendimos de modo prefer-
ente al propdsito principal de cada una de las actualizaciones. Ademas, tuvimos en
cuenta su proposito secundario, si era retuit, mencion o enlace interno o externo, o si
redirigia a otras redes donde el diario pudiera tener un perfil. También nos parecio in-
teresante analizar hasta qué punto los diarios empleaban las etiquetas, por ser indica-
dores de cierto grado de manejo de Twitter y también por su utilidad para expandir el
eco de los mensajes mas alla de la propia red. Terminada la fase de codificacion, ex-
portamos los valores de Excel al programa estadistico SPSS (version 17) para extraer
las frecuencias y los analisis de contingencia (crosstabs). Finalmente comparamos los
datos con los que obtuvimos hace 2 afios, interpretamos las variaciones mas signifi-
cativas y procedimos a escribir los resultados, que son los que presentamos ahora.

4. Resultados

En 2011, los 5 diarios analizados publicaron un total de 1.001 actualizaciones. En
2013, la actividad fue algo mayor, con un total de 1.775 mensajes. La distribucion fue
como sigue:

15 Cfr. por ejemplo, Messner, Linke y Erford (2011); Garcia de Torres, Yezersk’a, Rost, Calde-
rin, Rojano, Edo, Sahid, Jeronimo, Arcila, Serrano, Badillo y Corredoira (2011) o el también
reciente estudio del Pew Research Center, titulado “How Mainstream Media Outlets Use
Twitter” (2011).
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Tabla 1: Distribucién de tuits por diarios durante la
semana analizada. Fuente: elaboracion propia.

Retroceso en la creacion de comunidad entre los
diarios generalistas espaiioles en Twitter (2011- 2013)

Diarios Nium. de tuits en | Num. de tuits en
2011 2013

(@elpais 257 324
@elmundo_es 75 363
(@publico es 521 517
(@larazon_es 17 172
@abc_es, 131 399
Total diarios 1.001 1.775

4.1. Difundir informacion sigue siendo el principal propdsito de los diarios gene-
ralistas en Twitter

En 2013, incrementa el nimero de tuits en los que se difunde informacion (de 73,4%
a 85,5%), un propdsito que encontramos también en medios de Estados Unidos, por
ejemplo (Holcomb, Gross y Mitchell, 2011). La otra novedad es que el porcentaje in-
cluye también la difusion de opinion, una practica que apenas estaba presente en 2011
pero que resulta bastante mas comun 2 afios después, sobre todo en el caso de Pu-
blico. Esto nos permite hablar de una cierta editorializacion, ya sea directa con la di-
fusion de opinidn,o indirecta, tanto a través de los retuits de los mensajes publicados
por su director como de las menciones externas:

{62 carlos Enrique Bayo @tableroglobal 27 Jan
Gobierno de Rajoy tiene 578 asesores "a dedo”, pero dice que

e ¥ cumplen una virtud esencial: su "idoneidad". ; Como dice?
publico.es/449651/
Expand

K362 carlos Enrique Bayo @tableroglobal 27 Jan
1 Arenas: "Vamos a explicar a la sociedad espafiola nuestras cuentas”.
R 0y empiece por las de Barcenas, Naseiro y Sanchis
publico.es/449637 /javier-...
Expand

Se trata de un fendmeno nuevo que, en general, no resulta comun en las cuentas
corporativas, aunque si es frecuente en las cuentas personales de los periodistas, no
solo en Espaia sino también en otros paises (Schultz y Sheffer, 2010 y también La-
sorsa, et. al 2012)'. Y eso pese a la insistencia reiterada de las distintas social media

16 En la explicacion de estos autores “Quiza los periodistas tuiteros opinan porque microblo-
guear anima a hacerlo”. Aunque no es éste el lugar de explicar esto con mas detalle, si que-
remos apuntar que es muy frecuente que los periodistas utilicen Twitter para expresar su
opiniodn, tal como mencionan los citados autores tras analizar mas de 22.000 tuits publica-
dos por los periodistas estadounidenses y britanicos con mas seguidores en esta red. En un
42,7% del total de la muestra, los periodistas expresaron su opinion (sumando las 2 moda-
lidades major opining -15.7%-y minor opining -27%-) (Lasorsa, et. al, 2012: 29).
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policies'” para que los periodistas se abstengan de expresar su opinion en estos espa-
cios ante el temor de que esto pudiera comprometer la reputacion del medio.

Ademas, 2 anos después, la autopromocion sigue siendo el segundo proposito mas
frecuente, si bien, en este caso, la proporcion baja un poco desde 21,1% hasta 11,4%.
El resto de finalidades contintian siendo minoritarias, incluyendo las mas orientadas
a crear comunidad como solicitar la participacion de los usuarios para aportar infor-
macion, para recabar opiniones, para concursar o para formular preguntas a un invi-
tado. Se desestiman por tanto nuevas oportunidades de estrechar los lazos con la
comunidad y se siguen desoyendo las criticas que han hecho algunos autores (Ingram,
2011a, Orihuela, 2011) cuando afirman que los medios deben conversar mas con sus
seguidores'®:

m2011
40 4

m2013

Difundir  Promocionar Responderaun Solicitarla  Solicitarla  Reforzarel  Solicitarla  Rectificar  Solicitarla

informacién suscontenidos  usuario  participacion  participacion  contactocon  participacian participacion
paraformular paraaportar losseguidores pararecabar paraconcursar
preguntas  informacion opiniones

Grafico 1: Proposito principal de los diarios generalistas espaiioles en Twitter
(2011 vs 2013). Fuente: elaboracion propia

17 En efecto, 20 de las 22 social media policies de medios de referencia como el Washington
Post, el New York Times, Los Angeles Times, NPR o la BBC insisten en que los periodistas
tengan mucha cautela a la hora de expresar posibles partidismos en sus cuentas en Twitter.

18 Algunos autores insisten en que esto deberia ser promovido por las mismas social media
policies. Asi por ejemplo, Mathew Ingram (2009) critica la de Washington Post en un arti-
culo titulado “Hey, Washington Post - It’s Called Social Media”. Esta misma politica también
fue muy criticada por Steve Buttry en otro post titulado: “Washington Post needs social
media conversation, not restrictions”. Ingram confirma este mismo temor, que parece gen-
eralizado, a raiz de la social media policy de The Toronto Star: “Many traditional media en-
tities have embraced social-media services like Twitter and Facebook and blogs -at least to
some extent- as tools for reporting and journalism, using them to publish and curate news
reports. But newspapers in particular seem to have a hard time accepting the ‘social’ part of
these tools, at least when it comes to letting their journalists engage with readers as human
beings” (Ingram, 2011).
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4.2. Incrementa el predominio del propésito difusor en El Pais

Si atendemos a los usos concretos que hizo cada uno de los diarios, vemos que E!
Pais reduce la variedad de usos en esta plataforma, ya que en 2011 registramos 7 fi-
nalidades diferentes, mientras que en 2013 éstas disminuyen a 5. Incrementa también
la probabilidad de emplear Twitter para difundir informacion (del 84% al 91%). Man-
tiene el proposito autopromocional y el de solicitar la participacion de sus seguidores
para aportar informacién pero, decrece -aun mas- la frecuencia con la que demanda
la opinion de sus seguidores (de 0,5% a 0%), aunque esta practica resulta muy versa-
til tanto para contar con nuevas fuentes como para estrechar la conexion con los se-
guidores. Asi lo certifica el siguiente ejemplo de 2011:

¢Te irias a Alemania? Merkel busca jévenes parados
cualificados http://cort.as/OWEv Cuéntanos tu caso

el_pais [ 1[0
M January 23, 2011 at 10:17

Preocupa mas la reduccion de la frecuencia con la que el diario de Prisa responde

a sus seguidores. En 2011 apenas encontramos esta practica en un 4,7% del total de
actualizaciones. En 2013, sin embargo, no encontramos ningtin mensaje en el que E/
Pais responda a sus seguidores. En el lado positivo, por buscar alguno, incrementa “un
poco” (de 0,5% a 1,3%) la frecuencia con la que el diario rectifica a través de Twitter,
una practica que permite reforzar la imagen cualitativa del diario, que se presenta
como alguien cercano y humilde, y no distante e infalible", tal como muestra el si-
guiente ejemplo.

984 EL PAIS @el_pais 24 Jan

La foto que EL PAIS nunca debid publicar. El periddico pide

disculpas tras retirar una imagen falsa de Hugo Chavez

internacional.elpais.comfinternacionall. ..
Expand

No obstante, tampoco podemos perder de vista que el porcentaje de rectificacio-
nes sigue siendo minoritario y alude a un caso muy referido en las redes sociales.

4.3. Retrocede ABC a la hora de contestar a sus seguidores

Encontramos esta misma tendencia en ABC, que incrementa la difusiéon de informa-
cion (de un 79,4% a un 91%) y reduce, sin embargo, el nimero de tuits en los que res-
ponde a sus seguidores. En 2011, el de Vocento era el diario lider en esta practica, que
advertimos en un 6,1% del total de sus actualizaciones. Dos afios después, sin em-
bargo, no encontramos respuestas en ninguno de sus 399 mensajes. Esto revela un re-
troceso notable en el uso conversacional de Twitter.

19 “Admit when you are wrong: this is difficult for many journalists, since we like to pretend
that we never get anything wrong - which everyone knows is untrue. So be transparent, as
much as it pains you, and admit when you got something wrong. It builds trust” (Ingram,
2011b).
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De manera analoga, disminuyen también los porcentajes de tuits en los que se so-
licita la participacion de los seguidores para aportar informacion (de 3,1% a 0,3%) o
para recabar opiniones (de 1,7% a 0,3%), pese a la versatilidad que ofrecia este uso
en2011...

Hablemos un poco de la #leysinde Aqui esta el texto
en PDF de la enmienda. http://ow.ly/3JGb8 iQué
os parece? ¢Propondriais algo distinto?

abc_es ABC
M January 25, 2011 at 4:41 =

... y que sigue ofreciendo dos afios después:

K3 80 La Razén @larazon_es 22 Jan

Los menores de edad consumen mas cannabis que la poblacidn de
LARAZON 18 a 64 afios bit.ly/13ZTqLV jQué os parece?

Expand

La reduccion del nimero de mensajes para reforzar el contacto con los seguidores
(de 3,8% a 0,3%), para rectificar (de 0,6% a 0%) y el aumento de tuits autopromo-
cionales (de 5,3% a 7,3%) nos llevan a pensar en un uso bastante menos creativo y mas
1.0 de este servicio que el que advertimos hace 2 afios.

4.4. Incremento de los tuits de refuerzo en El Mundo

En El Mundo, encontramos tanto indicadores negativos como positivos, si bien estos
ultimos podrian ser mas relevantes que en El Pais y ABC. Entre lo negativo, aumen-
tan los mensajes auto promocionales (de 4% a 8,3%) —bien directamente o a través de
retuits y menciones internos— y disminuyen los tuits que solicitan participacion para
formular preguntas (de 4 a 0,3%) o para concursar (de 2,7% a 0,3%). En el lado po-
sitivo, disminuye algo (de 89,3% a 85,5%) el nimero de tuits destinados a difundir in-
formacion, aumentan —aunque muy poco— los tuits en los que se demanda opinion (de
0% a 0,3%) o informacién (también de 0 a 0,3%) y y, sobre todo, se incrementan los
mensajes destinados a reforzar el contacto con la comunidad, una practica que no en-
contramos en 2011 y que, dos aflos después, advertimos en el 5% del total de sus ac-
tualizaciones. Este dato es positivo porque certifica una toma de conciencia del diario
de Pedro J. respecto a la importancia del community engagement, al que nos referia-
mos al comienzo.

4.5. Manejo mucho mas orientado a la comunidad en La Razon

Indicadores muy positivos los que advertimos en La Razon. En la semana que anali-
zamos en 2011, este diario utilizé Twitter de un modo muy limitado, solo para difun-
dir informacion. En 2013, encontramos una mayor variedad a la hora de emplear esta
herramienta, a la que se recurri6 para difundir informacién (62,9%), promocionar sus
contenidos (26,5%), responder a los seguidores (8,8%), reforzar el contacto (1,2%) y
para demandar informacion (0,6%).
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m2011
m2013

Difundir informacian Promocionar sus Responderasus Reforzarelcontacte  Solicitar laparticipacion
contenides seguidores paraque aports
informacicn

Grafico 2: Uso que La Razon hizo de Twitter (2011 vs 2013). Fuente: elaboracion propia

Nos parece también muy positivo que La Razon sea el medio que, simultanea-
mente, menos utilice Twitter para difundir informaciéon* y mas emplee esta red para
responder a sus seguidores, algo que no hizo ninguno de los otros diarios.

o IEBIJ La Razon (@larazon_es 22 Jan

[@EduardoManzanoV magnifica foto. Gracias por compartirla con
LARAZON nnsotros.
® Yiew conversation

Celebramos también el modesto incremento de mensajes destinados a reforzar el
contacto con sus seguidores:

La Razén @larazon_es 22 Jan
Buenos dias. Tenemos mucho que contaros, pero lo primero

LarAZON siempre es dar la bienvenida a los nuevos seguidores. Feliz martes a
todos
Expand

4.6. Difundir informacion, principal intencionalidad también para Publico
Finalmente, Publico reduce sus mensajes autopromocionales (de 35,4% a 14,9%)*,
aunque aumenta de modo significativo la difusion de informacion (de 63,8% a 84,9%).
En términos comparativos es el diario que mas editorializa en Twitter, bien directa-
mente publicando contenidos de opinidn en sus cuentas corporativas...

2 En El Pais y ABC, se difundi6 informacion en un 91% de los mensajes, en E/ Mundo en un
85,7% y en Publico en un 84,9%.

21 Para esto sigue siendo frecuente que Publico anuncie a través de Twitter la publicacion de
las diferentes actualizaciones en los 34 blogs con los que cuenta. Cfr. http://blogs.pu-
blico.es/blogs.
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Publico.es @publico_es 27 Jan
‘ Consejos y recomendaciones no le deben faltar al gobierno
Rajoy. Tiene 578 asesores __. publico es/449651/el-gobi. . |

Expand ‘

...o bien a través de retuits, menciones y enlaces externos. Ademas, aunque el dia-
rio de Mediapro aumenta, muy poco (de 0 a 0,2%), la demanda de opiniones por parte
de sus usuarios, reduce de 0,8% a 0% la probabilidad de responderles.

4.7. Incrementa la autopromocion como propdsito secundario de los mensajes
En algunas ocasiones, los diarios aprovecharon una misma actualizacién para un se-
gundo propésito. Advertimos un ejemplo en la siguiente captura, con propoésito auto
promocional primero y de refuerzo del contacto con los seguidores después:

IE 80 La Razon @larazon_es 22 Jan
Y ya sabéis que LA RAZON sdlo cuesta 1 euro de lunes a jueves y
LA RAZON durante un mes. Es nuestra forma de echaros una mano con la
#cuestadeenero.
Expand
Asi ocurri6 en el 26,6% del total de la muestra en 2011 y en el 17,9% en 2013. El

analisis de esta finalidad secundaria también resulta ambivalente. Por un lado, dismi-
nuye el propodsito puramente difusor (de 19,6% a 3,7% sobre el total de mensajes),
aunque, por otro, aumenta el propdsito auto promocional (de 4% a 13,4%). Asi, esta
finalidad pasa a convertirse en el principal propoésito secundario. Los otros proposi-
tos, tanto en 2011 como 2 afios después, contintian siendo minoritarios:

m2011

10 m2013

Difundir  Promocionar Solicitarla ~ Reforzarel Respondera Solicitarla  Solicitarla  Rectificar  Solicitar la

informacion sus participacién contacto con unusuario  participacién participacion participacién
contenidos paraaportar losseguidores paraformular pararecabar para

informacién preguntas  opiniones concursar

Grafico 3: Proposito secundario de los diarios generalistas espafioles en Twitter
(2011 vs 2013). Fuente: elaboracion propia
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4.8. El retuit sigue siendo escaso e interno
Incrementa también la frecuencia con la que los diarios redifunden informaciéon pu-
blicada desde otra cuenta. En 2011 encontramos esta practica en el 4,9% de la mues-
tra mientras que, 2 afios después, el porcentaje pasa a 10,6%. Aumenta también de
2,6% a 4,9% la frecuencia con los medios retuitean informacion de una cuenta ex-
terna aunque las probabilidades de que esto ocurra siguen siendo exiguas. Ademas,
crece el porcentaje de retuits internos, publicados por algiin profesional del diario o
por alguna de sus secciones (de 2,3% a 6,7%).

En 2013, el diario que mas retuitea es La Razon (15,8%), seguido de Publico
(12,2%), ABC (11,5%) y El Pais (11,1%). El Mundo retuitea en un 9,1% de sus men-
sajes, si bien varias veces con finalidad auto promocional:

Ve 5“ EC362 LaLuna de Metrépoli @Lunalietropoli 24 Jan
#¥108] \iradas al fresco con Feito, pintor historico del grupo El Paso que
EOLL expone en @Galeria_F_Braso. Por @vir_hernandez |
metropoli.com/blogs/miradas-... !
Expand
A ECi60 ABC Viajar @abciiajar 24 Jan

vt Las diez ciudades mas visitadas por los espafioles en 2012 via
[@abc_es abc esfviajarftop/201. ..
O View summary

Hace 2 afios, 4BC fue el diario que mejor emple6 esta técnica, no sélo porque hizo
mas retuits sino porque varios de ellos fueron externos. Esto ocurrié en un 16% del
total de sus actualizaciones, frente al 2% de mensajes similares en E/ Pais.

En 2013, el porcentaje de retuits externos se redujo hasta el 4,3% en ABCy hasta
el 0,3% en El Pais. En su lugar, el diario que mas hizo retuits externos fue La Razon,
en un 12,3% de sus actualizaciones. En varias ocasiones, recurrio a esta practica para
redifundir informacién publicada por alguno de sus seguidores a propdsito de temas
que el mismo diario habia solicitado.

4.9. Las menciones, también escasas e internas

Deciamos al comienzo que mencionar a otros usuarios era otra de las vias mas efec-
tivas para que los medios construyesen comunidad. En 2011, los diarios generalistas
hicieron menciones sélo en el 5% del total de la muestra. La mitad de éstas fueron in-
ternas. En 2013, el porcentaje de menciones se multiplica casi por 5 hasta pasar a un
23,6%. En el lado negativo, un 17% de estas menciones son internas a una cuenta,
mientras que el 2,9% del total de actualizaciones mencionan a dos cuentas internas?,
como ocurre en los siguientes ejemplos:

22 En el total de la muestra, registramos mas combinaciones simultaneas en lo relativo a las
menciones. En concreto, en el total de 1.775 mensajes encontramos: 1 mencién vinculada y
1 mencidén no vinculada, 1 vinculada y 2 no vinculadas, 1 vinculada y 4 no vinculadas, 2 no
vinculadas, 2 vinculadas y 2 no vinculadas, 3 no vinculadas, 3 vinculadas, 4 vinculadas, 6
no vinculadas. Sin embargo, en el conjunto de la muestra, los porcentajes resultaron muy
poco significativos. Por esto, nos referiremos solo a las opciones mayoritarias que fueron las
de mencién a una cuenta vinculada y a una cuenta no vinculada.
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Eq84 EL PAIS @el pais 27 Jan
Espaﬁa, campeona del mundo de balonmano en una final de

leyenda. La cronica de @lafuentejavi ow ly/has5U @elpais_deportes
Expand

™. E80 elmundo.es @eimundoes 27 Jan
Rubalcaba propone un gran pacto de Estado para hacer frente al

dE‘:SE,‘ITIplE,‘O-
mun.doMNchxCo informa @ManuSanchezG y @Luis_Angel_Sanz
Expand

Soélo en un 2,7% del total de mensajes, el titular del mensaje no guarda ninguna re-
lacion con el diario.
En 2013, La Razon es el diario que mas hace menciones externas® (en un 17,5%)...

o EC380 La Razén @larazon_es 27 Jan

El Gobierno de Rajoy tiene 578 asesores eventuales, segun su
LARAZON rospiesta a @UPYD bit.ly/121biCn
Expand

... si bien, en ocasiones, este recurso tampoco estuvo exento de una finalidad pro-
mocional

o lEBI] La Razdén @larazon_es 22 Jan
@Buenafuente Salvemos el teatro: LA RAZON alerta de |a pérdida

de 1.5 millones de espectadores bit ly/SunVWR Apoya

#lavidaesTeatro

Expand

LA RATOM

Encontramos también alguna mencion a usuarios externos sin este proposito pro-
mocional, pero son menos habituales

Predomina sobre todo la mencion a una cuenta interna en £/ Mundo (34,4%), El
Pais (29%) y en ABC (11%), mientras que los porcentajes en La Razon 'y en Publico
se redujeron hasta el 5,8% y 5,6%, respectivamente. En 4BC encontramos una men-
cion interna en la que se desmiente lo publicado en una cuenta pirateada:

I 920 ABC.es @abc_es 24 Jan
A.BL URGENTE: la cuenta @abc_deportes esta pirateada. La informacion
de gue Florentino Pérez destituira a Mourinho es completamente
falsa
Expand

4.10. Profusion de enlaces internos frente a la escasisima apertura en los enlaces
externos

Aumenta también la frecuencia con la que los diarios enlazan a la propia web, otro de

los usos periodisticos mas 1.0 que se puede hacer de Twitter. En 2011, encontramos

2 En el resto de diarios, el porcentaje de mencion a una cuenta no vinculada fue El Pais (0,6%),
EIl Mundo (0,6%), ABC (1,5%) y Publico (1%).
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estos enlaces en el 71,3% del total de mensajes. Dos aflos mas tarde, esta probabili-
dad incrementa hasta el 83,5%. Por diarios, crece sobre todo en E/ Pais, ABC'y
Publico* y disminuye, sin embargo, en EI Mundo y, sobre todo, en La Razén (de 100
a 81,5% y 78,3%, respectivamente).

Estos datos contrastan de manera significativa con la excepcionalidad que adver-
timos cuando se trata de dirigir trafico a otras webs. En 2011 observamos esta prac-
tica solo en el 0,8% del total de mensajes. Seguimos observando este mismo
porcentaje 2 afos después.

Por diarios, incrementa, poco, la probabilidad de enlazar fuera en EI Mundo, y dis-
minuye en el resto de diarios. Aun asi, conviene seguir cuestionando el caracter real-
mente “externo” de estos enlaces, ya que en 2013 sigue siendo infrecuente que estos
dirijan trafico fuera del perimetro del propio grupo empresarial. £/ Mundo, por ejem-
plo, hizo este uso del enlace externo para incrementar la visibilidad de sus propios
productos con enlaces a Metropoli, Yo Donna, elcultural.es, La aventura de la histo-
ria, Ocho Leguas, su portal nautico, etc. En este sentido, Publico se mostrd algo mas
aperturista con enlaces realmente externos con un prop6sito mas editorializante que
promocional. En todo caso, certificamos que los diarios generalistas espafioles siguen
mostrando muy poca apertura a la hora de incluir enlaces externos con los que enri-
quecer la propia contribucioén: como si les diese miedo perder la permanencia en el
sitio por el hecho de enviar trafico a otros sitios?.

4.11. Nulos enlaces a otras redes

En 2011, ningln diario enlazo a otras redes. Dos afios después, so6lo encontramos esta
practica en el 0,9% de la muestra, pese a que la sincronizacion de perfiles refuerza la
imagen de marca y permite visibilizar y otorgar una mayor productividad a la activi-
dad del diario en los medios sociales. Solo El Pais enlazé a otras redes en un 4,6% de
sus actualizaciones. Un 4,3% se dirigi6 a su red social Eskup

mﬁd- EL PAIS @el_pais 23 Jan
¢ Ha amanecido nevado en tu pueblo o ciudad? corf.as/0Bia

Comparte tus fotos de la nieve en Eskup @elpais_sociedad
Expand

mientras que en otro tuit enlazé a su perfil en Facebook para recabar opiniones a
proposito de la decision de la Universidad Complutense de quitar sus capillas.
El resto de diarios no utilizo esta posibilidad.

2 De 69,6% a 83,7% (El Pais), 74% a 93,5% (ABC) y 66,5% a 78,5% (Publico).

2 “Un medio de comunicacion debe ser un lugar que te diga donde tienes que ir para encon-
trar la mejor informacion, incluso cuando eso implique llevarte a la competencia. El tema no
es que tu vayas a ser siempre el que mejor informe de algo, eso hay que admitirlo y en la red
mas todavia. Si yo, como medio, logro transmitir la confianza y la credibilidad a mi au-
diencia de que cuando algo bueno, esté donde esté, voy a enlazar hacia ese destino, crearé
una muy positiva imagen de marca de mi medio. Estamos mucho mejor que en los noventa,
cuando nadie enlazaba fuera de sus dominios, pero es cierto que a muchos medios digitales
les cuesta poner un enlace hacia otro medio” (Noguera, 2012: 37).
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4.12. Ligero incremento en el empleo de una etiqueta

Finalmente, aumenta algo el empleo de una etiqueta. En 2011, el 7,7% del total de la
muestra incluia una etiqueta. Dos afios después, este porcentaje casi se dobla, hasta el
14,9%. Aun asi, lo mas comun sigue siendo que los mensajes no incorporen ninguna
etiqueta. En 2013, el diario que mas integra una fue La Razon (49,7%), seguido de El
Mundo (25,1%). Los otros diarios recurren menos a esta practica -£/ Pais (7,7%),
ABC (6,3%), Publico (5,4%)-. En todo caso, el uso que hicieron de este recurso fue
mas bien promocional, para expandir el eco del propio mensaje

‘ mi?ﬂ Publico.es @publico_es 26 Jan

T—‘;EUFOVEQBSNO . esta tarde, manifestacion en el centro de Madrid

pUb”EO.E!S.-"-’-149534.-’EUI'OVEQ...

Expand
5. Conclusiones
1. Los resultados nos permiten confirmar nuestra primera hipotesis que apuntaba a
que, de manera similar a lo que ocurre en otros paises, los diarios generalistas espa-
fioles continuan infrautilizando el potencial que ofrece Twitter, ya que lo emplean casi
de un modo exclusivo para difundir informacidn y promocionar sus contenidos. Sin
embargo, apenas conversan con sus seguidores ni se esfuerzan por crear comunidad
con ellos a través de esta red. De hecho, aunque incrementa algo la actividad en Twit-
ter, un analisis mas detallado de las finalidades para las que se recurre a este servicio
nos llevaria a hablar incluso de un retroceso sobre todo si tenemos en cuenta que in-
crementa el proposito difusor (de 73,4% a 85,5%) y que desciende el nimero de men-
sajes en los que se responde a los seguidores (de 2,4% a 0,8%). Disminuye también
la probabilidad de que los diarios soliciten informacion, opinioén o preguntas de sus se-
guidores. Por diarios, retrocede de modo acusado 4BC en sus empeiios por crear co-
munidad y, también, aunque en menor medida, E/ Pais y Publico. El Mundo muestra
cierta voluntad de querer hacer un uso mas creativo de este servicio. La Razon expe-
rimenta una notable mejoria en este punto e incrementa de 0 a 8,8% la probabilidad
de responder a sus seguidores.

2. Alavista de los resultados, confirmamos también nuestra segunda hipdtesis ya
que los tinicos cambios que registramos en estos 2 afios son formales relativos al uso
de retuits, menciones, etiquetas o enlaces a material multimedia (fotos, videos). No
obstante, el caracter mas aperturista y de creacion de comunidad que podia reflejar este
incremento también debe quedar cuestionado si tenemos en cuenta que la mayor parte
de estos retuits y menciones son internos. Los pocos enlaces externos son promocio-
nales y redirigen a productos del propio grupo empresarial. Escasean también los en-
laces a otras redes en las que los diarios puedan seguir creando comunidad.

3. Si sumamos los resultados obtenidos para ambas hipotesis podemos comprobar
que, de las 3 modalidades que, a juicio de Mayer, puede adoptar el compromiso con
la comunidad, los diarios generalistas espafioles contintian explorando s6lo la de po-
nerse -o mejor dicho, poner su contenido- a disposicion de la comunidad; es decir, lo
mismo que han venido haciendo tradicionalmente, antes incluso de la llegada de In-
ternet. Si se nos permite la expresion coloquial, podriamos decir que “para este viaje
no hacian falta estas alforjas”. Los diarios generalistas espafioles, lo hemos visto, ape-
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nas se atreven a explorar las posibilidades de conversar o colaborar a través de Twit-
ter. Los seguidores, parece, solo interesan en la medida en que “son mas” que los de
la competencia y en la medida en que sirven de altavoz para extender el alcance de lo
que se publica. Por retomar la cita del comienzo (Salaverria, 2010), los diarios tradi-
cionales siguen entendiendo a sus seguidores mas como un “publico amorfo” que
como una “comunidad activa”. O, dicho de otra manera, la creacién de comunidad
continua siendo “la gran” asignatura pendiente.
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