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Resumen

Se presentan los resultados de una investigacion cualitativa basada en la realizacién de 12 grupos de discusién con un total
de 106 personas sobre el papel que tienen las redes sociales en el consumo de informacién de actualidad. Se ha indagado
acerca de la motivacién de los ciudadanos para interactuar con las noticias en las redes sociales, y sobre si éstos las consi-
deran espacios adecuados para el debate publico. Algunas conclusiones de este estudio apuntan a que las redes sociales
son vistas como un espacio adecuado para compartir noticias e informaciones sobre asuntos de interés publico, amplian la
agenda de temas que centran el interés de los usuarios y les permiten acceder a temas habitualmente silenciados en sus
medios de consulta habituales; y son mas aptas para la opinidon que para el debate publico.

Palabras clave

Periodismo digital; Redes sociales; Audiencias activas; Distribucién de noticias; Consumo de noticias; Debate publico; Gru-
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Abstract

The results of a qualitative research study based on 12 focus groups with a total of 106 people about the role of social net-
works in the consumption of current information are presented. We inquired about the motivation of citizens to interact
with the news on social networks, and if they consider them appropriate spaces for public debate. Some findings of this stu-
dy suggest that social networks are seen as an adequate space to share news and information on matters of public interest;
to extend the agenda of topics that focus on the interests of users by allowing them access to topics often silenced in their
usual media; and finally, social networks are viewed as more suitable for opinions, rather than public debate.
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1. Introduccién parten, recomiendan o envian mediante mensajes privados

material informativo a sus contactos en redes sociales, es-
tarian ampliando el alcance de la esfera publica en la cual
los ciudadanos corrientes ganarian protagonismo (Singer et
al., 2011; Papacharissi, 2015; Klinger; Svensson, 2015), po-
niendo en entredicho la tradicional hegemonia de los perio-

En el actual sistema de medios de comunicacion hibrido, en
el cual coexisten viejos y nuevos medios (Chadwick, 2013),
en los ultimos afios ha ganado importancia de forma gradual
el papel de las redes sociales en el consumo de informacion,
gue se constituyen en un medio de discusion y formulacion

de la opinidn publica (Papacharissi, 2010) o, seglin nuestro
punto de vista, se incorporan a la esfera publica preexis-
tente, amplidndola. Diversos autores han destacado la re-
levancia o el potencial transformador de las interacciones
de los usuarios en las redes sociales respecto al tradicional
ciclo informativo, al intercambiar o comentar los contenidos
vinculados a noticias o asuntos de interés general (Nielsen;
Schrgder, 2014; Almgren; Olsson, 2015; Newman; Dutton;
Blank, 2012).

Estas nuevas dindmicas, originadas por usuarios que com-

distas y medios de comunicacién como gatekeepers de los
temas de interés publico (Suau, 2015; Suau; Masip, 2015).

Investigaciones anteriores han centrado su interés en los
efectos de la redistribucion de contenidos por parte de los
usuarios en redes sociales como Facebook o Twitter (Singer,
2014; Coddington; Holton, 2014; Vos; Heinderyckx, 2015).
La mayor parte de los estudios previos adopta metodologias
de tipo cuantitativo y se centra en analizar el tipo de noticias
compartidas por los usuarios, asi como las redes sociales en
las cuales comparten determinados tipos de contenidos
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(Bastos, 2015). Segun estas investigaciones Facebook se uti-
lizaria en mayor medida para compartir material de entre-
tenimiento, mientras la interaccion en Twitter estaria mas
relacionada a las noticias de actualidad o hard news (New-
man, 2011), siendo los usuarios que comparten material en
Twitter de mayor edad que aquellos que lo acostumbran a
hacer en Facebook (Newman; Levy, 2014). Algunos autores
han destacado también el componente de élite asociado a
Twitter (Engesser; Humpretch, 2015), una red social en la
cual periodistas y politicos son especialmente activos. En
comparacion, Facebook seria mas utilizada por los ciudada-
nos corrientes para compartir material con sus contactos o
amigos (Almgren; Olsson, 2015).

En comparacion con otros ambitos de estudio relaciona-
dos con las redes sociales, las motivaciones de los usuarios
para compartir o debatir en estos entornos online no han
recibido gran atencidn por parte de la literatura académica.
Los escasos estudios de referencia, en su mayoria de tipo
cuantitativo, sefialan que mayoritariamente son motiva-
ciones personales o de entretenimiento las que mueven a
los usuarios a la hora de participar en la redistribucién de
noticias o en el debate en las redes sociales, en lugar de
una activa motivacion de producir o enriquecer el conte-
nido periodistico, de forma similar a como sucede en los
comentarios en noticias (Baden; Springer, 2014; Larsson,
2014; Paskin, 2010; Heise et al., 2013). La falta de interés
en analizar en profundidad las actitudes y motivaciones de
los ciudadanos para publicar, redistribuir contenido y de-
batir en redes sociales sigue una tendencia tradicional de
los estudios en comunicacién consistente en minusvalorar
las percepciones del publico. En contraposicidn existe una
gran cantidad de trabajos que se centran en el andlisis de los
mensajes periodisticos o el comportamiento de las redac-
ciones y los periodistas (Van-der-Wurf; Schoenbach, 2014;
Slavtcheva-Petkova, 2016). Por otra parte, los estudios an-
teriores en redes sociales responden a lo que podriamos
denominar una cierta comodidad metodoldgica, ya que se
han centrado de forma casi exclusiva en Twitter, que ofrece
datos abiertos que permiten a los investigadores analizar
el flujo de mensajes y la construccién de la red de tweets,
re-tweets, menciones y hashtags (Paulussen; Harder, 2014;
D’Heer; Verdegem, 2014).

2. Objetivos y metodologia

El presente articulo se enmarca en un amplio proyecto de
investigacién?® cuyo objetivo general es estudiar el rol de las
audiencias activas (Masip et al., 2015b) en el actual sistema
hibrido de comunicacidn. En concreto persigue tres objeti-
VOS:

a) alcanzar una mayor comprension del papel que desem-
pefian las redes sociales en el consumo de informacion de
actualidad;

b) conocer la motivacion de los ciudadanos para interactuar
con las noticias en las redes sociales;

c) determinar si los ciudadanos consideran las redes socia-
les como espacios adecuados para el debate publico.

Para alcanzar los objetivos descritos se optd por seguir un
enfoque cualitativo basado en la realizacion de grupos de

discusion (focus groups) como continuacidon de estudios
cuantitativos realizados anteriormente (Masip et al, 2015a;
2015b). El focus group es una técnica cualitativa que esti-
mula la auto-reflexidn de los participantes mediante la con-
versacion colectiva (Morgan, 1997). Estos pueden mostrar
sus “pensamientos latentes” (Hansen et al., 1998) y como
la gente construye su propio significado en torno a temas
publicos (Gamson, 1992).

Durante el mes de diciembre de 2014 se realizaron en Bar-
celona 12 focus groups en los que participaron 106 indivi-
duos, un nimero de grupos similar al empleado en investi-
gaciones de caracteristicas semejantes (Coleman; Anthony;
Morrison, 2009; Couldry; Livingstone; Markham, 2007). To-
dos los focus groups fueron grabados en audio y video para
la posterior transcripcidn de las conversaciones.

Aunque las investigaciones mediante focus groups son
dificiles de generalizar por completo, con el objetivo de
minimizar los problemas derivados de su representativi-
dad, Morgan (1997) recomienda seleccionar a los partici-
pantes a través de un muestreo tedricamente motivado.
Asi, en consonancia con otras investigaciones (Schrgder;
Phillips, 2007; Coleman; Anthony; Morrison, 2009), en la
seleccién de los participantes se tuvieron en cuenta crite-
rios como la edad, sexo y nivel de educacién. En cuanto a
este ultimo criterio, 43 de los participantes no disponian
de estudios superiores, mientras que los 63 restantes po-
seian como minimo una diplomatura universitaria. Adi-
cionalmente, se incorporaron dos criterios de seleccion
gue se consideraron relevantes para el objetivo de la in-
vestigacion:

- compromiso civico (civic engagement)
- compromiso mediatico (media engagement).

Se establecié de manera genérica que cumplian el requisito
de compromiso civico aquellas personas que participaban
de manera asidua, militaban o estaban asociados a algun
partido politico, sindicato, ONG, asociacién cultural o movi-
miento social. De este modo se reclutaron 43 personas con
civic engagement, mientras que las 63 restantes no partici-
paban en ninguna asociacién como las descritas.

Finalmente, en el proceso de reclutamiento de los partici-
pantes se predefinieron tres niveles de media engagement
gue se muestran en la tabla 1.

Tabla 1. Niveles de media engagement

Personas que se informan cada dia de la sema-

na mediante uno de los dos soportes (papel o
internet), y que al menos dos dias a la semana
consumen informacion en el otro soporte (papel o
internet) que no consumen de forma diaria.

Alto media
engagement

Personas que se informan mediante papel e
internet con una periodicidad superior a una vez
por semana, pero inferior a 6 veces por semana, o
que se informan por internet con una periodicidad
superior a una vez por semana pero inferior a 6
veces por semana, y en papel un minimo de una
vez por semana.

Medio media
engagement

Personas que se informan por internet una vez por
semana (con independencia del grado de periodi-
cidad que consuman informacion en papel).

Bajo media
engagement
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En los focus groups configurados finalmente habia 37 perso-
nas con nivel alto de media engagement, 46 con nivel medio
y 23 con nivel bajo. En la medida en que uno de los objetivos
de la investigacion era conocer la motivacion y el uso con
finalidades informativas que hacen los ciudadanos de los
mecanismos de participacion de los medios digitales y de
las redes sociales, en los criterios para definir los tres niveles
de compromiso mediatico se primd el consumo informati-
Vo a través de internet, aunque sin eliminar el consumo de
prensa impresa. No se contempld como variable el uso de
la television como fuente de noticias ya que ese es el canal
preferido por los espafoles para informarse, superando el
71% los que afirman que la utilizan diariamente con esa fi-
nalidad (CIS, 2013).

Los participantes manifiestan mas con-
fianza en los contenidos en redes socia-
les si son publicados por un medio de
comunicacion

Por ultimo, en cuanto a la configuraciéon especifica de cada
grupo, cada uno de ellos acogia participantes que compar-
tian una caracteristica comuln de entre los tres criterios
de seleccidn descritos y, de forma transversal, mantenian
equilibrio entre géneros, edades y el resto de criterios. Asi,
se realizaron 2 focus groups con participantes sin estudios
superiores, dos con estudios superiores, dos con civic en-
gagement, dos sin civic engagement, uno con media enga-
gement alto, uno con media engagement bajo y dos con
participantes con media engagement medio.

3. Resultados

La mayor parte de los participantes en los grupos de discusidn
afirma recibir de forma mas o menos regular (varias veces al
dia) en sus redes sociales contenido relacionado con asuntos
de interés publico. Entendemos por asuntos de interés publi-
co aquellos temas que Mouffe (1997; 2005) define como “lo
politico”, concepto que abarca mas alla de los temas estric-
tamente politicos, incluyendo también los que preocupan o
afectan a los ciudadanos pero que se encuentran fuera del
debate politico cotidiano o de la lucha entre partidos politi-
cos. Las siguientes conversaciones en grupos de discusion re-
flejan esta dinamica general de alta recepcion de contenidos
relacionados con temas de interés publico:

MG36: Hombre... varias veces al dia... si.
MR63: Si, si, constantemente...

JLM67: Veo mas que pongo.

JMAGO: Si, yo también.

(todos): Cada dia...

GC23: constantemente... otra cosa es que después me lo
mire, o veo la imagen y pienso: ‘qué chorrada’

MB23: Si, ves algunas lineas y ya esta...

Los extractos anteriores y otros comentarios realizados en
los focus groups ponen de relieve la gran cantidad de forma-
tos mediante los cuales los ciudadanos reciben contenido
relacionado con el mundo de “lo politico”: enlaces, foto-
grafias, videos, composiciones de texto e imagen, etc. Sin
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embargo, la mayoria de los participantes afirma que el con-
tenido que reciben en mayor cantidad son enlaces a noti-
cias web de medios de informacion o contenidos publicados
por periodistas, algo que estaria en consonancia con datos
cuantitativos de estudios anteriores, en los que se sefiala
que el acceso a noticias de actualidad es la segunda moti-
vacion para el uso de las redes sociales, sélo por detras de
la relacién con amigos y conocidos (Masip et al, 2015b, p.
366).

Los participantes, sobre todo los mayores de 40 afios, mani-
fiestan mas confianza sobre los contenidos en redes socia-
les si son publicados por un medio de comunicacion. Esos
participantes auin respetan una cierta posicion de jerarquia
de los medios respecto al contenido generado por terceros
en las redes sociales, como se constata en los siguientes co-
mentarios:

BA43: Un poco de todo, periddicos en general y luego
periodistas en concreto, Julia Otero, por ejemplo. A mi
me gusta mucho cémo habla, aunque algunas ideas que
tiene no me gustan; me gusta Ana Pastor, por ejemplo,
como trata las noticias, la sigo.

JA70: Yo La vanguardia, porque es ya como un habito. Es el
unico medio que sigo continuamente. A mi esto de lo que
hablabamos, los enlaces, a mi no me gusta mucho, necesito
una cierta seguridad de que tiene algo de verdad, si no... es
sélo hacer correr rumores y esto no me gusta...

Las redes sociales permiten a las per-
sonas acceder a informaciones que no
forman parte de los habituales temas de
interés o que les pasarian inadvertidas

Exposicidn selectiva en redes sociales

En los grupos de discusion ha sido identificada una opinién
general a favor de que las redes sociales permiten a las per-
sonas acceder a informaciones que no forman parte de los
habituales temas de interés o que de otra forma pasarian
desapercibidas, ya que no forman parte del repertorio de
medios de comunicacién que el ciudadano consume de for-
ma habitual. Las redes sociales, de esta forma, conseguirian
romper con las dinamicas preestablecidas de exposicion se-
lectiva de los individuos (Prior, 2007), tal y como reconocen
los mismos participantes en los grupos de discusion:

LS24: Si, yo pienso que si, porque tienes a mucha gente
en Facebook. No todos piensan diferente, o sea, no to-
dos piensan igual. Hay muchas cosas diferentes y si que
te aportan cosas nuevas. Lo bueno de eso es que, cuan-
do miras una noticia, siempre por debajo salen otras y
entonces te acabas interesando por muchas mads cosas
porque vas mirando lo que dice uno y lo que dice el otro.

ABF53: Siempre hay alguna cosa que cuelgany te lo que-
das mirando y dices: ostras, qué pasada, éno? Porque no
lo habias visto en la tele, ni lo dicen en los medios.

ILG57: Si, sobre todo de internacional, te envian cosas
que dices: yo no suelo mirar.
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De forma similar, los participantes afirman también que
entre estas noticias que reciben de amistades en redes
sociales, y que no estadn entre sus fuentes de informacion
habitual, se encuentran informaciones que directamente
cuestionan sus puntos de vista y/o posicionamientos ideo-
légicos. Aunque los datos obtenidos en otros estudios (Ma-
sip et al., 2015b) indican un porcentaje bajo de consumo de
este tipo de contenidos respecto al total (“sélo” un 7% de las
noticias recibidas por redes sociales serian de medios con
posiciones ideoldgicas distintas a las propias frente al 77%
de medios de consulta habitual), ya era significativo en si
este hecho desde un punto de vista cuantitativo y aun lo es
mas en la percepcién que tienen del mismo los participan-
tes en los grupos de discusion. Tal y como destacan algunos
autores (Mouffe, 2013; Sustein, 2003; Barber, 2006), para
su correcto desarrollo una democracia requiere la creacion
de espacios en los cuales los ciudadanos puedan entrar en
contacto con visiones del mundo politico que cuestionen las
propias. Las redes sociales, tal y como se refleja en los si-
guientes extractos de los grupos de discusién, parecen pro-
porcionar esta funcién, llevando en algunos casos al debate
y a la discusién ciudadana sobre asuntos de interés publico
puntos de vista no afines, fomentando asi potencialmente
el pluralismo:

XB23: En Facebook se siguen ciertas paginas que pu-
blican informacidn contraria o que se enfoca desde un
punto de vista diferente a lo que opino normalmente.

AC20: Yo tengo un amigo que no es contrario a mi, pero
gue muchas veces me envia noticias que no me afectan,
pero que son contrarias a mi ideologia y a veces contra-
ataco y le envio otras.

MJ34: Te dan otro punto de vista. Siempre esta bien que
conozcas las dos caras de la moneda y escuchar a todos,
porque si sélo te crees una parte quizas te falta la otra;
esta bien que tengas la tuya y la de todos.

Las redes sociales llevan al debate y a la
discusion ciudadana puntos de vista no
afines, fomentando asi potencialmente
el pluralismo

Motivaciones

Los ejemplos anteriores ponen sobre la mesa algunas de las
motivaciones que impulsan a los ciudadanos a compartir in-
formacidn en las redes sociales. Los participantes expresan
una amplia gama de motivaciones para interactuar con la
informacién de actualidad, compartiendo noticias o deba-
tiendo sobre ellas:

- Necesidad de compartir una noticia y de comentarla con
los amigos o conocidos de la red social:

FA64: Una necesidad de compartir y de pedir la opi-
nién de tus amigos.

0OV40: Si encuentro una cosa que esta muy escondida

y soy el primero que la encuentra, entonces la cuelgo.

- Consideracién de que la noticia es importante y vale la
pena darla a conocer a los seguidores o contactos:

BPB25: Cuando hay algo importante, éno? Entonces
consideras que debes hacer un poco de publicidad.

GC23: Cosas que piensas que te definen mucho, en
plan: pienso justamente esto y este tio lo explica
muy bien porque yo no sé escribir y lo publico.
JC49: Yo, basicamente, cosas que me provocan; no
tiene por qué ser negativo, puede ser algo que me
gusta mucho y que también quiero compartir.

- Especial interés por el tema:

GL58: Porque te preocupa el tema; entonces a lo me-
jor les dices eso a tus amigos, a gente que esta en
Facebook para ver qué piensan sobre un tema que te
preocupa e interesa.

- Como instrumento de proselitismo ideolégico:

IE26: Por militancia politica cuelgo cosas que se han
hecho o donde yo participo o que ha hecho mi par-
tido y que a veces no sale en la prensa, o también
algun articulo mio.

- Reaccidn de protesta o de indignacidn ante una noticia. Es
una de las motivaciones que aparece mas veces repetida:

CCM29: Protesta.
FRB20: Indignacién.
JMAGO: Indignacion...

- Difusidon de temas que no se publican habitualmente en
los medios convencionales:

AC33: Suelen ser noticias que visibilizan cosas que los
medios tradicionales invisibilizan; suelen ser noticias
bastante criticas como casos de corrupcion, etc. A ve-
ces, cuando comparto, si que copio algun fragmento
del articulo.

Se aprecia una fuerte relacion entre la
persona y el contenido de lo que com-
parte o comenta en redes sociales

En suma, se aprecia una fuerte relacién entre la personay el
contenido de lo que comparte o comenta. Esta es la motiva-
cién principal, que se expresa en diferentes variantes:

- porque existe un interés por la noticia;

- porque esta se considera importante en si;

- porgque provoca una reaccion de indignacion o de enfado;

- porque se considera que es poco visible o conocida y se
esta dando en buena medida “una primicia”;

- porque se produce una fuerte identificacién con la misma
(con el punto de vista o con el contenido de la misma);

- por militancia ideoldgica...

Solamente, como Unica motivacién en la que no se expre-
sa abiertamente la importancia del contenido, se habla de
la pura actividad relacional: la necesidad de compartir con
amigos. Esta identificacion entre contenidos y usuario impli-
ca que la seleccidn de los contenidos y la actitud ante éstos
definen socialmente al individuo, vinculo que podriamos
sintetizar en una frase: dime lo que compartes y te diré (so-
cialmente) quién eres.
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Por tanto, las audiencias interactian con las noticias en
funcién del interés, preocupacién, emocidon —vinculacién,
en suma- en relacién con el contenido de las mismas. Y lo
hacen en un entorno como el de las redes sociales en el que
sus interlocutores son usualmente préximos y cercanos o,
al menos, lo son mas que en otros sitios, como los espacios
de participacion de los medios. Aqui los interlocutores son
los amigos/conocidos (Facebook) o los seguidores (Twit-
ter). Con ellos y en este entorno, a pesar de las dificultades
especificas que veremos en el siguiente apartado, se esta
compartiendo y comentando la actualidad, aquello que nos
interesa, nos preocupa o nos motiva.

Las redes sociales como espacio de debate

Entre los participantes en los focus groups se aprecian opinio-
nes divergentes sobre la adecuacién de las redes sociales como
espacio propicio para el debate y el intercambio de opiniones.
Algunos participantes sefialan comportamientos especificos o
diferenciados segun se trate de Facebook o de Twitter:

- en Facebook, por su caracter de espacio relacional en el
que se encuentran la familia y los conocidos;

- en Twitter, por su caracter de sistema de publicacién pu-
blico, cuyos contenidos puede ver todo el mundo.

Este estudio constata la paradoja de que
los usuarios desconfian de los medios,
pero a la hora de compartir informacion
en redes sociales, son los principales re-
ferentes

Aunque existe cierto consenso en considerar las redes so-
ciales como espacios mas apropiados para el debate y el in-
tercambio de opiniones que otros, como los espacios para
comentarios de noticias en los medios (Suau, 2015; Suau;
Masip, 2015), tampoco las redes sociales se dibujan como
idéneas, segun los comentarios de los focus groups. Asi, se
prefiere Facebook porque “esta mas hecho para hablar, para
decir hola, o para quedar” (BPB25), mientras que Twitter
podria facilitar el debate. Algunas personas tienen el habito
de debatir concretamente en los perfiles que tienen los me-
dios en redes sociales como Twitter:

BS57: Cuando quiero debate voy a Twitter al programa
que sea, a El suplement del mati, por ejemplo, de Cata-
lunya Radio, a la Cadena Ser también, y al de Julia Otero;
entonces hay el debate, con el que también te das cuen-
ta de que te responde la gente.

Un participante introduce un matiz interesante al distinguir
entre comentar y debatir:

XB23: En Twitter puedo tuitear, haces comentarios y no
es un debate, es una expresion de en qué posicidn estas.
No son debates, entendiéndolos como una conversacién
de intercambio de puntos de vista, sino que ti comentas
una noticia o haces un RT, pero para iniciar un debate
como intercambio de ideas soy mas partidario de hacer-
lo en persona con quien me interesa, y no con un desco-
nocido que ni me va ni me viene su opinién.

Redistribucion de noticias y debate publico en las redes sociales

Twitter es pues, un espacio apto para opinar, pero no para
debatir. En general, los participantes reconocen que en las
redes sociales no siempre se dan las condiciones adecuadas
para debatir:

RR23: A veces ves una noticia que dices, me apetece
comentar y comentas, e igual te contesta alguien y en-
tonces ya empiezas un debate, y pueden llegar a ser pe-
ligrosos a veces [todos rien], porque a veces te encuen-
tras cada uno que dices, hostia, me voy a hacer aiin mas
privado el Facebook.

Como ocurre en los comentarios de las noticias (Ruiz-Caba-
llero et al., 2013), la falta de educacion y los comportamien-
tos incivicos pueden degenerar con facilidad en enfrentami-
entos e incluso en insultos:

JC49: Yo participo mientras haya educacién; cuando se
pierde la educacion, yo ya... no me interesan y desapa-
rezco. Si, cuando comienzan con insultos y cosas asi, di-
ces mira, aqui os quedais, no me interesa.

LS24: Yo no comento por eso, porque paso de meterme
en peleas y, bueno, cuando pones una idea contraria de
lo que piensa la gente, entonces todos se ponen en tu
contra y no sale a cuenta... no me recompensa.

RR27: Porque siempre hay quien se pasa un poco de la
linea y entonces el otro se pasa todavia mas.

La funciéon de gatekeeper se reparte
consecutivamente entre los medios de
comunicacion cuando deciden la publi-
cacién y los contactos de los usuarios en
las redes cuando deciden compartirlos

A causa de las diferencias entre Twitter y Facebook, se ob-
servan todavia mayores recelos a debatir en Facebook que
en Twitter. La “amistad” que une a los miembros de una co-
munidad en Facebook genera en algunos el temor a “perder
amistades” a causa del tono o el tema de ciertos debates.
Una desazoén que se traslada también al ambito offline:

CF47: Bueno, lo que decia él también, parecido, que di-
ciendo verdades se pierden amistades; entonces, eres
politicamente correcto -por lo menos yo- segin qué co-
mentario, segun qué debate, se para en el momento que
ya ves que la cosa... Si expreso una opinidn, si es en una
reunion familiar o con amigos... no la digo, porque si va-
mos a discutir de politica o de lo que sea, cada uno dira
su cosa, su sentimiento, su ideologia, y no va a cambiar,
es como cambiar de religion.

IE26: En Facebook tienes familia, la gente con la que no
quieres hacer un debate, pero en Twitter tampoco me
gusta entrar en polémicas porque queda escrito y da
respeto.

Como hemos visto anteriormente, las redes sociales permi-
ten a sus usuarios acceder a un abanico mayor de fuentes,
algunas de ideologias no afines; sin embargo, este valor no
siempre se traduce en un didlogo y las redes sociales no son
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percibidas como espacios aptos para el debate publico.

Se aprecia asimismo una mayor dificultad de debate ante
ciertos temas, como los politicos o ideoldgicos, en los que
se percibe que se pueden producir mas enfrentamientos,
o0 ante los cuales existe mayor prevencién por mantener la
intimidad ante la exposicién publica de ideas o posiciona-
mientos politicos. Todo ello, en contraste con aquellos otros
temas mas favorables al debate “positivo”, como la salud o
la espiritualidad.

MP53: Pero cosas que sean positivas, como cosas de
salud, remedios naturales, espiritualidad... De politica
no quiero entrar porque son discusiones que no llevan
a ninguna parte, porque cada uno tiene su ideologia, y
tampoco quiero que la gente sepa mis ideas politicas
por lo que pueda pasar. Es una cosa publica que lo pue-
de ver cualquiera y me las reservo porque Facebook lo
puede ver cualquiera y no sabemos quién hay detrds de
Facebook, ino?

Las redes sociales aparecen mas como
un espacio de opinién que de debate,
sobre todo para difundir la propia opi-
niéon

En este sentido, un tema concreto de la actualidad politi-
ca que aparece mencionado por algunos participantes es el
proceso soberanista en Catalunya

JRF65: El tema de la independencia de Catalunya ha
dado origen a que en un grupo de amigos que, por ejem-
plo, estaba en WhatsApp, unos cuantos dicen: va, vamos
a montar otro grupo porque yo tengo una tendencia
“pro” o “anti”. Y entonces, pues, se han separado.

4. Discusion y conclusiones

A pesar de que el debate académico y profesional acos-
tumbra a considerar que medios de comunicaciéon y redes
sociales son caminos alternativos que utilizan los ciudada-
nos para informarse, los resultados de esta investigacion
tienden a indicar que estan en permanente interacciéon en
el comportamiento de los usuarios. La aproximacion cuali-
tativa nos permite apuntar algunos de los mecanismos que
caracterizan esta permanente interaccion entre medios y
redes en el comportamiento de las audiencias.

1) Las redes son vistas por los usuarios como un espacio
adecuado para compartir noticias y opiniones sobre asuntos
de interés publico. La mayoria de los participantes afirma
recibir contenidos por esta via varias veces al dia, en la linea
de estudios anteriores realizados en otros paises (Nielsen;
Schrgder, 2014; Almgren; Olsson, 2015; Newman; Dutton;
Blank, 2012).

2) Los contenidos que se comparten tienen formatos muy
variados (desde enlaces hasta memes o informaciones vira-
les), pero proceden habitualmente de lo publicado por los
medios de comunicacidn, que mantienen la confianza de los
ciudadanos como principal fuente de informacion. Este es-
tudio constata la paradoja, evidenciada en trabajos anterio-

res (Suau; Masip, 2015), de que los usuarios desconfian de
los medios, pero que, a la hora de compartir informaciones
en las redes sociales, son los principales referentes. Se pro-
duce por tanto en este punto un doble eje superpuesto en la
confianza de los usuarios que pasa un doble filtro:

- el de los amigos de las redes sociales que “comparten” los
contenidos;

- el de la confianza en los medios de comunicacion que los
publicaron originalmente.

Esta observacion mereceria una profundizacion posterior,
pero apunta la posibilidad de que la funcidén de gatekeeper
(Singer, 2014) en el sistema hibrido de informacion se re-
parta consecutivamente entre los medios de comunicacion
en el momento en que deciden la publicacion y los contac-
tos de los usuarios en las redes en el momento en que de-
ciden “compartirlos”. Esta posibilidad restaria trascendencia
a las decisiones de los medios de comunicacién y daria ma-
yor protagonismo a las decisiones de los propios usuarios al
constituir su red de relaciones en los medios. Asistiriamos
en esta hipdtesis a una atomizacién de los efectos de los
medios y a la constatacidn de la naturaleza hibrida del nue-
vo entorno mediatico (Chadwick, 2013).

3) Los contenidos informativos compartidos en las redes
amplian la agenda de temas que centran el interés de los
usuarios y les inducen a tener en cuenta puntos de vista y
enfoques que no se corresponden con los propios, reforzan-
do la democracia deliberativa (Mouffe, 2013). Si esta ten-
dencia se confirmara en estudios de caracter cuantitativo,
obligaria a replantear la discusidn sobre la pulsion homo-
geneizadora de las redes sociales organizadas a partir de
las afinidades de los usuarios. Las repuestas de los usuarios
parecen indicar que el acceso a los contenidos de los me-
dios a través de las redes sociales les amplia el espectro de
las lineas editoriales que consumen, puesto que dejan de
leer sélo un periddico, escuchar una radio o ver una televi-
sién, para entrar en contacto con las piezas que despiertan
el interés de sus contactos en las redes. Quedaria por definir
en posteriores trabajos el grado de afinidad entre lo que se
comparte y la ideologia de los usuarios.

Se constata entre los usuarios un cierto
miedo a opinar libremente sobre deter-
minados temas, sobre todo politicos,
ante amigos y familiares (Facebook) o
ante desconocidos (Twitter)

4) Las redes proporcionan a los usuarios el acceso a temas
habitualmente silenciados en los medios que conforman su
dieta informativa habitual. Esta conclusién derivada de la in-
vestigacion cualitativa abre todo un interesante debate so-
bre los silencios que se producen por la accidn de los medios
como gatekeeper. Mientras los ciudadanos consumieron
unicamente informacion por los medios tradicionales el “si-
lencio” era percibido Unicamente en sus experiencias indivi-
duales de consumo. De manera que lo que no les contaba
“su diario” era silenciado. La diseminacién de informacidn a
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través de las redes provoca un efecto espejo de manera que
hace mas evidentes los silencios de determinados medios,
pero curiosamente los usuarios no atribuyen esta ruptura a
la pluralidad de lineas editoriales sino a la aportacion de los
usuarios emancipados, un aspecto que no se habia desta-
cado suficientemente en trabajos anteriores (Singer, 2014;
Coddington; Holton, 2014; Vos, 2015).

5) Las redes aparecen mas como un espacio de opinion que
de debate, sobre todo para difundir la propia opinion, ex-
presada a través de enlaces a noticias que son mayoritaria-
mente afines.

6) Se constata entre los usuarios un cierto miedo a opinar
libremente sobre determinados temas, sobre todo politicos,
ante amigos y familiares (Facebook) o ante desconocidos
(Twitter). También se percibe a través de los comentarios de
los participantesla “espiral del silencio”: se prefiere el silencio
al aislamiento social, en este caso, en las redes sociales.

Nota

1. Este trabajo forma parte de los proyectos financiados por
el Ministerio de Economia y Competitividad, referencias:
CS02012-39518-C04-01 y CS02015-64955-C4-1-R
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