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Resumen

Se presentan las conclusiones de una investigacion sobre la utilizacion de las redes sociales en las redacciones periodisticas.
El objeto de estudio son los periodistas catalanes y belgas. Se analizan la edicidn online de un periddico tradicional y la de un
pure player —medio genuinamente digital, sin un referente en ningln soporte tradicional- de cada region mediante técnicas
cualitativas —entrevistas en profundidad y observacidn directa no participante—y cuantitativas —analisis de contenido de las
cuentas corporativas de Twitter—, llevadas a cabo entre 2013 y 2014. Los resultados muestran que los periodistas han adap-
tado la red de microblogging a sus rutinas diarias de trabajo para consultar informacidn y distribuir contenidos propios. Sin
embargo, el contacto con las fuentes y la conversacion con la audiencia, practicas recomendadas en el sistema comunicativo
2.0 que fomenta la bidireccionalidad, resultan residuales.
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Abstract

The findings of a study of the use of social networks in newsrooms are presented. The objects of study are Catalan and
Belgian journalists. A traditional newspaper and a pure player of each region are studied through qualitative (in-depth
interviews and non-participant observation) and quantitative techniques (content analysis of corporate Twitter accounts)
collected between 2013 and 2014. The journalists have adapted the microblogging site in their daily work routines to ac-
cess information and to disseminate their own content; however, contact with sources and conversation with the audience,
which are recommended uses in the 2.0 communication system to encourage bidirectionality, were limited.
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1. Introduccion

Los periodistas han perdido el monopolio de la informacion.
La intermediacidn, la representacion del publico, el control
editorial y el establecimiento de la agenda, funciones clasi-
cas del periodismo que se derivan del acceso privilegiado
a la informacién (McCombs; Shaw, 1972; Tuchman, 1978;
Gans, 1980; Gomis, 1991), se estan transformando. Los
nuevos medios operan con principios distintos de los tra-
dicionales: acceso, participacion, reciprocidad y comunica-
cién entre iguales (Pavlik, 2001; Bruns, 2003; Gillmor, 2004;
Kaplan; Haenlein, 2010; Deuze, 2011). La informacion esta
en la Red y los ciudadanos pueden acceder a ella. Muchos
autores ven en el nuevo escenario comunicativo una opor-
tunidad para la regeneraciéon democratica (Shirky, 2008;
Papacharissi, 2010). Otros, en cambio, observan nuevas for-
mas de censura o un empobrecimiento del discurso publico
(Gladwell, 2010; Morozov, 2011).

La funcién de mediacién de los profesionales —entre la in-
formacidn y el publico— ha empezado a diluirse en una so-
ciedad en la que las personas utilizan las tecnologias para
compartir o enviarse lo que necesitan, sin recurrir a las en-
tidades tradicionales (Jenkins, 2006; Li; Bernoff, 2008; Cas-
tells, 2009), lo que ha causado que se tambalee la teoria de
la agenda setting (McCombs; Shaw, 1972). Algunos investi-
gadores sefialan que el rol de gatekeeper de los periodistas
pierde parte de su sentido en una sociedad en la que las
fuentes de informacidn son accesibles a todos con tan sélo
un clic (Bruns, 2003; Domingo et al., 2008; Hermida; Thur-
man, 2008; Harrison, 2009); para otros, el filtro de la infor-
macion por parte de los profesionales es hoy mas necesario
gue nunca por esta misma razén (Singer, 1998).

La presente investigacion invita a mati-
zar la euforia alrededor del mito de la
conversacion digital

Los medios de comunicacion han adoptado diversas estrate-
gias frente al nuevo paradigma: unas veces incentivando la
participacion, otras frenandola. Con ello muestran la incer-
tidumbre que les genera esta transformacion. En el ambito
europeo, The guardian ha estado abierto a la participacion,
a la transparencia, desde su llegada a la Red. En Espania, E/
pais ha sido uno de los primeros en crear foros de deba-
tes, blogs y un espacio de periodismo ciudadano; mientras
que en Catalunya la televisién autondmica TV3 cuenta con
el espacio, ElImeu3/24, para fomentar esta participacion ciu-
dadana. Al mismo tiempo, medios como la agencia EFE o la
BBC han prohibido a sus periodistas lanzar alertas informati-
vas en Twitter. La ultima tendencia que llega de Estados Uni-
dos es la de prohibir los comentarios en las webs de noticias
y trasladarlos a las redes sociales.

La bibliografia académica ha puesto el foco en los usos que
los periodistas hacen de Twitter, estudiando tanto los per-
files corporativos como los individuales, e incluso las prac-
ticas de recoleccidn, elaboracion y difusion de informacidn.
Algunos estudios se centran en aspectos muy concretos de
la utilizacion de esta red de microblogging por parte de los
periodistas, por ejemplo, en un proceso electoral concreto
0 como se usa un determinado hashtag (Bruns; Burguess,
2011; Knight, 2012), lo que dificulta extraer conclusiones
extrapolables a practicas en las redacciones periodisticas. La
relativa novedad de Twitter —salid a la luz en 2006— también
complica elaborar teorias sobre su uso.

Otra de las dificultades de estudiar las cuentas de Twitter de
los periodistas, reconocida por numerosos investigadores,
es que frecuentemente se hace una aproximacion al objeto
de estudio por parte de los profesionales que adoptan rapi-
da y facilmente las nuevas tecnologias —los early adopters
y heavy users, segun la terminologia de Rogers (1995)-, lo
que dista considerablemente del uso habitual del resto de
redactores (Lasorsa; Lewis; Holton, 2012; Noguera-Vivo,
2013).

A pesar de las limitaciones, hay consenso en que Twitter
esta penetrando en las redacciones y alterando las practicas
periodisticas. Las investigaciones indican que los medios lo
utilizan como hace ya un par de décadas adoptaron internet,
es decir, replicando el contenido del papel en la pantalla.
Esto es, los medios de comunicaciéon y los periodistas han
encontrado en Twitter una manera facil y gratuita para com-
partir los contenidos que producen (Greer; Ferguson, 2011;
Carrera, 2011; Holcomb; Gross; Mitchell, 2011; Messner;
Linke; Eford, 2012; Pérez-Soler; Micé, 2013; 2014).

Otros estudios sefialan que los periodistas emplean Twitter
para recopilar informacion y encontrar fuentes (Artwick,
2013; Gulays, 2013; Lasorsa; Lewis; Holton, 2012). Segun
Hermida et al. (2011), los usuarios de esta red social son
vistos por las organizaciones informativas como active re-
cipients, es decir, como observadores y fuentes que reac-
cionan ante eventos noticiables e inician el proceso de pro-
duccidn de las noticias, y también como comentadores que
comparten y discuten el material publicado.

2. Objetivos y metodologia

En este complejo escenario de transformacion, la presente
investigacion pretende aportar elementos para esclarecer
de qué modo las redes sociales estan alterando las rutinas
productivas de los periodistas, tanto en el proceso de pro-
duccién como en el de la difusidn de las noticias.

El objeto de estudio son los periodistas catalanes y los de la
comunidad francesa de Bélgica. Se estudia un medio tradi-
cional y un pure player* de cada region. Se comparan estos
territorios porque comparten numerosas especificidades:
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- reducida talla del mercado: 7 millones en Catalunya y 4,4
en la comunidad francesa de Bélgica;

- complejidad institucional: con varios niveles de poder:
municipal, provincial, regional y estatal en el caso catalan,
y regional, comunitario y federal, en el belga;

- permeabilidad linglistica y cultural entre, por un lado,
Espafia y Catalunya, y, por otro, Francia y Bélgica —y en
menor grado, entre flamencos y belgas-—.

Todas estas particularidades debilitan ambos sistemas co-
municativos, en un momento en el que ademas tienen el
reto de asumir los procesos de convergencia y concentra-
cion del mercado presentes en los sistemas mediaticos de
Europa occidental y Estados Unidos (Salaverria; Negredo,
2008; Masip; Mic6-Sanz, 2010), en un contexto condiciona-
do por una fuerte crisis econdmica.

En Catalunya se opto por estudiar:

- el diario Ara, lider de audiencia en version electrdnica®, a
medio camino entre un medio tradicional y un ciberme-
dio, ya que a pesar de que se difunde en papel aparecio
en el entorno digital, en 2010, cuando las redes sociales
empezaban a consolidarse;

- como pure player se escogié Vilaweb, por ser el primer
medio digital establecido en Catalunya y el Unico que
cuenta con una plantilla estable de periodistas profesio-
nales.

En Bélgica se estudio:

- Le soir, el diario mas leido en lengua francesa en el pais,
con mas de 125 afios de historia;

- Apache, que es el Unico cibermedio con periodistas
profesionales nacido en internet y escrito en francés.
Curiosamente tiene su origen en la comunidad flamenca
de Bélgica, donde se concentran los pure players del pais:
NewsMonkey, De Wereld Morgen, Stamp Media, etc..

Con el propdsito de cumplir los objetivos, el trabajo empi-
rico se sustenta en técnicas cualitativas y cuantitativas. Por
un lado, se ha realizado una observacién directa no partici-
pante en cada una de las redacciones, con una duracién de
dos semanas:

- Le Soir, del 10 al 21 de junio de 2013;
Apache, del 1 al 12 de julio de 2013;
Ara, del 7 al 17 de enero de 2014;

- Vilaweb, del 3 al 14 de febrero de 2014.

Asimismo, se han realizado entrevistas semi-estructuradas
a diferentes perfiles de las redacciones, desde directores de
medios hasta redactores, pasando por gestores de redes so-
ciales y/o de ediciones digitales.

La combinacion de la observacidn directa de las redacciones
y las entrevistas en profundidad es cada vez mas frecuente
en las investigaciones que se ocupan de las rutinas produc-
tivas de los periodistas. Mientras que las entrevistas retra-
tan las opiniones de los periodistas y su auto-percepcion, la
observacion permite conocer las rutinas reales y el contexto
o los factores que influyen en su trabajo (Busquet; Medi-
na; Sort, 2004; 2006). La observacion de campo desempefia
un papel fundamental en cualquier aproximacion al cono-
cimiento de las rutinas productivas, puesto que permite

comparar unidades, identificando asi posibles similitudes y
diferencias (Soriano, 2007; 2011).

El estudio de las cuentas oficiales en Twitter de los medios
seleccionados ha sido disefiado y afiadido a la investigacion
para reforzar el andlisis objetivo del uso de esta red social por
parte de los periodistas catalanes y belgas. Se trata de un mo-
delo propio de estudio de las cuentas oficiales de Twitter de-
nominado DIP, que mide, entre otras variables, la implicacion
del medio con la audiencia. El DIP, llamado asi por las iniciales
de los tres conceptos que engloba, cuantifica:

- difusion de contenidos propios (D);
- interaccion con la audiencia (1);
- promocion del propio medio de comunicacion (P).

En total, se han analizado 965 tuits durante cuatro semanas,
del 31 de marzo al 27 de abril de 2014. El objeto de estudio
han sido las cuentas oficiales de los cuatro medios y se han
analizado los tuits emitidos a diario durante una franja de
dos horas y media.

La idea de Twitter como esfera publica
donde profesionales y ciudadanos inter-
cambian conocimiento con el fin de me-
jorar el discurso periodistico resulta aun
una utopia

La combinacion de metodologia cuantitativa y cualitativa
ha minimizado las posibles lagunas metodolégicas de cada
técnica (Wimmer; Dominick, 2011; Wolf, 1987). Los usos de
las redes sociales durante el proceso de produccion de las
noticias —busqueda de noticias, documentacion y contacto
con fuentes— es algo que sélo se puede observar estando al
lado de los periodistas en su lugar de trabajo a diario, o bien
mediante las entrevistas —aunque estas retratan la auto-
percepcion de los periodistas, lo que no siempre se cifie a
la realidad—.

Por el contrario, los usos asociados al proceso de distribu-
cién —difusion de contenidos, promocién del medio de co-
municacion, marca personal del periodista, interactividad
con la audiencia, creacion y gestion de comunidades— se ha-
cen patentes mediante el analisis del contenido del timeline
de Twitter del medio de comunicacién en concreto.

3. Resultados y discusion

La investigacidn conduce a argumentar que las redes socia-
les, y en concreto Twitter, han alterado las rutinas producti-
vas de los periodistas. Durante el proceso de produccion de
las noticias, los profesionales de la informacién utilizan la
red de microblogging para:

- busqueda de temas y documentacion;
- contacto con fuentes.

En el proceso de difusion esta red social sirve para:

- difusién de contenidos;

- promocion del medio de comunicacidn;
- interactividad con la audiencia;

- creacion y gestacion de comunidades;

- marca personal del periodista.
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Grafico 1. Usos de Twitter en el conjunto de los medios estudiados

Muchos periodistas afirman que tanto la busqueda de te-
mas —conocer qué interesa a la ciudadania— como la docu-
mentacion son, junto a la distribucidon de noticias, uno de
los principales usos que hacen de Twitter. Los profesionales
lo utilizan como una agencia personalizada de noticias. A
través de Twitter, que tiene una estructura especialmente
util para ellos (Murthy, 2011), los periodistas se mantie-
nen alerta acerca de lo que ocurre en el mundo (Hermida,
2010). También cabe la posibilidad de seguir acontecimien-
tos planificados —ruedas de prensa, mitines, etc.—, aunque
este uso es menos frecuente.

La interaccion con las audiencias —con-
tacto con fuentes y espacio de debate—
es aun residual

En cuanto al contacto con fuentes de informacion, es una
practica residual tanto en las redacciones catalanas como
en las belgas. El motivo principal que sustenta tal extremo
es que los periodistas que trabajan en los medios tienen las
fuentes muy identificadas —se trata de fuentes organizadas,
segun la clasificacion de Héctor Borrat (1989)—, y alun es
complicado para las fuentes espontdneas —o no organiza-
das— acceder a estos profesionales y, sobre todo, conseguir
repercusion en sus medios. El Unico contexto en el que las
redes sociales son una buena herramienta para conectar
a periodistas con fuentes se da cuando ocurre un aconte-
cimiento que no sea planificado, por ejemplo, un desastre
natural o una manifestacién que acaba con heridos tras una
intervencion policial (Manning, 2001).

En el proceso de distribucién, la difusion de contenidos es

Grafico 2. Usos de Twitter en Vilaweb segin el modelo DIP

el principal uso que los medios de comunicacion hacen de
Twitter. De los 965 tuits analizados con el modelo DIP, 895,
es decir, un 92,74%, tuvieron esta finalidad (grafico 1). Las
empresas periodisticas, como apuntan ésta y otras inves-
tigaciones, han entendido esta red social como una plata-
forma para dar a conocer sus propios contenidos (Greer,
Ferguson, 2011; Carrera, 2011; Holcomb; Gross; Mitchell,
2011; Messner; Linke; Eford, 2012), de modo que la utilizan
con el objetivo de atraer mas trafico a su propia web.

Este uso ha sido el mayoritario en las cuatro redacciones,
muy por delante de la promocién del propio medio y la in-
teraccion con las audiencias. Vilaweb es el medio que mas
utiliza esta red social con este propdsito. EI 99,57% de los
tuits analizados son para emitir las propias noticias (grafico
2). Le sigue muy de cerca Le soir, con un 96,39% de sus tuits
destinado a la difusion de contenidos (grafico 3). En el diario
Ara la proporcién (89,88%) también es muy elevada (gréfico
4). Apache es el medio mas permeable a los tuits de inte-
raccién y promocion, aunque dedica mas de la mitad de los
mensajes a la difusién: 66,67% (grafico 5).
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Grafico 4. Usos de Twitter en Ara segun el modelo DIP
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Grafico 3. Usos de Twitter en Le soir segin el modelo DIP

Grafico 5. Usos de Twitter en Apache segin el modelo DIP
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Imagen 1. Tuit de difusion de @VilaWeb publicado el 3 de abril de 2014
https.//twitter.com/vilaweb/status/451705813741346816

En el modelo DIP se entienden como tuits de difusién aque-
llos que el medio publica para ofrecer a sus seguidores un
contenido propio —en la mayoria de casos, articulos—. Son
tuits que siempre van acompanados de un enlace que dirige
al lector a la web del medio (imagenes 1, 2, 3 y 4). También
se incluyen aqui los mensajes en los que los diarios presen-
tan en pdf la portada:

- Ara lo hace cada noche, mostrando la primera plana del
dia siguiente;

- Le soir, habitualmente por las mafianas, aprovechando
para dar los “buenos dias” a los tuiteros.

Dentro de este apartado se contabilizan ademas los tuits
que emiten los periodistas para retransmitir acontecimien-
tos en directo.

Tras la difusion de contenidos propios, la promocion del
medio es el uso mas extendido de Twitter en las cuentas
oficiales de los medios estudiados. Un 5,2% de los tuits
analizados tiene este fin. El periddico Ara y el cibermedio
Apache son los principales responsables de que se dé este
resultado, ya que los mensajes de promocion son inexis-
tentes tanto en Le soir como en Vilaweb. En el caso de Ara,
un 7,8% de los tuits emitidos se dedica a la promocidn;
Apache destina un 11,11% (imagenes 5, 6 y 7). Los perio-

ARA Economia X +% Follow
RSl @ARAeconon

El sector alimentari alerta que apujar I'lVA
posaria en perill 155.000 llocs de treball a
Espanya ara.cat/_4255563¢c
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Un estudi calcula que aplicar el tipus general del 21% als aliments
suposaria una despesa addicicnal de 600 euros per llar

View on web

R o] 4 [a

Imagen 3. Tuit de difusion de @diariAra publicado el 2 de abril de 2014
https://twitter.com/araeconomia/status/451321591129837568

Imagen 2. Tuit de difusion de @lesoir publicado el 1 de abril de 2014
https://twitter.com/lesoir/status/450909062176440320

distas no son los encargados de redactar dichos tuits. El
encargado en Ara es el departamento de marketing, mien-
tras que en Apache hace lo propio el community manager.
A pesar de que en ambos casos los mensajes de promocion
se difunden mediante la cuenta corporativa, hay una deli-
mitacion muy clara entre quien se encarga de elaborar los
tuits de contenidos periodisticos —los redactores— y quien
hace los promocionales —el departamento de marketing o
el community manager-.

Los periodistas acuden a las redes socia-
les para obtener informacién tan sélo
cuando ocurre un acontecimiento im-
previsto

Los tuits de promocion son aquellos en los que el medio:

- hace una oferta a los suscriptores;
- invita a los usuarios a ser suscriptores del medio;
- obsequia con algo a los lectores/suscriptores.

L. Follow
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in de oren... apache.be/2014/04/11/pet...

® View trans

E7 Apache.be

Peter Vandermeersch droomt van lezerscodperatie voor NRC -
Apache.be

De 'blauwdruk voor de oprichting van een mediacodperatie' van
Apache.be maakt school

View on web
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Imagen 4. Tuit de difusién de @Apache_be publicado el 10 de abril de 2014.
En el cuerpo del tuit se lee: “Sofiando con una cooperativa de lectores. A
nosotros nos suena ya familiar...”
https://twitter.com/apache_be/status/454573769777229824
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Imagen 5. Tuit de promociéon de @Apache_be publicado el 18 de abril
de 2014. En el cuerpo del tuit se lee: “Durante las vacaciones de Semana
Santa, cada dia un articulo gratis para animarle a ser suscriptor”.
https.//twitter.com/apache_be/status/457082426389315584

Vilaweb y Le soir apenas publican este tipo de mensajes,
aunque por distintos motivos.

Los motivos alegados por los periodistas
para no interactuar mas en la Red son la
falta de tiempo y de recursos

Vilaweb tiene una cuenta de Twitter creada exclusivamente
para difundir contenidos promocionales, @EspaiVilaweb,
donde se informa de las conferencias, presentaciones y ac-
tividades organizadas por el medio, que se celebran en la
sala de actos anexa a la redaccion. Como en los casos de Ara
y Apache, @EspaiVilaweb no es una cuenta gestionada por
periodistas, sino por el responsable de dinamizar la comuni-
dad virtual de Vilaweb.

Le Soir tiene una pagina de Facebook para fines promoci-
onales, gestionada también por un community manager,
ya que el director de la edicidn digital del medio, Philippe
Laloux, entiende Twitter como una red social de hard news,
es decir, de diseminacidn de contenidos, y por el momento
no se plantea “mancharla” con contenidos promocionales.
https.//fr-fr.facebook.com/lesoirbe

Diari ARA X S Follow
Suma’t a 'ARA i emporta’t un cup6 de regal
per al llibre que triis. Gaudeix de la millor
literatura! d.ara.cat/1hz

@ View

Imagen 7. Tuit de promocion de @diariAra para motivar a los usuarios a
hacerse suscriptores publicado el 22 de abril de 2014
https.//twitter.com/diariara/status/458894350760828929

Imagen 6. Tuit de promocidn de @diariAra para obsequiar a los lectores
con un libro publicado el 2 de abril de 2014
https.//twitter.com/diariara/status/451600447304765441

La interaccidn con la audiencia es residual en todos los ca-
sos estudiados. Sélo 19 tuits de 965 (1,97%) se destinan a
establecer comunicaciéon con los usuarios. Se trata de lo
que hemos denominado “llamadas a la participacién” a tra-
vés de espacios disefiados y propuestos por los periodistas
(imagenes 8,9y 10). El medio que mas interactua es Apache
(22,22% de tuits).

La interaccién en los diarios Le soir y Ara es mucho mas
escasa, con un 2,7% vy un 2,28% de tuits dedicados respec-
tivamente a hacer llamadas a la participacion. Los tuits de
interaccion, igual que los de difusién y los de promocion,
van acompafiados de un enlace que conduce al usuario a la
web del medio para participar en un chat, una encuesta o
enviar una determinada documentacién en funcidén de las
necesidades de los redactores del medio. Hemos escogido
el término interaccién siguiendo a Alejandro Rost (2003),
que los denomina asi en su propuesta de clasificacion. Con
el término “tuit de interaccidn” se hace referencia a los
mensajes que invitan a los usuarios a:

'_}.J Apache.be £
[ @Apactie.be

2 Follow

Aandeelhouder? Abonnee? Wat verwacht je
van Apache.be? Neem deel aan onze
gesprekken. Info: bit.ly/1dHa6A6

@

Imagen 8. Tuit de interaccion de @Apache_be publicado el 1 de abril
de 2014. En el cuerpo del tuit se lee: “éAccionista? ¢Suscriptor? éQué
es lo que usted espera de Apache.be? Participe en nuestros debates”.
El enlace conduce a una publicacion de la web donde se invita a los
lectores a participar en un focus group, que tendrd lugar en la Universidad
de Amberes, para conocer su manera de participar en el medio y sus
expectativas al respecto.
https.//twitter.com/apache_be/status/450912394542596096
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E Le‘SVOiI' X Follow
Tous contre la N-VA ? Est-ce vraiment une
réalité ? Bernard Demonty vous répond
dans #Le11h02 lesoir.be/509540/article...
#Be2505 #Débat14

Imagen 9. Tuit de interaccion de @lesoir publicado el 1 de abril de 2014
invitando a los usuarios a participar en un chat
https.//twitter.com/lesoir/status/450913462114611200

- enviar fotografias;

- contestar encuestas;

- opinar sobre un tema;

- enviar documentos;

- participar en un chat;

- participar en algln acontecimiento organizado por el medio.

En Vilaweb la interaccién en la red social Twitter no existe.
El director del medio, Vicent Partal, defiende su estrategia
empresarial cuando explica que el ciberdiario apuesta por
una participacion real, no aparente. Es decir, ellos dicen es-
tar dispuestos a dialogar con cualquiera que se ponga en
contacto con la redaccidn, pero no aceptan comentarios en
las noticias porque consideran que ensucian el mensaje.
Afirman no estar en contra de los comentarios, pero si de
como se estan produciendo. Vilaweb se adelanté a la deci-
sién que en noviembre de 2014 toma la agencia internacio-
nal de noticias Reuters, que prohibié comentar las noticias
en su sitio web.

Por primera vez el trabajo del periodista
no acaba al publicar la noticia; su difu-
sién por las redes sociales y la interac-
cion con el publico estdn entre sus nue-
vas competencias

4, Conclusiones

Las redes sociales han irrumpido con fuerza en las redaccio-
nes periodisticas.

A pesar de que la bidireccionalidad es la principal caracteris-
tica del nuevo sistema comunicativo basado en la web 2.0,
las practicas asociadas a la posibilidad de interaccion —con-
tacto con fuentes y espacio de debate— son residuales. Las
fuentes oficiales continian marcando la agenda. Tan sdlo
cuando ocurre un acontecimiento imprevisto, los periodis-
tas acuden a las redes sociales para obtener informacién. Se
podria decir que los hechos noticiables programados tienen
fuentes oficiales, mientras que los esporadicos cuentan con
Twitter y otras redes.

El trabajo de los periodistas ya no concluye cuando la noticia
ha sido publicada. Este es uno de los principales cambios

Diari ARA o] Follow
Les vostres mones, a 'ARA: comparteix
fotos de |la Pasqua per Twitter o Instagram
amb l'etiqueta #ARAmones ow.ly/vWer1

[} Diari ARA

Les vostres mones, a 'ARA
Comparteix fotos de la Pasqua per Twitter o Instagram amb

I'etiqueta #ARAmMones
View on web
4 pvE

Imagen 10. Tuit de interaccion de @diariAra publicado el 19 de abril de
2014 invitando a los usuarios a compartir fotografias
https://twitter.com/diariara/status/457866526461530112

que han experimentado estos profesionales en sus rutinas
productivas a raiz de la digitalizacidon. Ahora los periodistas
deben seguir la evolucion de las noticias una vez han sido
publicadas. En la mayoria de los casos, ellos son los respon-
sables de difundir dichas noticias en las redes sociales —una
practica muy extendida en la mayoria de los medios de co-
municacion—. Ademas, han encontrado en estas aplicacio-
nes un potente aliado para ser visibles en la Red y promo-
cionarse.

La mayoria de tuits de las cuentas corpo-
rativas de los medios (99,57%) son para
distribuir contenidos publicados en la
Web

En cuanto a la creacién y gestion de comunidades virtua-
les en torno a los medios de comunicacion, la idea de Twit-
ter como esfera publica donde profesionales y ciudadanos
intercambian conocimiento con el fin de mejorar el discurso
periodistico resulta ain una utopia. Los periodistas alegan
falta de tiempo y de recursos para prestar mas atencion a la
evolucidn de las noticias una vez han sido difundidas. Existe,
sin embargo, la voluntad de alcanzar una mayor interaccion
con la audiencia. La presente investigacion invita a matizar
la euforia alrededor del mito de la conversacidn digital. Este
mito surgio a partir de casos muy aislados que, a pesar de
ser gratificantes, hoy en dia estan alejados del quehacer
diario de los periodistas, como demuestra el estudio de las
experiencias cotidianas de las redacciones.

Notas

1. Este articulo forma parte del proyecto “Informacién politi-
ca, Twitter y democracia. El periodismo en el entorno de los
medios sociales” (proyecto de 1+D con el cddigo CSO02014-
52283-C2-2-P) financiado por el Ministerio de Economia y
Competitividad.

252  El profesional de la informacion, 2015, mayo-junio, v. 24, n. 3. eISSN: 1699-2407


https://twitter.com/diariara/status/457866526461530112
https://twitter.com/lesoir/status/450913462114611200

El mito de la conversacion global. Usos de Twitter en las redacciones periodisticas catalanas y belgas

2. La denominacidn pure player se aplica a las empresas que
desempefian exclusivamente en internet su actividad profe-
sional, en el marco de cualquier sector o ambito. En el caso
especifico de la industria de la comunicacién, es comun que
se llame asi a los medios genuinamente digitales, sin version
impresa o audiovisual (Casero-Ripollés, 2010).

3. Segun los datos de la Oficina de Justificacion y Difusion
(0JD) de julio de 2014.
http://www.ojdinteractiva.es/mitjans-digitals-en-catala

4. Segln se recoge en el informe de Frédéric Antoine y
Francois Heindertyckx (2011). Etat des lieux des médias
d’information en Belgique francophone.
http://egmedia.pcf.be/wp-content/uploads/2011/03/
EGMI_EDL_fullvé_5.pdf

Un escaso 1,97% de los tuits de las cuen-
tas corporativas de los medios son lla-
madas a la participacion
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Anexo. Entrevistas realizadas

Las entrevistas que se llevaron a cabo para la investigacidn
fueron:

Ara
- Carles Capdevila, director
- Silvia Barroso, directora de la versidn digital

- Ferran Casas, jefe de la seccién de Politica
- Marc Colomer, redactor de la seccién de Politica
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- Sara Gonzalez, redactora de la seccién de Politica - Alexandre Colleau, community manager y creador de los
- Isaac Salvatierra, redactor de la version digital espacios tecnoldgicos Belgium_iPhone y Geeko

- Jordi Nopca, redactor de la seccién de Cultura - Cédric Petit, redactor de la version digital

- Joan Serra, jefe de la seccién de Sociedad - Ricardo Gutiérrez, redactor de la seccion de Sociedad

- Toni Padilla, jefe de la seccidn de Deportes - Noemie Lescal, community manager (encargada de la
Vilaweb pagina de Facebook)

- Michel De Muelenaere, redactor especializado en medio
- Vicent Partal, director ambiente
- Assumpcié Maresma, editora
- Josep Casulleras, jefe de redaccion
- Roger Cassany, jefe de redaccién - Sylvain Malcorps, redactor y responsable de la cuenta ofi-
cial de Twitter en francés
Bram Souffreau, cofundador

- Philippe Laloux, director de la versién digital - ngien Spleeters, periodista colaborador
- Gaetano Alemanni, director de marketing digital Nico Kennes, responsable de marketing
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