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“Creo que para ejercer el periodismo, ante todo, hay que ser un buen
hombre, 0 una buena mujer: buenos seres humanos. Las malas personas no
pueden ser buenos periodistas. Si se es una buena persona se puede intentar
comprender a los demaés, sus intenciones, su fe, sus intereses, sus
dificultades, sus tragedias. Y convertirse, inmediatamente, desde el primer

momento, en parte de su destino”

Ryszard Kapuscinski (2002:38), Los cinicos no sirven para este oficio —

Sobre el buen periodismo, Anagrama: Barcelona



“Y como decian los filosofos de la posmodernidad citando a Marx, ‘lo que

era solido se esta disolviendo en el aire’”. (Scolari, 2008: 20)

“Nos encontramos en un momento en el que reina la incertidumbre ante las
infinitas posibilidades que ofrece la red [...] y ante los cambios en el perfil

profesional del periodista y de las demandas del publico” (Fabregat, 2011)



I. INTRODUCCION

En 2009, Jennifer Preston, recién nombrada editora de redes sociales en el periddico
estadounidense The New York Times, el primer medio de comunicacion que cred esa
funcién, ya decia: “Una vez que se comprende el valor de herramientas como Twitter y
Facebook, no hay marcha atras, porque sirven para encontrar fuentes, seguir y explorar

tendencias, tomar ideas para nuestras historias e investigar” (Jimenéz-Cano, 2010).

Han pasado poco mas de cuatro afios y lo que parecia una profecia para unos y una
exageracion para otros, se hizo, por fin, realidad. Si hasta el principio de la década estar
presente en las redes sociales era una opcion para los medios y para los propios
periodistas, hoy en dia es una obligacién, una manera de conectarse al mundo (o0 a lo

que el mundo esté diciendo).

En Espaiia, la realidad no es diferente. A lo largo de estos afios los medios se han
adherido a las redes sociales a la misma velocidad que la del crecimiento de esas
plataformas. Las cifras son elocuentes: segun una investigacion sobre equipamiento y
uso de tecnologias de la informacion y comunicacion en los hogares realizada en 2012
por el Instituto Nacional de Estadistica (INE), 67,9% de los hogares espafioles tienen

acceso a la Red.

En otra investigacién desarrollada en 2012 por la empresa especializada en tendencias
de consumo y nuevas tecnologias The Cocktail Analysis, se concluye que, del total de la
poblacién internauta espafiola, 91% tiene cuentas activas en redes sociales, con una
media de 2,31 cuentas por persona. Si consideramos las principales redes sociales,
encontramos un absoluto dominio de Facebook (85% de los internautas). Debido a esta
clara hegemonia, la red social creada por Mark Elliot Zuckerberg fue elegida como

nuestro objeto de estudio.

Al mismo tiempo que el desarrollo de las plataformas sociales se fortalece y, a lo mejor,
también a causa del cambio provocado por ellas, lo que se nota es un periodo de
reflexion sobre el trabajo y los métodos de la prensa. La palabra crisis es repetida para

calificar esa busqueda de nuevas maneras de produccion y el periodo de recortes.



Sin embargo, es prudente advertir que la mirada pesimista debe ser evaluada con
cuidado. Es preciso revisar el proceso histérico y comprobar cdmo cada medio ha
pasado por situaciones de crisis en el pasado. Ocurri6 con la prensa en la década de los
20 del siglo XX con la llegada de la radio. Y se repitio en las décadas de los afios 60 y
70 con la incorporacion de la television al escenario mediatico. Las crisis han
beneficiado, en general, a los medios de comunicacién, ya que les han obligado a
replantearse su situacion e innovar en sus estrategias (Cebridn Herreros, 2010: 20). El
impacto de esos cambios impuso a muchos medios la redefinicion de su modelo, con la
digitalizacion de la informacion primero y el desarrollo de Internet y los dispositivos

maviles poco después (Vazquez, 2012).

Todos los cambios derivados de esos cambios tecnolégicos y de comportamiento han
sido notados, a mi juicio, especialmente por mi generacion (formada por profesionales
de 30 y pocos afios). Soy periodista y he trabajado en varias cabeceras de Brasil. A lo
largo de los afios, la incertidumbre sobre el futuro de los medios convencionales y las
innovaciones surgidas en un breve intervalo de tiempo nos han hecho perder un poco la
perspectiva. Seguramente, la realidad del escenario de mi pais de origen es extrapolable,
es una sensacioén global. Los métodos del periodismo clasico se transforman a diario, las
audiencias crean nuevas expectativas y, en medio de esos cambios, el periodista busca

una oportunidad de trabajo, de llevar mensajes relevantes al pablico.

Por eso, replantear retos es algo que en la actualidad forma parte de la rutina de los
periodistas. Mas all& de los manuales internos de buena conducta en las redes sociales,
los profesionales tienen ante si el desafio de aproximarse al publico, de crear un
lenguaje propio para ello, aparte de aprender a manejar nuevas herramientas y ejercer
nuevas funciones. No obstante, quizé los métodos de trabajo deban adaptarse a la hueva

realidad sin olvidar que los pilares del periodismo siguen siendo los mismos.

Este raciocinio nos lleva a tener la esperanza de que aunque las audiencias, de hecho,
sean muchos mas activas hoy en dia, un profesional que sepa gestionar y producir este
tipo de contenido participativo, con ética y tecnicas propias siempre existira: “El
periodismo va mucho mas alld de ofrecer informacion sobre algin hecho o
acontecimiento; el periodismo es una forma de trabajar la informacién, con unas fuentes

coherentes y bien abordadas, con los datos que se ofrecen que sean solventes y
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contrastados. Es decir, trabajar la informacién con criterio” (Turmo y Lassa, 2012).

En suma, junto a los condicionantes (y limitaciones) estructurales y econoémicos, el
debate sobre el papel de las novedosas y emergentes redes sociales en Internet también
ha llegado a las redacciones de las principales cabeceras. Y eso no ocurre solamente
para afrontar un nuevo tipo de fuente a disposicion del periodista o plantear unas
minimas normas de conducta de los redactores, sino también, para redimensionar el
papel del medio como gestor y mediador de contenidos en la Red, lo que muchas veces

también significa gestionar criticas y sugerencias (Noguera, 2010).

En relacion a las audiencias también conviene sefialar la recuperacion del concepto
clasico de McLuhan, de que el medio es el mensaje. Cuando el tema son las redes
sociales, la idea gana atuendo contemporaneo. El raciocinio es simple si se aplica a las
tecnologias de la informacion de nuestros tiempos: las herramientas permiten,
claramente, a los sujetos ampliar sus sentidos y su capacidad de comunicacién (Garcia 'y
Gertrudix, 2011). O dicho de otro modo: la presencia en las redes sociales envia un
mensaje directo a las audiencias: queremos que participen. Pero, para eso, es necesario
mirar hacia esas nuevas plataformas y reconocerlas como un medio que merece nuestra

atencion.

Es importante afiadir que estas plataformas tienen un sistema propio y eficaz para la
diseminacion de los mensajes: “La capacidad viral y el poder de prescripcion seran los
grandes valores diferenciales de las redes frente al resto de los medios. Estas se
articulan como ‘jardines vallados’ en los que se ofrecerd al usuario todo lo que demanda
del mundo on-line como la transposicion del mundo real. Su poder como comunidades
de influencia estd todavia por desarrollar, pero ya se perciben como potenciales
competidores incluso de los buscadores. Se trata de la informacion fragmentada como

méaxima expresion” (Cerezo, 2008).

En este contexto el receptor tiene un papel fundamental en el desarrollo de los nuevos
medios. La gestion con ese publico hoy mas soberano y protagonista seria una de las
nuevas tareas que tendrian que desempefiar los periodistas (Vazquez, 2012). Pero lo
que se percibe es que los medios espafioles (y otros en el resto de mundo) todavia no

han encontrado una férmula eficiente para comunicarse con esta audiencia. La mayoria
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de los medios no produce contenido especifico para las redes sociales mas alla del texto
que presenta el enlace. Ademéas de eso, todos los diarios analizados en estudios
recientes, salvo raras excepciones, no responden a las aportaciones de los usuarios en su

muro. Es un modelo bidireccional sin retorno (Lopez, 2012).

Ademaés de todas las observaciones ya hechas, cabe preguntarse también cuales son las
conclusiones reales apuntadas por los estudios de las redes sociales. En la practica, ¢qué
que nos ensefia verdaderamente el nimero de ‘me gusta’ en un perfil en Facebook? Sin
un objetivo comercial explicito, como vender un producto, ¢cuéles son los objetivos de
los medios de comunicacion en las redes sociales? Cuestionamientos amplios como esos
van a permear esta investigacion, aunque somos conscientes de que tal vez ahora no
podran ser esclarecidos completamente. Quiza, solamente el tiempo y la reflexion a

largo plazo traeran respuestas a las preguntas de este ambito.

Basandonos en los temas que seran tratados a lo largo de este estudio, y ajustandonos al
tiempo disponible para la ejecucion del trabajo, algunas preguntas que van a conducir
nuestra investigacion son las siguientes: ¢Las paginas de Facebook de las cadenas
autonomicas de television son solamente herramientas para divulgar la programacion
local?. ¢Son los contenidos publicados en Facebook poco explotados, en el sentido de
generar una conversacion con las audiencias? ¢Las cadenas con paginas en Facebook
contestan a los comentarios y criticas hechos por su audiencia en las redes
sociales?.;Son las audiencias més participativas cuando son estimuladas?, ¢Ha sido
creado un nuevo modelo de periodista a partir del desarrollo de las redes sociales?

¢Hace falta un lenguaje periodistico propio para comunicarse en estas plataformas?

Cabe decir que las preguntas que estan en el origen de esta investigacion estan muy
proximas a las incertidumbres que, en la actualidad, caracterizan el escenario del
ejercicio del periodismo, tal y como hemos apuntado en este apartado y como se
abordara con detalle en los siguientes. También es importante sefialar que buscaremos
respuestas en las publicaciones realizadas por las cadenas de television en estudio, asi

que las cuestiones estaran centradas en estas unidades de analisis.



De esta manera, pretendemos responder a la pregunta de si las paginas de Facebook de
las cadenas autonomicas de television son solamente herramientas para divulgar la
programacion local; si los contenidos publicados en Facebook estan desaprovechados,
en el sentido de generar una conversacion con las audiencias; si las cadenas con paginas
en Facebook no contestan a los comentarios y/o criticas hechos por su audiencia en las
redes sociales; si las audiencias son mas participativas cuando se les estimula, y si el
horario de la publicacion en la red social influye en la participacion de las audiencias.
Aparte de estas cuestiones, también sera relevante reflexionar sobre si ha sido creado un
nuevo modelo de periodista a partir del desarrollo de las redes sociales, y si hace falta

un lenguaje periodistico propio para comunicarse en estas plataformas.

Ciertamente, las oportunidades y amenazas derivadas del uso de las redes sociales en el
periodismo constituyen una cuestion de plena actualidad y, en consonancia con esa
novedad, todavia son pocas las investigaciones en que se aborda el uso de tales
herramientas por los medios de comunicacion. De ahi que sea nuestra humilde
pretension contribuir con este trabajo a la reflexion sobre los retos a los que se enfrenta
el periodismo en el contexto actual. Por otra parte, nada nos satisfaria mas que este
trabajo supusiese una ayuda a futuros estudiantes del Master de Comunicacion con
Fines Sociales de la UVA o de otros masteres que desarrollen su Trabajo Fin de Master

centrado en los medios digitales.

Asimismo, pretendemos con este estudio ayudar a los medios regionales a encontrar un
camino para comunicar, informar y escuchar a sus audiencias de una manera mas
eficiente, sin descuidar los preceptos del periodismo ético. Con los datos que
analizaremos, estaremos en condiciones de hacer un diagnostico de las practicas de
interaccion usadas actualmente por ciertas cadenas autondmicas de televisién en
Espafa. A partir de la aplicacion de la técnica del anélisis de contenido, cuyo objeto de
estudio seran las publicaciones en Facebook de varios canales autondmicos, se plantea
enfocar el diagnostico y las sugerencias a la realidad de la Radio y Televisién de Castilla

y Ledn, cadena donde la autora ha realizado sus practicas durante el Master.



I1. OBJETIVOS

11.1.0Objetivo general

El objetivo del presente trabajo es averiguar cuéles son las estructuras, temas y nivel de
interaccion de los contenidos publicados en las paginas de Facebook de las televisiones
autondémicas, privadas o publicas, de Espafa. Para ello, el estudio plantea aproximarse
de la realidad de tres cadenas con perfiles parecidos y, a partir de los resultados de un

analisis de contenido, seguir un camino mas practico.

Sin embargo, los involucrados en este trabajo somos conscientes de que los resultados
que se plantean presentar en los proximos apartados representan solamente el principio
de una investigacion mas ambiciosa. Se reconoce que este serd una especie de estudio
piloto de un posible trabajo més detallado acerca del tema. Por estas razones, se ha
decidido centrar el estudio en la Radio Television Castilla y Leon (RTVCyL).

Aparte de las limitaciones técnicas, la razon por la cual la RTVCyL fue elegida como
tema central del estudio fue la oportunidad que la autora de este proyecto tuvo de
acercarse de la realidad de la empresa. Durante el Méaster en Comunicacién con Fines
Sociales, las préacticas obligatorias fueran realizadas en la empresa, lo que nos ha
permitido un estrecho contacto con los problemas, profesionales involucrados y retos de

la cadena.

Sin embargo, es pertinente aclarar que la Radio Television Castilla y Ledn, aunque
tenga caracteristicas similares a otras televisiones autonomicas, se diferencia de las
demés por ser totalmente privada. No obstante, la linea editorial y el poder de
transmision a nivel autonémico la pone en una situacion de comparacion mas proxima a
las autondmicas publicas y mas alejada de las cadenas privadas. Por dicha situacion, se
ha elegido usar como base de la comparacion las cadenas autondmicas publicas de

Castilla-La Mancha y Aragon.

Entre los puntos que las asemejan también estan el nimero de seguidores en Facebook y
el nimero de habitantes de las comunidades autonémicas donde estan ubicadas esas

cadenas. Otra caracteristica que las aproxima es la dimension de las audiencias. Segun
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la Asociacion para la investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC), las tres
cadenas que en este trabajo seran de alguna manera comparadas tienen menos de 0,5%
de share. En el dltimo informe! de la asociacion citada, Radio Television Castilla-La
Mancha y Aragon TV cuentan con 0,4% de share cada una. Radio Television Castilla 'y
Ledn, con 0,1%. Al respecto conviene decir que el share es el resultado de la
multiplicacién del alcance (individuos u hogares) por la fidelidad (tiempo invertido). En
conclusién, la cifra representa el total de audiencia que se reparte entre las diferentes

cadenas de television.

Cuando analizamos los datos de la Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias
de Informacién y Comunicacién (TIC) en los Hogares de 2012, producida por el
Instituto Nacional de Estadistica, también es posible identificar puntos en comdn

respecto a los usos de las tecnologias en las Comunidades Autonémicas elegidas.

Tabla 1: Porcentaje de usuarios de las TICS por Comunidades Autbnomas

Han utilizado el | Han utilizado Usuarios frecuentes
ordenador en los 3 | Internet en los 3 | (al menos 1 vez por
ultimos meses ltimos meses semana)

Aragon 74,1% 72,7% 69,2%

Castillay Leon 69,2% 67,3% 62,3%

Castilla-La Mancha | 68,3% 66,5% 61,0%

Tabla 2: Uso de las redes sociales en las Comunidades Autonomas estudiadas

Aragon 66,3%
Castillay Leon 65,2%
Castilla-La Mancha 59,5%

Fuente: Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacion y
Comunicacion (TIC) en los Hogares de 2012 del Instituto Nacional de Estadistica.

Dentro de este contexto, se eligié investigar acerca de los contenidos producidos y
publicados en Facebook por ser la red social mas relevante en Espafia, como iremos

constatando en los proximos apartados.

! Resultados basados en datos recogidos entre abril de 2012 y marzo de 2013. El documento completo
esta disponible en la direccion http://www.aimc.es/-Datos-EGM-Resumen-General-.html
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11.2.0bjetivos Especificos

Realizar una revision bibliografica que nos permita conocer la realidad de los
medios de comunicacion en la actualidad ante los avances tecnoldgicos y el cambio
de papel de las audiencias. En esta revision sera importante identificar las nuevas
funciones de los periodistas, la realidad del mercado, las posibilidades vy
limitaciones de Facebook, los estudios que han tratado sobre este tema y el

protagonismo del receptor.

Comprender definiciones que nos ayuden a plantear lo que es la interactividad real
entre los nuevos medios y las audiencias. La intencion es delimitar un concepto que
pueda ser aplicado a las cadenas estudiadas en Facebook. Estas definiciones seran
esenciales para analizar los resultados del andlisis de contenido, una vez que
solamente de esta manera sera posible evaluar el caracter de los mensajes de nuestro

objeto de estudio.

Definir una metodologia adecuada para llegar a las informaciones deseadas, una vez
que no hay un patron para esta medicion. El resultado de este trabajo debera ser el
acercamiento a un concepto operativo de interactividad con la intencion de hacer un

diagndstico de las précticas empleadas en la RTVCyL.

- Conocer la estructura y la forma de los mensajes publicados en Facebook por las

cadenas analizadas. Se busca encontrar cbmo se componen las publicaciones en
Facebook: cudl es el tipo de frase empleada (si se invita el usuario directamente,
por ejemplo), si contienen foto o video, si hay un enlace, etc. A través de este

analisis se plantea encontrar ejemplos exitosos o fallidos.

- Como resultado de este estudio, pretendemos desarrollar una propuesta de nuevos
tipos de lenguaje periodistico en Facebook para la RTVCyL. Es importante
enfatizar que las sugerencias deberan tener en cuenta la realidad de la cadena y sus
limitaciones. Por esa razén, también se plantea descubrir qué es lo que la cadena

espera de la red y cual considera que es su utilizacion ideal.
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I1l.  MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

Para ubicar el problema correctamente y conocer lo que hoy se considera un ideal de
interaccion en las redes sociales, serd necesario abordar algunos aspectos del periodismo
digital, de las audiencias y demas temas relacionados, asi como llevar a cabo una
revision documental de estadisticas que nos permita analizar las frecuencias y motivos
de uso de Internet y las audiencias de las redes sociales (exclusivas y compartidas). De

esta manera, en el presente apartado nos ocuparemos de los siguientes aspectos:

- Los medios espafioles en Internet: de la crisis a los nuevos retos. Primeramente sera
necesario saber como los medios espafioles empezaron a convergir sus contenidos
en los medios digitales. Sera importante hacer un breve recorrido por la historia y la
evolucion de las paginas web de grupos de comunicacion ya consolidados en

Espafia y como esa transformacion los ha afectado.

- Las caracteristicas de los contenidos digitales: es importante aclarar lo que se
entiende por producto digital en la actualidad. Es decir: cuales son sus principales

rasgos, su estructura y como pueden ser desarrollados.

- El nuevo periodista y el periodismo on-line: los nuevos medios impusieron a las
redacciones nuevas funciones y métodos de trabajo. Si algunos profesionales han
desaparecido, otros han sido creados, como el gestor o editor de medios sociales.
Seréd importante conocer en este estudio cuales son las aptitudes esperadas de un

periodista en la era de la web 2.0.

- Facebook, sus utilizaciones y usuarios: se buscara un acercamiento a la red social
gue nos servira de base para recoger las muestras de este estudio. La intencion es

aclarar sus funciones, posibilidades de interaccion y perfil de sus usuarios.

- Los medios en Facebook: la utilizacién de esta red por los medios de comunicacién
ya ha despertado el interés de algunos investigadores espafioles y latinoamericanos.
Revisaremos las aportaciones de autores que nos permitan acercarnos a como en la
actualidad la red social es utilizada por los grandes medios de comunicacion

espafioles.
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La social TV: las redes sociales estan cambiando la manera en que las audiencias
consumen television hoy en dia. Nos interesa conocer de qué manera las cadenas
estan buscando la participacion de sus audiencias y como se difunde la informacion

en este tipo de plataformas.

Interactividad y las nuevas audiencias: el tema abordado de modo concreto en este
analisis es la interactividad con las audiencias. Por ello sera necesario una
aproximacion a los conceptos de interactividad, contenidos multimedia y
comportamiento y posibilidades para las audiencias. Se plantea en ese apartado
hacer una breve revision sobre lo que se ha investigado respecto a las caracteristicas
de esa nueva audiencia, a priori mas participativa, y como es posible este dialogo.
Asimismo, sera importante definir qué concepto de interactividad nos va a servir de

base para realizar nuestro analisis de contenido.

Gestion de contenidos en Facebook: errores y aciertos. En ese apartado nos
ocuparemos de conocer cdmo los grandes medios han tratado el tema de las redes
sociales dentro de sus redacciones y de apuntar guias basicas y otras mas

sofisticadas que puedan ser utilizadas por los periodistas en su rutina de trabajo.

Las cadenas autonomicas espafiolas: breve recorrido por su historia, creacién, sus
funciones en la sociedad y el actual debate sobre su utilidad. También se plantea
afladir en ese apartado cuando comenzaron a estar activas en Facebook dichas

cadenas.
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I111.1. Los medios en Internet: de la crisis a los nuevos retos

Revisando la historia del periodismo, se nota que mucho de lo que se observa en las
redacciones de los principales medios de comunicacién del mundo en la actualidad es
una repeticion de lo que ocurrié en el pasado. A través de los registros historicos se
concluye que la creacién y la popularizacién de un nuevo medio o plataforma siempre
han provocado cambios irreversibles en los métodos de producciéon y difusion de
contenido. Sin embargo, bajo una mirada optimista, se pude afirmar también que en la
mayoria de los casos estas transformaciones han beneficiado al periodismo, la

democracia y al poder de expresion de las audiencias.

Podemos situar los origenes del periodismo en Internet en los afios 80 del pasado siglo,
década que ha abierto los caminos para las presentes transformaciones. En esta época,
entre los canales de difusion que se probaron —tales como el teletexto, el videotexto, el
audiotexto o los periddicos por fax, todos ya olvidados— se impuso finalmente el
ordenador personal. Diez afios después, en la década de los afios 90, tras afios de
ensayos y pruebas, la WWW (worldwide web), creada alrededor de 1989, abierta y
gratuita, se popularizd y se convirtié en el escenario perfecto para desarrollar nuevos

sistemas de publicacion (Véazquez, 2012).

A nivel mundial, el Chicago Online, creado en mayo de 1992 a partir de una plataforma
de la empresa America Online, fue el primero a arriesgarse en el universo de Internet
(Deuze, 2001). En Espafa, a pesar de la revolucion tecnoldgica anunciada a finales de
los afios 80, las principales redacciones empezaran a reflexionar sobre esos cambios y
como seria posible aprovechar la recién creada Red alrededor de 1995. En este periodo,
el vertiginoso desarrollo ha acentuado la necesidad de las empresas de consolidar su
integracion mediatica y ha disipado con rapidez los menosprecios iniciales hacia la Red
como nuevo escenario para el periodismo. La euforia alrededor de la nueva creacion
hizo que hubiera inversiones faradnicas en algunos medios, lo que resultd, poco tiempo

después, el fin de algunas paginas creadas en esa época (Salaverria, 2001).

En este contexto surgieron los Ilamados cibermedios. Los primeros en apostar por el
cambio fueron los periédicos, como el diario El Pais, que estrené su pagina web en

1996, afio en que hubo un periodo de total profesionalidad, una vez que la Red ya no
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reunia solamente experiencias amateurs. Las empresas trataron de desarrollar un modelo
de negocio e independizar los productos de Internet. Al mismo tiempo, lo que era
publicado en la Red gan6 méas personalidad y empezé a ser producido por redacciones

diferentes, con formatos distintos y mas adecuados al nuevo contexto.

Sin embargo, fue la difusion de los weblogs uno de los primeros indicios de que algo

estaba cambiando verdaderamente en el escenario periodistico:

“Por mas que se declamara lo contrario, en la primera década de desarrollo de la web, la
distancia entre autor y lector era casi similar a la del libro impreso. Si bien muchos
usuarios se animaron a crear sus paginas personales, el modelo seguia siendo el del
broadcasting. A finales de los noventa muchas de esas paginas personales comenzaron a
incorporar un espacio que permitia a sus lectores agregar comentarios a los articulos y
una serie de dispositivos que facilitaban la publicacién de posts escritos por sus
creadores. En 1998 habia un pufiado de estos sitios llamados weblogs o directamente

blogs, tal como les denomind Jon Barger en diciembre de 1997.” (Scolari, 2008: 194).

Con todos esos cambios sucediendo rapidamente, a finales de 1999 la mayoria de los
medios espafioles habia dado el salto a Internet, mientras eran creados otros canales
exclusivos para el universo on-line. Las inversiones en esos medios mostraron
resultados mas concretos en las grandes coberturas, como ocurrié el 11 de septiembre,
con el atentado contra las torres gemelas de Nueva York. En dicha ocasién, las
principales paginas espafiolas duplicaron su audiencia a causa de la busqueda de
noticias. Otro salto en el modelo de negocio fue observado en 2002, cuando surgieron
los primeros sistemas de pago por contenido en Espafa, liderados por El Pais
(Salaverria, 2005).

En cuanto a las cadenas de television, la convergencia con el universo de Internet y sus
posibilidades de contenidos disponibles en cualquier momento del dia, comenzé con el

desarrollo de YouTube, en 2006, tal y como explican Mallabiabarrena y Meso (2011):

“.Qué significd esto para las televisiones? YouTube aloja una variedad de clips de
peliculas, programas de television, videos musicales, y videos caseros. A pesar de las
reglas de YouTube contra subir videos con copyright, este material existe en

abundancia. Los enlaces a videos de YouTube pueden ser también puestos en blogs y

16



sitios web personales. Ello viene a significar que el contenido de las televisiones se
viesen gratuitamente en la Red sin que las televisiones pudieran hacer nada al respecto.

El riesgo que esto conlleva para las televisiones es que el consumidor puede mediante
un simple clic escoger el contenido televisivo preferido o de mayor éxito de las distintas
cadenas sin consumir o dar audiencia a ninguna de ellas y, por supuesto, bajo unas
condiciones infinitamente mejores que las que le ofrece la television por aquello de

25

“anyone, anytime, anywhere®”. Pronto, las televisiones comenzarian a ubicar en

Internet contenidos disponibles en todo tiempo, todo lugar y para todos como Televisa
Deportes. No obstante, el intento de lucro hizo fracasar a este primer intento por ir
claramente en contra de la politica de la sociedad de la ubicuidad basada en la

comodity.”

Para reconstruir la historia de la introduccion de los medios con Internet, Salaverria
(2005) cita a Arthur Andersen y la Universidad de Navarra, que conciben el pasado
como un proceso que incluye las siguientes etapas: “inicialmente se ignora al nuevo
medio o al menos no se considera una amenaza; posteriormente, se comienza a
percibirlo como una competencia a causa del paulatino desplazamiento de algunos
segmentos de audiencia; y finalmente se le considera un cauce natural de expansién de

la propia industria.”

Recorriendo todas esas fases, se llega al punto en el cual se reconoce que Internet
cambiara cada vez mas la realidad del periodismo. Asi, se asume de una vez por todas
que cada plataforma y medio debe tener su peculiaridad. Dicho proceso ya ocurri6 con
los medios tradicionales y no debe ser tratado con sorpresa o recelo:

“El periodismo radiofonico supuso un gran cambio respecto de la prensa y el
periodismo televisivo fue otra mutacion respecto de los dos anteriores. Las plataformas
de Internet y las de comunicaciones moviles vuelven a introducir grandes
transformaciones. En cada uno de esos campos se ensaya un periodismo diferente en
cuanto a la plasmacion y representacién, pero no en cuanto a la concepcion esencial del

periodismo.” (Herreros, 2010: 22).

2l a expresion en inglés hace referencia al lema de la “sociedad de la ubicuidad” y “se refiere a una
sociedad en la cual cualquiera puede disfrutar, en cualquier tiempo y lugar, de una amplia gama de
servicios a través de diversos dispositivos, terminales y redes. En dicha sociedad no hay emisores y
receptores pasivos separados cuya funcion se limite a consumir los contenidos culturales que ofrecen los
medios convencionales, en horarios determinados” (Mallabiabarrena y Meso, 2011).
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A pesar de todos los discursos y acciones que, en la mayoria de las ocasiones, interpreta
esta nueva realidad virtual como un cambio positivo, también es importante tener
presente que “nos encontramos ante un momento en el que reina la incertidumbre ante
las infinitas posibilidades que ofrece la Red [...], y ante los cambios en el perfil
profesional del periodista y de las demandas del publico” (Fabregat, 2011). Es decir:
aunque haya una intencion genuina de transformacion, los cambios siguen ocurriendo a

una velocidad superior a la capacidad de adaptacién de los medios tradicionales.

Ademas de los problemas de adaptacion de los nuevos medios, lo que impide el
desarrollo de los mismos trasciende los procesos de produccion de contenidos. Desde la
transicion de la prensa politica de opinion decimondnica hacia el periodismo
informativo y comercial de masas, nunca el modelo periodistico habia atravesado una
crisis tan profunda como la actual. Lo que vemos ahora es una triple crisis que involucra
aspectos econdmicos, tecnolégicos y de credibilidad. Asi que los medios tradicionales
no solamente tienen que replantear formatos, sino la propia estructura de la empresa, de

la redaccion, y el propio quehacer de la profesion (Burguefio, 2010: 23).

Las afirmaciones se confirman con los nimeros provenientes del mercado de la
comunicacion. Segun el Informe Anual de la Profesion Periodistica 2012, producido
por la Asociacién de Prensa de Madrid (APM), que presenta los datos del ejercicio de
2011, el dltimo del que se dispone informacion, la facturacion agregada de los medios
(diarios, televisiones, radios y revistas de quiosco) se redujo un 7%, hasta 6.558
millones de euros en Espafia. Los datos del primer semestre de 2012 apuntan a que el
ejercicio en curso podria ser todavia peor. Las televisiones y los diarios representaron el

85% de la caida de los ingresos del sector en 2011.

Segun la APM, la inversidn publicitaria total ha caido un 38% en el periodo 2007-2011.
Y entre 2007 y 2012, la publicidad institucional se ha rebajado un 63%. En cinco afos
(2007-2011), se ha dejado de vender en los quioscos casi uno de cada cuatro ejemplares
de diarios de pago (-23%), y la circulacion de la prensa gratuita se ha reducido a la
tercera parte (-66%). Los ingresos de los grupos de comunicacion en Espafia han
descendido de forma importante en el periodo 2007-2011: Prisa, -26%; Antena 3: -21%);
Telecinco-Mediaset: -7%; Vocento, -25%; Unedisa, -20%; Godo, -28%, y Zeta, -37%.
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Se suman a las impresionantes estadisticas del mercado publicitario y de ventas los
cambios tecnoldgicos ya citados anteriormente, pero con la circunstancia agravante de
que la recesion economica solo ha acelerado lo que ya se percibia en el sector como un

necesario cambio de modelo frente a la irrupcion de dichas innovaciones.

Las transformaciones impuestas a cada afio han intensificado el debate sobre cémo
afrontar los nuevos desafios. Sin embargo, para enfrentarlos hay que tener en cuenta que
Internet representa el fin del monopolio de los medios tradicionales de pago porque
ahora cualquier lector dispone de un abanico de medios en los que concentrar su interés,
con independencia de que su periodico lo publique. Pero también ha desbaratado el
oligopolio de los anunciantes, que ahora tienen mucho mas destinos para colocar sus
anuncios y pueden tratar directamente con sus clientes, sin tener que seguir financiando

las grandes redacciones (Burguefio, 2010: 27).

Al llegar a este punto de la trayectoria del periodismo en Internet, ya se puede puntuar
algunas caracteristicas que distinguen los nuevos medios de los tradicionales. “Si nos
centramos en el proceso productivo y en la materia prima de las nuevas formas de
comunicacion, el concepto clave es digitalizacion; si consideramos el contenido
(multimedia) y el soporte tecnolégico (redes) del proceso de comunicacion, la nocion
que los distingue es hipermedia” (Scolari, 2008: 78). De esta manera podemos aplicar la
tabla 3, elaborada por el mismo autor, donde es posible visualizar las diferencias entre

los medios tradicionales frente a los nuevos.

Tabla 3: Viejos medios frente a los nuevos medios

Comunicacion de masas Comunicacion digital interactiva
(“viejos medios”) (“nuevos medios™)
Tecnologia analogica Tecnologia digital
Difusién (uno-a-muchos) Reticularidad (muchos-a-muchos)
Secuencialidad Hipertextualidad
Monomedialidad Multimedialidad
Pasividad Interactividad

Fuente: Scolari, 2008: 79.
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En conclusién, aunque haya un gran esfuerzo por utilizar los nuevos medios para dar
mas vida al periodismo actual, todavia las herramientas innovadoras representan un reto
importante en las redacciones. El hecho gana fuerza con los recortes y las mermadas
inversiones publicitarias. Es decir: la no adaptaciéon a la realidad on-line refuerza la
crisis econdmica y la convierte en un problema que parece no tener solucion. Segun

Casero-Ripollés (2010), dos son las causas que motivan esta problematica:

“[...] el predominio de la gratuidad en el acceso a la informacion on-line, y la
incapacidad de las empresas periodisticas para instaurar una férmula viable para obtener
recursos econdmicos de su actividad en Internet. Esta situacién llega, incluso, a provocar
una paradoja: el consumo de noticias on-line aumenta de forma notable, pero los editores
de prensa no consiguen traducir ese incremento de la demanda en ingresos financieros
gue hagan rentable su negocio. Es decir, no logran monetizar la ampliacién de la
audiencia. Otro factor clave en esta ecuacion es la asuncion tardia por parte de los diarios
del cambio del modelo informativo que entrafia la convergencia digital. Los editores han
desarrollado proyectos periodisticos on-line mas como una reaccion a los movimientos de
sus competidores que como una busqueda de nuevos horizontes de negocio, revelando su

caracter conservador y defensivo.”
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111.2. La convergencia de los contenidos digitales y sus caracteristicas

Cuando hablamos de periodismo en Internet, cibermedios o cualquier otra nomenclatura
que caracterice los cambios en el consumo, en la produccion de la informacion y en la
actuacion de las audiencias, hay que tener en cuenta la transformacion de los contenidos
hacia el mundo virtual. Es decir: a lo largo de los afios la produccion de contenido ha
convergido y los medios nuevos y los tradicionales se complementan. Todo esta

conectado, como explica Jenkins (2008:14), creador del concepto:

“Con convergencia me refiero al flujo de contenido a través de mdltiples plataformas
mediaticas, la cooperacién entre multiples industrias mediaticas y el comportamiento
migratorio de las audiencias mediéticas, dispuestas a ir a casi cualquier parte en busca del
tipo deseado de experiencia de entretenimiento. ‘Convergencia’ es una palabra que logra
describir los cambios tecnoldgicos, industriales, culturales y sociales en funcion de

quienes hablen y de aquello a lo que crean estar refiriéndose”

Traduciendo a Lluis Pastor (2010: 93), este desarrollo de los medios es “la emergencia
de una cultura convergente, que indica el cambio en los medios de comunicacion hacia
una produccién mas inclusiva, que refuerce una cultura popular mas participativa que
proporcione mas herramientas a la gente para archivar, anotar, apropiarse y recircular el
contenido”. Entre las consecuencias de esta convergencia esta la dificultad de establecer
distinciones entre el mundo de los media, el mundo de la comunicacion, el mundo de la
cultura de masas y el mundo de la publicidad. Lo que significa que con el paso del
tiempo y a medida que la tecnologia avanza, existen menos fronteras entre esos sectores
(Ramonet, 2001).

Pero ¢cuales serian las caracteristicas de esos contenidos hoy producidos para circular
entre distintos medios? Cabe afiadir que tratdndose de un contenido periodistico, los
preceptos basicos acufiados en el pasado acerca del mito de la objetividad informativa
siguen formando parte de los fundamentos de un contenido de calidad.

Por dichas razones, hay que tener en cuenta que la objetividad implica obligaciones que
incluyen la fidelidad, la precision, la veracidad y la responsabilidad, tal y como explica
Burguefio (2010: 155), citando a Casals.

21


http://alainet.org/active/show_author.phtml?autor_apellido=Ramonet&autor_nombre=Ignacio

Superada la discusion acerca de qué preceptos hay que cumplir a la hora de producir
contenido para la actual realidad, se impone la necesidad de caracterizarlos brevemente.
Como hemos apuntado anteriormente, cuando nos referimos a los mensajes
informativos tenemos en cuenta las nuevas tecnologias. En este contexto, la mayoria de
las definiciones coinciden en sefialar como rasgo esencial la multimedialidad. Es decir,
el hecho de integrar contenidos textuales y audiovisuales en un mensaje unico. Con
todo, lo mas comun es que se describa los mensajes multimedia como aquellos que

retinen en un soporte Unico texto, sonido e imagen estatica y movil (Salaverria, 2001).

Llegados a este punto, es importante afiadir que la propagacién de esos mensajes se da
en los cibermedios. Teniendo presentes las aportaciones de Salaverria asi como las de
Diaz Noci, en su Manual de Redaccion Ciberperiodista (2003), recogemos a
continuacion las caracteristicas de esas plataformas informativas, simplificadas y

ejemplificadas por Mallabiabarrena Acerecho y Meso Ayerdi (2011):

- Multimedialidad
Es la integracion de diferentes medios en uno solo y es justamente una de las
principales ventajas de los cibermedios. Al entrar en una pagina web, por ejemplo,
se puede acceder a diferentes aplicaciones tecnoldgicas en el mismo medio. En
términos mas préacticos, significa un contenido completo, con archivos entrelazados,
archivos graficos, correo personalizado, fotogalerias, archivos PDF, fotografias,

videos, audios y redes sociales.

- Hipertextualidad
El concepto aplicado a un cibermedio consiste en los enlaces o conjunto de nodos
ligados por conexiones que llevan al usuario a méas informacion relacionada con el
tema inicial. Asi, por ejemplo, en un periddico digital aparecen resaltadas notas
relacionadas con lo que se esta leyendo. Las notas e incluso las conexiones pueden
derivar en gréficos animados, videos, fotografias, foros o cualquier otro medio que

sirva para que el lector comprenda mejor la noticia.
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- Interactividad
Es una de las caracteristicas mas importantes de los cibermedios. De acuerdo con
Elizondo Ramirez, Mallabiabarrena Acerecho y Meso Ayerdi (2011), “la
interactividad debe acomodarse a la necesidad de feedback de los contenidos del
cibermedio y al nivel sociocultural y proactivo de su usuario pretendido. Permite al
internauta personalizar la busqueda de contenidos y confiere a las réplicas del
usuarios justa relevancia en la configuracion del relato informativo”, por medio de
redes sociales, blogs, concursos y muchas otras formas de interaccion que varian

segun las opciones de interactividad que presenta el medio en cuestion.

- Actualizacion
La respuesta que se espera de la Red, muchas veces, esta directamente asociada a la
velocidad. La actualizacion ha de ser constante, continua y con profundidad
informativa, amplia e instantanea pero adaptandose a la necesidad de contenidos del
medio. En suma, en Internet esperamos la misma inmediatez en todas nuestras

interacciones, sean mediadas o no.

En este contexto y basandonos en esas definiciones, podemos decir que los nuevos
medios permiten la comunicacion hipermedia. En este concepto confluye una buena
parte de lo que distingue a las nuevas formas de comunicacion: la hipertextualidad
dentro de un contexto de convergencia de lenguaje de medios. Bajo esos preceptos,
podemos definir la hipermediabilidad, presente hoy en la mayoria de los nuevos medios,
como la suma de hipertexto mas multimedia: “La dimension interactiva esta presente en
el mismo concepto de hipertexto —para navegar hay que interactuar— y la digitalizacién
[...] es una propiedad transversal y basilar de las nuevas formas de comunicacion”

(Scolari, 2008: 113)

Las caracteristicas descritas anteriormente, también implican la manera en la cual es
difundido el mensaje. La hipertextualidad y la hipermerdiabilidad permiten que los
contenidos disponibles en la Red tengan un potencial viral. Este potencial esta
directamente relacionado con los nuevos prescriptores, los nuevos productores y

difusores de contenidos: los lectores. (Vivo Noguera, 2010).
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La naturaleza de los servicios y, sobre todo, de los contenidos digitales ha sido
explorada de manera amplia por Francisco Garcia y Manuel Gertrudix. En el articulo
“Naturaleza y caracteristicas de los servicios y los contenidos digitales abiertos” (2011),
estos investigadores sefialan que la estructura de los mensajes influye en su propagacion

y las razones de dicho efecto:

“Para abundar en el andlisis de estos nuevos modos de produccion en la Red, que se
apalancan en las posibilidades que ofrecen los servicios digitales abiertos, interesa la
integracion que el concepto tedrico y el desarrollo conceptual de la memética ha tenido en
relacion con las redes informacionales. La cristalizacion del concepto “meme” llevada a
cabo por Richard Dawkins en 1976 refleja, en el ambito de nuestro interés, ‘patrones
contagiosos de informacion cultural que se transmiten de una mente a otra por medio de
la seleccion, la infeccion y la replicacion. Una idea o patron de informacién no es un
“meme” hasta que alguien lo replica, transmitiéndolo a otra persona, y, la probabilidad de
gue un meme sea contagioso en un grupo esta directamente relacionada con los valores,
creencias y actividades de ese grupo’ (Lankshear, 2008: 212) y constata el interés humano
por los patrones, los procesos de decisién y las estructuras, contextos actividades

sociales.”

Pero antes de seguir con la argumentacién de los tedricos citados mas arriba, cabe
destacar que en el desarrollo del concepto de ‘meme’ en la obra EIl gen egoista (1979:
218), Dawkins introduce la idea de una unidad de transmision cultural o unidad de

imitacion:

“Ejemplos de memes son: tonadas o sones, ideas, consignas, modas en cuanto a
vestimenta, formas de fabricar vasijas 0 de construir arcos. Al igual que los genes se
propagan en un acervo génico al saltar de un cuerpo a otro mediante los espermatozoides
0 los évulos, asi los memes se propagan en el acervo de memes al saltar de un cerebro a
otro mediante un proceso que, considerado en su sentido més amplio, puede Ilamarse de

imitacion.”

Asi mismo, en un contexto donde el avance de Internet ha permitido el desarrollo del
concepto, es importante listar otras caracteristicas importantes de los memes. Una vez
mas, nos detenemos en el articulo citado de Francisco Garcia y Manuel Gertrudix, que

consideran rasgos esenciales de este tipo de mensajes “la fidelidad, es decir, la sencillez
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en el proceso de copiado, e identidad entre matriz y copia; la susceptibilidad, que ligada
a la anterior, define el marco de aceptacion que tiene un meme frente a otros; es decir, el
grado de permeabilidad que poseen los sujetos 0 grupos para aceptar, interiorizar y
propagar ese meme de forma privilegiada; y la fecundidad, entendida como la velocidad

de propagacion de un meme.”

Los sistemas actuales facilitan la radicacion de un ‘meme’ de forma casi inmediata, lo
que tiene una importancia considerable en la manera de producir, consumir e
intercambiar contenidos digitales. Los investigadores citados destacan que la
consolidacion de este modelo se ve favorecida por la escasez de tiempo, que propicia la
emergencia de una economia de la atencion y el desarrollo de modelos de consumo
frugales. A este fendmeno lo han bautizado como “cultura snack" 3y consideran que esta

cambiando los sistemas de produccién de informacion, las narrativas y los discursos.

De esta manera, la Red se articula como un sistema en el que lo colectivo penetra en lo
individual. Los contenidos se convierten en contenedores abiertos, en constante
reelaboracion. Entre las nuevas generaciones se impone un modelo de consumo basado
en la informacion fragmentada, compuesta de “retazos de realidad de unos pocos bits,
noticias que en segundos se difunden en el mundo interconectado para hacerse un hueco
durante también apenas unos segundos en el magma de informacion en el que vivimos”
(Cerezo, 2008). Cerezo afiade que “la informacion fragmentada no tiene un comienzo
claro y menos adn un final. Lo fluido y lo digital se imponen, lento pero
inapelablemente, sobre lo soOlido. [...] La informacion se fragmenta para poder
distribuirse rapidamente para un consumo rapido. Una sociedad interconectada e
hiperinformada a través de los medios digitales no puede detenerse y la fragmentacion

permite potenciar su adaptabilidad en el escenario de la realidad liquida.”

A nuestro juicio, tener en cuenta todas estas caracteristicas puede condicionar el éxito (o
el fracaso) de una pagina web o de cualquier otro nuevo medio que dependa de los datos
de audiencia para sobrevivir. Por ello, a lo largo de este trabajo nos ocuparemos de

temas que se relacionan con las cuestiones descritas en este apartado.

3 Los autores utilizan esta expresion basandose en el articulo de Nancy Miller, publicado en 2007 en la
revista Wired. En dicha publicacion Miller afirma: “Replace Nabisco with Apple, the Mini Oreo with the
iPod nano, and you’ve got a blueprint for the current boom in what might be called snack-o-tainment”. El
articulo esta disponible en http://www.wired.com/wired/archive/15.03/snackminifesto.html
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Al final de nuestra investigacion, al proponer un modelo de comunicacién en Facebook
para la RTVCyL, también trataremos de tener en cuenta todos esos rasgos esenciales de
los contenidos digitales. Entre los puntos que consideraremos claves estan la
informacidn fragmentada y las caracteristicas basicas de lo que desde el punto de vista

de los contenidos digitales se entiende por ‘meme’.
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111.3. El periodismo en Internet y el nuevo periodista

Como hemos apuntado en el apartado anterior, la forma de los contenidos disponibles
en la actualidad ha cambiado. Si antes una foto o, en el caso de la television, una
imagen, era suficiente, hoy en dia las audiencias esperan mucho mas de los medios de
comunicacion, convencionales o no. Por ello, se hace necesario ampliar las formas de
interaccion y las maneras de noticiar un mismo suceso: a través de tablas interactivas,
videos que vayan mas alla de la informacion bésica, fotos que muestren todos los

angulos de un mismo hecho.

En este contexto se supone que tantos cambios en el proceso de desarrollo de los
contenidos pueden, de alguna manera, transformar también sus caracteristicas méas
profundas. Sin embargo, tras una busqueda en las aportaciones de los autores que tratan
de este tema nos lleva en otra direccion: si el contenido en cuestion es periodistico, debe

seguir siendo producido bajo los mismos preceptos del periodismo tradicional.

Herreros, en su obra Desarrollos Del Periodismo en Internet (2010), propone una
reflexion que trata de aclarar la idea, muchas veces generalizada, “de que estamos en
cambios revolucionarios, de ruptura con lo anterior y la invencién de un nuevo
periodismo. El periodismo mantiene su esencia clasica en la que siguen prevaleciendo
principios de veracidad, de diferencia entre informacién y opinion, exigencia de
pluralismo y de responsabilidad social. Las diversas modalidades no cambian estos

elementos sustanciales” (2010: 22).

Richard Gordon, profesor titular y director de la Medill School of Journalism en la
Northwestern University, fue mas osado en uno de sus ensayos para la Nieman
Foundation. Al reflexionar sobre el papel de Internet y de las redes sociales en el
periodismo, afirmo que le parece que la mayoria de las personas (lectores) ya no esta
preocupada por quién publica la noticia. Sin embargo, dice que esto no significa que el
periodismo como una palabra, un concepto y una profesion no sea ya importante. Segun
el académico, “los que conocen la manera ética de colectar y divulgar informaciones
tienen que estar en los nuevos medios de conversacion. Nuestro trabajo es mantener la
mirada sobre el interés del publico. Llevar valores periodisticos a esos ambientes que

capturan la imaginacién de millones es uno de los caminos mas promisores” (2009).
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No se puede ignorar que la digitalizacion y los demas avances tecnoldgicos estan
modificando el entorno laboral de los periodistas. Ese proceso de cambio, afirma
Scolari, provoca la desaparicion de algunas figuras a las cuales estabamos
acostumbrados. Mientras algunos puestos o funciones se encuentran en declive, nuevos

perfiles estan siendo profundamente modificados, caso del perfil del periodista.

De acuerdo con el autor, en la actualidad, el redactor debe, entre otras cosas, dominar la
produccién informativa para un medio caracterizado por las formas hipertextuales, la
multimedialidad y la gestion de espacios colaborativos. Al mismo tiempo, cada vez es
mas dificil encontrar un periodista que trabaje en un Gnico medio (Scolari, 2010). Tantas
funciones diversas conllevan a una palabra clave para los profesionales de la actualidad:
polivalencia. Para el académico, es posible identificar varios niveles de polivalencia.

Entre ellos estan:

- Polivalencia tecnologica: el profesional de la informacion utiliza instrumentos
(software y hardware) que le permiten producir y gestionar contenidos en

diferentes soportes.

- Polivalencia mediatica: el profesional de la informacion disefia y produce

contenidos en diferentes lenguajes (escrito, audio, grafico, video e inter-activo).

- Polivalencia temética: un mismo profesional se ocupa de generar informaciones

para diferentes secciones del medio (Scolari, 2010: 206)

Al hilo de esas ideas, podemos afirmar utilizando las reflexiones de Deuze, que este tipo
de periodismo es diferente de los deméas por usar componentes tecnoldgicos que
determinan que formato es el mas eficaz para cada noticia. Dentro de este contexto, la
noticia también debe permitir la interactuacion de la audiencia y considerar maneras de

conectarla con otras historias, archivos y fuentes (Deuze, 2011)

Las nuevas funciones y conceptos también han cambiado, a lo largo de los afios, el
perfil de las propias redacciones. Segun el estudio El periodista en transformacion en el
ciberespacio: la reivindicacion del periodista como periodificador en la Red, de Laura

Martinez (2005), citado por Turmo y Lassa (2012), en las redacciones de los
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cibermedios “predominan los periodistas jévenes, con deficientes condiciones laborales,
que realizan multiples tareas, muchas de ellas bastante alejadas de la concepcion del
periodismo y méas propias de otros profesionales, como los disefiadores, los técnicos y
los informaticos, trabajan toda su jornada delante de un ordenador sin posibilidad
practicamente de hacer trabajo en la calle y, por lo general, tienen una deficiente

preparacion en periodismo digital”.

A partir del Informe Anual de la Profesion Periodistica 2012 de la APM -que presenta
los datos del ejercicio de 2011, el dltimo del que se dispone informacion completa-, que
nos permite conocer a la realidad del trabajo periodistico en la actualidad, vemos coémo
la transicion a los medios digitales se produce a mayor velocidad en el caso de los
medios impresos que en el caso de los audiovisuales. Eso muestra al menos el numero
de periodistas que dentro de sus compafiias trabaja indistintamente en los soportes
convencionales y en los digitales: el 22,9% en los diarios, el 11,6% en la television, y el
8,2% en la radio.

El informe también nos proporciona datos sobre la impresién de los periodistas acerca
de Internet en relacion a su propia profesion. Asi, vemos que existe un acuerdo bastante
amplio al considerar que Internet fortaleceré a la profesion periodistica, consideracion
respaldada por el 62,5% de los encuestados; consideracion que se acentia en los

periodistas mas jovenes (67% en el caso de los menores de 30 afios).

Sin embargo, hay criticas al periodismo practicado en las plataformas virtuales. Asi,
entre el 80% y el 90% de los periodistas encuestados sostiene que Internet “permite que
se confunda la opinion con la informacion”, que es “mas manipulable que otros medios”
y que “se da demasiado crédito al rumor; hay poca exigencia de calidad en la

informacion”.

Como medida para convertir el periodismo en linea en un modelo de negocio sostenible,
casi dos tercios de los periodistas que participaron en la encuesta defienden que la
informacidn en Internet debe ser de pago; pero hay que destacar que un nada desdefiable
35,5% de los encuestados se manifiesta a favor de la gratuidad de la informacion.

Entre otros datos que nos presenta el informe también hay que destacar la percepcion

general del periodista sobre los cambios en los medios de comunicacion. La mayoria de
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los profesionales cree que, en los proximos afos, los medios principales, sobre todo los
impresos, cambiaran sustancialmente. EI 71,1% cree que se modificaran los diarios
impresos y 59,6% cree que lo mismo les ocurrira a las revistas de venta en quiosco. Por
el contrario, el 62,7% de los encuestados piensa quelas radios generalistas mantendran

sus caracteristicas actuales y el 51,2% cree o mismo de las televisiones generalistas.

Cuando centramos nuestro foco en las nuevas funciones que han surgido después de la
popularizacion de las redes sociales, hay que poner de relieve la importancia que tienen
hoy los community managers. Dicha funcién también es llamada gestor de redes

sociales o editor de redes sociales en los medios de comunicacion.

Como ya hemos citado en la introduccion de este trabajo, el medio de comunicacion
pionero en la gestion y presencia en las redes sociales fue el estadunidense The New
York Times, en 2009. Segun relat6 Jennifer Preston en la Nonick Conference, celebrada
en Madrid en 2010, el cargo -inédito hasta la fecha-que le fue encomendado en dicho

periddico planteaba nuevos retos y provocaba cierta incertidumbre (Portillo, 2011):

“Cuando me nombraron, me senti algo desubicada. No sabia bien en qué consistia el
trabajo. [...] Sin embargo, como periodista siempre me ha gustado estar en aprendizaje
continuo y asi ha sido. [...] Primero fueron las coberturas multimedia, después los blogs

localizados en mapas de toda la ciudad” (Jiménez-Cano, 2010).

Es importante destacar que, ya en aquel momento, la estrategia del NYT iba mas alla de
aprovechar las interacciones para buscar nuevas historias. Desde el principio, el diario
se plante6 estar presente en las redes sociales por el valor afiadido que aportarian al
medio de comunicacion, entre otras razones, por las informaciones acerca de la

audiencia disponibles de manera gratuita:

“Desde el punto de vista de Preston, la gestion de las redes sociales puede proporcionar,
si se realiza un uso efectivo de ellas, miltiples ventajas para los medios de comunicacion
tradicionales. Entre esas posibilidades, destaca ‘el valor de la seleccion’ del publico, es
decir, el poder elegir, entre miles de usuarios, a los lectores del periddico, sobre los que,
ademas, ejerce una cierta vigilancia de su privacidad. Por ejemplo, al aceptar como
seguidor en Facebook a un ciudadano cualquiera, The New York Times tiene la

oportunidad de conocer su perfil como consumidor del diario y averiguar sus necesidades

30



informativas; pero también puede hallar facilmente sus datos personales —nombre, sexo,
edad, lugar de nacimiento, lugar de residencia, etc—, su tendencia ideoldgica, su creencia
religiosa e, incluso, sus gustos literarios o musicales. Y este control del pablico, que antes
apenas se discernia a través de encuestas o auditorias, se ejerce ahora con facilidad y de
forma gratuita, contando generalmente con la aquiescencia del usuario, que actualiza su
estado en Internet y expone abiertamente su intimidad, aceptando las condiciones

impuestas en las redes sociales.” (Jiménez-Cano, 2010).

La experiencia pionera del periodico estadounidense deja claro muchas de las maneras
con las cuales los periodistas pueden sacar provecho del contenido, estadisticas e
informaciones acerca de su audiencia disponibles en la Red. De esta manera, se puede
afiadir otra funcion a las del periodista actual: la necesidad de saber quién es su pablico

y como encontrar informaciones sobre él.
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111.4. Facebook, sus usuarios y utilizaciones

Las cifras de institutos especializados y empresas que trabajan con el mercado en linea
confirman que Facebook es la red social, y también una de las empresas en Internet,
mas importantes del mundo. Fundada en 2004 por Mark Zuckerberg y otros tres socios,
la red social tiene hoy, segin datos divulgados por ella misma, mas de

1000 millones de usuarios activos y versiones en 50 idiomas.
La evolucion de Facebook a nivel mundial, como se puede apreciar en la tabla 4,
desarrollada por la autora a partir de datos divulgados este afio por la propia red, es

impresionante y ocurrio, sobre todo, entre los afios 2009 y 2011.

Tabla 4: Evolucion del nimero de usuarios de Facebook

Afo  Usuarios?
2004 1 millén
2005 5.5 millones
2006 12 millones
2007 50 millones
2008 100 millones
2009 350 millones
210 608 millones
2011 845 millones

2012 1.06 mil
millones
2013 1.11 mil
millones

Pero el auge de las redes sociales no se limita Unicamente a las estadisticas y las cifras
de negocio. Estos espacios constituyen, como nos indica Portillo, un auténtico
fendmeno social, que traspasa las fronteras del entretenimiento. Citando a Franck

Dumortier, califica estas plataformas de “patio de recreo para entes virtuales”:

“Estas plataformas aportan herramientas que pueden ser utilizadas con distintos fines, ya

sean ludicos, deportivos, culturales, religiosos o politicos. Asi ocurre con multiples

4Fuente: Facebook Inc. Numeros referentes a los usuarios registrados y activos en el fin de cada uno de
los afios, excepto el 2013, cuando el nimero ha sido registrado en el mes de mayo.
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iniciativas surgidas en las redes sociales, desde las cuales se difunden mensajes
electorales (recuérdese la campafa presidencial de Barack Obama en 2008), se convocan
manifestaciones (como las que han tenido lugar en Egipto a lo largo del mes de febrero de
2011), se denuncian situaciones de censura y represion (como las vividas en Irén tras las
elecciones presidenciales de 2009) o se emprenden acciones de ayuda para paliar
tragedias o catéstrofes naturales (como la provocada por el terremoto de Haiti a principios
de 2010)” (Portillo, 2011).

Espafia sigue la tendencia mundial y los datos revelan que la hegemonia de Facebook
también se mantiene. Segun datos de 2012 de la Asociacion para la Investigacion de
Medios de Comunicacién (AIMC), 90,5% de los espafioles que han usado redes sociales

en el Gltimo mes eligieron Facebook.

Como ya hemos citado en la introduccién de este trabajo, una investigacion
desarrollada por la empresa The Cocktail Analysis en 2012, lleva a la misma
conclusién. De acuerdo con la empresa, encontramos un claro dominio de Facebook en
Espafia: un 85% de los internautas tienen cuentas activas en la red. lgualmente, el
estudio del Interactive Advertising Bureau (IAB Spain) también confirma la tendencia:

en 2012, el 96% de los usuarios de redes sociales utilizaron Facebook.

A través de esas investigaciones, también es posible observar el perfil del usuario
espafol. En general, la mayoria de los fans son jovenes de hasta 30 afios, aunque
también haya una gran presencia de adultos de hasta 55 afios. EI género influye poco en

el uso, como se puede observar en la Figura 1.
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Figura 1: Estadisticas de Facebook en Espafa

Facebook Statistics of:
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Fuente: Social Bakers. Datos actualizados en linea y consultados el 13 de mayo de

2013.

La Figura 2, ademas del perfil del usuario espafiol, nos presenta cudles son las

actividades mas desarrolladas en Facebook por los usuarios.

Figura 2: Perfil del usuario espafiol en Facebook
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Para resumir los datos mostrados y conectarlos con el uso de las demas redes sociales
estudiadas por el 1AB, podemos decir que las redes son mas utilizadas para mantener
una relacion con los contactos y también actuar como espectador. Del total de
entrevistados, un 14% declara generar contenido de forma habitual. Contactar con
servicios de atencion al cliente, comprar/vender productos, seguir a una marca, hablar
de productos y comentar la publicidad, entre otras, son actividades transversales que no
discriminan por red social y también aparecen en la lista de actividades en menor

proporcion.

A partir de la investigacion de la AIMC también es posible conocer algunos de los
habitos de los usuarios de las redes sociales que confirman los datos del IAB. Segun las
estadisticas presentadas por la Asociacion, el principal uso de las redes son las
relaciones de amistad, mencionadas por el 82,4% de los encuestados, seguido de las
relaciones familiares (48,3%), compartir hobbies (37,4%) y las relaciones laborales
(36,1%).

Sabiendo cuales son las principales actividades del usuario, es importante aclarar cuéles
son las posibilidades de interaccion desde el punto de vista del usuario. Es decir: lo que
se puede hacer en un perfil en Facebook y para qué sirve cada una de las funciones que

la plataforma nos presenta.

e Lista de amigos

A partir de esta lisa lista es posible agregar a cualquier persona que esté registrada
en la red, siempre que ésta acepte su invitacion. Con esa herramienta también es

posible localizar amigos y paginas de empresas y medios de comunicacion.

e Chat

Es una herramienta de conversacion instantanea particular que permite la
comunicacion directa con uno o méas usuarios de la red. Actualmente, también es
posible hacer llamadas con el sistema Skype y el chat funciona desde teléfonos
moviles. Las configuraciones de privacidad permiten no ser detectado por otros

usuarios.
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e Grupos y paginas (fan pages)

La diferencia entre los dos esta, basicamente, en su utilizacion y las herramientas
sobre datos de audiencia. Los grupos suelen ser creados por personas con intereses
en comun que quieren debatir determinado tema. Hay grupos de asociaciones de
barrios, estudiantes, becarios, categorias con debates centrados. Se pueden
determinar normas para el uso del grupo, asi que es posible excluir a quienes no las
cumplan. Las paginas, a su vez, suelen ser creadas con la intencion de promocionar
marcas, medios de comunicacion y personas ilustres. Cuantos mas seguidores (‘me
gusta’) tiene la pagina o el grupo, mas relevante es. Las personas que deciden
subscribirse a los grupos tienen como opcion recibir avisos sobre las actualizaciones
de los mismos. En el caso de las paginas, las actualizaciones suelen aparecer en los
newsfeed de cada suscriptor, pero eso depende del sistema de divulgacién de la
publicacion de cada una de ellas, como veremos méas adelante en este apartado. Las
fan pages también permiten que las empresas tengan algun control sobre quién
accede la pagina a través de estadisticas ofrecidas por Facebook. También es posible

hacer publicidad e impulsar una publicacién, aumentando asi su alcance, mediante

pago.

e Muro, newsfeed y actualizacion del estatus

Cada uno de los usuarios, grupos o paginas tiene un muro donde es posible
‘actualizar su estatus’. Este es el espacio para escribir lo que se estd pensando,
haciendo o compartir contenidos de otras personas o paginas. A partir de esta
herramienta también se pueden publicar fotos e informar de su localizacion. El
servicio también permite ‘marcar’ a otras personas en la publicacion, cuando ellas lo
permiten desde sus configuraciones de seguridad, y de esta manera, la publicacion
es ensefiada en los muros de todos los citados. El sistema de interaccion de estas
publicaciones lo constituyen el boton ‘me gusta’, los comentarios y el boton
‘compartir’. El newsfeed también es la interfaz donde el duefio del perfil puede

acompariar las actualizaciones de sus amigos y de las paginas que sigue.
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o App Center

Espacio donde es posible descargar y utilizar aplicaciones desarrolladas para esta
plataforma. Las funciones de cada una son diversas, y con ellas se puede buscar

plazas de empleo, jugar, editar fotos, etc.

e Eventos

Con esta herramienta es posible crear eventos (como fiestas y encuentros) y enviar
una invitacién a los amigos. El sistema también permite que cada uno de los

invitados confirme 0 no su presencia.

La principal diferencia entre gestionar un perfil personal y una péagina institucional,
aparte de los fines, es la posibilidad de divulgacion que cada una de las publicaciones
permite y su alcance, como ya hemos mencionado. Pero para explicar la logica del
alcance de cada uno de los contenidos se hace necesario retroceder hasta mayo de 2012,
cuando Facebook sali6 a la Bolsa .En esa fecha, el precio fijado por la empresa
equivalia a 104 mil millones de dolares, lo que significa que en aquel momento la red
social valia en el mercado casi lo mismo que Telef6nica y Banco Santander juntos. Cabe
decir que nunca antes una compafiia tuvo una capitalizacion tan alta en el momento de

empezar a cotizar (Pozzi, 2012).

A partir de ese momento, Facebook pasé a tener accionistas, lo que también significa la
‘obligacion’ de presentar resultados financieros. La preocupacion por los numeros
favorables se hizo mas intensa en las semanas que sucedieron la capitalizacion, cuando
la empresa perdié un 17% de su valor bursatil (Pozzi, 2012). En este contexto, los
responsables de paginas de empresas en Facebook empezaran a percibir una reduccion
del alcance de sus publicaciones en la red social: las publicaciones dejaron de aparecer
en los newsfeed de muchos de los seguidores de las marcas y, a consecuencia de ello,
hubo un descenso en el nimero de nuevos fans, comentarios y ‘me gusta’ en las fan

pages.
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En una investigacion realizada por la consultoria Socialbakers para la agencia
especializada en redes sociales We are Social, basada en el flujo de 3.000 paginas en
Facebook, se detectd que desde finales de agosto de 2012 el alcance de un post bajé de
50% al2%. Antes de la salida a bolsa de Facebook, el alcance variaba entre 33% para
paginas con menos de 500 fans y 5,6% para paginas con mas de un millon de fans
(Orsioli, 2012).

La explicacion de tan acentuado descenso seria un cambio en el EdgeRank de
Facebook. EI EdgeRank es el algoritmo que determina el numero de fans a los cuales se
muestra el contenido que se publica en una pagina y depende basicamente de tres
factores:

1 Elinterés que despiertan las publicaciones en sus seguidores

2 Laafinidad que tiene cada uno de sus fans en relacion a la pagina y al contenido
que se publica

3 La antigliedad o tiempo que transcurre desde que posteamos un articulo en el
muro de nuestra pagina hasta que alguien entra a ver las actualizaciones de

estado (noticias) en su pagina de perfil (EdgeRankchecker, 2012)

Este cambio obligé a las marcas que ya habian establecido una relacién con sus
consumidores en Facebook a pagar mas por la divulgacién de cada publicacion o a
invertir en publicidad en Facebook.

Todas las fan pages tienen la opcién de acelerar la divulgacion de una publicacion y
ampliar su alcance. De esta manera, la empresa interesada en tener su contenido en méas
newsfeed paga a Facebook por esa divulgacién. Dentro de las posibilidades que ofrece
la red, la empresa también puede hacer una publicidad convencional. Tales adaptaciones
al mercado, implican, sobre todo, el cambio de visién de algunas empresas de que

Facebook es una plataforma de coste cero.

En la Figura 3 se pueden observar las areas de gestion de una pagina en Facebook con

las opciones para promover una publicacidn con los precios en dolares americanos.

38



Figura 3: Sistema de pago em Facebook
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Sin embargo, hay que subrayar que la misma investigacion que detecto el descenso del
alcance de los contenidos también ha identificado que la tasa de engagement de las
paginas se mantuvo en un 0,4%. Esta tasa tiene la intencion de medir el nivel de
‘compromiso’ o ‘fidelidad’ de los usuarios con cada pagina. Es decir, calcular el indice
de interaccion que tiene cada publicacion. Para llegar a esta cifra, Facebook desarrollo

la siguiente férmula que debe ser aplicada a cada post:

Me gusta + comentarios + compartir X 100

NUmero de fans
El porcentaje ideal, obviamente, depende del nimero de fans de cada pagina. Basandose

en ese calculo, la empresa Socialbakers desarroll6 una tabla con los niveles deseables de

esta tasa para distintas realidades.
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Figura 4: Cifra deseable de tasa deengagement®

FANS Average ER
0 -10K 0,96 %
10k — 20K 0,29 %
20k — 50k 0,21 %
50K — 100k 0,19 %
100k — 200k 0,18 %
200k - 500K 0,13 %
500k -1 000 K 0,11 %
1000 -~ 0,09 %

Fuente: Socialbakers

En conclusion, el hecho de que la tasa de engagement siga estable, a pesar de que la
media del alcance de las publicaciones se ha reducido en un 50%, puede significar que

los contenidos que estan siendo vistos por los fans estan generando mayor participacion.

Sin embargo, todavia no se sabe cudl es la estrategia de Facebook en este sentido. La
decision de la red fue considerada por muchos una manera de aumentar el lucro
mediante la publicidad, pero otros entienden que se trata de un simple ajuste para
compensar el nimero de paginas de las que cada usuario es fan y la actividad de las

mismas.

Tras la divulgacién de la investigacion citada en este apartado, Facebook se manifestd
diciendo que “sigue mejorando el newsfeed para que las publicaciones de las paginas
con las cuales usted estda mas comprometido sean visualizadas, garantizando que los
usuarios vean siempre las historias mas interesantes. Esto esta de acuerdo con nuestra
vision de que todo contenido debe ser tan engage como las publicaciones hechas por sus
amigos y su familia” (Orsioli, 2012). En otras palabras: cuanto méas completo e
interesante sea el contenido publicado, mas probable sera su propagacion por la red y

menos probable que sea tratado como spam por los mecanismos de Facebook.

SCada K es equivalente a 10 mil fans. De esta manera, 10k = 10.000 fans
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Como declaré Sheena Medina, community manager de la empresa FastCompany,

“si estas buscando aumentar la fidelidad, la pregunta que debemos hacer es: ;Coémo
podemos seguir luchando por el significado? En su esencia, los medios sociales tratan
de hacer una conexion real con algo que te importa. Y se trata de la construccion de
comunidades —lo que realmente significa la construccion de relaciones. No tienes que
Ser un experto para construir una relacion, apenas tienes que invertir tu tiempo y estar
totalmente presente. Tu publico reconocerd inmediatamente el valor que has creado, si
cada decision que tomas se centra en dar sentido a tu comunidad. Puede parecer simple,
y eso es porque lo es. Todo lo que necesitas es un par de conversaciones con la gente
gue realmente se preocupa, y estaras en el buen camino para una comunidad

comprometida y floreciente.” (Epoint, 2013).

Mas adelante trataremos de aclarar algunas técnicas que pretenden lograr que las
publicaciones tengan méas engagement y, de ese modo, sean mas interesantes para los

fans.

Siguiendo a Portillo, todo este escenario nos lleva a pensar que “las redes sociales se
presentan a principios del siglo XXI como una opcién viable para diversificar las
estrategias comerciales, sociales y profesionales de los medios tradicionales. En primera
instancia, supone una alternativa para hallar nuevos ingresos econdémicos, adentrandose
en un mercado mas amplio, en el que concurren otro tipo de anunciantes y otra clase de

compaiiias dispuestas a colaborar en proyectos diferentes.” (Portillo, 2011)
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111.5. Los medios en Facebook

Como afirmébamos en la introduccion de este trabajo, la presencia de los medios de
comunicacion en las redes sociales es, en la actualidad, una tarea basica y fundamental.
Es decir, tener un perfil en las redes de interaccion es imprescindible para estar al dia

con sus audiencias y atender a sus expectativas.

Segun el Informe 2012 de medios de comunicacion espafioles en las redes sociales,
elaborado por el Gabinete de Analisis Demoscopico (Gad3), el nimero de seguidores de
medios de comunicacion en las tres redes sociales mas extendidas en Espafia ha
aumentado més del doble respecto al afio 2011, con un total de méas de doce millones de
individuos. Este estudio analiza la presencia de mas de 50 medios en Esparia,

clasificados en distintas categorias en funcion de su publico.

Para llegar a tales conclusiones se han analizado las redes sociales Facebook, Twitter y
YouTube, al ser las plataformas con mayor penetracion entre las audiencias digitales,
con datos actualizados hasta la penultima semana de junio de 2012. Cuando se trata de
Facebook, los datos también impresionan: la plataforma de Mark Zuckerberg cuenta con

mas de cinco millones de fans de medios de comunicacion en Espafia.

Los nimeros presentados nos llevan a creer que en la actualidad no hay ningin medio
de comunicacion relevante que no esté presente en Facebook. Este reciente fendmeno
ya ha despertado la curiosidad de investigadores espafioles y latinoamericanos que han
empezado a estudiar las relaciones entre los mass media y las audiencias en dicha

plataforma.

En el articulo “Uso de Twitter y Facebook por los medios Iberoamericanos”, publicado
en 2011 en la revista El profesional de la Informacion, un grupo de investigadores de
Latinoamérica y Espafia se dispuso a tabular datos acerca de las publicaciones e

interacciones en dichas redes sociales.

La muestra estaba compuesta por 27 medios informativos regionales de 7 paises

(Argentina, Colombia, Espafia, México, Per(, Portugal y Venezuela) y fueron elegidos
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tres diarios por region, siempre los dos de mayor difusién y al menos un medio en

soporte digital con una orientacion preferentemente local.

A lo largo del estudio se proceso un total de 5.010 mensajes, de los cuales, 1.634 en
Facebook (32,7%) y 3.376 en Twitter (67,3%), para un total de 26 medios. Se constatd
que la presencia tanto en Facebook como en Twitter es generalizada,
independientemente del tamafo de la audiencia y de los recursos del medio de

comunicacion.

A través de los nimeros de publicacién en cada plataforma también se noté una
concepcion distinta, en términos informativos, de Facebook y Twitter. Los
investigadores concluyeron que el mensaje mas habitual en Facebook consta de titular y
enlace a la web del medio (71,8%). En términos periodisticos, Facebook parece tener,
segun la investigacién, un mayor potencial como fuente de consulta para la busqueda de
imagenes o busca de contenidos para reportajes, por ejemplo, y filtraciones, asi como
canal para llegar a la audiencia situada en una orbita mas lejana de la edicion en papel o
incluso de la web (E. Garcia, L. Yezers’ka, A. Rost, M. Calderin, C. Edo, M. Rojano, E.
Said, P. Jeronimo, C. Arcila, A. Serrano, J. Sdnchez y L. Corredoira, 2011)

En Espafia, José-Manuel Noguera-Vivo (2010) analizé otros 13 diarios con la intencion
de medir y observar la conectividad, los contenidos y la participacion o dinamizacién
de los mass media presentes en Facebook. La muestra estaba compuesta por las
principales cabeceras nacionales (ElI Pais, Abc), versiones digitales de medios
regionales autondmicos (La Verdad, El Periédico de Catalunya, La Opinion, El
Periddico de Extremadura...), medios nativos de la red (Lainformacion.com) e, incluso,
diarios digitales locales (Diario de Alcala, Elche Digital). Entre las conclusiones méas
interesantes esta que sélo el 30,7% de los perfiles publica mensajes interactivos en el

muro de Facebook, los demas actlan solamente como espectadores.

Por su parte, en la investigacion Los periddicos en las redes sociales: audiencias,
contenido, interactividad y estrategias comerciales, de Miguel Tufiez Lopez(2012),
publicada en Estudios sobre el mensaje periodistico, se analizan los mensajes e
interacciones en los perfiles en Facebook, Twitter y Tuenti de 23 periddicos espafioles,

abarcando de esta manera medios de alcance nacional y regional. La intencion de la
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investigacion era estudiar los niveles de penetracion y audiencia (seguidores, usuarios)
de los principales diarios, analizar los contenidos que difunden y aproximarse a la
estrategia que motiva el uso de espacios de comunicacion interpersonal para la

circulacion de productos informativos.

Entre las conclusiones de la investigacion mas interesantes para este trabajo esta, una
vez mas, la diferencia entre Twitter y Facebook. Los datos recogidos por el autor
demuestran que la comunicacion en Twitter se sitia mas cerca de la comunicacién
formal y oficial, mientras que los contenidos en Facebook y Tuenti estan mas proximos
a la esfera intima de la comunicacion informal. También fue observado que,
independientemente del nimero de seguidores (la muestra va de 13.000 a 150.000), s6lo
uno de cada 250 fans es proactivo (deja un comentario el 0,39%). Se observo que en
todos los medios se repite la presencia de usuarios hiperactivos que realizan anotaciones

en varios temas.

Desde el punto de vista de la utilizacion de las redes por los medios, se puede afirmar a
partir de los datos que las estrategias tradicionales se orientan mas a innovar en
aplicaciones y herramientas en sus entornos virtuales que hacia variaciones en los
contenidos a través de la priorizacion de nuevos temas o la creacion de nuevos
productos, tanto en la red como en el papel. Se potencia la presencia en redes sociales,
pero excepto algunos casos de Twitter y algunas excepciones en Facebook, la

bidireccionalidad con la audiencia no encuentra respuesta desde los medios analizados.

Otro rasgo de los contenidos publicados en estas redes es que tampoco se encuentran
contenidos especificos para la red social mas alla del texto que presenta el enlace, que
no aparece en todos los casos. Se usan las redes como primer difusor de la técnica viral,
pero no se estimula que el proceso se replique entre los usuarios de las redes que siguen
al medio. Como mucho, desde los textos se estimula la participacion de la audiencia en
forma de pregunta. Otro aspecto analizado en dicha investigacion fue la explotacién
comercial de los perfiles en las redes sociales. Al respecto, se detectd que el uso de los
espacios creados en las redes sociales como plataforma de la marca y escenario de
negocio es el aspecto en el que se registra una actividad mas débil de los medios

analizados.
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También es importante resaltar que, como ya hemos apuntado en el apartado anterior,
los mecanismos de distribucion de contenido de Facebook nunca alcanzan a todos los
fans de la pégina y el alcance también depende de la calidad y el poder de engage de la
publicacion. En ninguna de las investigaciones aqui citadas fue tenida en cuenta esta

variable ni hay referencias al algoritmo usado por la red social.

Sin embargo, las conclusiones de las investigaciones nos llevan a afirmar que en la
actualidad las redes son, sobre todo, lugares para el consumo audiovisual, para el
encuentro entre personas y para compartir ideas, ocio, contenidos y proyectos. Esos
aspectos obligan los medios de comunicacién a desarrollar formas de atraer e integrar a
su publico en el propio medio (Lara, 2009). Es decir, en Facebook, los medios no tienen
solamente la tarea de comunicar, sino también la funcién de proporcionar espacio para

el debate y buscar herramientas para combatir la crisis de credibilidad de los medios:

“La informacion es la materia prima, la commodity; la comunicacion es el servicio.
Proporcionar informacion no es suficiente. Como “medios de comunicacion social”, han
de proveer de espacios de comunicacién y socializacion a sus audiencias. En cierta
medida podriamos decir que los medios se han “bloguizado”, pero ahora el reto estriba en

captar nuevos publicos y convertir a sus audiencias en redes sociales” (Lara, 2009)

A partir de esta afirmacion, Lara nos presenta los motivos por los cuales los medios
deben estar presentes en las nuevas plataformas de interaccion desde el punto de vista
comercial. El autor también reflexiona sobre la razén por la cual en la actualidad
todavia no se ha encontrado una manera de obtener un beneficio economico de las

redes.

“1. Porque el perfil del consumidor de noticias en medios tradicionales tiende a envejecer,
lo que les obliga a acercarse a los jovenes para conectar con sus necesidades de
informacién y comunicacion. EI medio, de esta forma, entra en las redes sociales creando
su identidad digital como marca para relacionarse en aquellos espacios donde convive su
publico objetivo. Algunos medios espafioles como El Pais, ABC, ADN y Soitu.es tienen
presencia en redes como Facebook y Twitter donde ofrecen informacion de ultima hora 'y

servicios a los usuarios que se “agregan” voluntariamente a sus cuentas.
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2. Porgue es un nuevo mercado por explorar: al medio le interesa crear su propia red
social para atrapar y segmentar grupos de poblacion que puedan ser de interés comercial.
Aungue no se consideran un negocio en si mismasy parecen sufrir de cierta burbuja
especulativa, lo que si esta claro es que la inmersion de usuarios en estas redes y el
tiempo de permanencia en ellas siguen creciendo. Y el tiempo es clave en la economia de
la atencién: que la gente pase tiempo en tu espacio, ya sea consumiendo tus productos o

consumiendo sus propias subjetividades (Verdd, 2005; Bauman, 2007).

3. La méas importante de todas, porque es una forma de reconectar con la sociedad y
superar las crisis de autoridad, mediacion y credibilidad en la que estd sumergida
actualmente la prensa. Ante este panorama, los medios necesitan crear contextos donde
sus audiencias puedan interactuar con el medio y con otros usuarios, donde la gente sienta
el espacio como suyo, como un lugar de pertenencia y de referencia personal vy
comunitaria. En realidad, nada nuevo para la prensa si tenemos en cuenta que ésta
siempre vivié de la confianza y la reputacion. Ahora, sin embargo, tiene que reinventar
formas de construirla en nuevos entornos y para nuevos publicos que estan demostrando

otras necesidades comunicativas”. (Lara, 2009)

Paralelamente a esos dilemas de creacion de espacios de debate, otro reto se impone a
los medios de comunicacién en el contexto de las redes sociales: esos debates deben

ocurrir fuera de sus dominios corporativos:

“La economia de la atencién que se cotiza a un precio elevado en Internet, obliga a los
medios a aceptar que su contenido sea trasladado, editado, o incluso mezclado (mash-
up) y asi, facilmente localizable, aunque sea a cambio del peaje de no pasar por la
portada y aceptar el consumo por vias alternativas de trafico, ain no explotadas

publicitariamente de un modo eficaz” (Noguera, 2010)

Esa reflexién nos hace pensar que, en las redes, el propio medio ya no tiene tanta
importancia, sino los actores involucrados en compartir, comentar, criticar o editar los

contenidos generados por él.

En una entrevista para la pagina web AlterNet, un programa del Independent Media
Institute (IMI), organizacién que busca el empoderamiento a través del periodismo
independiente, Randi Zuckerberg, responsable de disefiar relaciones entre Facebook y

los medios de comunicacion, desde un prisma global y mas alla de la actividad
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individual de cada usuario en su perfil, afirma que lo que las personas estan realizando
en la plataforma es mucho méas amplio e importante que estar atento a lo que publican
los medios (Noguera, 2010): “Los usuarios de Facebook se unen a grupos para debatir
las cuestiones, temas y actividades que son importantes para ellos. Se convierten en
seguidores de los famosos, marcas, personalidades publicas y empresas” (O’Connor,
2009). Zuckerberg también desarrolla el concepto de “indicacion fiable”

(trustedreferral), para explicar el éxito de Facebook a la hora de propagar contenidos:

“El concepto de ‘trustedreferral’ esta integrado en el éxito de compartir contenidos en
Facebook. Pensamos que es tremendamente mas poderoso obtener un fragmento de
contenido —como un articulo, un video, etc.— de un amigo, pues te hace mucho mas

propenso a leer y participar de la difusion de este contenido.

Las personas siempre quieren consumir contenido de expertos y siempre van a buscar
fuentes fiables y periodistas para noticias importantes y eventos del dia, pero el mercado
esta tan saturado que ahora es importante fiarse de los amigos para filtrar las noticias.
Cuando usted coge una noticia desde el perfil de un amigo, éste esta poniendo su marca
personal en él, como diciendo “yo te recomiendo este fragmento entre todos los
contenidos que estan disponibles”. Es como si le estuviese le recomendando un

restaurante o pelicula” (O'Connor, 2009)°

Basandonos en esas ideas, podemos afirmar que la necesidad de los medios de
comunicacion de fomentar las redes sociales con contenidos tiene como intencion ganar
la credibilidad de nuevos lectores a través de una red de formadores de opinién
comprometidos en propagar los contenidos. A diferencia de los formadores de opinién
de otros tiempos, los actuales no son necesariamente periodistas o alguien conocido,

sino un lector comun, pero con poder de influenciar las lecturas de sus amigos.

® Traduccion de la autora. Texto original en inglés en
http://www.alternet.org/story/121211/facebook_and_twitter_are_reshaping_journalism_as_we_know _it
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“Los medios de comunicacidn necesitan promover sus estrategias relacionales para estar
en las redes sociales procurando que el flujo de seguidores no sea un trasvase de la web a
la red social sino méas bien al contrario o, en todo caso, una duplicidad de presencias. Y,
al mismo tiempo, explorando la posibilidad de aprovechar la red personal de cada
seguidor como un nuevo grupo de interés que intentar atraer como audiencia del medio.
Web y red social son complementarias. En la web el usuario es proactivo, entra y busca
informacién. En la red, la proactividad se decanta un poco més hacia el mensaje: la
noticia que el medio cuelga en su muro de Facebook espera a los seguidores de ese medio
en el muro de entrada de cada uno de ellos y lo aborda cuando va a ver sus contactos
personales” (Tanez Lopez, 2012).

En conclusién, los espacios producidos por la redes sociales pueden ser explotados no
s6lo como un puente entre los usuarios de dichos espacios y las paginas de los medios
de comunicacion, sino también como una forma de llevar la marca de la empresa mas
alla de los usuarios habituales. “Por eso, queda a éstos la obligacién de disefar
estrategias globales de actuacion en estas redes, mas alla de por simple ‘moda’, para
integrarlo en sus rutinas redaccionales con multiples objetivos: captacion de fuentes,
retroalimentacion de la Ultima Hora publicada, creacion de espacios de autoria maltiple,
rastreo y seguimiento de conversaciones, establecer puntos de contacto con la audiencia,
etc.” (Noguera, 2010).

En los siguientes apartados nos ocuparemos de la posibilidad de hacer esa
comunicacion mas efectiva, dentro de las limitaciones econdémicas de una cadena
publica o en el contexto de una empresa dispuesta a apostar econémicamente por esas

nuevas plataformas.
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111.6. Interactividad y las nuevas audiencias

Podemos considerar que la palabra clave de este trabajo es “interactividad”. El término,
muy utilizado en la actualidad para cualificar las posibilidades de conversacion entre los
medios y las audiencias, no tiene todavia una definicion clara, lo que ha provocado la

produccién de estudios acerca de su significado.

En este apartado pretendemos acercarnos a sus caracteristicas y ver como este concepto
ha cambiado el comportamiento de las audiencias. Buscamos también encontrar
definiciones que nos ayuden en los andlisis de los contenidos elegidos como nuestro
objeto de estudio. Solamente después de encontrar los significados que méas aporten a

nuestra investigacion seremos capaces de adecuarlos a nuestro propasito.

Empezamos nuestra basqueda deteniéndonos en la definicion que del término hace la
Real Academia Espafiola. En la version en linea del diccionario, encontramos las

siguientes definiciones del término y sus derivaciones:

Interactividad: cualidad de interactivo.

Interactivo: 1. Que procede por interaccién; 2. Dicho de un programa: Que permite una

interaccién, a modo de dialogo, entre el ordenador y el usuario.

Interaccion: Accion que se ejerce reciprocamente entre dos 0 mas objetos, agentes,

fuerzas, funciones, etc.

Como se puede apreciar, el propio diccionario reconoce como uno de los derivados del
término una accion que esta directamente relacionada con el uso del ordenador y de las
TIC’s. En esta investigacion trataremos de acercarnos a los conceptos que consideran

las nuevas tecnologias.
Pero antes de seguir con las definiciones que nos aproximan a su utilizacion préctica,

nos vamos a detener en los estudios de dos autores que han trazado una trayectoria de la

evolucion del concepto y han planteado su definicion.
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Maria Rosario Sabada Chalezquer (2000) y Alejandro Rost (2004) han hecho una
revision sobre el tema y han extraido sus conclusiones acerca de lo que los principales

autores han tratado de definir como interactividad.

Asi, Chalezquer apunta que, una de las posibilidades para estudiar el significado del
término interactivo, es detenerse en el andlisis de su origen y uso. De esta manera, la
autora hace referencia a las tecnologias de la informacion y de la comunicacion, pues
hay un vinculo claro entre la utilizacion del término y los avances en este campo de la

ciencia.

Sin embargo, la autora constata que la primera aparicion del término fue documentada
en 1832 por diversas disciplinas cientificas ajenas a la informatica, tales como la fisica,
la genética o las ciencias sociales. Pero, segun su investigacion, ninguna de esas

disciplinas ha logrado popularizar el término como la informatica:

“La informatica ha conseguido en pocos afios convertir el uso de ‘interactivo’ o
‘interactividad’ en algo comun o casi familiar para los ciudadanos. Esta generalizacion ha
estado ligada a la difusion de otro término, el de ‘sociedad de la informacion’,
entendiendo por esta aquella ‘sociedad que se esta creando en la actualidad, en la que se
han generalizado las tecnologias a bajo coste de almacenamiento y transmision de
informacién y datos’ y que se estd motivando importantes ‘innovaciones organizativas,
comerciales, sociales y juridicas que cambiaran profundamente la vida, tanto en el mundo

del trabajo como en la sociedad en general”” (Chalezquer, 2000)

Chalezquer también enfatiza la falta de consenso entre los investigadores sobre el
significado del término interactividad. Para intentar aclarar las posibilidades de
explicacion del concepto, la autora muestra otra posibilidad para acercarse a la
definicion: aproximarse a los ejemplos de situaciones interactivas. Sin embargo,
Chalezquer concluye que esos hechos muestran como se manifiesta la interactividad,

pero no dicen lo que es.

" La autora hace referencia a las definiciones de sociedad de la informacién de La construccion de la
sociedad europea para todos nosotros (1997), informe final del Grupo de Expertos de Alto Nivel de la
Comisién Europea.

50



Para encontrar dichas situaciones, la investigadora ha acudido a los trabajos de Bretz,
que determina que “dos acciones no son suficientes para caracterizar un proceso
interactivo, sino que deben ser tres: una pregunta de A a B; una respuesta de B a A,
teniendo en cuenta lo que A ha dicho; y una reaccion de A a B teniendo en cuenta la

respuesta de B”.

Aunque dicha descripcion sea valida y de facil comprension, segun la autora, ese
modelo podria ser aplicado a diversos procesos comunicativos, o que no hace de la
interactividad un proceso particular y propio de determinadas situaciones. Sin embargo,
este concepto es util para nuestra investigacion, pues demuestra que “la interactividad es
propia de un proceso comunicativo que en el que los participantes aportan el significado
y el valor por medio del contenido de los mensajes”. (Chalezquer, 2000). Esta
definicion implica la consideracion de la interactividad como un proceso continuo, que

se presenta en diversos grados dependiendo de las variables:

“La interactividad es una cualidad que crece o disminuye, que evoluciona de modo
dindmico. Se trata de un enfoque realista por cuanto permite tanto identificar
interactividad como clasificarla segln sea su calidad. Ya no se habla solo de presencia o

no de interactividad, sino de mayor o menor grado de interactividad” (Chalezquer, 2000)

Desde este punto de vista, la investigadora cita a Rogers, que considera solamente una
variable (la capacidad tecnolégica de un medio de responder a un usuario como en una
conversacion) al calificar los niveles de interactividad de la television, del cine y de la
radio, por ejemplo. Segln el concepto descrito, esos medios de comunicacion tienen

baja interactividad.

Chalezquer resalta que los avances tecnoldgicos conllevan un significado que se acerca
a la personalizacion de los contenidos. Es decir, “es comun referenciar la interactividad
como un ejercicio personal del medio, como un diadlogo, 0 como una imitacion de una
situacion dialogica (interpersonal, por lo tanto)” (Chalezquer, 2000). Basandose en esta
idea, la interactividad “se presenta como la capacidad de la tecnologia para facilitar el
establecimiento de comunicaciones mas personales de un modo mas funcional y un

coste menor” (Chalezquer, 2000).
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Teniendo en cuenta las aportaciones de todos los autores que han planteado definiciones
de interactividad, Chalezquer propone la siguiente: “la potencialidad de un sistema
tecnoldgico de favorecer procesos comunicativos eficientes al permitir la presencia de

elementos que hacen analoga la comunicacion mediada por la tecnologia al didlogo”.

Alejandro Rost (2004), al investigar sobre la interactividad, la relaciona, sobre todo, con
la digitalizacion de los contenidos, la convergencia de las telecomunicaciones, la
informatica, los medios de comunicacion y con el flujo de mensajes que se diferencia
del monolégico (unidireccional) que plantean los medios tradicionales. A partir de esas
relaciones, y basandose también en las definiciones de los autores citados por
Chalezquer, Rost define la interactividad como “la capacidad gradual y variable que
tiene un medio de comunicacion para darle a los usuarios/lectores un mayor poder tanto
en la seleccién de contenidos (interactividad selectiva) como en las posibilidades de

expresion y comunicacion (interactividad comunicativa)”.

Sobre esas capacidades, Rost afirma que la posibilidad de seleccion de contenidos se
refiere a “la capacidad del medio para responder a los requerimientos del usuario y
ofrecerle un ment de contenidos para que el lector pueda elegir” (Rost, 2004). Segun el
autor, de esta manera el usuario construye su propio camino de lectura. A este tipo de
interactividad la llama interactividad selectiva. Acerca de las posibilidades de
comunicacion y expresion, explica que hace referencia a los espacios ofrecidos por el
medio de comunicacion para que los usuarios emitan opiniones y puedan dialogar con
otros individuos (desde otros lectores hasta los periodistas o personajes de la
actualidad). El autor denomina este tipo de interactividad como interactividad

comunicativa.

En resumen, explica Rost, “en la interactividad selectiva, hay un individuo que pregunta
o elige una opcion y el sistema le responde automaticamente; en la interactividad
comunicativa, hay un individuo emisor y otro receptor que pueden intercambiar roles.
En el primer caso, el nUmero de posibilidades que tiene el sistema de responder es —
por lo menos en la mayoria de los casos — limitado o a veces de una unica manera;
mientras que en la segunda opcion, la interaccion es imprevisible, es decir las
posibilidades de respuesta son infinitas por las caracteristicas humanas de los

interactuantes” (Rost, 2004).
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De esta manera, el tipo selectivo se expresa en la web a traves de la hipertextualidad, la
documentacién y la personalizacion. Por su parte, el tipo comunicativo esta relacionado
con los nuevos espacios de produccion simbdlica colectiva, como son las redes sociales.
En este caso, “el lector no es solamente receptor [...], sino también productor de
contenidos y participa en la construccion de la actualidad” (Rost, 2004). Rost va méas
alla en sus definiciones al proponer una especie de medicion del grado de interactividad
comunicativa, lo que es valioso para nuestra investigacion. En su trabajo, el autor
considera que una opcidn es mas interactiva que otra ‘“cuando presenta mejores
condiciones para la expresion y el debate publico de ideas. O, para decirlo de otra
manera, cuanto méas favorezca la participacion activa y critica de los lectores en la

construccion de la actualidad” (Rost, 2004).

Para visualizar de manera mas clara los factores que influyen en el grado de
interactividad, sea comunicativa o selectiva, el autor nos ensefia el siguiente esquema
(Tabla 5) con algunas de las posibles variables. Cabe sefialar que en el afio en que el
estudio fue realizado las redes sociales todavia eran proyectos pequefios y sin

importancia en la sociedad.

53



Tabla 5: Tipos de interactividad

Modalidades de
interactividad en el
periodico digital

Interactividad selectiva

Interactividad
comunicativa

Interactuantes

Interaccion de los
individuos
con los contenidos

Interaccion entre personas

En qué consiste
la interaccion

Un individuo pregunta y
el sistema le responde

Hay emisores y receptores
que pueden intercambiar
roles

Previsibilidad de las
respuestas

Numero de posibilidades
de respuesta limitadas

Infinitas posibilidades de
respuesta

Dimension de la
interactividad

La interaccion es de
Dimension individual:
no adquiere relevancia
publica

La interaccion es de
Dimension publica:
Adquiere relevancia
publica

Papel del lector

El lector es un receptor
(interactivo) de contenidos

El lector es receptor y
productor de contenidos

Opciones interactivas

Las conexiones

Foros, correos de lectores,

chats, entrevistas en linea,
encuestas, correo
electrénico con periodistas
o con la redaccion

hipertextuales, las
modalidades de
personalizacion, los
motores de busqueda,
Gréficos interactivos

Fuente: Rost, 2004

Es destacable que en las dos investigaciones presentadas en este apartado el concepto de
interactividad esta directamente relacionado con la participacion de los usuarios, ya sea
en la produccion de contenidos, la seleccion de los mismos, o en la produccion de
debates acerca de los contenidos ya publicados.

Asi, “la interactividad modifica el modelo de difusion de los medios tradicionales para
dar paso a una plena participacion e incluso produccion de los receptores anteriores
convertidos ahora en usuarios activos e interactivistas con las maquinas, con la empresa
y profesionales, con la informacion y entre ellos mismos, lo cual esta originando otras
modalidades informativas mediante las redes sociales, los blogs, los podcasting, los

intercambios de las redes P2P y otras innovaciones” (Cebrian Herreros, 2010: 21).

Cuando hablamos de periodismo, este hecho contradice la concepcion tradicional del
publico en la historia de la prensa y puede ser considerado todavia mas revolucionario.

“La actual participacion de los ciudadanos en los medios de comunicacion tiene unos
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antecedentes que muchos de los que han reflexionado sobre el fendmeno han elidido. La
participacion en diarios y la proliferacion de blogs [...] han tenido una etapa anterior en
la que los periodistas han regulado, seleccionado y limitado la participacion de sus
lectores. Se trata del largo periodo en el que los lectores solo tenian cabida en la seccion
de cartas al director. Esa etapa marcd unos procesos periodisticos que los profesionales

aplicaban sobre el material que proporcionaba el publico [...]” (Pastor, 2010: 15).

En la actualidad, al contrario que en el pasado, los usuarios han conquistado el
protagonismo. De meros consumidores de informacion, han pasado a prosumidores. El
término, como explica Bermejo (2008), viene del inglés prosumer, un acrénimo que
resulta de la fusion de los términos producer y consumer, Yy fue propuesto por Alvin
Toffler en su libro La Tercera Ola. En esa obra, Tofflerpre dijo que el papel de los

productores y los consumidores se iria difuminando cada vez mas hasta fundirse.

“Esta situacion vendria como consecuencia de un mercado hipersaturado en el que la
produccion en masa de productos estandarizados empezaria a satisfacer las necesidades
béasicas de los consumidores y tras la cual, para seguir aumentando los beneficios, las
empresas empezarian un proceso de personalizacion de esa produccion en masa. Es decir,
de produccion en masa de productos altamente personalizados. Loégicamente, esta
personalizacién exige una participacion activa del consumidor en el proceso pues es él, y
s6lo ¢él, quien en tultima instancia mejor conoce sus gustos.” (Bermejo, 2008, citando a

Toffler).

Scolari (2008) va mas alla en este concepto y califica incluso las acciones mas sencillas
realizadas en el ambito de la web 2.0 como realizaciones dignas de prosumidores. Para
el autor, acciones como “buscar un término en un motor de busqueda o vagar por las
paginas de un sitio implican la produccion de informacion por parte del usuario que el

sistema recupera, procesa y utiliza para enriquecer la experiencia de otros navegantes”,

(Scolari, 2008: 248).
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No obstante, es importante decir que las nuevas audiencias también estan involucradas
en la construccion de los textos y discursos en la red de maneras méas profundas y
complejas: “Los usuarios se han apropiado de los medios de produccion y el usuario
final forma parte de toda la red de suministros. La ‘generacion digital’ participa cada
vez de forma maés activa y es creando este nuevo medio de construccion cultural,
desarrollando contenidos, disefiando webs personales y lanzando sus propias empresas

innovadoras en la Red” (Garcia y Gertrudix, 2011).

Por otra parte, en este contexto de una nueva audiencia, Bermejo enfatiza que la actual
interactividad que proponen los media es, en verdad, una seudointeractividad. De
acuerdo con este autor, el media solo espera del usuario que, a partir de una accion que
le propone, éste rellene los espacios reservados para esta ‘interactividad’. Es decir, las
reacciones estan previstas de antemano. En la verdadera interactividad, defiende el
investigador, “hay factores de incertidumbre, son intercambios abiertos, sujetos a la

sorpresa’.

Cuando empleamos esos conceptos en el contexto de las redes sociales, las audiencias
ganan aln mas importancia. Canavilhas (2010) presenta un nuevo concepto de
gatewatcher para explicar el transito de informaciones que se relaciona con esa nueva
categoria de usuario actuante. Para este autor, un cambio importante en la nueva
dinamica de distribucion de informacion ha sido provocado por la accién de las nuevas
audiencias en las redes sociales. Es decir, la interactividad disponible en esas
plataformas ha permitido que los propios lectores efectien la distribucién de los
contenidos, lo que hace que el distribuidor formal (el editor del medio de comunicacion)

actie como espectador.

De esta manera, el usuario se convierte en una especie de nuevo gatekeeper®, que

comenta y selecciona las noticias mas interesantes para sus amigos (Facebook)

8 “El concepto de gatekeeper fue acufiado por el psicdlogo Kurt Lewin hacia 1947-1948. Como
consecuencia, en las décadas de los 50 y de los 60 se hicieron diversos estudios sobre su actividad y sobre
las influencias que actdan sobre ellos. En 1955 el soci6logo Warren Breed publicé un trabajo sobre el
control social en las redacciones que facilito la comprension de la tarea de esta figura periodistica.” (Edo,
2005). “Es el imprescindible gatekeeper que selecciona las noticias e interpreta la realidad para asegurar
el derecho a estar informado que tiene el pablico. El decide qué se publica y cuando sale a la luz, desde la
autoridad que le da su prestigio como profesional o la especializacion que le ha convertido en experto en
uno o en varios temas de los que ocupan habitualmente el espacio de los medios” (Canavilhas, 2010).

56



o seguidores (Twitter). Asi, ‘the people formely known as the audience’, en la expresion
de Jay Rosen (2006), se pone en el centro de un nuevo ecosistema mediatico,
aproximando los dos extremos del proceso de produccion de noticias: la recogida de
informacion y la distribucion de contenidos®” (Canavilhas, 2010). En consecuencia, el
gatekeeper ‘formal’ se transforma en gatewatcher, y se convierte en un espectador

delante de la propagacion de los contenidos en la web.

Es importante enfatizar que este cambio en las audiencias representa oportunidades para
los medios de comunicacién y para los periodistas. Bermejo (2008) nos presenta una
lista de los puntos positivos de este tipo de interaccion aplicado al medio publicitario,
pero que puede facilmente ser relacionado con el periodismo:

“1. El receptor pasa de ser audiencia (anénima) a usuario (participe). Se le brinda asi la
oportunidad de adoptar un papel mas activo.

2. Pasa de ser target a que se busque la personalizacién de la comunicacion (one to one).
Ello puede favorecer un mejor afinamiento, en aquello que se le proponga, para la
satisfaccion de sus necesidades.

3. Pasa de ser consumidor a devenir co-creador y de ahi buscador activo de novedad.

4. Deja de ser mero destinatario para ser participe en la interactividad como remitente o
destinador.

5. Pasa de consumidor individual a la creacién de comunidades (y, por tanto, la
posibilidad de un redescubrimiento del otro que la posmodernidad borro, construyendo
asi identidades no ya individualistas sino colectivas que ayuden a paliar las actuales

angustias de la era hipermoderna en la que estariamos).”(Bermejo, 2008)

Basandonos en esas nuevas habilidades y capacidades de las audiencias centraremos el
analizar en nuestro objeto de estudio. Sera importante tener en cuenta si los contenidos
y herramientas ofrecidos por los medios estudiados proporcionan una interactividad
real. Para ello nos centraremos en los dialogos entre usuarios y medios de

comunicacion, ademas de otras interacciones posibles en la plataforma Facebook.

9Traduccion de la autora
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111.7. La Social TV

Los cambios por los cuales han pasado las audiencias y la creacion de las redes sociales
también han influido en la manera en que se consumen los medios tradicionales, como
la television. Como hemos apuntado anteriormente, los espectadores ahora son
protagonistas, y eso ocurre, incluso, en los medios con niveles de interactividad mas

reducidos, caso de la television.

Es decir, “estos nuevos espectadores ya no se conforman con un papel pasivo, sin
capacidad de decision, sino que quieren participar en el desarrollo de la red, compartir
sus programas favoritos con otros a través de las redes sociales, colgar sus propios
videos y hacer sus recomendaciones de consumo” (Ripollés, 2011). De esta manera, las
redes sociales pueden ser consideradas una extension de la programacién transmitida

por la television.

En este contexto de interaccion a través de las redes sociales, otros canales disponibles
en Internet y los avances tecnoldgicos, surge el concepto de la social TV que, en
palabras de Enrique Martin Gonzélez, director global de desarrollo de producto de
Havas Media en Espafia, es “la interaccion digital entre la gente acerca de los

contenidos televisivos o su interaccion digital con ese contenido®”.

Martin Gonzélez sefiala que los espectadores intercambian sus opiniones en Twitter en
tiempo real con los otros espectadores e internautas que estan viendo los programas; los
usuarios de Facebook interactian con el contenido de la television al recomendarlo,
compartirlo y discutirlo; algunas personas participan de la social TV por medio de
aplicaciones, smartphones, tablets, y smart TVs. Esta forma de ver TV esta creciendo
rapidamente porque conecta con nuestras necesidades sociales fundamentales, tales
como la autoexpresion y la aproximacion a otras personas que comparten referencias

culturales!! en Twitter en tiempo real.

ODeclaracion extraida del Future Scape Strategy Reportsonthe Future of Television, desarrollado por
Havas Media, grupo experto en media digital. El informe completo estd disponible en
http://www.futurescape.tv/about_reports/Futurescape-Social-TV-White-Paper.pdf

11 Traduccion de la autora
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En el contexto academico, las definiciones acerca de la social TV comenzaron a surgir
en 2008 (Lorente-Cano, 2011). Revisando las aportaciones sobre el término de
Ducheneaut, Harboe, Metcalf, Chorianopo, Chorianopoulos y Lekakos (2008), Hayes,
Mitchell, Vinader y Abuin, Montpetit (2010), y Kastelein (2011), Lorente-Cano
concluye que el concepto de social TV engloba todos los sistemas tecnoldgicos que

permiten experimentar la comunicacion social con el hecho de ver la television.

Sin embargo, en la actualidad, los académicos se ponen de acuerdo con los empresarios,
pues “la rapida expansion de las redes sociales ha producido la evolucién del concepto
que se utiliza para referirse a la utilizacion de las redes sociales como una forma de
retransmitir lo que se esta viendo en la television, ya sea antes, después o durante el
visionado” (Lorente-Cano, 2011). Aunando todos los conceptos del pasado, Lorente-
Cano propone su propia definicion: la social TV puede ser descrita como “la creciente
convergencia entre la television y las redes sociales, mediante la cual los espectadores
pueden compartir en todo lugar y en todo momento aquellos contenidos televisivos que

mas le interesan, y otorgando un valor afiadido a la experiencia audiovisual.”

Esta nueva realidad de la social TV configura, bajo la ultima definicion presentada, un
nuevo modelo de televisién interactiva que va mas alla de la posibilidad de conectarse a
Internet por medio del propio televisor. El uso de las redes sociales puede consolidarse
“como una herramienta para promocionar y mejorar las audiencias de los contenidos
televisivos, al tiempo que reduce la pasividad de los espectadores [...]. Este nuevo
consumo de televisiobn mejorara la fidelidad al contenido, hard la television mas

atractiva [...]” (Colmenares y Segura, 2012).

Por ello, resulta fundamental en el presente la presencia de las cadenas de television en
las redes sociales. Cémo se puede percibir, ademas de un nuevo canal de comunicacion,
las redes funcionan como una extension del propio medio, haciendo que la experiencia

con la marca no sea interrumpida cuando el espectador apaga su televisor.

Este nuevo flujo de informacion entre television y web hace posible que los contenidos
qgue se ofrecen en television y la informacion que fluye por los redes sociales se
retroalimenten: “la inmensa mayoria de las conversaciones que Se registran hoy en redes

sociales son conversaciones en las cuales los medios tradicionales, por mucho que pese
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a algunos analistas e investigadores, son sus suministradores centrales, y la television, a

su vez, utiliza la inmediatez y la tensién que los medios sociales desprenden para

elaborar sus contenidos” (Gallego, 2013).

Estas

actividades complementarias a las actividades basicas de visionado de la

television han sido estudiadas por Segura y Vences (2010), que han observado que las

primeras experiencias en esta nueva realidad donde Internet y redes sociales son

protagonistas se basan en cinco principios fundamentales, resumidos en los siguientes

puntos por las autoras:

Innovacion

Seria la motivacién principal de las cadenas de televisidn para estar presentes en
todos los medios posibles. Los medios son conscientes de que este escenario es
perfecto para posicionarse y asegurarse una cuota de mercado ante el panorama
de la fragmentacion de las audiencias. En este sentido, un ejemplo fue la emision
de CNN del discurso inaugural del presidente de Barack Obama simultaneamente
a través de su canal de noticias, su pagina web y su pagina en Facebook. Esta
estrategia multimedia no solo permite al canal teméatico ampliar su publico
potencial sino que le permite posicionarse como una empresa innovadora,

adaptada a los nuevos tiempos.

Branding

Ademaés de posicionarse como empresa innovadora, las cadenas piensan en su fin
ultimo y fundamental: el emplazamiento de mensajes publicitarios. Dado este
nuevo escenario de audiencias fragmentadas y nuevos habitos de consumo
audiovisual, cualquier estrategia digital pasa por utilizar Internet como un medio
para transferir su marca y extenderla més alla del sector tradicional en el que se

han consolidado.

Fidelizacion

A través de las nuevas plataformas, las cadenas tienen la posibilidad de conocer
mejor a su cliente y que ello repercuta en una oferta de programacion que
satisfaga a sus expectativas. Al final, como ya hemos sefialado anteriormente, la

interactividad y la personalizacién, propias de Internet, enriquecen la oferta
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audiovisual de las cadenas de television. Asi, los nuevos servicios ofrecidos por
las cadenas mejoran efectivamente las relaciones con el telespectador
permitiendo complementar la oferta televisiva con nuevos servicios en linea. Al
mismo tiempo, la viralidad propia de la Red permite a las empresas de television
captar nuevos espectadores potenciando el efecto “boca-oido” Por lo tanto, a
través de las sinergias con Internet, estos nuevos usuarios que no estaban
presentes en el negocio broadcast pueden verse atraidos por la simple

recomendacion de un amigo o familiar dentro de una red social.

- Eficiencia publicitaria
En este nuevo escenario de inversién publicitaria reducida, las cadenas de
television estan en posicion de ofertar a sus anunciantes camparias de publicidad
cross media, es decir, que simultaneamente sean realizadas en todas las
plataformas de difusion en las que la cadena esté presente: television, radio,
prensa, pero también en la pagina web o en su pagina de Facebook. Estas
campafas pueden ser mas efectivas en cuanto que son capaces de alcanzar mayor

numero de espectadores y segmentar sus audiencias.

- Co-authoring
Internet y, sobre todo, las redes sociales, permiten a las cadenas de television
monitorizar y participar en las opiniones de los espectadores con respecto a la
programacion que ofrecen. De este modo, la cadena consigue fortalecer las
relaciones con su usuario, mejorar el compromiso de éste con el contenido en

cuestion y obtener un feedback directo sobre las opiniones de sus espectadores.

Los puntos destacados por las autoras nos muestran que la realidad de la social TV
presenta innumerables oportunidades para las cadenas, incluso comerciales y
financieras, siempre y cuando las empresas sean capaces de encontrar maneras de
sistematizar las inserciones en estos medios para convertir los esfuerzos en ganancias.
En los proximos apartados trataremos de definir estrategias para que la accion en las

redes sociales genere beneficios para la audiencia y para la empresa.
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111.8. Las televisiones publicas autondmicas en Espafa

Para aclarar el concepto de television publica autondmica en Espafia y explicar con més
detalle la razén de la eleccion de Radio y Television Castilla y Leon (RTVCyL) como
medio de comunicacion central de nuestro trabajo, acudimos al Analisis Comparativo
de la Television Regional en Europa: Estudios de los Modelos de Televisién Publica en
Europa (2011)!?, realizado por la Union de Televisiones Comerciales Asociadas
(UTECA)®,

En primer lugar, es conveniente recordar que en el mercado espafiol de la television
publica existe un operador publico de titularidad estatal (Corporacion de Radio
Television Espafiola — CRTV) y trece operadores publicos regionales, que emiten en 13
de las 17 Comunidades Autonomas (Navarra, Castilla y Leon, Cantabria y La Rioja son
las cuatro Unicas que no han desarrollado su propia televisién publica autonémica). La
titularidad de estos operadores es de los respectivos Gobiernos Autonémicos. Ademas
de estos, existen pequefios operadores privados (caso de la Radio Televisién Castilla y

Ledn), con diversos tipos de coberturas geogréaficas.

El origen de la Television Publica Autondmica se sitla en la ley 46/1983, Ley del Tercer
Canal, que facult6 a las Comunidades Autonomas a la creacion de un canal autonémico,
en régimen de concesién. Los canales autonomicos debian cumplir con una serie de

requisitos, entre ellos:

* Objetividad, veracidad e imparcialidad de las informaciones

* Separacion entre informaciones y opiniones

* Respeto del pluralismo politico, religioso, social, cultural y linguistico
* Respeto por las libertades y los derechos recogidos en la constitucion

* Proteccion de la juventud y la infancia

2E]  andlisis completo estda en  http://www.uteca.com/uteca_contenidos/documentos/UTECA-
240920111310.pdf (recuperado el 27 de mayo de 2013)

8Hemos de apuntar que inicialmente buscamos material referente a este tema en la pagina web de la
Federacion de Organismos de Radio y Television Autondmicos (FORTA). Sin embargo, dicha web no
dispone de material detallado y de facil acceso sobre la trayectoria de las televisiones publicas regionales
y sus caracteristicas y funciones juridicas.
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Tras la publicacion de la ley, los Operadores Publicos Autonémicos fueron surgiendo en
distintas fechas. Actualmente, algunos cuentan con mas de 20 afios de vida, y otros
explotan varios canales en sus respectivas autonomias. Los operadores de las
comunidades en las que existe lengua cooficial también estdn comprometidos a emitir

gran parte o la totalidad de sus contenidos en esos idiomas.

En el afio 1989 se cred Federacion de Organismos de Radio y Television Autonémicos
(FORTA), que en la actualidad engloba a todos los operadores publicos regionales, a
excepcion del de Extremadura. Dicha federacion tiene funciones de compra de
contenidos conjunta (como peliculas y eventos deportivos) y de comercializacion de
publicidad nacional para todos los operadores publicos autonémicos.

El modelo de financiacion de los trece operadores publicos autonémicos es comdn a
todos. Es un sistema mixto basado en ingresos publicitarios, en las mismas condiciones
que los operadores privados, Yy subvenciones por funcién de servicio publico otorgadas
por los Gobiernos Autondémicos y consignadas en los Presupuestos Generales de cada

autonomia.

Sobre las decisiones editoriales de los operadores publicos autonémicos es importante
decir que estan a cargo de sus érganos de gobierno, el director general y el consejo de

administracion.

Radio Television Castilla'y Ledn sin embargo, es una cadena autonémica gestionada por
Radio Television Castilla y Ledn S.A., sociedad de capital 100% privado. La cadena
inicid sus emisiones el 9 de marzo de 2009 y dispone de dos canales: CyLTV, con una
programacion para toda la Comunidad y La 8, el canal con desconexiones territoriales,

especializado en cada provincia.

Los centros de produccion y delegaciones estan ubicados en Valladolid, Avila, Burgos,
Palencia, Soria, Zamora, Segovia, Ledn, Ponferrada y Salamanca!®. Pero aunque sea
una cadena de capital 100% privado, la empresa cuenta con fuertes ayudas de la Junta

de Castillay Ledn y tiene obligaciones y acuerdos con la misma.

14 Informaciones recogidas en http://www.rtvcyl.es/ (recuperado el 27 de mayo de 2013)
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El 30 de julio de 2009 fue publicado en el Boletin Oficial de Castilla y Ledn de niumero
148 (B.O.C. y L. n. 148), que en el mes de febrero del mismo afio, la Consejeria de
Fomento de la Junta de Castilla y Leon adjudicéd a Radio Television Castilla y Ledn,
S.A. la concesion conjunta de dos canales digitales para la explotacion, en régimen de
gestion indirecta, del servicio pablico de Television Digital Terrestre (TDT) de &mbito

autondmico en la dicha Comunidad®®.

El 15 de junio del mismo afio se formalizé entre la Administracion de la Comunidad y
la Sociedad Radio Television de Castillay Leon S.A., el contrato para la financiacion de
las necesidades de interés publico que ha de atenderse por el prestador del servicio
pablico, definidas por la Comision de Evaluacion y Seguimiento de la Television
Digital Terrestre. El objetivo de la sociedad es el lanzamiento y consolidacién de los
dos canales autondmicos de Television Digital Terrestre (TDT), asumiendo el
compromiso de estar presente en todas las capitales de provincia de la Comunidad de
Castilla y Leon desde el momento del inicio del proyecto, y de proporcionar cobertura

al 80% de los ciudadanos en el primer afio de explotacion.

El acuerdo descrito también incluye un aval de 6 millones de euros para garantizar una
operacion de crédito de 8 millones de euros destinada a financiar las inversiones
necesarias para la prestacion del servicio de TDT y para la ejecucion del contrato

estipulado por las dos partes involucradas en la negociacion.

De esta manera, aunque la explotacion del canal sea privada, como esta claro en el
acuerdo, la operacidn obedece a las necesidades de la Junta de Castilla y Ledn a través
de una gestion indirecta del servicio publico. Por esa razdn, y también por los puntos en
comun ya descritos en el apartado dedicado a los objetivos de esta investigacion,
elegimos comparar la eficacia de las publicaciones en Facebook de la Radio Television

Castilla 'y Ledn con las cadenas autondmicas publicas de Castilla La-Mancha y Aragén.

15 Boletin completo disponible en http://bocyl.jcyl.es/boletin.do?fechaBoletin=30/04/2013 (recuperado el
28 de mayo de 2013)
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IV. MARCO METODOLOGICO Y PLANTEAMIENTO DE ANALISIS

1V.1. Hip6tesis de la investigacion

La hipdtesis de este estudio esta basada en los conceptos de interactividad aportados por
Maria Rosario Sébada Chalezquer (2000) y Alejandro Rost (2004), explicados en el
apartado dedicado al tema. Tendremos como centro de nuestro analisis los conceptos
que relacionan la interactividad con el dialogo, con la conversacion, en diferentes
niveles. Segiin Sabada (2000), se puede definir interactividad como “la potencialidad de
un sistema tecnoldgico de favorecer procesos comunicativos eficientes al permitir la
presencia de elementos que hacen analoga la comunicacién mediada por la tecnologia al

dialogo”.

Como Sabada, Rost también relaciona la interactividad con la digitalizacion de los
contenidos y con el flujo de mensajes que se diferencia del unidireccional que permiten
los medios de comunicacion tradicionales. De esta manera, el investigador define la
interactividad como “la capacidad gradual y variable que tiene un medio de
comunicacion para dar a los usuarios/lectores un mayor poder tanto en la seleccion de
contenidos (interactividad selectiva) como en las posibilidades de expresion y

comunicacion (interactividad comunicativa)”.

Rost, sin embargo, como vamos a observar en los préximos apartados, desarrolla el
concepto en el sentido de medir la interactividad ofrecida por los nuevos medios. A

partir de esas ideas, proponemos la siguiente hipotesis:

Los contenidos producidos en y para las redes sociales por las televisiones autonémicas

estudiadas no promueven interaccion o dialogo con las audiencias.

Con esa idea, nuestro analisis de contenido estara centrado especialmente en los
didlogos entre las cadenas y las audiencias que tienen lugar en Facebook. Estas
conversaciones pueden darse por medio de comentarios, en un grado mas alto, y a través
de ‘me gusta’ o ‘compartir’, en grados inferiores. Se entiende que estas son las
herramientas utilizadas en Facebook para este tipo de interaccion. De esta manera,

planteamos hacer un diagnostico sobre la comunicacion de las cadenas en esta red.
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1V.2. Disefio metodolégico v desarrollo de la investigacion

Uno de los principales objetivos de este trabajo es lograr una aproximacion empirica al
estudio de la comunicacion en las redes sociales a través del analisis de contenido de la
conversacion que se produce en las mismas en el campo aplicado de la comunicacion de

las televisiones autonomicas espafolas.

Para llegar a las respuestas de las preguntas planteadas anteriormente en este
documento, se sugiere una estructura multimétodo, pues esa estrategia de combinacion,
como la define Bericat citando a Davis, “se basa en la idea de que el resultado obtenido
en una investigacion que aplica el método A puede perfeccionar la implementacion de
algin componente o fase de la investigacion realizada con el método B. [...] El
resultado de A se emplea como input para potencializar B. [...] Existe, por tanto, un
vinculo metodoldgico entre ambos, una estricta combinacion de métodos. Las fortalezas
de un método son utilizadas para compensar las debilidades propias del otro”. (Bericat,

1998: 108)

Las dimensiones a las cuales se pretende llegar con esta investigacion abarcan los
métodos cualitativos y cuantitativos. Como no todos los contenidos son susceptibles de
medicion cuantitativa, se optdé por mezclar las técnicas para ir mas alla con la
interpretacion y la catalogacion de los mensajes. Creemos que de esta manera sera
posible investigar no solamente el contenido de las publicaciones elegidas sino también
valorarlo. Es decir: “las investigaciones cuantitativas y cualitativas son combinadas para
producir una imagen general, estrategia que se identifica con la que hemos denominado
‘combinacion’” (Bericat,1998: 119).

Las técnicas elegidas son el analisis de contenido y la entrevista en profundidad. Las
dos seran utilizadas de manera complementaria. El analisis nos dara una vision mas
amplia de lo que hoy es producido por las cadenas estudiadas, y las entrevistas serviran
como soporte, sobre todo, al proyecto que sera desarrollado al final de este trabajo. Las
informaciones recogidas, ademas de presentarnos un diagnostico, traeran a la luz los
problemas y limitaciones que influyen en la rutina de produccion de los contenidos
digitales. Eso nos permitird desarrollar una propuesta viable dentro del contexto de

trabajo de la Radio Television Castilla y Leon.
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Se busca en este trabajo poder realizar un diagndéstico de las practicas utilizadas por
cadenas autondémicas de television de dimensiones parecidas en la red social Facebook.
Con los resultados se plantea sugerir soluciones posibles fallos o mejoras de las
maneras desarrolladas de comunicacion entre los medios y sus audiencias a través de

esa plataforma en particular.

Para lograr resultados que nos revelen la realidad de las cadenas estudiadas planteamos
hacer un analisis de contenido de las publicaciones en Facebook de la Radio Television
Castilla y Ledn asi como de las de Radio Television Castilla-La Mancha y Aragon TV,
cadenas elegidas, como ya ha sido explicado anteriormente, como base de la

comparacion.

Para ir méas alla de lo que nos mostraran los datos recogidos a partir de los contenidos
publicados, también nos planteamos entrevistar a los principales profesionales
involucrados en la produccion y definicion de la linea editorial del objeto de estudio, la
RTVCyL.

De esta manera, se busca combinar técnicas de investigacion para que los resultados nos
permitan comprender un escenario mas amplio, lleno de informaciones acerca de las
caracteristicas de los contenidos estudiados. Es decir, se espera saber no solamente lo

que es producido sino también como es producido y por qué razon.

1\V.2.1.Justificacion de las técnicas elegidas

Andlisis de contenido

El andlisis de contenido tienes sus origenes, como nos indica Abela (2002), en la
interpretacion de textos sagrados. El primer caso bien documentado que se parece a lo
gue hoy se clasificaria como analisis cuantitativo de material impreso, tuvo lugar en
Suecia, en 1640. En dicha ocasion, 90 himnos denominados Los cantos de Sion fueran
analizados para saber si ejercian efectos nefastos sobre los luteranos de la época (Abela,
2002).
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A lo largo de los siglos, esta metodologia ha servido para distintos objetos de estudio.
Entre las décadas de 1920 y 1930, fue utilizada para analizar el concepto de “estereotipo
social” y el concepto de “actitud”, de reciente aparicion en la psicologia. En la Segunda
Guerra Mundial, estuvo mas centrada en la conceptualizacion de objetivos y procesos,

después de ser utilizada como herramienta por Lasswell.

Hasta los afios 60 del siglo XX, el método se caracterizaba también por su codificacion
manual, lo que cambid en 1966, cuando el ordenador empez0 a ser utilizado. A raiz de
ese avance tecnologico, a finales del siglo XX el analisis de contenido se convirtio en
una de las técnicas mas frecuentemente utilizada en muchas ciencias sociales,
adquiriendo una relevancia desconocida en el pasado a medida que se introdujeron

procedimientos informaticos en el tratamiento de los datos (Pifiuel, 2002).

A partir de ese breve recorrido por la historia de la técnica, es posible encontrar
definiciones que aclaran sus principales funciones y nos aproximan aun méas a las
herramientas Utiles para llevar a cabo nuestro estudio. Bardin la describe como un
conjunto de técnicas de analisis de las comunicaciones que utiliza procedimientos
sistematicos y objetivos de descripcion del contenido de los mensajes. Su propdsito,
segun el autor, es la inferencia de conocimientos relativos a las condiciones de
produccién (o eventualmente de recepcion), con ayuda de indicadores (cuantitativos o
no) (Bardin, 1977: 29). Utilizando esas definiciones, nos parece apropiada la eleccion
de esta técnica, una vez que nos permitira analizar el contenido del mensaje periodistico

tras una libre y légica interpretacion subjetiva de los datos cuantitativos.

Sin embargo, es importante subrayar que “la distincion entre analisis de contenido
cuantitativo y cualitativo es débil porque los aspectos cualitativos se encuentran en toda
investigacion que parta de una teoria que sirve para construir el objeto cientifico de
estudio, y los analisis de contenido no pasan a la cuantificacion de las unidades de
analisis hasta que no se ha definido previamente un repertorio de categorias o items
provistos por el marco teorico, el planteamiento de problemas y por los objetivos del
estudio aplicado a un objeto, siempre construido a priori. Pero si reparamos, en cambio,
en los parametros de medicion, se observaria que pueden diferenciarse andlisis de
contenido frecuenciales, que contabilizan el nimero de ocurrencias o de co-ocurrencias

de indicadores o categorias, y andlisis de contenido no frecuenciales que tienen en
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cuenta su presencia o ausencia.” (Pifiuel, 2002)

Baséndonos en este precepto, podemos afirmar que la técnica que se plantea emplear en
esta investigacion puede abarcar caracteristicas cuantitativas y cualitativas de acuerdo
con su frecuencia. Desde este punto de vista, la técnica nos ayudara a descifrar los

contenidos publicados por las cadenas analizadas.

Esa aproximacion metodoldgica también nos parece pertinente por otras razones, pues
“su propia denominacién de andlisis de ‘contenido’ lleva a suponer que el ‘contenido’
esta cerrado, guardado —e incluso a veces oculto— dentro de un ‘continente’ (el
documento fisico, el texto registrado, etc) y que analizando ‘por dentro’ ese
‘continente’, se puede desvelar su contenido (su significado, o su sentido), de forma que
una nueva ‘interpretacion’ tomando en cuenta los datos del analisis, permitiria un
‘diagnostico’”. (Pifiuel, 2002)

También cabe enfatizar que esa técnica puede ser aplicada en nuestro caso por su
caracter adaptable, una vez que el “analisis de contenido [...] es un método muy
empirico, dependiente del tipo de discurso en que se centre y del tipo de interpretacion
que persiga. En el andlisis de contenido no existen plantillas ya confeccionadas vy listas
para ser usadas, simplemente se cuenta con algunos patrones de base, a veces
dificilmente traspasables” (Bardin, 1977: 23).

Asimismo, el objeto de estudio, las publicaciones en Facebook producidas por las
cadenas citadas anteriormente, son compatibles con el método. Segun Noguera, a pesar
de la gran diversidad de fuentes susceptibles de analisis, la fuente documental mas

importantes es el vestigio escrito (Noguera, 2002).

Para empezar el proceso de andlisis de contenido es necesario, primeramente,
especificar qué se pretende analizar, cuales seran las fuentes de contenido, cuantificar la
muestra y detectar lo que manifiestan. Con esos puntos definidos, queda claro que la
técnica serd utilizada en este trabajo como herramienta de interpretacion de texto. La
interpretacion que resultard de este estudio nos permitird conocer la estructura del
mensaje mediatico, sus componentes basicos y su funcionamiento. (Krippendorf, 1990:
28)
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Se plantea con esta técnica concretar lo que es publicado en las paginas de Facebook de
dos televisiones autonémicas espafiolas miembros de la Federacion de Organismos de
Radio y Television Autonémicos (FORTA) y la Radio Television Castilla y Leon que,
como ya hemos aclarado, es una television privada con caracteristicas editoriales y de
alcance semejantes a las de las cadenas autondmicas publicas. A partir de una
metodologia de trabajo basada en el andlisis de contenido, que comprende un analisis
del texto apoyado en variables y conceptos medibles que veremos a continuacion.

1V.2.2.Sobre la muestra de analisis

En el estudio que se llevaré a cabo, el tipo de muestreo mas adecuado es el aleatorio.
Krippendorff explica que este tipo de muestreo “implica el listado de todas las unidades
relevantes [...] respecto de las cuales se pretende formular generalizaciones.”
(Krippendorff, 1990: 96). Es decir, el propio investigador determina la amplitud de la

investigacion.

En nuestro caso concreto, definimos una semana ficticia, entre el 19 de enero y el 8 de
marzo de 2013. Dentro de este periodo se recogieron los datos de un dia de la semana en
cada una de las semanas. Es decir: en la primera semana los datos fueron recogidos el
sébado, en la segunda el domingo y asi sucesivamente. Al final, tenemos publicaciones
referentes a distintos meses y semanas. Se espera de esta manera evitar que sucesos

extraordinarios interfieran en los resultados de la investigacion.

1V.2.3.Datos generales analizados

Seran analizadas las publicaciones en Facebook hechas por las cadenas Radio
Television de Castilla-La Mancha, Aragon TV y Radio Television Castilla y Leon en
distintos dias entre el 9 de enero de 2013 y el 8 de marzo de 2013. Seran tenidos en
cuenta aspectos de la parte escrita asi como otros relacionados con la interaccion con las

audiencias.
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Cada publicacion comprendida en nuestra unidad muestral sera entendida como una

unidad de analisis, a la que le daremos un nimero segin el orden de recogida de la

informacion, el cual no tendré sentido posteriormente, sino para determinar el numero

total de publicaciones analizadas.

Todos los datos recogidos seran introducidos en una base de datos desarrollada con el

programa Excel, segun ser& presentado en la plantilla de analisis que constaré en los

anexos de este estudio.

1V.2.4.Diserio del anélisis de contenido

Se han tenido en cuenta las siguientes variables:

Datos identificativos

Fecha de publicacién

Mes de publicacion

Dia de la semana de publicacion

Hora de la publicacién

Medio

Radio Television Castillay Ledn

Radio Television de Castilla-La Mancha
Aragon TV

Seccion
Internacional
Nacional — Espafia
Opinién

Economia

Sociedad

Ciencia y Tecnologia
Cultura

Sucesos

Comunicacion
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Deportes
Meteorologia
Cartas al Director
Autopromocion

Viajes

Titular de la noticia

Enunciado completo

Relevancia de la Unidad
NUmero de comentarios
Numero de ‘me gusta’

Numero de ‘compartir’

Recursos multimedia
Foto
Videos

Ambito territorial

Ciudad/ pais donde suceden los hechos sobre los que se informa

Anélisis de los Comentarios
Vision que transmiten los lectores sobre la publicacién (positiva/optimista/ elogio,

neutral, negativa/critica, pregunta, respuesta a una pregunta hecha por la publicacién)

Tratamiento y tipo de informacion

El lector es explicitamente invitado a interactuar
Texto que solamente describe la noticia

El lector es interpelado a través de una pregunta
Sin texto ademas del enlace

Saludaciones

Divulgacion de informacion de los lectores
Divulgacion de foto de los lectores

Divulgacion de concurso cultural



Respuestas de la cadena

Tiempo de espera

¢Contesta a la pregunta?

Pone un me gusta en el comentario

¢Las Preguntas hechas por los lectores en la pagina son contestadas?

1VV.2.5.Entrevistas en profundidad

Se llevarén a cabo entrevistas en profundidad a los responsables de la actualizacion del
perfil de RTVCyL en Facebook. Los entrevistados serén la redactora jefe y responsable
de contenidos digitales de la cadena (que conduce el trabajo diario del equipo) y uno de
los directores de la cadena, responsable de definir la linea editorial y la politica

comercial de la empresa.

Consideramos que dichas entrevistas seran valiosas para acercarnos a la realidad de la
cadena pues nos permitiran conocer los problemas y restricciones del dia a dia desde el
punto de vista de los involucrados. La informacion que extraigamos sera esencial para
desarrollar nuestro proyecto de comunicacion, que deberd tener en cuenta todas las

condiciones impuestas por la rutina de la redaccion.

Las entrevistas en profundidad son muchas veces comparadas a ‘conversaciones
informales’ o ‘casuales’, caracteristica tiene que mucho que ver con la duracién de las

mismas (Valles, 2002: 38).

Se plantea en este estudio utilizar el disefio que privilegia las cuestiones de la
investigacion a los asuntos de conversacion y otros aspectos de la sesion de entrevista.
Segun ese modelo, el investigador ha de traducir las cuestiones de la investigacion a
preguntas o0 asuntos de conversacion con mayor 0 menor estandarizacion y
estructuracion. Las preguntas también han de ser etiquetadas como “preguntas de
teoria”, que se formulan con el lenguaje propio de los investigadores, y “preguntas de
entrevista”, cuando se emplea el lenguaje coloquial con el entrevistado. Siguiendo estas
pautas, vamos a producir las siguientes etapas: definicion de los objetivos y de las
preguntas centrales de la investigacion; traduccion de cada pregunta central a entre tres
y siete preguntas de teoria, y desarrollo de conjuntos de preguntas de entrevista para
cada pregunta retorica (Valles, 2002: 59).
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Con esa breve descripcion se puede distinguir algunos de los siete tipos de entrevista en
profundidad mas o menos normalizados por Jean-BaptisteFages, citado por Juan
Manuel Delgado y Juan Gutiérrez (1998: 228). A partir de sus premisas se pueden
identificar las denominadas ‘entrevista no directiva’, ‘entrevista focalizada en temas
precisos’, ‘entrevista con preguntas abiertas pero siguiendo una ordenacion’ y la
‘entrevista con preguntas cerradas’. Con la aplicacion de esta técnica no se busca una
representacion estadistica, sino la representacion tipolégica y socio-estructural

correspondiente a los objetos de estudio (Valles, 2002: 68).

De esta manera, las informaciones obtenidas a través de esta técnica nos serviran
también para concretar lo que espera RTVCyL de su presencia en las redes sociales, por
qué piensan que es importante tener una pagina en esas plataformas y cémo la utilizan

como herramienta periodistica y de marketing.

1V.2.6.Propuesta de entrevistas en profundidad

La intencion es entrevistar a los profesionales involucrados en la publicacion vy
definicién de directrices de los contenidos en la pagina de Facebook de RTVCyL. Para
ello, vamos a crear un guion con preguntas tematicas y dinamicas (mas directas),

aunque puedan surgir nuevas cuestiones mientras se desarrolla la conversacion.

Una de las propuestas es que la primera fase de la entrevista sea mas espontanea,
invitando el entrevistado a explicar como son usadas las herramientas por la redaccion.
Después seran hechas preguntas méas directas, cuando lo consideremos adecuado, de
acuerdo a los siguientes temas: eleccion de la noticias, respuestas de las audiencias,
contestando a las audiencias, lenguaje utilizado, uso de fotos y enlaces, divulgacion de
las paginas en los programas de la cadena y nimero de seguidores. Todo el contenido

sera registrado en un grabador digital.

Como uno de los primeros pasos del andlisis de las entrevista, se propone hacer la
transcripcion completa de todas las conversaciones. Hay que hacerla de la manera mas
fiable posible, para eso “se subraya la importancia del registro inmediato de impresiones
y observaciones tras la entrevista; asi que la anotaciéon de memorandos mientras se

transcribe; y de mantenimiento de un cuaderno de campo” (Valles, 2002: 137).
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El andlisis de las conversaciones se dara a partir de la revision de todas las entrevistas,
buscando siempre discursos que se repiten, sefialando los aspectos mas importantes y
los temas que mas peso han tenido a lo largo de la entrevista, entre otros aspectos.

1V.2.7. Guia de la entrevista

Como deciamos mas arriba, la primera etapa de la entrevista ser4 dedicada a una
conversacion mas informal acerca del proceso de produccion de los contenidos en
Facebook. En esta parte se espera que sean contestadas de manera voluntaria (es decir,

sin preguntas directas), las siguientes preguntas:

- ¢Como son seleccionados los temas que son publicados en Facebook?

- ¢Hay alguna orientacidn en el sentido de la estructura de la publicacion?

- ¢Qué se plantea con la presencia en Facebook?

- ¢La publicacion tiene una estructura fija?

- ¢Cuantas personas estan involucradas en la produccion de contenido para Facebook?

- ¢Hay algun tipo de guia para los periodistas sobre el uso de las redes sociales en el
ambito personal y profesional?

- ¢Cudl el principal reto de la cadena en Facebook?

- ¢Hay alguna cadena que considere un ejemplo de buenas practicas en Facebook?

En la segunda parte de la entrevista pretendemos profundizar en los temas planteados.
Por esa razon, consideramos que serd mas eficaz hacer preguntas directas. Detallamos a

continuacion las preguntas, separadas por temas, que deseamos plantear.

Eleccién de las noticias (temas de las publicaciones en Facebook)

- ¢Hay algin tema (seccion) preferente para las publicaciones? ¢Por qué?

- ¢Qué tema cree que tiene mas éxito en el Facebook? ;Por qué?

- ¢Algun tema esta excluido de las publicaciones? Es decir: ;esta prohibido algun
tema?

- ¢Cuales son los programas de la cadena que tienen preferencia en la publicacion?

- ¢ Todos los programas son promocionados en Facebook? ;Por qué?
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¢Considera usted Facebook un medio para promocionar el trabajo y los programas
de la cadena?

¢La cadena ya ha hecho algun tipo de promocion en Facebook? ¢ Cual?

¢Se privilegian las noticias de alguna provincia de Castilla y Leon? ¢Hay alguna
diferencia entre ellas respecto a la respuesta de las audiencias?

¢Se han definido los horarios de las publicaciones? ¢ Bajo qué criterio?

Sobre las audiencias

¢ Qué se espera de las audiencias con el uso del Facebook?

¢Las respuestas de las audiencias han sido consideradas satisfactorias por la cadena?
¢ QUuE tipo de respuestas se espera de las audiencias?

¢Hay alguna preocupacion o meta por parte de la cadena en contestar preguntas o
criticas hechas a través del Facebook o demas redes sociales?

¢Hay algin método de trabajo o guia para contestar a las audiencias?

¢Quién son los lectores del Facebook de la cadena segun las estadisticas ofrecidas
por la propia rede social?

¢A qué publico se plantea llegar?

Recursos multimedia utilizados

¢Ha sido creado algun tipo de patrén u obligatoriedad respecto a los recursos
utilizados en la publicacion? Es decir: ¢es obligatorio el uso de foto o videos en las
publicaciones?

¢De ddnde provienen los videos y fotos que acompafian la publicacién?

¢Los videos y las fotos utilizados en las publicaciones son producidos
exclusivamente para las redes sociales?

¢ Qué tiene mas éxito en una publicacion en Facebook: video o foto? ¢Por qué?

¢Se ha planteado (o ya se ha utilizado) el uso de algin otro tipo de recurso, como
gifts, encuesta, etc?

¢Se utilizan recursos producidos por los propios lectores?
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Lenguaje utilizado

¢Se ha definido alguna estructura de texto para ser utilizada en Facebook?

- ¢Se privilegia el lenguaje formal o informal? ;Por qué?

- ¢Los mensajes son reproducciones de los que ya han sido producido para la pagina
web o para los programas de la cadena?

- ¢Qué tipo de construccion de frase cree que tiene mas éxito? (ejemplos: preguntas,

afirmaciones, construcciones en imperativo)
Divulgacion de la pagina
- ¢Lapagina en Facebook se promociona en los programas de la cadena?
- ¢Se nota més participacién de las audiencias cuando la pagina es promocionada en

los programas de la cadena? En caso negativo, ¢/por qué no es promocionada la

pagina en los programas de la cadena?
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V. ANALISIS DE RESULTADOS

V.1. Informacién obtenida a partir de la aplicacién del anélisis de contenido

Este apartado esta dedicado a los analisis de los datos recogidos de los perfiles en
Facebook de Radio Television Castilla y Leon, Aragon TV y Radio Television Castilla-
La Mancha. Como ya hemos sefialado en el apartado dedicado a la parte empirica de
este proyecto, definimos una semana ficticia, entre el 19 de enero de 2013 y el 8 de
marzo. Dentro de este periodo se recogieron los datos de un dia de la semana en cada
una de las semanas analizadas. Es decir, en la primera semana los datos fueron
recogidos el sabado, en la segunda el domingo y asi sucesivamente. Al final, tenemos
publicaciones referentes a distintos meses y semanas. Se espera de esta manera evitar

gue sucesos extraordinarios interfieran en los resultados de la investigacion.

En esta parte del andlisis vamos a explorar los datos del conjunto de muestras. De esta
manera, vamos a agrupar los datos de las tres cadenas estudiadas y buscar puntos en
comun en el grupo. Este tipo de analisis sera valioso pues nos mostrard una tendencia
entre las cadenas de porte semejante. Como nos proponemos desarrollar un proyecto de
comunicacion en Facebook para Radio Television Castilla y Lebn, mas adelante

presentaremos datos especificos de esta cadena.

Figura 5: Numero de fans, personas “hablando de esto'®” (h.d.e.)

por cadena y afio de creacion del perfil'’

CM

rtvcyl.es
CYltv G : < illa-L M. h

Radio-Television

fans: 1.785
h.d.e. de 53
hasta 149

fans: 4.084 fans: 4.317
h.d.e: de 77 h.d.e.: de 381
hasta 238 hasta 1.897

creacion: 2010 creacion: 2011 creacion: 2011

Fuente: Facebook

16 |_a variacion corresponde al periodo entre el 1 de enero de 2013 hasta el 7 de julio de 2013.

"Namero de fans hasta la tltima consulta a los perfiles, el 9 de julio de 2013. Elaboracion propia.
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Nos ocupamos ahora del niumero de fans que cada una de las cadenas parece tener en
relacion con el porcentaje de personas que declaran haber utilizado el ordenador en los
ultimos 3 meses y que utilizan Internet para participar en redes sociales en cada una de
las Comunidades Autondmicas. Los datos provienen de la Encuesta sobre Equipamiento
y Uso de Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC) en los Hogares de 2012,
producida por el Instituto Nacional de Estadistica. Aragon TV, cuya comunidad
autondémica tiene el mayor porcentaje de usuarios frecuentes (69,2% que utilizan
Internet al menos una vez a la semana), tiene méas fans. Castilla y Leon, con 62,3% de
usuarios frecuentes, ocupa la segunda posicion, y Castilla-La Mancha, con 61%, la
tercera. Lo mismo ocurre con las cifras que indican el porcentaje de personas que
utilizan Internet para participar de redes sociales: Aragén (66,3%), Castilla y Ledn
(65,2%) y Castilla-La Mancha (59,5%).

También es importante conocer el nimero de “personas hablando de esto”, cifra que,
segln se explica en la propia red, indica el niUmero de personas (fans y no fans) que han
creado una historia a partir de una publicacion en la pagina, y comprende las personas
que han compartido contenidos, han puesto ‘me gusta’ sobre una publicaciéon o han
contestado a una pregunta o evento creado por la pagina. Es decir, este indice creado por
la red social en 2011 indica el nimero de internautas que, de hecho, han interactuado
con el perfil y nos muestra la capacidad viral del contenido. Dicho nimero es variable y
las estadisticas generales estan disponibles para ser consultadas por el publico. Por esa
razén, hemos elegido las cifras de un periodo mas amplio, toda vez que, como no
formamos parte de los equipos que gestionan las paginas de las cadenas estudiadas, no

podemos acceder a datos mas especificos.

Sin embargo, cabe resaltar que el indice ‘personas hablando de esto’ no nos muestra el
nivel de interactividad de las cadenas en un sentido mas profundo. Es decir: el nimero
integra y situa en el mismo nivel un comentario, un ‘compartir’ y un ‘me gusta’. Como
ya hemos aclarado en el marco tedrico y conceptual de este trabajo (cfr. Capitulo 11), el
concepto que estamos manejando implica que la interactividad puede alcanzar
diferentes grados. Por dicha razén, es importante detallar los datos generados por las
publicaciones, tal y como nos proponemos en este estudio. Asimismo, no hemos
encontrado investigaciones recientes sobre redes sociales que hayan tenido en cuenta

este nuevo indicador propuesto por Facebook.
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Figura 6: Grupo de edad mas popular y ciudad desde donde son hechas

la mayoria de las consultas, de acuerdo con Facebook

i

rtvcyles 25 a 34 afnos
M ciudad mas popular: Valladolid

a

25 a 34 anos
ciudad mas popular: Zaragoza

35 a 44 afnos
reaioreievmen - Cjudad mas popular: Madrid

Castilla-La Manc

Fuente: Facebook

Las cifras disponibles en las estadisticas publicas de cada de uno de los perfiles de las
cadenas nos muestran que las audiencias de las paginas siguen la tendencia del publico
general de Facebook. La Unica cadena de television que se diferencia de las demas es la

de Castilla-La Mancha, que cuenta con un publico de mas edad.

Es importante resaltar que esta media es calculada por Facebook basandose en el
indicador ‘personas hablando de esto’. Es decir, la red social toma en cuenta personas
que, de hecho, participan de la rutina de la pagina. Sin embargo, cabe decir que los
gestores de los perfiles pueden acceder a datos mas amplios acerca de su audiencia en la
red social. Es posible, por ejemplo, conocer el género y la ubicacion desde donde se

realizan la mayoria de los accesos
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V.2. Caracteristicas generales de las publicaciones!8

A continuacion, vamos a visualizar y analizar los datos generales de las publicaciones.
Es decir, vamos a saber cuales son las caracteristicas del conjunto formado por las

unidades de analisis.

Grafico 1: Total de publicaciones: 117

B AragonTV
22%

® RTVCyL

RTVCM 62%

16%

Del total, RTVCyL ha sido la cadena que méas ha publicado durante el periodo de
andlisis. Hay que tener en cuenta que hubo dos dias (un sdbado y un domingo) en los
cuales RTVCyL y Radio Television Castilla-La Mancha no publicaron nada en sus
respectivos perfiles. En los préximos puntos, reflexionaremos sobre si el nimero de

publicaciones influye en la cantidad de respuestas de los internautas.

Grafico 2: Publicaciones por dia de la semana de las cadenas

Sabado

()
Viernes 1% Domingo
13% \1% Lunes

Martes
15%

Jueves Miércoles

25% 25%
A partir de los datos recogidos se puede concluir que casi no hay actividad en las redes
sociales por parte de las cadenas analizadas durante los fines de semana. Por el

contrario, miércoles y jueves son los dos dias con mas actividad.

18 A partir de este punto, todos los datos que aparecen en graficos y tablas son de elaboracién propia
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Grafico 3: Temas de las publicaciones de las cadenas
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Temas que pertenecen a la seccion ‘Sociedad’ y textos con contenidos que tienen como
intencion promocionar la programacion de la propia cadena son los que mas aparecen
en las publicaciones. ‘Sucesos’ y ‘Cultura’ también estan entre los mas recurrentes, pero
no son mayoria.
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Gréfico 4: Uso de recursos multimedia por las cadenas
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Observamos que la mayoria de las publicaciones no lleva ninguna imagen o video,
contrariando el caracter multimedia de las redes sociales. En general, las cadenas
prefieren publicar enlaces que direccionan a sus respectivas paginas web, sin ninguna
otra aportacion. En los préximos puntos veremos cémo es importante el uso de

imagenes en las publicaciones

Grafico 5: Publicaciones por franjas horarias

20h-21h59 8h-10h59
16%

14h-16h59
17h-19h59 27%

14h-16h59
27%

Se puede observar que la mayoria de las publicaciones se concentra en la franja de
tarde, la cual, segin veremos mas adelante, es el periodo donde hay mas potencial de



alcance, de acuerdo con los datos de empresas especializadas en mediciones en redes
sociales. También cabe sefialar que no hemos encontrado en el periodo analizado

ninguna publicacion antes de las 8h ni después de las 21h59.

Grafico 6: Tipo de texto empleado por las cadenas

Al Al AK AL AB
AF o, 1% 1% 3% 1% 2%
1% "7\

AD
3%

AC
69%
M AB: Invita a interactuar 1 AC: Describe la noticia
W AD: Pregunta al internauta B AE: No hay texto aparte del enlace
M AF: Saludos AH: Divulgacién de foto de los internautas
m Al: Concurso cultural AlJ: Apenas la localidad de la noticia
M AK: Solamente 1 palabra  AL: Sin texto o enlace, solo foto

La mayoria de las publicaciones estudiadas utiliza un texto sencillo, sin ningln tipo de
apelacion, solamente informando de un hecho, siguiendo el clasico modelo de la
pirdmide invertida (donde en el primer parrafo se suele contestar las preguntas, quién,
cuando, donde y por qué). En pocas ocasiones hemos encontrado textos que, de hecho,
inviten el internauta a participar, a dar su opinion sobre un tema. También cabe destacar
que el 17% de las publicaciones no contienen mas texto que el que aparece en el enlace,

de forma que no hay contenido extra alguno en la publicacion.
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V.3. Interactividad de las cadenas en Facebook

En este punto del andlisis trataremos de mostrar y analizar los datos referentes a las
interacciones de las cadenas con su audiencia en la red social en la que esta centrado
este estudio. A partir de esos datos quedara mas claro si las cadenas elegidas, de hecho,
proponen un dialogo con sus internautas y si la cantidad de publicaciones influye en la

cantidad de respuestas.

Tabla 6: Relacion entre comentarios, ‘me gusta’, compartir v nimero de

publicaciones

Numero de ‘me

Cadena publicaciones Compartir gusta’ Comentarios
RTVCyL 72 30 95 7
Television

Castilla-La

Mancha 17 11 135 19
Aragon TV 28 104 350 32
Total 117 145 580 58

Nos interesa conocer si la cantidad de publicaciones influye en el nivel de participacién
de las audiencias. A partir de los datos recogidos podemos concluir que, en el periodo
estudiado, la cantidad de publicaciones no esta directamente relacionada con la
respuesta que la cadena obtiene de sus fans en Facebook. Asi, Radio Television Castilla
y Leon, la cadena que mas ha publicado en el periodo analizado, s6lo supera a Castilla-
La Mancha, la que menos ha publicado, en el nimero de ‘compartir’. En las demas
posibilidades de interaccion (comentarios y ‘me gusta’), obtiene cifras muy inferiores

comparadas con las de las otras cadenas.

También cabe subrayar que Aragdn TV, que ha realizado menos de la mitad de
publicaciones que RTVCyL, ha sido la cadena que ha tenido mas éxito si nos atenemos
a las cifras de las interacciones conseguidas con las audiencias (comentarios, ‘me gusta’

y compartir).
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Tabla 7: Relacién entre comentarios, ‘me gusta’ y compartir

y temas de las publicaciones de las cadenas

Numero de
Seccion publicaciones Compartir
Internacional 4 0
Nacional- Espafia 2 2
Economia 13 7
Sociedad 24 15
Cienciay
Tecnologia 1 0
Cultura 11 5
Sucesos 16 57
Deportes 2 0
Meteorologia 7 5
Autopromocion 33 54
Viajes 3 0
Saludos 1 0
Total 117 145

‘Me
gusta’

2
5
25
41

1
26
65
8
60

331

10
6

580

Comentarios
0

gl -
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Los cifras nos muestran que las publicaciones que pertenecen a las secciones de

‘Economia’, ‘Sociedad’, ‘Sucesos’, ‘Meteorologia’ y las de autopromocion de las

cadenas suelen conseguir mas participacion de las audiencias. A través de esos datos

podemos concluir que los internautas estan interesados no solamente en compartir temas

importantes sino también en dialogar con las cadenas respecto a sus propias

programaciones.

Tabla 8: Relacién entre comentarios, ‘me gusta’ y compartir

y dias de la semana de las publicaciones de las cadenas

Namero de
Dia de la semana publicacion
Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sabado
Domingo
Total

€s
23
18
29
30
15

117

Compartir

10

8

11

103

12

1

0

145

‘Me

gusta’

34
32
101
252
125
30
6
580

Comentarios
4

4

5

31

6

4

4

58
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Las audiencias suelen responder a las publicaciones, sobre todo, entre el miércoles y el
viernes, seglin nuestra muestra. Sin embargo, es importante destacar que casi no hubo
publicaciones en el sdbado ni el domingo analizados, lo que nos impide saber si esos
dos dias tienen algun potencial en el caso de las televisiones autonomicas de menor
porte. También es importante destacar los datos del viernes, cuando, pese a haber

menos publicaciones, hubo una elevada participacion de las audiencias.

Tabla 9: Relacion entre comentarios, ‘me gusta’ v compartir
y franjas horarias de las publicaciones de las cadenas

Numero de ‘Me
Franja horaria  publicaciones Compartir gusta’ Comentarios
08h-10h59 19 11 168 24
11h-13h59 23 54 158 5
14h-16h59 32 61 127 9
17h-19h59 31 14 96 28
20h-21h59 12 5 22 1
Total 117 571 67

A partir de la muestra analizada observamos que las franjas horarias con mas
probabilidad de generar interaccion se concentran por la mafiana y por la tarde. Cabe
sefialar que no hemos encontrado ninguna publicacion realizada entre las 22h y las
7h59.

Tabla 10: Relacién entre comentarios, ‘me gusta’ y compartir
y fotos de las publicaciones de las cadenas

Numero de ‘me
Publicaciones publicaciones Compartir gusta’ Comentarios
Sin foto 89 70 200 24
Con foto 28 75 380 34
Total 117 145 580 58

Las publicaciones que utilizan fotos son las que obtienen mas respuestas de las
audiencias, tal y como nos revelan los datos del periodo analizado. Cabe decir que de
las 89 publicaciones sin foto, 46 llevaban videos y 43 no utilizaban ningan otro tipo de
recurso multimedia. Adn asi, el nivel de interaccion conseguido es mas elevado cuando

se opta por el uso de la imagen.
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Tabla 11: Relacion entre comentarios, ‘me gusta’ v compartir
y tipo de texto empleado en las publicaciones de las cadenas

Numero de ‘Me
Tipo de texto publicaciones compartir gusta’ Comentarios
El lector es explicitamente
invitado a interactuar 2 0 7 12
Texto solamente describe
la noticia 81 133 431 43
El lector es interpelado 4 6 11 0
Sin texto ademas del
enlace 20 5 11 1
Saludos 1 0 6 0
Divulgacion de fotos
hechas por los lectores 2 1 13 2
Concurso cultural 1 0 66 0
Solamente la localidad
donde pasa la noticia 1 0 3 0
Solamente una palabra
clave para describir la
noticia 4 0 4 0
Sin texto o enlace,
solamente foto 1 0 28 0
Total 117 145 580 58

Los textos informativos mas sencillos han sido los que han conseguido un mayor
namero de respuestas. Sin embargo, los nimeros generados por los textos que invitan a
los internautas a interactuar también merecen ser citados por presentar un potencial

proporcional al niumero de publicaciones que la utilizan.

Tabla 12 (grupo de tablas): Relacion entre publicaciones, comentarios, ‘me gusta’ y
compartir y respuesta de las cadenas en el periodo

Creemos que los comentarios representan el nivel méas alto de interaccion, una vez que
el usuario no solamente pincha en un enlace, sino que intenta expresar su opinién o
empezar una conversacion con otros internautas y también con la propia cadena. A
continuacion analizaremos el tono de esos comentarios, si las cadenas los responden y a
partir de qué publicacidn son generados. Todas esas variables seran analizadas en cada

una de las cadenas.
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Radio Television Castillay Ledn

Publicacién *° Cantidad de Tema de la Tipo de Respuesta de
comentarios publicacién | comentario la cadena
Unidad 19 1 Sociedad Neutral No
Unidad 20 1 Sociedad Positiva No
Unidad 22 1 Sucesos Neutral No
Unidad 33 1 Sociedad Pregunta No
Unidad 48 1 Cultura Neutral No
Unidad 64 1 Nacional Neutral No
Unidad 73 1 Sucesos Negativa No

Las 72 publicaciones realizadas por RTVCyL solamente han generado siete
comentarios. Estadisticamente, se puede decir que solamente 10% de las publicaciones
conseguiran obtener éxito en este sentido. Los temas de las seciones ‘Sucesos’ y

‘Sociedad’ son mayoria en este grupo y ninguno de los comentarios (aunque solamente

uno de ellos era una pregunta directa) ha sido contestado por la cadena publicamente.

Radio Television Castilla-La Mancha

Publicacion® Cantidad de Tema Tipo de Respuesta de la
comentarios comentario cadena
Unidad 2 1 Autopromocion | Pregunta Contesta
directamente en
el espacio de
comentarios
Unidad 4 1 Autopromocién | Pregunta Contesta
directamente en
el espacio de
comentarios
Unidad 5 1 Autopromocién | Neutral No
Unidad 9 11 Meteorologia 9 son del tipo Contesta
neutral y 2 son directamente en
pregunta el espacio de
comentarios
Unidad 11 2 Meteorologia Neutral No
Unidad 12 1 Autopromocién | Positiva No
Unidad 15 1 Cultura Positiva No

Los datos de la cadena de Castilla-La Mancha nos muestran que ésta suele contestar a
las preguntas de los internautas, pero no interactta con ellos cuando los usuarios inician

un didlogo mas sencillo. Es decir, no se establece un dialogo si el internauta no plantea a

19 Datos extraidos de la plantilla RTVCyL del Anexo 1-Plantillas

20 Datos extraidos de la plantilla La Mancha del Anexo 1-Plantillas
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la cadena una duda o una critica. El tema de la meteorologia también suele tener éxito,

toda vez que la cadena anima a que la audiencia les envie imagenes de sus localidades.

Aragon TV
Publicacion® Cantidad de Tema Tipo de Respuesta de la
comentarios comentario cadena
Unidad 2 4 Autopromocion | Neutral No
Unidad 4 4 Deportes Pregunta No
Unidad 7 1 Autopromocién | Neutral No
Unidad 8 2 Autopromocion | Positiva No
Unidad 15 2 Autopromocion | Positiva Pone un ‘me
gusta’ en el
comentario del
internauta
Unidad 18 1 Autopromocién | Positiva ‘me gusta’ en el
comentario del
internauta
Unidad 20 5 Sucesos 4 son del tipo | No
neutral y uno es
una pregunta
Unidad 21 9 Autopromocion | Una pregunta y | No
8 neutrales
Unidad 24 1 Economia Pregunta No
Unidad 27 1 Viajes Neutral No
Unidad 29 2 Sociedad Neutral No

Podemos observar que no hay un esfuerzo por contestar publicamente a los internautas,

pero Aragon TV nos muestra otra manera de interactuar sin la necesidad de escribir un

comentario. Asi, la cadena eligié poner un ‘me gusta’ en los comentarios positivos, lo

que transmite una sensacion de que los internautas reciben alguna atencion por parte de

la cadena.

21 Datos extraidos de la plantilla Aragon, del Anexo 1-Plantillas
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V.4. Practicas empleadas por RTVCyL

Vamos a ocuparnos a continuacion de describir las principales précticas adoptadas por
Radio Television Castilla y Ledn durante el periodo analizado. De esta manera
pretendemos identificar las acciones de la cadena en Facebook y de qué modo éstas

pueden afectar al nivel de interactividad de la cadena en la red social.

Utilizacién de recursos visuales

Nos sorprende el hecho de que, en el periodo analizado, la cadena no haya utilizado
foto en ninguna de las publicaciones. El Gnico recurso visual empleado es el video y
aun asi en una cantidad insignificante: solamente 3 publicaciones presentaban este
recurso. Cabe explicar que cuando se publica un enlace en Facebook de una pagina que
contenga un video o foto, el enlace automéaticamente gana una imagen en miniatura.
Siguiendo la metodologia de otras investigaciones sobre el tema, no consideramos este
tipo de imagen, que es generada de manera automatica por la propia red social.
Entendemos que la transformacion espontanea del enlace en miniatura no es una accion

valida en el contexto de la planificacion de la comunicacion en las redes sociales.
Si comparamos RTVCyL con Aragon TV, la cadena que ha presentado mayor nivel de
interaccion, es evidente la importancia del uso de imagenes. De las 28 publicaciones de

la cadena aragonesa, 21 incluian fotos y 6 video.

Grafico 7: Concentracion de publicaciones por dia de la semana
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La mayoria de las publicaciones de la cadena se concentran entre el principio y la mitad
de la semana, contrariando la tendencia de que hay més probabilidad de éxito entre
miercoles y jueves, aparte del potencial identificado en el viernes. También es
importante destacar que no hubo ninguna publicacion en el sdbado ni en el domingo
analizados, lo que dificulta extraer cualquier conclusion sobre las costumbres de los

internautas durante el fin de semana.

Grafico 8: Concentracidon de publicaciones por tema
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Es posible afirmar que, en parte, la cadena realiza publicaciones sobre temas que suelen
tener éxito en las redes sociales. Sin embargo, notamos casi una total ausencia de
publicaciones sobre la propia cadena y su programacion. Es decir: en el periodo
analizado, Facebook no fue utilizado como una manera de fortalecer la marca
RTVCyL.
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Grafico 9: Concentracion de publicaciones por franjas horarias
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Observamos que la cadena suele publicar mas por la tarde y menos por la mafiana y por
la noche. Al principio, las franjas horarias elegidas pueden funcionar, pero si
comparamos con Aragén TV, que tiene un mayor numero de interacciones, seria
importante dar mas atencion a segunda parte de la mafiana (de las 11h a las 13h59). En

el periodo estudiado, Aragdn TV concentrd 29% de las publicaciones en esa franja.

Grafico 10: Concentracion de publicaciones por tipo de texto
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Llama la atencién el hecho de que la cadena, en un 27% de sus publicaciones, no haya
utilizado ningun texto aparte del que presenta el enlace. S6lo en unos pocos casos
RTVCyL ha elegido textos que invitan a la interaccion. En el caso de Aragon TV, 93%
de sus publicaciones incluyen un texto que describe la noticia a la que direcciona el

enlace.
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\/.5. Informaciones obtenidas en las entrevistas en profundidad

En este apartado vamos a analizar las entrevistas realizadas a Carmen Nufio Conde,
redactora jefe y responsable de contenidos, redes sociales y la pagina web de Radio
Television Castilla y Leon, y a Eduardo Bonilla, director de antena, marketing y
comunicacion de la empresa. Dichas entrevistas han sido realizadas con la intencion de
conocer la realidad de la rutina de trabajo de los profesionales, asi como saber cuéles
son las expectativas, retos y objetivos de la cadena ante las posibilidades que brindan las

redes sociales.

Debido a la disponibilidad de los entrevistados, ambas entrevistas tuvieron lugar a la
vez y se desarrollaron como una conversacion informal sobre los temas ya descritos en
el apartado dedicado a la estructura de la entrevista en profundidad. Hemos de apuntar,
antes de comenzar el analisis, que compartimos la consideracion de que no existe un
método estandar para hacerlo: “[...] No existe una via regia para llegar a los
significados esenciales y las implicaciones mas profundas de lo que se dice en una
entrevista. [...] Sin embargo, si existen enfoques comunes para el andlisis del
significado de los textos de entrevista, que implican procedimientos técnicos diferentes”
(Kvale, 2011: 136). Siguiendo los postulados de Kvale, optamos por una estrategia que
se centra, sobre todo, en los significados interpretados a través de las técnicas de
condensacion: “La condensacion del significado implica un resumen de los significados
expresados por los entrevistados en formulaciones mas breves. Las declaraciones largas
se resumen en otras mas breves en las que el significado principal de lo que se dice se
expresa de otra manera en pocas palabras” (Kvale, 2011: 140). Teniendo presente ese
“planteamiento, utilizaremos el esquema propuesto por el mismo autor, segun el cual el

analisis implica cinco pasos.

“En primer lugar, se lee entera la entrevista para hacerse una idea del conjunto. Luego, el
investigador determina ‘las unidades de significado’ natural del texto, tal como las
expresan los sujetos. En tercer lugar, el investigador formula de la manera méas simple
posible el tema que domina una unidad de significado natural, organizando
teméaticamente las declaraciones desde el punto de vista del sujeto tal como el
entrevistador las entiende. [...] El cuarto paso consiste en interrogar las unidades de

significado desde el punto de vista del proposito especifico del estudio. En el quinto paso,
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el esencial, los temas no redundantes de toda la entrevista se enlazan en una declaracion
descriptiva.” (Kvale, 2011: 140)

La interpretacion del significado del texto se hara “dentro de una tradicion hermenéutica
de interpretacion de textos [...]. La hermenéutica no implica un método paso a paso, sino
que es una explicacion de los principios generales que se han encontrado utiles [...]”,
(Kvale, 2011: 142).

Interpretacion de las entrevistas

Para comprender mejor nuestras interpretaciones acerca de lo que ha sido explorado en
la entrevista, las dividiremos en bloques con los principales temas tratados para este
estudio. En cada uno de ellos, ejemplificaremos con declaraciones de los entrevistados
nuestras conclusiones. Las informaciones extraidas de estas entrevistas seran
importantes para definir nuestra propuesta de estrategia de comunicacion para Radio

Television Castillay Ledn en Facebook.

a) Lainfluencia del equipo reducido en el manejo de las redes sociales

El equipo reducido ha sido un tema recurrente en las entrevistas, sobre todo para
justificar la calidad y el alcance del trabajo que actualmente es desarrollado en las
plataformas digitales en las que la empresa esta presente. A dia de hoy, cuatro personas
trabajan (dos a jornada completa y dos a jornada reducida) en esta area, y la franja
horaria cubierta es desde las siete de la mafiana hasta las diez de la noche.

Este equipo, ademas de ser responsable de la parte informativa de la pagina web de la
cadena, actualiza todas las redes sociales en las cuales la empresa esta presente
(Facebook, Twitter, Google+ y YouTube), renderiza los videos producidos por la
cadena, recopila los titulares de los periddicos de Castilla y Ledn para hacer un scroll
en el informativo de la mafiana y hace la supervision de los perfiles en las redes sociales

de las delegaciones regionales de la cadena.

En cierto momento de la entrevista, Carmen Nufio alude al exceso de trabajo del equipo
y afirma que, aungque haya metas, siempre hay que tener en cuenta las limitaciones de la
television: “[...] somos una empresa de medios ajustados, con unos tiempos de trabajo
en los que tenemos que repartir nuestras tareas hacia muchas direcciones. Entonces, una

cosa es lo ideal, otra cosa es lo que realmente podemos hacer en el dia a dia.”
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Hay que decir que, aparte de este equipo, de toda la redaccion, solamente algunas
personas de la seccidon de ‘Deportes’ tiene acceso directo a una cuenta en una red social,
en este caso en Twitter. Esto se explica porque ellos la usan en dias en que hay partidos

y asi optimizan su utilizacion.

Otro punto importante que queremos poner de relieve es que no forma parte de las
funciones del equipo analizar las estadisticas generadas y ofertadas por las propias redes
sociales. Cuando los entrevistados son preguntados por el perfil de la audiencia de la
cadena en Facebook, no citan los datos disponibles en la interfaz de gestion de
Facebook, sino solamente los datos presentados por empresas externas de lo cual se
deduce que no se forma parte de la estrategia de la cadena una mirada méas profunda a

los datos generados por las redes sociales, aparte del obvio nimero de fans.

b) Como les gustaria que fuera la comunicacion en Facebook en términos

de temas y lenguaje ideales y material (fotos o videos) utilizados

Segln los entrevistados, las publicaciones en Facebook son hechas con un leguaje
informal, pero directo y no se emplea el ‘usted’ casi nunca (las excepciones son las
respuestas en nombre de la empresa). También se supone el uso de mas verbos de
accion, como ‘entra’, pincha’ y ‘participa’. El uso de fotos y videos depende de la
disponibilidad de esos recursos asi como del tiempo del que dispone el equipo. En
cuanto a los temas preferidos para esta red social, se suelen publicar noticias mas
ligeras, con datos que traduzcan los efectos de una accion en la realidad de los

espectadores.

También cabe decir que, segun los entrevistados, los contenidos que suelen tener mas
éxito en Facebook son los relacionados con la cultura y las tradiciones locales, aparte de
las tramas de ambito nacional o internacional. Basandonos en esas informaciones,
podemos decir que los contenidos que refuerzan el caracter de proximidad de la cadena
son los méas adecuados para Facebook. Todas esas dindmicas son definidas en reuniones

semanales, nos explica Carmen Nufio.

Las horas de las publicaciones tampoco son fijas, y dependen del ritmo de trabajo del

equipo. ElI mayor volumen de publicaciones, afirman los entrevistados, esta entre las
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doce de la mafiana y las cuatro de la tarde. Mucho de lo que es publicado también es
transmitido de manera automatica al Twitter por una herramienta que permite programar

los contenidos, pero no ajustarlos a cada red social.

Es importante resaltar que, una vez mas, el equipo reducido influye directamente en las
acciones diarias. En momento dado de la entrevista, Carmen Nufio vuelve a tratar el
tema: “[...] el dia a dia marca mucho la utilizaciéon que nosotros podemos hacer del
Facebook. Quiero decir: en la teoria, o lo ideal, seria seguir unas pautas, una dindmica,
que es a lo que queremos tender. Pero dependiendo del trabajo que tengamos,
dependiendo de la gente que seamos, si hay alguien que esta de vacaciones, o de baja, y
también dependiendo del tipo de notica. Por ejemplo, si son noticias de caracter muy
econdémico, muy de datos, no solemos meterlas en Facebook, porque pensamos que, asi
como Twitter tiene un caracter mas de rabiosa actualidad, informacion, de la gente que
realmente quiere ver del medio a que esté suscrito, cudl es el titular, Facebook es un
poco mas didlogo, es mas que la gente valore, si le gusta o no le. Que la gente comente,
el uso de la informacion, incluso. Entendemos que el uso que hacen de la informacién
que compartimos en Facebook no es tanto para estar informados, como se utilizaria

Twitter, sino para comentar o debatir, compartir, pero en otro tono.”

Es decir, los responsables de las publicaciones tienen conciencia de que cada red social
pide un tipo de lenguaje distinto, pero su aplicacion depende de la disponibilidad de los

redactores involucrados en la produccion.

c) Sobre las pretensiones de la cadena en Facebook

Este constituye uno de los puntos mas contradictorios del andlisis. Por un lado, los
entrevistados defienden que el uso de las redes sociales es importante para fortalecer la
marca de la cadena y que en la actualidad es importante estar en contacto con las
audiencias a través de estas plataformas. Por otro, resaltan que el target de la cadena
(mujeres mayores que viven en pueblos de Castilla y Ledn en su mayoria, como vamos
a detallar en los préximos apartados) no esta en las redes sociales y que no hay ventaja

desde el punto de vista comercial ni monetario en aplicar esfuerzos en la red.
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La redactora jefe justifica la presencia en las redes sociales como una manera de llevar
informacion (y la marca RTVCyL) a una audiencia distinta y mas joven. Sin embargo,
los entrevistados admiten que hay poca divulgacién de los programas en las redes
sociales. Una declaracion de Carmen Nufio lo evidencia: “Hace unos afios, la gente,
cuando queria saber algo, iba a tu medio, te buscaba. Por ejemplo, escribia rtvcyl.es.
Ahora, no necesariamente. Ahora tienes que hacer un trabajo extra, extraordinario
ademas, porque tu tienes que llevar tu informacion en funcion también del tipo de redes
sociales, poner la informacion a disposicion de redes que tu crees que tienen que ver con

el perfil de usuario que consulta tu informacion”.

Con una visién mas comercial del negocio, Eduardo Bonilla subraya que las redes
sociales también presentan un lado negativo. El director de marketing y antena nos hace
entender que, aunque las redes sociales sean una herramienta eficiente de propagacion
de contenido, no se saca ninguna ventaja comercial de casi ninguna de ellas. Auln asi,
reconoce que Facebook puede servir como un buen instrumento de marketing para
potenciar la television. “Por un lado, si, es un instrumento muy bueno de retorno, pero
nosotros no tenemos que olvidar nunca que es una via de comunicacion que potencia
nuestro canal. Bien on-line u off-line. Pero lo que queremos es que haya un consumo
mayor del medio televisivo on-line, a través de nuestros videos, off-line a través de la

antena convencional. Pero siempre nuestro objetivo tiene que ser que me consuman’.

d) Principales retos de la cadena en Facebook

Como se aprecia en los demas puntos tratados en este analisis, los dos principales retos
de la cadena, no solo en Facebook sino también en otras redes sociales, son obtener
ventajas financieras y concretar los resultados. Es decir, la inversion en esa area aun es
pequefia, pero la empresa espera algun resultado en términos econdémicos. Carmen
Nufio es clara al hablarnos sobre esos retos: “Es verdad que la audiencia estd en las
redes sociales y hay que salir a buscar ahi, pero como reto, desde la parte que me toca,
mas del dia a dia, es poder llegar a unos datos a este sefior [Eduardo Bonilla] y decirle
con numeros: todo este esfuerzo, todo este tiempo, todos los recursos humanos, se
traducen en esos beneficios. A ¢l no le vale que yo diga ‘es que nuestra marca estd

mejor’.
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VI. CONCLUSIONES

La palabra clave que nos ha guiado hasta el fin de nuestro estudio es interactividad. Con
las definiciones del término que lo conciben como una conversacion, un dialogo y una
capacidad de eleccion en diferentes intensidades y niveles, buscamos, a lo largo de las
revisiones teoricas y los andlisis de datos, identificar el grado y de qué manera los
medios de comunicacion estan conduciendo esta nueva realidad en la cual las audiencias

son protagonistas.

Lo que pudimos observar después de una inmersion en las lecturas sobre este escenario
novedoso, es que todavia no hay certezas acerca del potencial de las redes sociales en el
contexto periodistico. Si por un lado las redes contribuyen a difundir informaciones, por
otro ayudan a agravar la crisis de credibilidad y financiera que atraviesan los grandes
medios. Respaldan estas afirmaciones el carécter gratuito de la Red y el hecho de que la
fuente de informacion ya no es tan importante como lo era antes. El nuevo flujo de
comunicacion creado por las redes sociales hace que los propios consumidores actuen

como distribuidores y agreguen valor a los contenidos divulgados.

Sin embargo, nos encontramos en medio un proceso que no admite marcha atras: hay
que estudiar nuevas maneras de ejercer el periodismo y desarrollar productos
conectados con esta nueva realidad que estén en consonancia con las demandas de las
audiencias. Estamos de acuerdo con los tedricos que concluyen que debemos
aprovechar este periodo como una fase de superacién y que una mirada optimista es
fundamental. A través de las lecturas realizadas, hemos logrado encontrar una vertiente
que nos conduce a la idea de que un gestor, un editor, alguien que sepa adecuar los
contenidos de manera ética a las infinitas posibilidades presentadas en la actualidad,

siempre sera esencial.

Esas transformaciones exigen que los profesionales de las redacciones se adecuen a los
nuevos retos, una vez que se esperard cada vez mas de los profesionales de la
comunicacion. A lo mejor, en un futuro no muy lejano serd posible tratar a los
periodistas como profesionales de la comunicacion mas completos, en el sentido de
pensar la informacién de una manera mas global y siendo conscientes de que en la

actualidad los contenidos necesitan tener un caracter multimedia.
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El seguimiento y andlisis de los contenidos publicados en Facebook por las tres cadenas
elegidas y la interpretacion de la informacion recabada tras la aplicacion de la técnica de
la entrevista en profundidad, nos han permitido ahondar en la realidad de las cadenas de
television publicas autondmicas espafolas de menor porte. Lo que hemos podido
observar es que los recursos cada vez mas ajustados explican que esos medios se alejen
de la nueva realidad periodistica. Aunque se realice un esfuerzo para estar en las nuevas
plataformas, no son suficientes ni el trabajo, ni la inversion de tiempo y de recursos
humanos en esos espacios de divulgacion, con excepcion de Aragon TV, que ha

demostrado un mayor compromiso con las redes sociales.

No obstante, los resultados de estudios recientes que se centran en medios de
comunicacion mas grandes y de caracter privado, apuntan en la misma direccién: hay
una presencia masiva de los medios en las redes sociales pero esa presencia no se
traduce en contenidos interactivos 0 materiales que sean el resultado de un trabajo
colaborativo entre los medios y las audiencias que les siguen en las redes sociales.

En nuestro caso especifico, también podemos afirmar que los datos manejados en el
andlisis de contenido demuestran que ninguna de las cadenas desarrolla en Facebook un
trabajo que podamos decir que provoque un alto nivel de interactividad. Se concluye eso
una vez que todas las cadenas (en menor o mayor grado) no utilizan la plataforma para
mantener una conversacion, un cambio de informaciones con su audiencia. Pocos han
sido los casos en que la cadena, por ejemplo, ha contestado a un lector al ser
interpelada. Tampoco han sido encontradas una cantidad relevante de publicaciones que
estimulasen o interpelasen a las audiencias directamente. Es decir, utilizando los
conceptos acufiados por Rost, no han sido detectadas en nuestra muestra condiciones
para la expresion y el debate publico de ideas. De esta manera, el ambiente construido
por las cadenas en su pagina en Facebook no ha favorecido la participacion activa y

critica de los lectores en la construccién de la actualidad.

También es importante afirmar que nos sorprendié el hecho de que la mayoria de las
publicaciones con contenido de autopromocion estén entre las que despiertan mas
interés del publico. Pensamos que tal hecho demuestra que Facebook puede ser
explotado de una manera mas eficiente, en el sentido de fortalecer las marcas de las

cadenas en Internet y en el sentido mas comercial, lo que podria hacer la gestion de
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contenidos en la red sostenible financieramente. También creemos que es posible
desarrollar acciones exitosas en este sentido, toda vez que las cadenas emiten en un
ambito regional. Seria una oportunidad para acercarse méas a los espectadores de sus
comunidades autobnomas y construir una verdadera relacion con esta audiencia, y

conquistar los mas jovenes.

Sin embargo, lo que detectamos a través de nuestra muestra es que hay poco esfuerzo
por parte las cadenas en este sentido: las marcas no son promocionadas de una manera
efectiva y frecuente como tampoco las programaciones de las cadenas. Observamos que
no hay un patron establecido por ninguna de las empresas analizadas en este sentido, lo
cual nos lleva a pensar que no existe una estrategia de marketing o comercial en las

redes sociales.

También cabe sefialar que a partir de los datos podemos concluir que, en el periodo
analizado, el nimero de publicaciones diarias no ha influido en las respuestas de las
audiencias. Una publicacién mas elaborada, con fotos o videos (con méas engagement,
como suelen decir los expertos en redes sociales), resulta mas atractiva y con un mayor
alcance y posibilidad de interaccion que otras realizadas de manera sencilla, solamente
con un enlace y sin foto. En este sentido cabe reflexionar sobre la rutina de trabajo y el

aprovechamiento del tiempo en la redaccion.

Por lo tanto, en este punto ya podemos contestar una de las preguntas esenciales
planteadas al principio de esta investigacion: si, es necesario elaborar una manera propia
de comunicar en Facebook si el medio aspira a tener éxito en dicha red social. Podemos
decir que, asi como cada medio de comunicacién tiene su peculiaridad y su manera de
tratar los contenidos, lo mismo ocurre en las redes sociales. Una publicacion no puede
ser igual en Twitter y en Facebook, por ejemplo. Una estrategia de comunicacion en

esas plataformas tiene que considerar esta realidad.

Las practicas de las cadenas en Facebook también nos ensefian que hay un
desconocimiento de las herramientas disponibles en la interfaz de la rede social, tales
como las estadisticas ofrecidas por la propia red a los gestores de la pagina. Tal hecho

puede ser efecto, muy posiblemente, de la falta de recursos humanos en esta area.
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Igualmente, hemos detectado que gran parte de lo que se genera en la plataforma es
realizado de manera intuitiva, sin un conocimiento previo sobre lo que puede o no
funcionar en Facebook. Esta circunstancia, puede ser, una vez mas, resultado de los
recursos ajustados con los que cuentan estas cadenas. Es decir, si no hay un equipo
encargado de planificar acciones en esta plataforma, es muy probable que las
publicaciones sean hechas intuitivamente, sin estudios ni ningun tipo de sofisticacion,

con la misma légica con la que se publica en los perfiles personales.

Una vez mas insistimos en la necesidad de que el perfil del periodista se adecUe a esta
realidad. En la actualidad, ya no es suficiente con que un profesional de la
comunicacion sepa escribir correctamente, con claridad y supuesta imparcialidad. Hay
que tener profundos conocimientos de los contenidos digitales, ser polivalente. Se hace
cada vez mas necesario pensar en todas las posibilidades de saturacién de la
informacion con objeto de adecuarla a cada medio. Aparte de eso, el dominio de las
herramientas y las plataformas de interaccion es otro diferencial del periodista

contemporaneo.

A partir de las entrevistas en profundidad también entendemos que el proyecto que sera
presentado en la Gltima parte de este trabajo tiene que centrarse en tres puntos: crear un
modelo que estimule una rutina facil de publicaciones, crear un modelo que promocione
no solamente la programacion de la cadena, sino la marca RTVCyL, y proponer un
modelo de control de resultados que permita a los profesionales saber si hay o no éxito
en el trabajo del dia a dia. También tendremos que considerar los medios ajustados de la
empresa, la limitacion de tiempo del equipo y el incremento de la audiencia de la pagina

web de la cadena.

102



VIl. PROPUESTA DE COMUNICACION EN FACEBOOK PARA RTVCyL

Basandonos en las consideraciones recogidas en nuestras conclusiones, vamos a
proponer en este apartado acciones para optimizar la comunicacion que es realizada por
la cadena en la actualidad. Para llegar a esta propuesta, como es posible notar a lo largo
de este trabajo, buscamos fuentes teoricas, analizamos lo que hoy es utilizado por otras
empresas y consideramos las debilidades y restricciones financieras y de recursos
humanos de RTVCyL.

Para empezar, reunimos informaciones que pueden servir como una guia de buenas
préacticas en la red social estudiada aqui. Hemos recogido consejos, investigaciones y
datos de empresas y expertos en redes sociales. De esta manera, disefiaremos acciones
sencillas que permitan que el alcance y la probabilidad de interaccion con las audiencias
sean mas altos. A posteriori, vamos a sugerir un nuevo modelo de publicacion que tiene
como objetivo fortalecer la marca en Facebook, y una sugerencia de como controlar los

resultados de las acciones propuestas.

Sin embargo, es importante aclarar que las sugerencias también estan basadas en una
audiencia mas joven y distinta a la que constituye el perfil de la cadena. Creemos que el
publico que sigue RTVCyL en Facebook, en gran parte, no es el mismo que consume
los programas emitidos por la television. Como ya hemos sefialado en este trabajo, las
investigaciones indican que el publico de Facebook, en su mayoria, esta formado por
jévenes de hasta 35 anos. El perfil de RTVCyL, por su parte, lo integra una audiencia
mayoritaria de personas mayores gque viven en pequefios pueblos, tal y como podemos

apreciar en la tabla 13
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Tabla 13: Perfil de RTVCyL (audiencia de la television)

Targets? RTVCyL
Mujeres 45,4%
Hombres 54,6%
De 45 a mas de 65 afios 74,6%

Ciudadescon2milhal0milh 54,3%

Clase media y media baja 73,6%

Considerando estos datos, creemos que una buena estrategia en Facebook podria

conquistar nuevos publicos y fortalecer la marca con una audiencia mas joven y fiel.

VII.1 Gestion de contenidos en Facebook: practicas para conquistar a las

audiencias

En esta seccion de nuestro estudio vamos a realizar una compilacion de las practicas que
han sido recomendadas por empresas especializadas en gestionar contenidos en
Facebook e importantes comunity managers. Nuestra intencion es que este material
pueda ser utilizado por RadioTelevision Castilla y Leon para potenciar en Facebook el

perfil de la cadena.

Comenzaremos por los puntos basicos sefialados por Tafiez Lopez (2012) en “Los
periodicos en las redes sociales: audiencias, contenido, interactividad y estrategias
comerciales”, tras analizar las practicas de 23 periddicos espafioles en Facebook, Twitter
y Tuenti. Segun el autor, el “decalogo para el buen uso de Facebook en la comunicacion
organizacional” incluye acciones que siempre tienen la intencién de personalizar
contenidos y aproximarse a las audiencias de una manera mas informal. A continuacion
se detallan los aspectos sefialados por el investigador y destacados en negrita por la

autora.

22 Datos de Kantar Media y enviados a la autora por RTVCyL, cliente de la empresa
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Respeto al espacio personal

La red es un espacio personal para cada uno de sus miembros y en las esferas personales
se utiliza un lenguaje coloquial, en primera persona (son amigos). Lo cotidiano

acerca.

Proximidad afectiva

Proximidad significa trato directo, de ta a ta, con textos que apelen y se interesen

por las experiencias personales.

Mensajes breves

Intervenciones cortas. No se trata de que se vea el mensaje sino de que se lea. Més de
cuatro lineas obligan el usuario a ejecutar la accion “leer mas” y no siempre se hace. La
entrada a Facebook es un muro, su comentario debe ser como una pintada: breve e

intensa.

Proactividad

Los mensajes deben incluir una invitacion a participar con comentarios (a veces
una pregunta simple es suficiente). En la red se habla y eso exige una actitud
proactiva que implica gestionar la comunicacién para que sea realmente interactiva. Es
importante dar respuestas a los comentarios. Facebook no es un escenario para

pronunciar un discurso y que otros hablen sino para dialogar con los amigos.

Frecuencia
El muro esta vivo. Sus intervenciones no perduran indefinidamente en el tiempo. La
interactividad necesita una dinamica de presencia frecuente en la red que nos

mantenga visibles, pero sin saturar los espacios con aportaciones carentes de interes.

Visibles y proximos

Uso de recursos multimedia: pdf, video, audio, fotos personales. La red aporta
visibilidad pero su actividad en la red puede aproximarle o distanciarle de su grupo de

amigos.
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Perfil corporativo

Apertura del perfil con informacién textual y visual de la organizacién. Ademas del
nombre, es el lugar para dar a conocer los objetivos, la funcién, la misién de la

organizacion.

Hablar v debatir sin miedo a las criticas

Permitir y administrar la posibilidad de aportar contenidos y generar debates en los
foros. Mayoritariamente se lee lo que esta en el muro, pero las herramientas de la red
estan para ser usadas. Y Facebook también puede ser un escenario de debate colectivo
sin miedo a las criticas: el administrador tiene la Gltima palabra y las intervenciones en

contra también pueden ser un Gtil avisador de riesgos.

Refuerce la pertenencia al grupo

La organizacion debe estimular la pertenencia al grupo de seguidores. Facebook es

el escenario de sorteos, concursos, promociones, etc.

Red de redes
Su presencia en Facebook, por ser la red mas numerosa, no excluye otras posibilidades.

Hacer red de redes con intercomunicacion de las intervenciones ya es posible.

Tras observar las acciones generales que se pueden aplicar en las publicaciones en
Facebook para que estas tengan mas éxito, vamos ahora a sefialar estrategias especificas
para lograr el mismo objetivo. En la actualidad hay profesionales que se dedican
exclusivamente a estudiar el desempefio de los perfiles organizacionales en las redes

sociales, y ellos nos serviran como fuente para satisfacer ese reto.

Usando como base estudios desarrollados por Socialbakers?®, empresa especialista en el
control de resultados en las redes sociales, asi como Buddy Media?*, plataforma que
permite controlar y publicar en redes sociales de manera simultanea, seleccionamos

acciones que potencien las publicaciones. Sobre el uso de foto en las publicaciones,

23 Artigo completo disponible en http://www.socialbakers.com/resource-center/980-artigo-roe-
engajamento-esta-correlacionado-com-alcance (recuperado el 30 de mayo de 2013)

24 Estudio completo en http://www.slideshare.net/ecommercenews/review-
strategiesforeffectivefacebookwallposts (recuperado el 30 de mayo de 2013)
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Socialbakers es contundente: es la mejor manera de conseguir la participacion de la
audiencia. Segun la organizacion, las publicaciones con fotos tienen un 85% mas de
éxito. En la figura 5 se muestra el nivel de participacion de acuerdo con el uso de otros

atractivos.

Figura 5: Caracteristicas de las publicaciones con engagement

Most Engaging Posts

. facebook

[ Photo 85 %

Fuente: Socialbakers

El nimero de caracteres utilizado en cada publicacion también debe ser controlado.
Tras analizar publicaciones de 200 péginas en Facebook entre el 30 de enero de 2012 y
el 12 de febrero de 2012, Buddy Media ha concluido que las publicaciones con 80
caracteres 0 menos tienen 27% mas de participacion. También hay que prestar
atencion al uso de los cortadores de URL. Dichas herramientas transforman la
direccion de la pégina en un enlace méas pequefio, sin informacién acerca del contenido
de la pagina. Aunque sea Util para mantener un nimero pequefio de caracteres, de
acuerdo con la misma empresa, las publicaciones en las cuales los enlaces aparecen
completos tienen tres veces mas audiencia. La explicacion seria que a los internautas les
parece mas fiable pulsar en un enlace donde se su puede leer a donde seré direccionado.
Otro punto a tener en cuenta es la eleccion del horario de publicacion. Segin una
investigacion de la empresa Bitly?®, especializada en cortar URL’s, hay periodos clave
para conseguir mas ‘me gusta’ y comentarios. De acuerdo con la empresa, la franja
horaria del mediodia y el comienzo de la tarde, entre las 13h y las 16h, es la mejor
hora para publicar en cualquiera de las redes sociales. En Facebook, hay un mayor flujo

% Investigacién completa disponible en http://blog.bitly.com/post/22663850994/time-is-on-your-side
(consultado el 3 de junio de 2013)
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de visitantes a las 15h de los miércoles. Sin embargo, los enlaces publicados después

de las 20h y antes de las 8h de la mafiana tienen menos posibilidad de interaccion.

Buddy Media también ha desarrollado su investigacion acerca de las franjas horarias y
ha llegado a conclusiones semejantes. Segun la empresa, 85% de las publicaciones se
realizan entre lunes y viernes, y la participacion de la audiencia es mas grande entre
jueves y viernes. También se observo que las personas estan mas dispuestas a la
interaccion los viernes, sabados y domingos, aunque los medios hagan menos
publicaciones los fines de semana. Segin Buddy Media, el lunes seria el peor dia para

hacer publicaciones.

La misma empresa también investigd las palabras y frases que provocan mas
interaccion. La conclusion es que los fans suelen seguir instrucciones facilmente, asi
que la peticion de un ‘me gusta’ suele ser atendida. Preguntas que utilizan las
expresiones ‘cuando’, ‘donde’, ‘qué’, y ‘qué te gustaria’ también tienen mas

respuestas que las que utilizan ‘por qué’.

Aparte de lo que han estudiado las consultoras expertas en redes sociales, el propio
Facebook tiene un perfil dedicado a los periodistas y medios de comunicacion que

quieren mejorar su participacion en la red. La direccion www.facebook.com/journalists

incluye temas y buenos ejemplos del uso de la red social.

Para terminar esta pequefia guia de acciones en Facebook, buscamos consejos acerca de
lo que no se debe hacer en la red. Revisando la literatura sobre el tema, encontramos las
recomendaciones de Carolina Velasco (2012), consultora de marketing en el area de los
nuevos negocios, branding y construccion de marca, cuya lista estd basada en una
relacion ideal entre marcas y consumidores en Facebook, pero puede ser facilmente
aplicada a los medios de comunicacion. De acuerdo con la especialista, los principales

errores son:

Egocentrismo
Ser egocéntrico en las redes sociales siempre pasa factura, una cosa es celebrar la

influencia que vamos adquiriendo y otra muy distinta pensar que “ya lo tenemos todo

hecho”. Cualquier community manager profesional podria decirnos cuanto incide la
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sencillez y la ausencia de ego en la construccion de comunidades vinculadas.
Definitivamente, en las redes sociales lo que importa no es tu marca, sino como tu

marca puede satisfacer a tus clientes potenciales.

Abandono

[...] Son muchas las marcas que se han lanzado a la aventura del social media sin
evaluar los riesgos de hacerlo como un hobby. [...] Una comunidad abandonada habla
de falta de objetivos y metas, de planificacion y confianza y obviamente es un pecado
capital que serd pagado con la reputacion. Si no estas preparado, no te lances, es mejor
no estar — con todo lo que ello implica- que desaprovechar la oportunidad y terminar

con una reputacién dafiada.

Superioridad
Sentirse superior, sentirse marca, ocupado, importante... hablamos de aquellas marcas

que fundamentan su estrategia en volcar contenidos de forma automatica en su
comunidad Facebook. Con ello no solo se cierran las puertas del conocimiento de las
necesidades de su publico objetivo, sino que terminaran siendo abandonadas por los

usuarios ante la ausencia de oportunidades derivadas.

Faltar a los compromisos

[...] Son muchas las marcas que no cuentan con la capacidad de detectar a tiempo las
crisis que se avecinan porque no estan lo suficientemente vinculadas con sus seguidores.
Faltar a los compromisos no sélo es un pecado capital de las marcas en las comunidades

de Facebook, sino que es la causa principal de pérdida de la reputacién online.

Inestabilidad

Generar confianza y credibilidad en una comunidad de Facebook y lograr que esta se
transforme en el mejor termometro de influencia para la marca, no puede hacerse en el
corto plazo. Por mucho que nos resistamos, construir una presencia social que deriva
como consecuencia causal, en el aumento de nuestras cifras de negocios, no puede

planificarse sino en un horizonte temporal de largo plazo.

Aprendiz de todo...

.... Maestro de nada, dice el refran, sabiduria popular y sentido comun, [...]. Hablamos

de quienes buscan apuntar a la diversidad con la falsa creencia de que asi creceran mas
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rapido. No especializarse, no ser capaz de sostener una estrategia, no cumplir los
compromisos y no sentir pasiéon por “el mensaje” Unico que busca transmitir nuestra
marca, nos sitta en el lado de las marcas a las que acceden los usuarios pero nunca

logran su conversion.

Hay que especializarse, comprometerse y estar siempre alerta a las necesidades de
nuestros clientes... lo mismo hacen con nosotros quienes nos prestan servicios o nos
venden sus productos ;no es asi? ... debemos construir accion social y para ello,

debemos ser capaces de aprender a relacionarnos.

VI1.2. Nuevo modelo de publicacion en Facebook

Para desarrollar el modelo presentado en este apartado, nos hemos centrado en el hecho
de que las publicaciones con fotos suelen tener mas éxito. También hemos tenido en
cuenta la importancia de difundir la marca y los programas de la cadena, e incrementar
la audiencia de la pagina web, una vez que eso puede conllevar un incremento
comercial. Aparte de eso, hemos buscado un modelo de imagen sencillo, que pueda ser

aplicado facilmente encima de otras imagenes.

Sugerimos como una posibilidad, empezar el uso de este modelo con los programas de
la cadena. De esta manera, seria posible dejar materiales hechos que puedan ser
reutilizados varias veces. Es decir: se haria una publicacién modelo de cada programa y
se guardaria para usarla siempre que fuera necesario, como antes del inicio del
programa o un dia antes de la emision, por ejemplo. Asi, las publicaciones funcionarian

como publicidad para la cadena.

Es importante tener presente que, ademas de la foto, es esencial afiadir un pequefio texto
y un enlace a la pagina web de la cadena, como se puede observar en los modelos
dispuestos méas abajo. Creemos que esta accion puede también incrementar la audiencia
de la pagina de RTVCyL. Como podra apreciarse, para llegar a este modelo se han
tenido en cuenta los conceptos presentados en nuestro marco tedrico y conceptual

acerca de los ‘memes’ y del caracter fragmentado de los contenidos digitales.
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No te lo pierdas, “Me Vuelvo al Pueblo” de esta semana contara la historia de una
pareja que ha dejado Madrid para poner en marcha un suefio en Villanueva de
Henares

http://www.rtvcyl.es/ficha/C46664C2-FDEA-E8B7

Ponemos aqui el logotipo de la
cadena para enfatizar la marca
utilizada en las emisiones

La parte inferior lleva una frase
con informacién, otro logotipo de
la empresa y la direccion de la
pagina web de la cadena

También es importante ensefiar un modelo basado en una noticia publicada en la pagina
web de RTVCyL. Asi ejemplificamos que no es necesaria una imagen exacta del hecho
para hacer este tipo de publicacién. Creemos que seria posible la utilizacion de fotos

disponibles en bancos de imagenes gratuitos o del propio archivo de la cadena.

Conozca a través de nuestras caAmaras el almacén de la droga

http://www.rtvcyl.es/Noticia/F04C6B8B-A979-382B-
933B690BAA3C6604/almacen/droga

Accedemos donde se custodia la drogaincauta rtycyl.es
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V11.3. Control de resultados

Para finalizar nuestra propuesta, sugerimos en este apartado algunas maneras de evaluar

si, una vez implementadas las sugerencias, las mismas estan funcionando.

Hemos llegado a la conclusion de que este tipo de evaluacién es necesaria, basdndonos
en el andlisis de las entrevistas en profundidad realizadas a los profesionales
involucrados en la produccion, gestion y en las estrategias de Radio Television Castilla
y Ledn en Facebook. Segun los entrevistados, una de las principales dificultades de la
empresa es calcular los resultados de los esfuerzos empleados en estas plataformas en
linea. Es decir: aunque el uso de dichas plataformas sea gratis, hay una inversion de

tiempo y recursos humanos, lo que convierte la accion en algo costoso.

Sin embargo, antes de proponer una manera de calcular los resultados de la inversion en
las redes sociales, es importante aclarar que tampoco hay un consenso sobre el tema
entre los profesionales de esta area. Eso se explica porque muchas veces las acciones en
las redes sociales tratan de fortalecer una marca, no de estimular directamente las
ventas, por ejemplo. Cuando se trata de un producto periodistico, vislumbrar esos
resultados es aun mas complejo, una vez que los resultados de la inversion suelen

aparecer a largo plazo y tienen una dificil medicién.

El proyecto presentado en este trabajo para desarrollar la comunicacion en Facebook de
Radio Television Castilla y Leon estd basado, sobre todo, en dos principios ya tratados
en los apartados anteriores y comprobados por medio de esta y otras investigaciones: el
uso de fotos es mas eficiente que el uso de videos en Facebook y el perfil de la cadena
en la red social tiene que funcionar como un puente entre las nuevas audiencias
presentes en esta plataforma y la pagina web de la cadena. En una segunda fase, la

proximidad entre esa audiencia y la cadena generaria mas espectadores a los programas.

Evaluacion de la implementacién

Se hace necesario proponer un modelo de evaluacién del propio proyecto en caso de que
fuese utilizado por la cadena. Es decir, tras su puesta en marcha es preciso tener

herramientas que permitan identificar fallos, fortalezas y sugerencias.
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Por eso, sugerimos a continuacion acciones de evaluacion entre los redactores que van
a estar en contacto directo con el nuevo modelo de publicacion. Se propone hacer una

reunion de evaluacion abordando los siguientes temas:

e ;El modelo propuesto es viable ante el trabajo diario?

e ;Las herramientas usadas para aplicar este modelo son de facil utilizacion?
e ;El modelo le agrada estéticamente?

e ;El nuevo modelo cambia de manera negativa su rutina de trabajo?

e ;Qué cambiaria del modelo de trabajo propuesto?

¢Cree que es mas eficiente que el anterior? ;Por qué?

A partir de los debates generados por esas cuestiones sera posible obtener un breve
diagnostico de como el nuevo modelo es valorado por quien realmente lo utiliza. Con
las informaciones reunidas serd posible ajustar las practicas a la rutina de los
periodistas. Se entiende que, por mas que se investigue respecto a un tema y se
propongan cambios, al final, la rutina y las actitudes se imponen. Por esa razén, las
reuniones acerca del trabajo seran tan importantes. Aparte de eso, cabe subrayar que
durante esos encuentros seria posible también que surgiesen nuevas ideas para las otras

redes sociales en las cuales la empresa esta presente.

Evaluacion de la inversion

Después de esta etapa, es hora de proponer una manera de evaluar la eficiencia de
nuestra propuesta de comunicacion. Para poder a concluir si, después de empleada, la

estrategia tuvo o0 no éxito, sugerimos los siguientes pasos:

e Optimizar el uso de Facebook Pages Insight
Aunque el uso de las estadisticas proporcionadas por el propio Facebook a los
gestores de la pagina haya sido citado en la entrevista con los responsables,
hemos concluido que, a lo mejor, esa herramienta esta siendo poco aprovechada.
Con ella es posible, ademas de conocer la evolucién del alcance de las
publicaciones, conocer quien forma parte de la audiencia de la cadena en la red
social. Los datos indican las franjas de edad, las ciudades y los idiomas de cada

uno de los accesos, entre otras informaciones. Sugerimos que sean desarrolladas
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plantillas mensuales de evaluacion para replantear retos. De esta manera también
sera posible, por ejemplo, saber cuales fueron las acciones mas exitosas. En
definitiva: es imprescindible aprovechar los datos producidos por la propia rede

social.

Audiencia hacia la pagina web www.rtvcyl.es

Planteamos con este proyecto incrementar también la audiencia de la pagina web
de RTVCyL. Para calcular el impacto que Facebook tiene en los accesos a la
direccion en la web, hay que seguir de cerca los datos de audiencia y prestar ain
mas atencion. Este tipo de datos también estan disponible en las estadisticas
facilitadas por Facebook, aparte de los datos que todas las paginas webs
disponen en su area de analytics. Seria importante imponerse metas, toda vez
que un numero relevante de visitas a la pagina web puede atraer un nuevo tipo
de publicidad.

Evaluacion del nivel de interaccion

Una vez que la cadena se propone, efectivamente, abrir un nuevo canal de
comunicacion con las audiencias, es importante valorar si el cambio de
informaciones esta siendo productivo y qué ventajas proporciona a la cadena. Es
decir, seria interesante listar mensualmente el nimero de reportajes que han sido
producidos a partir de ideas sugeridas desde Facebook, asi como si hubo un

incremento de peticioens de temas de programas, etc.
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Basandonos en esos puntos, proponemos una tabla de evaluacion para que sea mas féacil

visualizar la relacion entre inversion y resultados. De esta manera, pretendemos que el

ROI (del inglés return on investment) pueda ser concretado y usado para ampliar las

posibilidades comerciales de la cadena.

Inversion

¢Cuanto tiempo se ha
gastado con la
actualizacion de la rede?

¢Se ha pagado por el uso
de alguna nueva
tecnologia?

¢Se ha pagado por alguna
consultoria?

¢ Cual es la inversion
proporcional en recursos
humanos?

Impacto

¢Ha aumentado el nimero
de fans?

¢Ha aumentado el nUmero
de ‘me gusta’ en las
publicaciones?

¢Y el nimero de
‘compartir’?

¢Ha aumentado la
audiencia de la pagina
web?

¢Cual es el nivel de
interaccion con los
espectadores
(engagement)?

Resultados

¢El nimero de visitas a la
web es atractivo
comercialmente?

¢La divulgacion de videos
en Facebook ha aumentado
las visualizaciones (y la
publicidad) en el canal de
YouTube?

¢El perfil del internauta de
RTVCyL es mas

interesante comercialmente
que la audiencia de la TV?

¢La participacion de la
audiencia ha mejorado la
calidad del trabajo de la
cadena?

Como se puede apreciar, la tabla implica un cruce de nimeros e impresiones acerca

del trabajo cotidiano en las redes sociales. Este tipo de analisis resulta esencial, toda

vez que solamente asi la cadena podra conocer el verdadero impacto de sus acciones

en Facebook o en cualquiera otra red social.
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