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RESUMEN

La gran apuesta que tienen hoy en dia los medios de comunicacion es la de
incorporar las redes sociales a su labor periodistica como fuente informativa. La
influencia de estos nuevos sistemas de comunicacion a la hora de componer la
agenda setting de los medios es la gran incertidumbre de la que depende la
credibilidad presente y futura de la profesion. Este articulo parte de una investigacion
gue se ha realizado entre editores de medios de comunicacién y periodistas
pertenecientes a las Asociaciones profesionales espafiolas mas relevantes durante
el ultimo trimestre de 2019 con el fin de conocer la utilizacidn que hacen de Twitter
como fuente informativa en la elaboracion de la agenda setting del medio.La
metodologia fue cualitativa y cuantitativa contrastando, por un lado, el criterio de los
editores acerca del uso de Twitter en su medio y, por otro, el de los periodistas
receptores de mensajes a través de esta red social como fuente informativa. El
estudio refleja que Twitter se considera una fuente informativa mas, que debe ser
contrastada a través de otros canales directamente implicados en la informacion y
gue su incorporacion a la tarea periodistica se va haciendo de manera progresiva.
Los responsables de los medios de comunicacién digitales que utilizan Twitter de
forma habitual consideran una exigencia contrastar las informaciones que proceden
de esta red social, pues la plataforma estd compuesta por distintas fuentes
informativas.

Palabras claves: Agenda Setting, Credibilidad, Fuentes de informacion, Medios de
Informacion, Periodistas, Twitter, Redes sociales, Proceso de comunicacion.
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ABSTRACT

The great beat that the media have today is to incorpérate social networks into their
journalistic work as an information source. The influence of social networks when
composing the agenda setting of the media is the great uncertainty on wich the
present and future credibility of the profession depends.This article is based on an
investigation carried out by media editors and journalists belonging so the most
relevant Spanish Professional Associations during the last quarter of 2019 in order to
learn about their use of Twitter as an information source in the preparation of the
agenda setting the middle.The methodology was qualitative and quantitative,
contrasting, on the one hand, the criteria of the editors about the use of Twitter in
their médium and, on the other, that of journalist receiving. Messages through this
social network as an information source. The study reflects that Twitter is considere
one more informative source, which must be verified through other channels directly
involved in the information and that their incorporation into the journalistic task is
being done progressively. Those responsable for the digital media that use Twitter on
a regular basis consider it a requirement to contrast the information that comes from
this social network, since the plattform is made up of diferente information sources.

Keywords: Agenda Setting, Credibility, Information sources, Mass media,
Journalists, Twitter, Social networks Communication process.

1. INTRODUCCION

La aparicion de las redes sociales ha supuesto un cambio en el proceso de
comunicacion. Receptor y emisor han tenido que reconstruir sus papeles. Hacer una
informacion y difundirla ha pasado a ser una labor compartida entre los profesionales
de la informacion y los particulares quienes lo hacen mediante la participacion en
sus redes sociales y en sus blogs.

En ese sentido, “ya existe numerosa literatura que muestra que las redes sociales
juegan un papel clave durante las crisis y los conflictos” (Nganiji, J.T. y Cockburn,L
2020:270). Para ambos, “ademas de los medios tradicionales, las redes sociales se
utilizan para movilizar a las personas por una causa comun y para comunicar
informacion vital” (Nganji,J. T. y Cockburn, L. 2020:270).

En un estudio que Barranquero y Rosique (2014) realizaron, partiendo de una
revision bibliografica de los fundamentos tedricos de la educacién y la comunicacion
llegaron a la conclusién de que las redes sociales deben tratarse como nuevo medio
de comunicacion gracias a las tecnologias que se van implantando cada vez mas en
la sociedad.

Igualmente, De la Piscina et al (2016) través de una investigacion realizada con las
opiniones de profesionales europeos y usuarios de Internet sobre la realidad
cambiante que afronta el mundo del periodismo tras la explosion de los medios
digitales, expresan la coincidencia de profesionales y usuarios en que las noticias en
el futuro serdn mejores y mas interactivas que ahora.
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Muchas investigaciones han estudiado la relacion de las redes sociales con el
periodismo, pero antes interesa definir el concepto de red social.

Asi,

Las redes sociales son un especifico conjunto de lazos entre un definido
conjunto de personas, con la propiedad adicional de que las caracteristicas de
estos lazos como un total pueden ser usados para interpretar los
comportamientos sociales de las personas implicadas (Clyde Jame Mitchel,
2014).

Pero lo verdaderamente importante es la progresiva normalizacion de las redes
sociales en Internet y lo que esta suponiendo para el mundo del periodismo y los
medios de comunicacién. La aparicién del fendmeno de las redes sociales en
Espafia en 2007, unido a la cada vez mayor implantacion entre los ciudadanos y el
uso que hacen de ellas, debe provocar una reflexion profunda en el proceso de
comunicacion. Segun los datos del ultimo Estudio Anual de Redes Sociales 2020,
gue realiza anualmente IAB Spain, en Espafia, el 85% de los internautas de entre 16
y 65 afos utilizan las redes sociales, lo que representa mas de 25,5 millones de
usuarios en nuestro pais.

Las consecuencias de su generalizacion entre la poblacion son claras. Los medios
de comunicacion pierden el monopolio de la informacion. Asi, “los medios
profesionales han perdido su tradicional exclusividad mediadora entre élites y
audiencias con el objetivo de una sincronizacion colectiva de las percepciones”
(Fresno Garcia, 2014). También como el mismo autor reconoce las redes sociales
de las que formamos parte juegan un papel central en nuestras actividades y
despliegue social, y condicionan o definen los recursos a los que podemos acceder.

Porque, como afirma Ventura (2018), “las redes cumplen en general tres funciones
para medios y periodistas: la primera, la de estar en contacto con lo que sucede; la
segunda, la de poder debatir y contactar de forma directa y personal con otros
usuarios; la tercera, y quiza mas relevante, la de ser un escaparate de contenido”
(Ventura, 2018).

En este contexto aparece Twitter que nacidé para responder a la pregunta, ¢qué esta
pasando? Esa era la propuesta de sus fundadores, Evan Williams, Jack Dorsey y Biz
Stone quienes imaginaron un espacio de conversacién en el que las personas
entraran para contar que estaban haciendo en ese momento. La pregunta durd
poco. Los usuarios decidieron hablar de otras cosas, pensaron utilizarlo para
intercambiar informacién y para comentar lo que estaba pasando tanto a su
alrededor como en cualquier otro lugar del mundo, y son los usuarios los que cada
dia descubren un nuevo uso que no estaba previsto (Lopez Sobejano, 2012:383).

De esta forma Twitter es considerada como una red generalista y horizontal, es
decir, la que “esta enfocada a todos los usuarios sin distincion, para que hagan uso
de la red segun sus preferencias personales”.

Para este investigador en ningun caso “hay limitaciones en cuanto a la entrada de
usuarios, ni a su edad o condicion e incluso se usan corporativamente como perfiles
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empresariales. La distincion la realizan los propios usuarios con el empleo que
hacen de ellas” (LOpez Sobejano, 2012).

En ese sentido, Gumersindo Lafuente, fundador de elpais.com, reconocia en el
Congreso Iberoamericano de Redes Sociales, celebrado en Burgos (24 de febrero
de 2011), la increible inmediatez de esta plataforma de comunicacion, influyente y
decisiva en la configuracién y en la agenda de los medios de comunicacion digitales,
y utilizada, en ocasiones, por este diario como fuente informativa, incluso por delante
de las més prestigiosas agencias oficiales de noticias, refiriéndose a la agencia EFE.
Un hecho corroborado por otros participantes del foro como Ignacio Escolar, autor
de escolar.net y por Rosalia Lloret, directora de desarrollo digital de Unidad Editorial,
quienes resaltaban, ademas de la increible instantaneidad, el caracter de ubicuidad
de esta plataforma de comunicacion e informacién.

En la misma linea, al periodismo multimedia actual no le basta con “contar historias y
saberlas contar de la mejor manera posible” (DiezHandino, 2012) sino que necesita
saber donde y a quien contarsela. En ese sentido hay quien apela al caracter global,
social y sincronico de esta red social que facilita la rapida circulacién y multiplicacion
de los mensajes (Orihuela, 2001).

Por eso, se sefalan como rasgos distintivos de Twitter los siguientes: social, intuitivo
versatil y asequible, sincronico, comunicativo, fugaz y concreto, global, abierto e
interactivo, simbolico, con lenguaje hipertextual, flexible y asimétrico e informal
(Salgado Santamaria y Gonzalez Conde (2014).

Y aqui es donde hay que empezar a hacer mencion de esta red social como
especifica en el ambito de la comunicacion. Ya nadie duda de que Twitter se ha
convertido en:

Un sistema de alarma informativa, que incluso les supera a ellos mismos, por
su capacidad para detectar, de forma instantanea, cualquier tipo de incidencia
ocurrida en cualquier lugar y tiempo sobre noticias importantes y de interés,
tendencias, catastrofes, denuncias, curiosidades, movilizaciones sociales, y
ciudadanas (Salgado Santamaria y Gonzalez Conde, 2014:118).

En esta linea, llama la atencién el trabajo presentado How Journalist Use Twitter:
The Changing Landscape of U.S. Newsroom donde su autora Alecia Sway después
de analizar cuatro grandes periodicos durante dos afios concluye que la plataforma
influye de manera determinante en la cobertura informativa.

En ese sentido:

La funcion primordial que tienen las redes sociales en el periodismo digital, en
primer lugar, en la creacion del contenido y, sobre todo, en su posterior
difusion, tanto entre las comunidades de los lectores como también a través
de los buscadores” (Zamarra, 2014:149).

Twitter ha revolucionado el campo del periodismo donde las fuentes de informacion
que, tradicionalmente estaban muy delimitadas, ahora se han multiplicado. Para
Zamarra, en (Flores, 2014), hay que distinguir las fuentes de donde se surte Twitter
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entre las que proceden de los ciudadanos, de las agencias y de los medios de
comunicacion. Aunque también alerta de los rumores e invenciones que circulan por
las redes.

Asi asegura que:

La agenda setting, conformada historicamente por los medios de
comunicacion que decidian que era lo importante y que no, esta cada vez
mas en manos del gran publico. La existencia de los “trending topics” se
escapa del control de los medios”. E insiste que “todo esto es debido a que
ahora las propias fuentes son las que publican los contenidos y estos son
accesibles directamente para cualquier cibernauta. Pero, en ocasiones en vez
de ser la red social la que se nutre de los contenidos de los medios, son estos
los que sacan las noticias de la red social (Zamarra, 2014:155).

De esta forma, los medios empezaron a acercarse a las redes sociales, en parte
como escaparate, en parte como “cazadores de tendencias”: viendo de qué temas
hablaba la gente se decidia incluir determinados contenidos en la agenda con la
esperanza de traer de vuelta esa audiencia perdida (Ventura, 2018).

De esta manera se piensa en la funcion de Twitter como medio social, “ya que tiende
a estandarizar mensajes y forman parte del ciclo de la vida de las noticias”
(Fernandez-Rovira y Villegas-Simon, 2019).

En este sentido, afirman también que,

Aunque Twitter se considera una herramienta para la interaccion, los politicos de
nuestra muestra -durante dos meses analizaron los tweets sobre feminismo de un
representante masculino y otro femenino de los cuatro principales partidos politicos
espafoles —PSOE, PP, Ciudadanos y Podemos- lo utilizan para proporcionar
informacion y expresar su politica posiciones sobre ciertos asuntos, pero no para
fomentar el didlogo (Fernandez-Rovira y Villegas-Simon, 2019).

Ambos argumentos desafian la idea de Twitter como un espacio para crear una
agenda de medios diferente y generar debate (Ferndndez-Rovira y Villegas-Simon,
2019).

Esto no esta exento de peligros porque a nadie escapa que Twitter tiene mas
influencia en el periodismo porque los medios la utilizan como fuente de noticias
(Bahon, 2016).

Asi, recoge una denuncia del New York Times en el que advierte que Twitter “se ha
convertido en un lugar donde muchos periodistas construyen inconscientemente una
cosmovision, donde desarrollan un sentido de lo que es importante y merece
cobertura y lo que no” (Bahén, 2016). Para el Times si una historia se convierte en
trending topic, parece inevitable que el periodista se haga eco de ella. Pero el
funcionamiento de la red social se puede manipular, lo cual puede suponer una
cobertura interesada. Un solo usuario puede crear muchas cuentas y hay programas
gue multiplican exponencialmente los tuits”. Para el Times, “el principal peligro de
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Facebook es la diseminacion de historias falsas; el de Twitter, que es una fabrica de
personas falsas” (Bahon, 2016).

Asi en estos Ultimos afios, con las redes sociales y los dispositivos moviles, los
editores de noticias se han lanzado, directamente, a entregar la distribucion de las
noticias a esas grandes plataformas, apostando por el poder de llevar nuestros
contenidos a cualquier lugar del mundo para que ello les otorgara mas visitas, mas
usuarios, mas ingresos publicitarios. Sin embargo, lo que se ha conseguido es
modificar por completo los patrones de consumo de los usuarios, quienes ahora se
informan y acceden a las noticias mas a través de redes y plataformas que por las
webs de los medios, perdiendo estos por completo el control de la distribucién del
producto que ofrecen. En esa pérdida de intermediacion entre los hechos y los
lectores, las noticias de los medios nos llegan a nuestra cuenta de Facebook o de
Twitter entremezclados con mdltiples impactos, opiniones, entretenimiento,
comentarios de nuestros amigos o directamente perfiles y enlaces informativos
falsos. La complicacion para el lector a la hora de otorgar veracidad a un contenido
se agranda, y la credibilidad y recuerdo de marca para los editores se convierte en
un problema de, por ahora, dificil solucion (Gonzalez Alba, 2018).

Por otra parte:

Twitter tiene sus propios problemas, claro esta, como la creacion de perfiles falsos,
los bots tan usados por politicos para repetir consignas, y el tan cacareado
anonimato contra el que Facebook si ha sido capaz de luchar. Aunque, por su
inmediatez y su capacidad de brindar acceso directo entre usuarios, se ha
convertido en un referente en el sector mediatico como reconoce algun autor
(Ventura, 2018).

El Town Center for Digital Journalism realiz6 una investigacion (Gonzalez Alba,
2018) que hizo el Tow Center for Digital Journalism para evaluar la adaptacion de
las redacciones a la creciente influencia de las compafiias tecnoldgicas. Y entre los
resultados obtenidos destaca como los editores estan experimentando un cambio de
distribucion “mas rapido de lo esperado” hacia las plataformas, la preocupaciéon de
los redactores por la pérdida de control sobre el destino de las historias y por el
poder que pierde su marca, asi como que los profesionales de los medios carecian
de los recursos necesarios para crear el nivel de innovacion y acceso a las nuevas
audiencias que ofrecen las redes sociales y las plataformas. En el estudio se
analizan 14 grandes medios de EE. UU. (The New York Times, The Washington
Post, Vice, BuzzFeed, Fox News y Vox, entre otros) y 23plataformas sociales
distintas de distribucion. El Post publicaba sus noticias en 22 de las 23; la CNN, en
21, y el Times, en 20. Todos los medios analizados, ademas, distribuian sus noticias
a través de Facebook,Twitter, YouTube, Instagram y Apple News.

2. OBJETIVOS

La red social Twitter se ha convertido en elemento imprescindible de los diarios
digitales —tanto los que combinan su edicion diaria con el formato en papel como
aquellos que sélo ofrecen su oferta a través de internet, para transmitir la realidad a
la opinién publica. Tanto es asi que existe la posibilidad de que sea Twitter el
verdadero catalizador de la realidad, mas alla de las formas convencionales a través

Revista de Ciencias de la Comunicacion e Informacién. Vol. 27, 1-21 6



LA INFLUENCIA DE TWITTER EN LA AGENDA SETTING DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION

de las cuales los periodistas obtenian la informacidén que ponian en conocimiento de
los ciudadanos.

El objetivo de esta investigacion es conocer si verdaderamente la red social tiene
una influencia tal que ha desbancado los parametros conocidos hasta ahora y que
se plasmaban en la denominada agenda setting, es decir el modo de influir de los
diarios en las cuestiones de actualidad que deben interesar a la sociedad.

Se parte de la base de que las fuentes informativas son las que proporcionan
informaciones de interés. Dichas fuentes —-ya sean directas, personales,
institucionales o de cualquier otro signo que tengan valor real para los periodistas-
han establecido unos cédigos de comportamiento con los medios de comunicacion.
En esa dualidad, las fuentes se nutren de lo que los periddicos plasman y los diarios
utilizan las fuentes como recurso para la obtencién de informacién.

Si estos modos se han modificado con la aparicion de Twitter es el objetivo que se
marca esta investigacion.

3. LA TEORIA DE LA AGENDA SETTING: UNA APUESTA POR EL INTERES
GENERAL: OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Finalizada la Il Guerra Mundial, la prensa alcanzé la mayoria de edad en Occidente.
A los aires de libertad que suponia para toda Europa el fin de los regimenes
totalitarios, se sumo el avance tecnoldgico que propicid una mayor y mas rapida
difusion de la prensa escrita, la implantacion de la radio como gran medio de
consumo, y la aparicién de la television. Se acufia entonces el concepto de prensa
de masas que es lo mismo que reconocer el valor y la influencia de los medios de
comunicacion en la sociedad en general.

Es a partir de ese momento cuando comienza a cuestionarse el verdadero papel de
la prensa, dado el poder que ha adquirido y los efectos que los medios tienen en la
opinidn publica. Se parte de una premisa, formulada por Bernard Cohen en el punto
algido de consumo de informacion, cuando se habian incorporado a esta faceta
radio y television: “La prensa no tiene mucho éxito en decirle a la gente qué tiene
gue pensar, pero si lo tiene en decir a sus lectores sobre qué tienen que pensar.
¢, Sobre qué tienen que pensar los consumidores de prensa?

Nace de esta forma una nueva manera de construir la realidad. Lo que publica la
prensa es lo verdaderamente importante, no interesante; lo que la prensa no
destaca, no tiene valor alguno y no merece ser tenido en cuenta por la opinién
publica. Es la denominada “teoria de la fijacién de la agenda”, conocida como la
“agenda setting™, segun la cual, los defensores de esta teoria en el tltimo cuarto del
pasado siglo afirman que los medios de comunicacion tienen capacidad para
determinar el valor y la importancia de las informaciones que difunden y que influiran
de manera clara y precisa en los consumidores de prensa, a través de distintos
criterios (McCombs, M. y Shaw, D.L., 2004). La agenda setting da libertad de

! El término setting en castellano tiene dificil traduccién para definir esta teoria comunicativa. Tal vez
la acepcion mas apropiada sea la de ajuste. Una agenda, un listado que ajuste las cuestiones de
actualidad sobre las que hay que tener informacion.
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opinidbn a los ciudadanos para que cada uno haga su propia valoracién de los
hechos y construya su opinion al respecto. Pero siempre sobre cuestiones que la
prensa previamente ha seleccionado y ha decidido elevar a la categoria de
importante.

Esto parece que hoy en dia con la aparicion de las redes sociales puede cambiar
pues “la fragmentacién de la audiencia en el entorno de los medios digitales de hoy
en dia amenaza el poder tradicional de establecimiento de agenda de los medios de
comunicacion” (Feezell, J., 2018).

En cualquier caso, la agenda setting, trata de determinar qué temas son prioritarios
para la prensa y trasladarlos al publico. En este caso, los medios de comunicacion
actuarian de puente entre el emisor del mensaje y el receptor, como ya reconocié
Walter Lippmann hace casi un siglo. Y en esa interaccion, el sujeto activo y el
pasivo no estan solos, pues el valor de lo que la prensa ha decidido que es
importante y que el lector recibe como tal, es tomado también en cuenta por los
poderes publicos, pues saben donde esta el foco de interés de los ciudadanos Asi lo
defendia Maxwell Mc. Combs, uno de los padres de la agenda setting, y lo justificaba
afiadiendo que, entre todos los sectores implicados en el proceso comunicativo
(periodistas, lectores y dirigentes sociales), se construye una realidad que, en
muchas ocasiones, genera un consenso entre los distintos sectores de la sociedad
(McCombs y Shaw, 2004).

Determinado el valor de la “agenda setting”, cabe preguntarse por el impacto entre la
opinidn publica. Hay varias teorias al respecto. Se ha demostrado, por ejemplo, que
lo que no entra en la agenda de los medios, no existe, 0 que los aspectos que éstos
seleccionan y ponen su foco de atencion afectan directamente a la percepcion que el
consumidor de prensa tiene sobre un hecho de actualidad. Y una vez que se conoce
el impacto, la siguiente cuestion es establecer lo que podria denominarse criterios de
jerarquizacion, es decir, los criterios que utilizan los medios de comunicacion para
gue los ciudadanos fijen su atencion en determinadas noticias y no en otras. Serian,
entre otros, el tamafio o extension - nimero de lineas que tiene un texto periodistico-
, la frecuencia- nimero de veces que la informacién se emite- y la ubicacion dentro
del medio.

Y todo ello, bajo la premisa de que “el proceso de decision de una empresa debe
basarse en las preferencias del mercado”. Esta es la razén por la que, como
sefalan, “muchas empresas consideran que la clave del éxito es conocer a sus
clientes a nivel personal” (Espinosa y Xiao, 2020).

Para estos autores los clientes provocan la evolucion del mercado y, por esta razén,
las empresas estan invirtiendo grandes cantidades de dinero en herramientas
inteligentes de negocios que les permiten predecir las preferencias de sus clientes.
Si las empresas conocen las preferencias de sus clientes, pueden anticipar cambios,
evaluar riesgos, reducir costos y aumentar las ganancias (Espinosa y Xiao, 2020).

La irrupcion de la prensa digital ha propiciado un cambio en los planteamientos
tradicionales y ha suscitado el gran debate: como influyen los medios digitales en la
ciudadania y si son validos los criterios tradicionales para fijar la agenda setting.
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A mayor proliferacion de medios digitales (sin tener en cuenta las redes sociales,
blogs, foros y otros sistemas de transmision de informacion alternativos), mayor
carga ideologica al servicio del ciudadano para que elija el medio y el modelo con el
gue informarse para tener un criterio; en definitiva, sobre qué pensar. Pero la agenda
setting no se para a analizar las diferencias de tipo ideoldgico entre unos medios y
otros. Simplemente constata la multiplicidad de criterios informativos que conforman
una realidad. Asi pues, el concepto de agenda setting sigue siendo operativo, a
pesar de la proliferacion mediatica, pues son esos medios en formato digital, como
antes lo eran en formato tradicional (papel, radio o television) los que redactan la
agenda con sus prioridades, su jerarquizacién y su presentacion. Y aunque los
medios digitales no atraigan grandes masas de consumidores como lo hiciera un
medio tradicional, estdn consiguiendo una cada vez mayor ampliacion. A partir de un
estudio realizado en medios de comunicacion de Indonesia, Malasia y Singapur
(Lumban Gaol, Matsuo y Maulana, 2019), donde a través del uso del método de
disparidad de filtros sugerido para identificar las superposiciones mas significativas
en lared, se demuestra que:

“El andlisis de la red de datos de seguidores de Twitter puede ofrecer
informacion relevante sobre la agenda setting de los medios de comunicacion
y la forma en que los lectores navegan por las diversas fuentes de noticias
disponibles en las redes sociales” (Maj6-Vazquez, 2015).

Si tenemos en cuenta que estos medios digitales que tanto han proliferado en el
panorama comunicativo desde hace una década estan fuertemente politizados, no
es descabellado pensar que existe una relacion entre la agenda que proporcionan
los medios y la agenda politica (Aruguete, 2016). La agenda setting estd mucho mas
activa en los medios digitales, precisamente por esa vocacion de influir no entre
grandes sectores de la poblacion, como era intencién de los medios tradicionales,
sino de hacerse un hueco entre sectores recudidos de consumidores, pero con gran
predicamento ideoldgico. En la informacién que transmiten estos medios va implicito
el qué pensar.

Pero las preguntas que no tienen respuesta Unica o tal vez no tengan ninguna lo
suficientemente objetiva y honesta como para ser tomadas como verdadera son:
¢cual es el criterio que utilizan los medios de comunicacion para decidir qué noticias
deben ser tenidas en cuenta por la opinidén publica? ¢ Por qué jerarquizan unas en
detrimento de otras? ¢Cudles son los factores que provocan que un medio decida
elevar una noticia a la categoria de importante para que sea tenida en cuenta por la
opinioén publica e influir en lo que debe y no debe saber?

A este respecto hay dos planteamientos completamente distintos, pero que muy bien
pueden ser complementarios, visto el amplio panorama de medios y de plataformas
al alcance de todos los ciudadanos. Por un lado, “la agenda sera el objetivo de una
gran variedad de grupos de presion organizados (...) porque los grandes grupos de
élite, también influyen en la agenda mediatica del resto de los medios de
comunicacion” (Odriozola Chené, 2012). El poder de los grandes lobbies, politicos,
econdmicos, sociales, canalizados a través de los grandes medios tradicionales,
influyen de manera poderosa en los pequefios medios digitales, muchos de ellos
simples abastecedores de informacién, sin fuentes propias ni infraestructura
suficiente para dar una alternativa informativa a los mas poderosos. Estos medios
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digitales que, como se ha dicho anteriormente tienen una capacidad de penetracion
reducida, soélo entre determinados nudcleos sociales muy ligados ideolégicamente al
medio, sirven mas como complemento que como alternativa.

Frente a este factor influyente, el antagdnico que, como se ha dicho anteriormente,
puede ser incluso complementario, visto el panorama actual desde la perspectiva de
proliferacién de medios y otras formas de comunicar informacion:

Desde la explosion de la burbuja puntocom y el florecimiento de los blogs y las
redes sociales, los propios destinatarios de la informacion pueden convertirse en
emisores de informacion (...) Los propios ciudadanos tienen al alcance de la mano
una forma extremadamente sencilla de crear sus propios medios de comunicacion
de masas (Anton Crespo y Alonso del Barrio, 2012).

En todo caso, sea cual sea el poder de influencia y, sobre todo, a través de qué
medios, habra que respetar siempre la teoria de los padres de la agenda setting: si
los medios de comunicacion tienen poder para construir la realidad, ésta tiene que
obedecer a criterios honestos y universales, y siempre debe aplicarse el criterio de
interés general para destacar unas noticias por delante de otras.

Por todo ello, los objetivos de esta investigacion son comprobar, de manera empirica
gué lugar ocupa Twitter en la agenda setting de los medios de comunicacion o lo
gue es lo mismo, qué porcentaje de periodistas considera que Twitter es una fuente
de informacion a partir de la cual los medios de comunicacion marcan los principales
temas de su agenda.

4. METODOLOGIA

Con el fin de que la investigacion fuese realmente un instrumento eficaz de medicion
y se alcanzasen los objetivos propuestos, se recurrio a un tipo de investigacion
mixta: cualitativa y cuantitativa.

Para la investigacion cualitativa, se hizo previamente un estudio exploratorio
“descriptivo”, pues se buscaba reflejar actitudes ante un hecho, “transversal” pues la
informacion se adquirié de una sola vez y “simple”, puesto que se obtuvo sélo de
una muestra de entrevistados (Bigné et al, 2000). Concretamente se encuesto
sobre el uso de Twitter a los principales responsables de redes sociales de los
principales diarios considerados tradicionales (elpais.es, abc.es y elmundo.es) y a
los diarios considerados principales en el mundo digital (elespafiol.com,
elconfidencial.es, eldiario.es). Todos los medios de comunicacion que han
participado en este trabajo tienen cobertura nacional.

En cualquier caso, el objetivo era enfrentar a los periodistas al uso de Twitter como
fuente informativa y su impacto en la agenda setting y descubrir la riqueza o no de
esta red en el devenir informativo diario.

Se eligié para realizar el trabajo de campo, la encuesta personal que favorecia
obtener un mayor nimero de respuestas y se podia plantear asi las preguntas de la
misma manera. El inconveniente principal fue la posibilidad de que el encuestado no
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optase por ninguna de las respuestas requeridas u optase por varias respuestas, lo
gue se subsand anadiendo la opcion “NS/NC”.

La encuesta personal ofrecia, ademas, una serie de garantias:

— En primer lugar, por su validacion externa. Permitia investigar en un marco
absolutamente realista, sin sacar a los entrevistados de su entorno natural de
trabajo, que era donde trabajaban el concepto, objeto de la investigacion. No
se trataba de crear situaciones ficticias, sino que los entrevistados
describieran lo que, habitualmente, realizaban.

Al disponer los encuestados de unas condiciones de analisis idénticas al ambiente
natural, aportaban una imagen mas real de su comportamiento normal y no
actuaban influenciados.

— Los encuestados no se verian influenciados por terceros, asegurandose de
esta manera que la informacidn provenia exactamente de la persona que se
pretendia.

— Todas las encuestas se planteaban de la misma manera, siendo la base
donde se recogerian y analizaran los datos.

El cuestionario cualitativo se aplicO antes de la aplicacion del cuestionario
cuantitativo pues sus resultados servirian como soporte para un mejor disefio del
mismo. En definitiva, fue un pretest previo a la investigacion cuantitativa cuyo
objetivo era poner el cuestionario frente a profesionales, con el objetivo de detectar
posibles errores, descubrir ambigledades y afiadir o reformular algunas cuestiones.

Se eligid un tipo de pregunta abierta con el fin de ofrecer mayor libertad al
entrevistado para que reflejara la verdadera opinion de cdmo percibia el tema.

Ademas, se perseguia obtener respuestas no previstas durante la elaboracion del
cuestionario y que podrian apuntar nuevas relaciones con otras respuestas o
variables. Se buscaba, por tanto, la espontaneidad del entrevistado al no
encontrarse influido, de este modo, por un conjunto predeterminado de alternativas
de respuesta y, por tanto, tener que responder por su propia voluntad, sin ninguna
ayuda.

A tal efecto se aplicé el mismo guion a todos los medios donde se les pregunto:

a. En una escala de 0 a 10, ¢cual es el valor que da a Twitter como fuente
informativa?

b. Como responsables de contenidos del diario, ¢pide que se contraste la
informacion que se recibe a través de Twitter con otras fuentes informativas?

c. ¢Qué valor tiene una noticia difundida a través de Twitter en el orden
jerarquico de la informacién que ofrece el diario?

d. ¢El diario para el que trabaja hace un seguimiento sobre el niumero de
lectores que se acerca a una noticia que se ha difundido a través de Twitter y

Revista de Ciencias de la Comunicacion e Informacién. Vol. 27, 1-21 11



Humberto Martinez-Fresneda Osorio y Gabriel Sanchez Rodriguez

gue ustedes han recogido en su edicién?
e. ¢Qué peso tiene Twitter en la agenda setting del diario para el que trabaja?

Realizada la encuesta a estos responsables de redes sociales en sus medios y
verificada, por tanto, la validez de esta puesto que se buscaba, en este caso, a
editores y no periodistas (de ahi el nUmero de encuestados), se procedié a la
investigacion cuantitativa.

Para la investigacion cuantitativa, se aplicé un cuestionario a un universo de 8.000
periodistas de la Asociacion de la Prensa de Madrid (APM) y de la Federacion de
Asociaciones de Periodistas de Espafia (FAPE). Se recibieron mas de 1.500
respuestas entre los asociados de estas dos instituciones profesionales que agrupan
a los periodistas espafoles. La encuesta se realizé a través de las respectivas
paginas web de las dos asociaciones y estuvo vigente de octubre a diciembre de
20109.

Para la investigacion cuantitativa, el tipo de muestra era de las clasificadas como no
probabilistica (Wimmer y Dominick, 2001) pues la finalidad del estudio no era tanto
generalizar resultados sino llegar a conclusiones a través de la recogida de datos,
considerando la relacion entre unas variables u otras.

Ademas, era del tipo accesible o de conveniencia e intencionada (Wimmer y
Dominick, 2001) y por cuotas, (Bigné et al 2000) por tratarse de un grupo de
personas de facil localizacion y accesibilidad y, al mismo tiempo, cumplir las
caracteristicas que se pedian para la eficacia de la investigacion

La aplicacion del estudio empirico, para que realmente resultase un instrumento
eficaz de medicién y se lograsen los objetivos marcados, requeria un tipo de
personas concretas, concretamente periodistas en ejercicio.

No se trataba de elegir un nimero determinado de profesores de diversos centros,
sino de realizar un estudio entre periodistas pertenecientes a la Asociacion de la
Prensa de Madrid y a la Federacion de Asociaciones de la Prensa de Espafia.

El objeto de la investigacion exigia un tipo de cuestionario practicamente cerrado
gue permitiera, posteriormente, medir en igualdad de condiciones todas las
respuestas.

Se optod por un tipo de cuestionario calificado como estructurado (Bigné et al, 2000)
en el sentido de presentar a los entrevistados las preguntas formalizadas y
estandarizadas.

El cuestionario se dividié formalmente en 8 preguntas, todas ellas encaminadas a
validar o refutar las hipoétesis planteadas

La eleccidén de preguntas del tipo cerradas (Bigné et al, 2000) se hizo pensando en
la obligacién del entrevistado a escoger entre un conjunto de alternativas lo que
permitiria una mejor medicién del objeto perseguido.
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Al elegir los encuestados una opcion de la lista que se les presenta, esto dota al total
de la encuesta de una uniformidad de respuesta que proporciona una mas sencilla
cuantificacion.

Las preguntas, por tanto, quedan formuladas en el mismo orden y el entrevistado se
atiene a las mismas tal y como estaban escritas.

Las preguntas eran de opcion mdltiple (Bigné et al, 2000) con el fin de obligar al
entrevistado a escoger entre un conjunto de alternativas mutuamente excluyentes y
exhaustivas tomadas de forma colectiva de donde deberian escoger la que mejor
correspondiera a su respuesta. Por tanto, cada encuestado encontraria una sola
posibilidad de autoclasificaciéon (Wimmer y Dominick, 2001) menos la ultima, como
ya se ha dicho, donde se les cuestionaba acerca de la seccion mas receptiva a la
informacion que se recibe de Twitter.

Loégicamente, permitia homogeneizar las respuestas de todos los entrevistados.

El cuestionario se realizé a través de la pagina oficial de la Asociacion de la Prensa
de Madrid y de la Federacion de Asociaciones de la Prensa de Espafia en octubre
de 2019

Constaba de 8 items relativos a este uso por parte de los periodistas de Twitter.
Las opciones de respuesta eran diferentes en funcion de las preguntas emitidas.
Todas las respuestas, excepto la ultima iban en una escala de 0 a 10, siendo cero la
opcidn mas baja y 10, la mas alta. A continuacion, detallamos el cuestionario:

Cuestionario: Encuesta sobre la influencia de Twitter en la agenda setting

1. En una escala de 0 a 10, ¢utiliza habitualmente Twitter como fuente
informativa?

2. Enuna escala de 0 a 10, ¢qué valor le da a Twitter como fuente informativa?

3. En una escala de 0 a 10, ¢contrasta la informacién que recibe a través de
Twitter con otra fuente?

4. Enuna escala de 0 a 10, ¢cita a Twitter como fuente informativa en sus textos
periodisticos?

5. En una escala de 0 a 10, ¢ qué fiabilidad tiene un tuit que se envia a través de
una cuenta personal, en la que se identifica al autor como fuente informativa?

6. En una escala de 0 a 10, ¢qué fiabilidad tiene un tuit que se envia a través de
una institucién o gabinete de comunicacion?

7. En una escala de 0 a 10, sefiale si el medio de comunicacién para el que
trabaja esta mediatizado por la informacién que se recibe a través de Twitter

8. ¢Qué seccion del medio de comunicacion es mas receptiva a la informacion
gue se recibe a través de Twitter, por tener mayor grado de fiabilidad?
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5. DISCUSION

Los resultados obtenidos tras la investigacion cualitativa demuestran que los
responsables de las redes sociales de los principales diarios tienen una valoracion
de Twitter moderada, como plataforma en la que estan incluidas muchas fuentes que
tiene una fiabilidad discreta. Desde este punto de vista la consideran una fuente
informativa més pero que debe ser contrastada. Prefieren contrastar las
informaciones que les llegan por esta via con otras fuentes informativas, en concreto
con las paginas web de las instituciones de donde procede la noticia. Consideran
que existe la posibilidad de manipulacion de datos o declaraciones si solo se utiliza
Twitter como fuente, pues de lo que de esta red emana debe darsele sélo un valor
orientativo. De hecho, para los editores priman las fuentes propias antes de las que
proceden de las redes sociales. En cuanto a la valoracion jerarquica, los editores
coinciden en sefalar que cada medio tiene su propia politica editorial que les sugiere
su valoracion jerarquica. De hecho, no se establece el orden jerarquico por la fuente
de la que proceda la noticia, sino por la noticia en si.

Asimismo, reconocen en la encuesta que, para ellos, el seguimiento de los lectores
gue se conectan al medio para informarse tiene un alto valor, con independencia de
la procedencia de la noticia. La inmediatez y la repercusion es lo que se valora
desde los puestos de edicion. La medicion constante de la llegada de lectores y la
valoracion que éstos hacen de las informaciones sirve para rentabilizar el trabajo de
los periodistas, mas alla de las fuentes que utilicen.

Por su parte, la encuesta realizada a los profesionales de la comunicacion indica que
mas del 75 por 100 de los periodistas consultados utiliza Twitter como fuente
informativa. Los encuestados reconocen que esta red social se ha incorporado de
forma habitual en su agenda diaria para conocer los acontecimientos informativos de
interés, que posteriormente incorporaran al medio para el que trabajan. Un 40 por
100 reconoce el alto valor de Twitter como fuente, pues en la escala que se les ha
ofrecido la sitdan entre los dos valores mas altos (el 9 y el 10), y un 35 por 100 lo
hace en la escala inmediatamente inferior (entre el 7 y el 8). El valor que tiene la red
es altamente reconocido, pues incluso los periodistas que consideran el uso de esta
red como fuente es mas bajo (el 25 por 100 restantes), la tienen presente y creen
gue su uso es importante, pues ninguno la ha valorado con menos de 5 en la escala,
la mitad de la tabla. Estos datos avalan la tesis que, en esta investigacion, se indica
en cuanto a la consideracion de Twitter como una plataforma decisiva, como la
describen los autores mencionados.

Sin embargo, los profesionales son cautos a la hora de valorar la calidad de Twitter
como fuente informativa. EI 60 por 100 de los encuestados afirma que su calidad es
relativa, pues en la escala que se les ofrece para dar su respuesta, la sitian entre el
5y el 7. Tan so6lo un 12 por 100 de los periodistas eleva en un punto esta valoracion
y la sube al 8 y otro 12 por 100 cree que tiene una consideracion mas elevada. Hay
gue destacar los dos extremos: para el 4 por 100 de los encuestados, la red tiene un
alto valor como fuente informativa, pues la han calificado con el maximo nivel. Por el
contrario, este mismo porcentaje, el 4 por 100, piensa todo lo contrario y la
descalifica, opinando que su valor es 0. Asi pues, los porcentajes mas elevados se
encuentran en el centro de la tabla (6 y 7), lo que da a entender que los periodistas
consideran que el valor de la red social como fuente es relativamente moderado.
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Sin embargo, hay unanimidad a la hora de considerar que no so6lo Twitter debe
utilizarse como unica fuente informativa. El 72 por 100 de los encuestados reconoce
que la informacién que les transmite la red social es contrastada con otras fuentes
para verificar su autenticidad. La practica habitual de los periodistas, a los que se les
supone que deben contrastar la informacion con mas de una fuente, aqui adquiere
mayor fuerza, pues en la pregunta anterior ha quedado explicito que el uso de
Twitter como fuente informativa es moderado, lo que significa que tiene una relativa
fiabilidad. El contraste de fuente es imprescindible dada la opinion que los
profesionales de la informacion tienen de esa fuente. Aun asi, un 20 por 100 de los
periodistas no son tan contundentes a la hora de responder y sitian el hecho de
contrastar la fuente en una escala media-alta de la tabla (entre el 6 y el 8). Tan sélo
un 4 por 100 reconoce que no es contundente a la hora de contrastar la informacién
qgue recibe a través de Twitter. Sobre todo, porque, como se indica en el articulo,
Twitter tienes sus propios problemas como la creacion de perfiles falsos (Ventura,
2018).

Sorprende y contrasta la disparidad de criterios que los periodistas tienen a la hora
de reconocer la cita de Twitter como fuente en sus textos informativos, maxime si se
tiene en cuenta que en la mayoria de los Libros de Estilo de los medios de
comunicacion se indica que el periodista debe citar la fuente informativa a través de
la cual ha obtenido la informacién que ofrece a la opinidon publica. Y contrasta
también la respuesta que los profesionales han dado cuando se les pregunta si citan
a la red social como fuente, pues en respuestas anteriores han reconocido que,
primero, su fiabilidad es relativa (pregunta 2) y segundo, que en la gran mayoria de
los casos contrastan las informaciones que emanan de la red (pregunta 3). Llegados
al punto de conocer si los profesionales citan a Twitter como fuente, el 36 por 100 de
los encuestados cree que no considera necesario citar la fuente de la que procede la
noticia. En menor medida (un 20 por 100) si prefiere citar esta fuente. Y hay que
tener en cuenta dos apreciaciones de interés: casi la cuarta parte de los periodistas
(un 24 por 100), sitba su respuesta en la mitad de la tabla de valoracion que se le
ofrecido (el 5), lo que significa que no siempre cita la fuente en sus informaciones.
Por dltimo, un 12 por 100 no sabe o0 no contesta, un porcentaje elevado para una
pregunta simple.

De nuevo los extremos coinciden a la hora de valorar el tuit personal y la moderacién
se instala en las respuestas de los profesionales. El 36 por 100 otorga al mensaje
individual y personalizado un valor relativo, pues lo sitia en una escala entre el 5-6-
7, lo cual demuestra una cierta prevencion a la hora de confiar en la noticia que
ofrece un usuario de la red. Por el contrario, un 24 por 100 le da un gran valor, lo
gue significa que confia en la fuente informativa personalizada a través de Twitter; el
mismo porcentaje para los que desconfian del mensaje (en la escala de valores 2-3
y 4). Los periodistas relativizan este valor, algo que contrasta significativamente con
la siguiente respuesta. Ya, en el planteamiento del articulo, algunos autores
sefialaban los peligros que esta red puede encarnar y que puede llevar a coberturas
indeseadas o la pérdida del control de las historias.

A la hora de valorar la red Twitter como fuente institucional, los periodistas si
consideran la fuente. El 72 por 100 de los encuestados reconoce la fiabilidad de un
mensaje de Twitter procedente de un gabinete de comunicacion de una institucion.
Si en la respuesta anterior (mensajes personalizados), los periodistas relativizaban
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el contenido, en este caso dan por bueno el mensaje si no se firma de manera
personal y emana de una institucion, fuente mucho mas fiable como puede
comprobarse. También respuestas altas, el 24 por 100, en la mitad de la tabla (6-7).
Menos de un 5 por 100 no le da valor al mensaje institucional.

Hay sinceridad por parte de los profesionales de la informacion a la hora de
reconocer la influencia que Twitter tiene en el medio de comunicacion para el que
trabajan. Las respuestas se sitlan en los picos mas altos de la tabla, pues el 40 por
100 de los informadores consultados reconoce esta mediatizacién, ya que sus
respuestas se sitlan en la banda entre 8 y 10. Las respuestas sobre la influencia o
nula arroja porcentajes similares: el 28 por 100 de los periodistas considera que el
medio para el que trabajan esta relativamente influenciado, pues sus respuestas
abarcan los niveles 5,6 y 7, mientras que para el 24 por 100 de los periodistas, el
medio en el que desarrollan su trabajo apenas mira hacia Twitter como referencia
informativa (escala entre el 0 y el 3 de la tabla de la encuesta).

Por éareas informativas, las dos secciones mas receptivas a la informacion que
procede de Twitter son las de Nacional y Sociedad, segun las respuestas de los
profesionales de la comunicacion, en porcentajes muy parecidos: 28 por 100
Nacional y 24 por 100 Sociedad. Para analizar e interpretar estos datos hay que
tener en cuenta dos factores. En primer lugar, la seccion de Nacional, por motivos
obvios, es la que mas espacio ocupa en los medios de comunicacion y distribuye
mayor numero de informaciones. Y, ademas, la encuesta esta realizada en un
momento especialmente sensible para las informaciones que se incluyen en esta
seccion. Es, pues, determinante que los profesionales consideren que la influencia
de Twitter es mayor en las informaciones que se incluyen en estas paginas, puesto
gue el flujo informativo, y Twitter como fuente, es constante. Sociedad abarca buena
parte de las informaciones que interesan a la opinion publica y que estan vinculadas
directa o indirectamente con el devenir de la politica diaria (Sanidad, Medio
Ambiente, Educacién, Seguridad.) Twitter también tiene en este tipo de noticias un
canal como fuente. Es significativo que dos secciones de elevado interés informativo
como son las de Internacional y Economia no estén consideradas como receptoras
de noticias a través de Twitter, dado el peso que tienen en un medio de
comunicacion. Y sin embargo Sucesos y Deportes si son consideradas por los
encuestados como receptoras de informaciones procedentes de esta red, aunque en
porcentajes bajos, un 8 por 100 para cada una de ellas, al igual que Cultura.
También tener en cuenta que un 28 por 100 de los encuestados no sabe qué
seccion es la mas receptiva a los mensajes de Twitter.

6. CONCLUSIONES-RESULTADOS

La investigacion realizada plantea el papel de Twitter como parte importante en el
proceso de comunicacion. Los medios han perdido su tradicional exclusiva
mediadora (del Fresno Garcia, 2014) que hace que las redes sociales, como este
autor ya hemos reflejado, jueguen un papel central en nuestras actividades.

De esta manera, las redes sociales tienen como funcién mas relevante para medios
y periodistas la de ser un escaparate de contenido (Ventura, 2018).
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Los responsables de los medios de comunicacion digitales que utilizan Twitter de
forma habitual consideran una exigencia contrastar las informaciones que proceden
de esta red social, pues la plataforma estda compuesta por distintas fuentes
informativas. A la hora de valorar las noticias, no lo hacen por su procedencia, sino
por la importancia en si del hecho informativo del que van a dar cuenta a los
lectores, quienes, a través del seguimiento y la monitorizacion que de ellos hace el
medio informativo, proporcionan un alto valor que rentabiliza el trabajo de los
periodistas.

Son precisamente los periodistas los que valoran Twitter como fuente informativa de
relativa fiabilidad, aunque el 75 por 100 reconoce que la considera como tal, aunque
con algunas prevenciones, pues mas del 72 por 100 de los informadores que tienen
esa consideracién de la red social reconocen que contrasta la informacion que
reciben a través de este canal con otras fuentes informativas que les ofrecen
credibilidad.

Es necesario replantearse el tradicional concepto de proceso de comunicacion
donde los roles de emisor y receptor estaban muy definidos en los medios de
comunicacion pues se ha modificado el perfil del receptor que ha pasado a ser
prosumidor, creador de contenidos y esto supone una complicacion para los medios
de comunicacion que pierden el control de la distribucion de informacion (Gonzalez
Alba, 2018).

Asimismo, se necesita estudiar el nuevo perfil del periodista e incluso su formacion
de cara al futuro que se deriva del impacto tecnolégico que afecta a su actividad
profesional (Salaverria, 2016).

Ademas, la irrupcion de Twitter en la agenda setting puede afectar a la credibilidad o
por lo menos que se dude porque no hay costumbre y tradicidn en el uso de redes
sociales, y eso se ve porque, segun el estudio, los periodistas rara vez citan a
Twitter como fuente, pues tan solo el 20 por 100 de los informadores que la utilizan
como tal la utilizan. Ya sea por el valor en si o por la fiabilidad que les produce, los
periodistas que ven en la plataforma una fuente informativa —aunque sea una entre
varias- prefieren la informacion que procede a través de este canal de una institucion
a la que es enviada a los medios a través de una cuenta personal. Ya sea a traves
de instituciones o a titulo personal, los periodistas reconocen que los medios estan
relativamente mediatizados por Twitter, siendo las secciones de Nacional y Sociedad
las mas receptivas a utilizar la plataforma como fuente informativa, frente a las de
Economia o Internacional, para las que Twitter apenas tiene incidencia.

La conclusién de nuestro trabajo valida los objetivos marcados en cuanto a la
necesidad de replantear el trabajo de los periodistas y las metodologias
comunicativas realizadas por los medios de comunicacion.

Nuevos formatos, nuevas narrativas irrumpen en el escenario de la comunicacion y
esto demanda nueva formacién y modos de hacer en la profesion periodistica.

Las nuevas generaciones mas orientadas a la multimedialidad e interactividad
conectan con las nuevas plataformas que, en el caso de Twitter, se distingue por ser
social, intuitivo versétil y asequible, sincrénico, comunicativo, fugaz y concreto,
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global, abierto e interactivo, simbdlico, con lenguaje hipertextual, flexible y asimétrico
e informal (Salgado Santamaria y Gonzalez Conde, 2014).

En ese sentido, la futura linea de investigacion debe ir por el estudio y andlisis de la
oferta formativa que los centros educativos deben proponer para incorporar a sus
estudios universitarios en el campo de la comunicacién con el fin de dotar a los
futuros profesionales de mejores herramientas para una mayor eficacia en la
transmision del mensaje.
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