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Resumen

Este articulo presenta los primeros resultados de un proyecto de investigacidon centrado en el analisis de las motivaciones
que impulsan a los ciudadanos a participar activamente a través de los mecanismos que con ese fin ofrecen los medios di-
gitales y a través de las redes sociales. Los resultados muestran que a pesar de los discursos generalizados de desconfianza
en torno a los periodistas y los medlos de comunicacidn tradicionales, asi como las quejas generales sobre la practica de la
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or non-traditional media, or taking the lead by creating their own content, citizens prefer to continue to respect journalism
as a profession and the traditional media institutions as the main producers of news as well as the most trusted sources
of information. Furthermore, although in previous studies audience participation “in” the media has been highlighted, the
findings of this research show that the practice of user recommendation or dissemination of media content through social
networks has been adopted by a large number of citizens.
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1. Introducciéon medios tradicionales (Negroponte, 1995; Sabadin, 2007;
Nerone, 2009) y la irrupcion del denominado periodismo
ciudadano (Gilmor, 2007; Rosen, 2006). Algunas voces han

esbozado escenarios hibridos, basados en la colaboracion

El poder simbdlico, como fue definido por Thompson
(1985), ha dejado de ser monopolio exclusivo de los me-

dios gracias a la irrupcion de la web 2.0, las redes sociales
y las audiencias activas. Las posibilidades participativas de
los nuevos medios facilitan la produccién y diseminacion
de contenidos generados por los ciudadanos. Esa realidad
ha provocado el anuncio repetido de la desaparicién de los

entre periodistas profesionales y ciudadanos (Bruns, 2005).

M3ds alla de la discusion sobre el futuro sin periodistas pro-
fesionales o sin medios, lo cierto es que desde hace poco
menos de una década estos han procurado convertir a la
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audiencia en algo mas que simples lectores, se les invita
a opinar -a pesar de que no siempre se les escucha (Ma-
sip; Micd, 2010)- y se les induce a elaborar y contribuir con
contenidos propios (Guallar, 2007). La nueva relacién entre
medios y audiencias, a pesar de haber sido impulsada por
las empresas periodisticas, fue recibida con una actitud am-
bivalente por parte de los periodistas (Chung, 2007; Domin-
go et al., 2008; Singer, 2010; Harrison, 2010; Wardle; Wi-
lliams, 2010). Conscientes de las enormes posibilidades que
ofrece la participacién de la audiencia, en particular como
fuente, los periodistas acogen de buen grado los comenta-
rios (aunque lamentan el tono usado en ocasiones) y abren
las puertas a que los ciudadanos manden sus materiales.
Son conscientes de que en las noticias no planificadas, los
periodistas siempre seran los ultimos en llegar y que las
imagenes captadas por los testigos les aportan inmediatez,
espontaneidad, autenticidad y proximidad. Por el contrario,

se muestran criticos ante cualquier iniciativa que suponga la
maodificacidn de si1 rol de satekeener v 1a alteracidn de lag

3; Quanc
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los contenidos informativos (Borger et al., 2013).

Como se apuntaba anteriormente, las redes sociales han
sido vistas con frecuencia como un camino para contestar
la hegemonia de los medios, en la medida en que derivan
la participacion desde las plataformas controladas por los
medios a ambitos ajenos a estos. Sin embargo, al mismo
tiempo se erigen como una herramienta interesante para
los medios, puesto que permiten la difusion de contenidos,
fomentar la interacciéon y a menor coste.

Ciertamente las redes sociales, junto a los blogs, facilitan la
multiplicacion de las voces, con frecuencia desoidas por los
medios (Lowrey, 2006; Domingo; Heinonen, 2008), pero las
investigaciones demuestran que no han cambiado la esen-
cia de la practica profesional. Los blogueros que no son pe-
riodistas se resisten a definirse a si mismos como agentes de
cambio del periodismo o como competencia hacia los pe-
riodistas (Matheson, 2004). Y cuando buscan consolidarse
como autores de referencia, reproducen rutinas propias de
la profesion, en lugar de crear nuevas (Lowrey; Latta, 2008).

Entre los investigadores ha despertado especial interés el
analisis del uso de las redes sociales en la practica perio-

distica (Hermida; Thurman, 2008; Garcia-de-Torres et al.
2011; Herrera-Damas, 2013; Palomo, 2014; Palomo; Meso,
2014). Sin embargo, existe poca informacion sobre la acti-
tud de los ciudadanos ante las posibilidades de participa-
cion y el uso de las redes sociales como fuente informativa.
Buena parte de los estudios que han puesto el foco en la
audiencia se han limitado a describir sus preferencias de uso
(Boczkowski; Mitchelstein 2013). Haise et al., (2013) han
abordado el tema de forma integral, comparando la actitud
de los periodistas y de la audiencia ante la participaciéon y
las motivaciones a participar. Aunque existe consenso entre
ambos colectivos sobre el papel de los periodistas y la par-
ticipacion, las diferencias se acenttian sobre las motivacio-
nes: los periodistas atribuyen la participacion de la audien-
cia a causas afectivas y egoistas, y los usuarios subrayan que
intervienen para ampliar su conocimiento y para aportar
temas que son de su interés.
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convertirse en potencial emisor de informacion.

Dicho objetivo genérico se ha subdividido en cinco objeti-
vos especificos, que corresponden al estudio de: a) acceso
a la informacion a través de las redes sociales; b) medios
digitales como referencia informativa; c) participacion de la
audiencia como contrapoder de los medios; d) relacién en-
tre participacion y credibilidad; vy, e) relacion entre medios,
pluralismo y democracia. En este articulo se presentan los
resultados correspondientes al primer objetivo especifico
mencionado, el del acceso a la informacion a través de re-
des sociales.

Para satisfacer los objetivos descritos se optd en la investi-
gacidn por una doble aproximacion cuantitativa y cualitati-
va. En este articulo se ofrecen exclusivamente los resulta-
dos del enfoque cuantitativo basado en un panel realizado
en colaboracidon con la Asociacion para la Investigacion de
Medios de Comunicacion (AIMC). El abordaje cualitativo se
realizé posteriormente mediante la elaboracién de 12 focus
groups, que se encuentran en estos momentos en fase de
andlisis.

Asi, el estudio cuantitativo se desarrollé gracias a un acuer-
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do con la AIMC, consorcio creado en 1988 por las empresas
medidticas y anunciantes para medir y monitorizar los indi-
ces de audiencia. Dicha colaboracién permitié por un lado la
incorporacion de preguntas relacionadas con este proyecto
de investigacion al cuestionario utilizado por la AIMC en el
estudio Navegantes en la Red de 2013; y por otro la realiza-
ciéon del panel objeto del presente articulo.

En el panel participaron 591 individuos, entrevistados por
el equipo de la AIMC entre diciembre de 2013 y febrero de
2014. A los participantes se les pasé un cuestionario forma-
do por 67 preguntas, que fue discutido previamente con el
comité técnico de la AIMC para garantizar que se ajustaba
de manera adecuada a los requisitos de los instrumentos
metodoldgicos utilizados. Para la seleccién de la muestra se
utilizé un procedimiento de muestreo aleatorio polietapico
y estratificado de internautas, que garantiza la representa-
tividad de la muestra para la poblacién usuaria de internet
mayor de 14 afios.
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3. Resultados

En la época de internet, la televisién todavia es el medio
favorito de los espafioles para informarse, asi lo indican el
56,8% de la poblacién (CIS, 2013). Con todo, internet cada
vez ocupa un papel mas relevante en la dieta informativa
de los espafioles. Segin datos de Navegantes en la Red
(AIMC, 2014), mas de la mitad de los internautas, el 66,4%,
considera la red una fuente fundamental de informaciodn,
y el 29,1% la valora como secundaria pero importante. Los
porcentajes de personas para los cuales internet no es una

Tabla 1. ¢Para qué utiliza las redes sociales?

Total? %
Relacionarse con amigos/conocidos 19.645 88,1
Relaciones familiares 9.765 43,8
Relaciones profesionales 7.203 323
Busqueda de pareja 444 2,0
Hobbies 8.381 37,6
Acceder a noticias de actualidad 10.725 48,1
Otros 1.291 58

Datos ponderados por la AIMC, en miles.
Los porcentajes no suman 100 porque mas de una respuesta era posible.

fuente de informacién importante o simplemente no las
utilizan nunca es significativamente bajo: el 3,0 y el 1,2%,
respectivamente.

Los datos de Navegantes en la Red, corroborados por nues-
tro panel, confirman que las redes sociales han penetrado
de manera muy importante en los usos de los internautas
espafoles. El 74,2% de los usuarios de internet las utilizan
diariamente y el 11,6% al menos una vez por semana, un
porcentaje superior al de los que nunca las han utilizado. A
continuacion se muestran los resultados del panel realizado
en nuestra investigacion.

Uso de redes sociales

Siguiendo la tdénica observada en otros paises (Newman;
Levy, 2014), las redes sociales favoritas son Facebook, utili-
zada por el 91% de los internautas, y en segundo lugar, aun-
gue a bastante distancia, Twitter, con el 39,8%. Las siguien-
tes redes sociales en importancia son LinkedIn (19,4%),
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Redes sociales e informacion de actualidad

La primera via de acceso a la informacion de actualidad en
las redes sociales son los amigos: el 81,2% reciben recomen-
daciones de noticias de sus amigos o contactos. El segundo
lugar es para los propios medios de comunicacion: casi la
mitad de los usuarios (47,5%) afirma que ese es el origen de
las noticias recomendadas (tabla 2).

Los resultados son coherentes con el hecho de que mas de
la mitad de los usuarios de redes sociales declaren seguir a

Tabla 2. Procedencia de las noticas recibidas por las redes sociales

Total %
Medios de comunicacion 11.416 47,4
Asociaciones, ONGs... 7.232 30,0
Empresas 3.849 16,0
Amigos 19.555 81,2
Periodistas 5.010 20,8
Famosos 3.525 14,6

Datos ponderados por la AIMC, en miles.
Los porcentajes no suman 100 porque mas de una respuesta era posible.
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Tabla 3. Seguimiento de medios de comunicacion en las redes sociales

Total %
Medios de comunicacion 11.196 52,8
Periodistas 6.401 30,2
Otros 9.065 42,8

Datos ponderados por la AIMC, en miles.
Los porcentajes no suman 100 porque mas de una respuesta era posible.

algdn medio de comunicacidn y que ademas un 30,2% sean
seguidores de periodistas (tabla 3). Lo primero subraya el
importante papel de los medios de comunicacién “clasicos”
también en este “nuevo” entorno de los social media, y lo
segundo pone de manifiesto el ascendente papel en inter-
net del periodista como marca, pues casi un tercio de usua-
rios de redes sociales siguen perfiles de estos profesionales.

Los datos de ambas tablas también constatan el papel rele-
vante de los medios (v de los neriodistas) en el acceso a la
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Despite the credibility problem facing journalists (Farias-
Batlle, 2011; Casero-Ripollés, 2014), citizens consider the
information produced by professional journalists to be more
reliable than that produced by non-professionals (table 4).

La tabla 5 muestra los datos de la pregunta sobre la frecuen-
cia de consumo de informacién de actualidad en Facebook
y Twitter, y la tabla 6 muestra la frecuencia con la que se
comparte informacién de actualidad en las mismas (reco-
mendacién social de noticias). Es interesante comparar am-
bos resultados.

Tabla 5. Frecuencia de recepcion de noticias a través de redes sociales

Total %
Ayer 11.686 55,1
Ultimos 7 dias 5.423 25,6
Ultimos 30 dias 1.574 74
Ultimo afio 750 3,5
Hace mas tiempo / nunca 1.757 8,3
100

El profesional de la informacion, 2015, julio-agosto, v. 24, n. 4. eISSN: 1699-2407

Tabla 4. En qué grado considera que son fiables, libres de errores y sesgos
las informaciones producidas por...?

Periodistas profesionales | Periodistas no profesionales
Total % Total %
Mucho 2.599 9,9 871 33
Bastante 14.085 53,9 9.546 36,5
Poco 8.591 32,9 13.700 52,4
Nada 876 33 2.034 7,8

Datos ponderados por la AIMC, en miles.

Por una parte (tabla 5), el 55% de usuarios de Facebook y
Twitter recibe noticias de medios con una frecuencia que se
puede considerar alta (a diario) y el 25% con frecuencia media
(durante los ultimos 7 dias). Por tanto, en conjunto se obtiene
una cifra claramente significativa de consumo de informacion
de actualidad a través de las redes sociales, que llega, suman-
do ambos conceptos, al 80% de usuarios de las mismas.
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cionar ante otras aportaciones que a aportar ideas originales.

Tabla 6. Frecuencia en compartir noticias a través de redes sociales

Total %
Ayer 5.540 26,1
Ultimos 7 dias 5.247 24,8
Ultimos 30 dias 3.463 16,3
Ultimo afio 2374 11,2
Hace mas tiempo / nunca 4.564 21,5
100

Datos ponderados por la AIMC, en miles.

Tabla 7. Frecuencia de lectura de noticias recibidas a través de redes
sociales

Total %
Habitualmente 15.402 58,9
De vez en cuando 5.949 22,7
Casi nunca 2.731 104
Nunca 2.069 7.9
100

Datos ponderados por la AIMC, en miles.
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Tabla 8. Temaéticas de las informaciones compartidas por las redes sociales

Tabla 9. Procedencia de las noticias recibidas por redes sociales

Datos ponderados por la AIMC, en miles.
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Las respuestas no son especialmente relevantes al no es-
tablecer diferencias significativas entre algunas de las prin-
cipales secciones informativas de los medios, con la Unica
excepcion de la confirmacidn del interés que existe entre las
audiencias de internet por el consumo de informacion local
o de proximidad.

Se preguntd asimismo sobre la afinidad respecto a los me-
dios de comunicacién de los que suelen proceder las noti-
cias que reciben en las redes sociales y correo electréonico
(tabla 9). Un porcentaje alto, como era de esperar, provie-
nen de medios de consulta habitual, pero es destacable que
mas de una cuarta parte de las noticias (26,1%) sean de me-
dios no habituales de los usuarios y un 7,2% de medios con
posiciones ideoldgicas distintas a las propias.

Estos ultimos datos se pueden interpretar en el sentido mo-
deradamente positivo de que internet y las redes sociales
estan permitiendo un cierto acceso a contenidos de medios
que no son los habituales, e incluso, a medios opuestos
ideoldgicamente, algo que en otros contextos de consumo
de noticias seria mas dificil. Este dato debe ser estudiado
con atencidn en préximos estudios porque, si se constatase
la consolidacion de este habito, se incrementaria el plura-

Total % Total %
Informacion local 15.048 62,5 De medios de consulta habitual 18.637 77,4
Informacién politica local 8517 354 De medios de consulta no habitual 6.281 26,1
Informacion politica nacional 12172 50,5 De medios con posiciones ideoldgicas 1741 72
Informacién internacional 8.185 34,0 distintas a las propias '
Economia 7.592 31,5 Datos ponderados por la AIMC, en miles.
Sociedad 8.133 33,8 Los porcentajes no suman 100 porque mas de una respuesta era posible.
Salud y medicina 7.323 30,4
El tiempo 5439 225 lismo, elemento imprescindible para mejorar la cultura de-
Ciencia y tecnologia 6.317 26,2 mocratica de una sociedad.
Trafico 1.009 4,2
Cultura 10.203 424 4. Conclusiones y discusion
Deportes 8.976 37.3 Las redes sociales forman parte del menu digital de los ci-
Informacién del corazén 2.880 120 bernautas espafioles. Mas del 74% de los que se conectan
Otros 2.383 99 de manera habitual consultaron redes sociales el dia ante-

rior (AIMC, 2014). Siguiendo la ténica de otros paises, Face-

IPEDIA

Registerfe eifree atdatepsy AR scipedia €omtito download the version without the watermark

La homogeneizacion de los contenidos (Boczkowski, 2010)
ha provocado que la marca de los medios pierda importan-
cia. Los lectores llegan a las informaciones a través de los
buscadores y ahora también de las redes sociales. Lo impor-
tante es qué se dice, no quién lo dice y como se dice, por
lo que la marca deja de ser fundamental. Ello, junto a los
problemas de credibilidad que arrastran los medios, debe-
ria hacer pensar que los medios y los periodistas tendrian
menos protagonismo en las redes. La realidad, sin embar-
g0, no va en esa direccidon. Los ciudadanos confian mas en
los periodistas profesionales que en lo que puedan producir
los periodistas ciudadanos, no profesionales. Los primeros,
aunque criticados, se les reconoce como una institucion
fundamental pera los sistemas democraticos y se les conoce
su filiacidn; de los segundos, no. Como resultado, una parte
importante de los ciudadanos siguen a periodisticas especi-
ficos, que construyen una marca personal basada necesaria-
mente en su profesionalidad y credibilidad.

Los datos proporcionados por la encuesta subrayan el doble
papel de los usuarios de las redes sociales respecto a las no-
ticias: como consumidores y como recomendadores. El 81%
de las informaciones recibidas a través de las redes sociales
proceden de “amigos”. En este punto nos encontramos ante
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una paradoja, el periodista ya no es el Unico gatekeeper.
A pesar de que los periodistas se aferran a esta funcién, la
realidad demuestra como progresivamente van cediéndola
a favor de nuevos actores. Los ciudadanos se convierten en
lo que Singer (2013) denomina gatekeepers secundarios. Si
bien en primera instancia son los medios los que determi-
nan los contenidos noticiosos, en la practica son los ciuda-
danos los que con un “me gusta” o un tweet determinan el
interés de una informacion y si vale la pena darle visibilidad.
Proceden asi a una rejerarquizacion de las informaciones se-
leccionadas por los medios y los periodistas.

De hecho, aunque la mayoria de los internautas reciben no-
ticias de los medios que habitualmente siguen, no deja de
ser significativo que las redes sociales provoquen el acceso
a noticias de medios que no forman parte de su dieta in-
formativa habitual, e incluso de medios ideolégicamente no
afines, lo que significa un incremento del pluralismo infor-
mativo en la dieta de los internautas.
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exclusivamente unidireccional. Aunque los medios de co-
municacidn contindan manteniendo un papel central, otros
actores como buscadores y redes sociales adquieren una
importancia creciente. La informacién llega, por tanto, a tra-
vés de multiples vias y el ciudadano gana poder en determi-
nar qué temas seran considerados noticia y cudles no. Asi-
mismo, los datos del presente estudio sefialan una limitada
voluntad participativa de las audiencias. Si bien tradicional-
mente se ha dado mas valor a la participacidn de los ciuda-
danos “en” los medios (Carpentier, 2011) a través de formas
escasamente adoptadas por la audiencia como la creacion
de contenidos informativos, las practicas de recomendacion
o diseminacién de contenidos previamente elaborados por
los medios si que son asumidas por un numero mayor de
ciudadanos. Suponen una menor intensidad participativa,
pero tienen el potencial de incidir mas intensamente en la
agenda politica y mediatica. El ciudadano ya no estd some-
tido a la dicotomia consumidor pasivo — productor activo,
sino que en el nuevo entorno mediatico los roles interme-
dios y las practicas de baja intensidad participativa cobran
mayor importancia.

Notas

1. Este trabajo forma parte del proyecto financiado por el
Ministerio de Economia y Competitividad, Ref.: CSO2012-
39518-C04-01

2. Los resultados que se muestran en este articulo son ori-
ginales y se publican por primera vez. Las tablas muestran
los datos de las encuestas realizadas para esta investigacion
segun la metodologia AIMC Q Panel. Dichos datos han sido
ponderados por la AIMC en miles; por ejemplo, en la prime-
ra pregunta de la tabla 1, la estimacion de los usuarios que
usan internet para relacionarse con sus amigos y conocidos
es de 19,645.000 personas, lo que representa un 88,1% de
la poblacién espafiola usuaria de internet mayor de 14 afios.
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