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L’escassa rellevancia de Twitter en la interaccio
amb I’audiencia dels mitjans. Estudi comparatiu
entre ciberdiaris catalans i belgues

Susana Pérez-Soler 1 Josep Lluis Micé

Resum

Tot i el seu nom, la participacié als mitjans de comunicacié encara actua en una
unica direccid: al servei de ’empresa de comunicacié més que de 1’audiéncia (Lewis,
Holton i Coddington, 2014). Aquest treball analitza 1’ds de Twitter per part dels perio-
distes catalans i belgues. S’estudia un diari tradicional i un pure player de cada pafs:
Ara 1 VilaWeb a Catalunya, i Le Soir i Apache a Belgica. Per a aquest propdsit s’ha
realitzat una observacio no participant en cadascuna de les redaccions d’una duracié de
dues setmanes i s’han entrevistat diferents perfils, des de directors fins a redactors, in-
cloent-hi els gestors de les xarxes socials. A més, s’ha aplicat un model propi d’estudi
dels comptes de Twitter dels esmentats mitjans anomenat DIP (difusid, interaccid i
promocid), que quantifica la difusié de continguts propis, la interaccié amb I’audiéncia,
la promocid de I’empresa i les crides a la participacid.

PARAULES CLAU: comunicaci6 digital, periodisme, xarxes socials, rutines periodisti-
ques, participacio, rols professionals.

Twitter’s low impact on interaction with the media audience.
A comparative study between Catalan and Belgian online newspapers

Abstract

Despite its designation, participation in the communication media still flows in a
single direction: it is at the service of media companies rather than audiences (Lewis,
Holton and Coddington, 2014). This study analyses the use of Twitter by Catalan and
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Belgian journalists. A traditional newspaper and a pure player of each country are stud-
ied: Ara and VilaWeb in Catalonia and Le Soir and Apache in Belgium. To this purpose,
non-participant observation has been carried out in each of the newsrooms for two
weeks and different profiles have been interviewed, from editors to news writers and
social media managers. DIP, an original model for studying the Twitter accounts of
these media, has been used. It quantifies dissemination of own contents, interaction
with the audience, promotion of the company and calls for participation.

KEYWORDS: digital communication, journalism, social networks, journalistic rou-
tines, participation, professional roles.

Marec teoric

L’objectiu d’aquest treball €s analitzar 1’ds de Twitter per part dels periodis-
tes catalans i belgues, i estudiar la interaccié entre mitjans de comunicacio i
usuaris a través d’aquesta xarxa social. Els mitjans de comunicacid tradicionals
van comengar a utilitzar Twitter 1’estiu del 2009 durant les eleccions de I’Iran.
Per arribar a aquest punt es va haver de desenvolupar el web 2.0. El marc teoric
d’aquest article analitza, en primer lloc, I’evolucié de la interactivitat en els
mitjans digitals i defineix el web 2.0 i les seves caracteristiques principals. En
segon lloc, la revisié de la literatura acota 1’objecte d’estudi i indaga com es va
produir la irrupcié de Twitter a les redaccions periodistiques, i quins avantatges
i inconvenients troben els periodistes a aquesta nova eina de comunicacid. Per
dltim, es classifiquen els usos que els periodistes fan de Twitter.

Evolucio de la interactivitat als mitjans digitals

La interactivitat és una de les caracteristiques fonamentals dels nous mitjans
(Boczkowski, 2004; Hall, 2001) i, des d’una perspectiva teorica, hi €s present
des de la primera generacio de cibermitjans. Alguns autors li adjudiquen fins i
tot un rol central als mitjans digitals (Dibean i Garrison, 2001).

El concepte interactivitat es refereix, segons Alejandro Rost (2006): a) a la
possibilitat de 1’usuari d’interaccionar amb el contingut (Kenney, Gorelik i
Mwangi, 2000; Pavlik, 2001), fet que té una estreta relacié amb I’hipertext
—una de les principals caracteristiques dels nous mitjans—; b) a la possibilitat
d’interacci6 entre individus (Dahlgren, 1996; Deuze, 1999; Hall, 2001; Kawa-
moto, 2003), és a dir, a la participacid, i c) a la possibilitat que el lector pugui
aportar continguts propis (Bardoel, 1996; Deuze, 1999). Des de la posada en
marxa del World Wide Web, el 1989, hem assistit a diferents graus d’interaccid
als cibermitjans.
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En una primera etapa, que podem acotar entre els inicis dels diaris digitals i
el primer lustre del segle xxi, la participaci6 del lector tenia lloc, principalment,
a través de xats, forums de debat, enquestes o correu electronic (Lépez, 2010;
Salaverria, 2005; Salaverria 1 Garcia Avilés, 2008; Sanchez, 2010). Es tractava,
en sintesi, de formes de participacid similars a les que hi havia als models tra-
dicionals, facilitades per 1’is d’eines tecnologiques propies de la comunicacid
en xarxa, pero emmarcades en la filosofia del web 1.0.

El 2004, Tim O’Reilly va utilitzar el terme web 2.0 per referir-se a una nova
era marcada per les aplicacions que potencien la interaccid, la possibilitat de
compartir informacio i la col-laboracié (O’Reilly, 2005). El terme va ser pro-
nunciat per primera vegada el 2004 per Dale Dougherty, vicepresident de la
companyia O’Reilly, durant una pluja d’idees sobre el futur de la Xarxa (Mar-
torell, 2013: 54). Els assistents a la reunid s’inspiraren en el funcionament de
Blogger (1999), Wikipedia (2001) o el servei peer-to-peer de Napster (1999),
tres de les primeres aplicacions en qué I’empresa es limita a proporcionar una
eina i deixa que ’usuari, en col-laboracié amb altres internautes, en faci un ds
creatiu (Cobo i Pardo, 2007: 8). O’Reilly (2007: 17) defineix el web 2.0 amb
les paraules segiients:

El web 2.0 és la Xarxa com a plataforma, que abasta tots els dispositius con-
nectats; les aplicacions web 2.0 son les que generen la majoria dels avantatges
intrinsecs d’aquesta plataforma: el lliurament del software com un servei conti-
nuament actualitzat que millora com més persones I’utilitzen, consumint i re-
mesclant dades de muiltiples fonts, incloent-hi usuaris individuals, mentre pro-
dueixen les seves propies dades i serveis d’una forma que permet la remescla de
tercers, creant efectes de xarxa a través d’una «arquitectura de participacio», i
anant més alla de la metafora del web 1.0 per oferir experiéncies enriquides a
I'usuari.

El web 2.0 difumina els limits entre productors i consumidors, entre autors i
editors (Castells, 2009; Jenkins, 2006; Rheingold, 2002). Com explica Howard
Rheingold (2000: 171), Internet trenca el monopoli dels mitjans de comunica-
cié de massa a I’hora de produir i distribuir continguts:

Estructuralment, Internet ha invertit 1’arquitectura de «pocs a molts» (few-to-
many) de I’era de la radiodifusid, en qué un nombre petit de gent era capag
d’influir i formar les percepcions i creences de nacions senceres. En 1’escenari
de «molts a molts» (many-to-many) de la Xarxa, cada escriptori és una imprem-
ta, una emissora i un lloc d’assemblea. Els mitjans de comunicacié de massa
seguiran existint, com també el periodisme, perd aquestes institucions no segui-
ran monopolitzant I’atencid i I’accés a 1’atencid d’altres.

PERIODISTICA Nimero 17 29



SUSANA PEREZ-SOLER I JOSEP LLUIS MICO

Aix0 no implica que tots els usuaris crein continguts, pero si que tenen
I’oportunitat de fer-ho (Vdzquez, 2008: 22). En conclusid, el web 2.0 ha significat
un canvi de paradigma, en el sentit que les persones utilitzen les tecnologies per
intercanviar el que necessiten: «una tendéncia social en que la gent utilitza les
tecnologies per obtenir les coses que necessita de cadascu, en lloc d’institucions
tradicionals com les corporacions» (Li i Bernoff, 2008: 9). Malgrat que la tecno-
logia és la gran facilitadora d’aquest nou paradigma, son les relacions entre les
persones les que li concedeixen for¢a (Li i Bernoff, 2008: 32).

El terme mitjans socials és un concepte aglutinador que descriu les eines, els
serveis i les aplicacions que possibiliten i fomenten la interaccié social i la
creacié de continguts per part dels usuaris a través de la Xarxa. Els mitjans
socials fan referéncia a tot el conjunt d’aplicacions d’Internet que es construei-
xen sobre la base de la tecnologia i la ideologia del web 2.0, i que permeten la
creacid i I’intercanvi de continguts generats per usuaris (Kaplan i Haenlein,
2010). Alguns dels mitjans socials més utilitzats son les xarxes socials, els
blogs, els forums, els wikis, els marcadors socials, les plataformes per compar-
tir contingut multimedia i els microblogs.

Una de les principals caracteristiques dels mitjans socials és I’elevat grau
d’interactivitat i la capacitat a ’hora de generar i mantenir converses entre els
usuaris. Segons Juan Ignacio Martinez (2012: 9), aquests tipus de mitjans:

— sén participatius, oberts i bidireccionals, ja que afavoreixen les contribu-
cions i els comentaris dels usuaris i els animen a compartir, modificar i valorar
els continguts;

— creen comunitat, donat que possibiliten la comunicacié efica¢ en diversos
nivells: d’un a un (one-to-one), d’un a molts (one-to-many) i de molts a molts
(many-to-many), i

— fomenten la interrelacid, és a dir, tendeixen a connectar continguts i recur-
sos i creen xarxes de relacions socials entre individus.

Les xarxes socials irrompen a les redaccions

Les xarxes socials han estat adoptades per les redaccions periodistiques, i ho
han fet tant per difondre continguts com per accedir a fonts, i fins i tot com a
eina de participacio, incloent-hi la promocié del periodista i del mateix mitja
a través d’aquesta eina.

Les xarxes socials es defineixen com els «serveis web que permeten als in-
dividus: @) construir un perfil public o semiptiblic dins d’un sistema delimitat,
b) articular una llista d’altres usuaris amb els quals comparteixen una connexid,
i ¢) veure i recorrer la seva llista de connexions i aquelles fetes per altres dins
del sistema» (Boyd i Ellison, 2007: 210-230).
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La historia de les xarxes socials es remunta als darrers anys del segle xx.
D’acord amb la definici6 de xarxa social que ofereixen Boyd i Ellison, la pri-
mera xarxa va apareixer el 1997 amb el nom SixDegrees.com. El lloc web
permetia als usuaris crear els seus propis perfils i incloure-hi una llista d’amics,
i una mica més tard, el 1998, també era possible navegar pels perfils d’aquests
amics. Es tractava d’una eina per connectar amb altres usuaris i enviar-los mis-
satges. Malgrat que va atreure milions de persones, SixDegrees.com no va tro-
bar un model de negoci sostenible i va desapareixer I’any 2000. Des de la seva
creacio i fins a I’actualitat, les xarxes socials no han deixat de proliferar: Live-
Journal (1999), MiGente (2000), Rize (2001), Fotolog (2002), LinkedIn i My-
Space (2003), Facebook i Flickr (2004), YouTube (2005), Twitter (2006), entre
d’altres. La llista és ampliament extensa (Boyd i Ellison, 2007: 210-230).

Twitter ha estat etiquetat com un servei de microblogs degut a la restriccid
del mitja de fer comentaris amb un maxim de 140 caracters (si bé és cert que es
poden enllacar textos més llargs, imatges i fins i tot videos per ampliar la infor-
macio). Els serveis de microblogs, com Twitter, sén un tipus de mitja social que
permet que els usuaris publiquin i llegeixin missatges breus. La limitacid
d’extensi6 fa que els missatges resultin practicament titulars, cosa que en faci-
lita tant la produccié com el consum (Jansen, Zhang, Sobel i Chowdury, 2009).

Alfred Hermida situa en les protestes durant les eleccions de I’Iran I’estiu del
2000 el moment en que els mitjans de comunicacid tradicionals van comencar
a interaccionar amb Twitter (Hermida, 2010). Alguns mitjans internacionals tan
importants com la CNN van obtenir informacid a través de mitjans i xarxes
socials (Palser, 2009). Pocs mesos abans, al gener, un avié va caure al riu Hud-
son a Nova York, una noticia que va fer la volta al mén i de la qual van informar
testimonis de ’accident. Alguns autors (Murthy, 2011) assenyalen que va ser
aleshores quan van descobrir les potencialitats de Twitter com a xarxa social
per difondre informacions rellevants de forma viral. Des d’aleshores, el desen-
volupament del potencial periodistic ha estat una estratégia de I’empresa.

El novembre d’aquell mateix any, I’empresa canviava la pregunta que encap-
cala la pagina en que s’escriuen els tuits (de «What are you doing?» a «What’s
happening?»). Aquell mateix mes, Evan Williams, aleshores CEO de Twitter,
explicava en una conferéncia el segiient: «Pensem en Twitter no com una xarxa
social siné com una xarxa d’informacid. Diu a la gent el que els importa en el
moment en que esta succeint al mén» (O’Reilly Media, 2009). Twitter va deixar
de ser una xarxa social dedicada a exhibir situacions quotidianes per convertir-
se en una eina de comunicacio potent.

Els beneficis principals dels microblogs sén: @) I’alta viralitat i la capacitat
de generar un boca-orella digital, b) I’accés a una gran quantitat de continguts
amb una ullada rapida, i ¢) la immediatesa a I’hora de transmetre informacio
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(Bacon, 2009; Martorell, 2013; Jansen, Zhang, Sobel i Chowdury, 2009). L’es-
tructura dels microblogs s’adequa a les necessitats dels productors d’informacid,
cosa que ha fonamentat la seva adopcid a les redaccions periodistiques. Els
periodistes I’utilitzen sovint per estar alerta de les tendéncies, d’alld de que
parla la gent i per documentar-se. La viralitat de Twitter s’explica per una ca-
racteristica d’aquesta xarxa social que la distingeix de totes les altres: els usua-
ris poden decidir quins missatges volen rebre, perd no necessariament qui pot
rebre els seus missatges; aquesta és la major distincid respecte a la resta de
xarxes socials, en que el fet de seguir-se és bidireccional (Murthy, 2012).

Quant als inconvenients principals, els periodistes apunten la falta de temps
per verificar el gran volum d’informacio que circula per la xarxa social, la qual
cosa genera males praxis, com ara la publicacié de rumors. Durant les protestes
per les eleccions iranianes, el nombre de tuits que citaven «Iran» va arribar a un
maxim de 221.774 en una hora (la mitjana es trobava entre els 10.000 i els
50.000 tuits per hora [Parr, 2009]). La necessitat de seleccionar i verificar és
cada cop més gran i, per aixo0, es necessiten recursos tant humans com econo-
mics.

Java, Song, Finin i Tseng (2007) van indicar que la gent utilitza Twitter prin-
cipalment per quatre motius: a) per parlar diariament, b) per conversar, c¢) per
compartir informacié i d) per transmetre noticies. Almenys dues d’aquestes
motivacions —intercanvi d’informacio i transmissié de noticies— poden ser
considerades rellevants per al periodisme, encara que possiblement també po-
drien ser-ho el fet de parlar diariament i conversar, en cas que aquestes practi-
ques fossin entorn de temes d’actualitat. Amb el pas del temps, els mitjans de
comunicacio han animat els periodistes a utilitzar la xarxa de microblogs en les
seves rutines diaries. Sembla que els productors d’informacié creuen que els
avantatges de Twitter (aconseguir una major audiéncia, sumar subscriptors) su-
peren els desavantatges (més carrega de treball, per exemple) (Hermida, 20090).

Usos periodistics de Twitter

La irrupcié de Twitter a les redaccions ha modificat les rutines de treball
dels periodistes. Fins a aquest moment, no hem trobat cap classificacié sobre
els usos d’aquesta xarxa social en el treball diari dels periodistes que compti
amb el consens de tota la comunitat académica. Cada autor proposa una taxo-
nomia d’acord amb els seus objectius de recerca i en funcié del seu ambit
d’estudi. En una primera fase d’aquesta investigacio, hem elaborat una classifi-
cacid a partir d’una revisid de la literatura publicada (Broersma i Graham, 2013;
Bruns i Burgess, 2011; Cozma i Chen, 2013; Holcomb, Gross i Mitchell, 2011;
Hermida, 2010 i 2013; Lasorsa, Lewis i Holton, 2011).
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Els periodistes utilitzen aquest servei de microblogs (aixi com altres xarxes
socials) tant en el procés de produccié de les noticies com en el de difusié. En
la primera etapa, fan ds de Twitter per a a) rastrejar tendéncies, b) documentar-
se i ¢) accedir a fonts. En la segona etapa, utilitzen aquesta eina com a d) canal
de difusié de continguts propis, i com a e) eina per promocionar la seva propia
marca personal o el mitja de comunicacid per al qual treballen. En aquesta eta-
pa, alguns mitjans de comunicacid, a més, f) conviden els usuaris a participar-hi
(per exemple, demanant-los I’opinié sobre la noticia del dia o enviant una foto-
grafia del lloc on han passat el cap de setmana) per crear i gestionar una comu-
nitat d’usuaris al seu voltant.

Les xarxes socials estan formades per un conjunt d’elements interdepen-
dents: usuaris, continguts, xarxes d’ordinadors i programaris (Garrett, 1994).
Les xarxes no soén res sense els continguts. Quines sén les motivacions dels
periodistes —i de les empreses periodistiques— per participar-hi? I les de
I’audieéncia? L’opinié del public interessa realment als professionals o simple-
ment impulsen la participacid per interessos economics? Els periodistes veuen
en la participacio una oportunitat per reinventar I’ofici, fent-lo més transparent
per superar la crisi de credibilitat de la professi6?

Metodologia i disseny de la recerca

Per respondre aquestes qiiestions, el treball empiric d’aquesta recerca se sus-
tenta en técniques qualitatives i quantitatives. Per una banda, s’ha realitzat una
observacio directa no participant en cadascuna de les redaccions estudiades
d’una duracié de dues setmanes — Le Soir (del 10 al 21 de juny de 2013), Apa-
che (de 'l al 12 de juliol de 2013), Ara (del 7 al 17 de gener de 2014) i VilaWeb
(del 3 al 14 de febrer de 2014). Per I’altra, s’han fet entrevistes semiestructurades
a diferents perfils de les redaccions, des dels directors dels mitjans fins als redac-
tors, incloent-hi els gestors de les xarxes socials i/o de les edicions digitals.

La combinacié de I’observacio de les redaccions i les entrevistes en profun-
ditat és cada cop més freqiient a les investigacions que s’ocupen de les rutines
productives dels periodistes. Mentre que les entrevistes retraten les opinions
dels periodistes i I’autopercepcié del que fan, I’observacié permet congixer les
seves rutines reals i el context o els factors que influeixen en el seu treball (Bus-
quet, Medina i Sort, 2004 i 2006). Aix{ mateix, I’observacié de camp exerceix
un paper fonamental en qualsevol aproximacio al coneixement de les rutines
productives i permet la comparacid entre diferents unitats d’observacio, identi-
ficant possibles similituds i diferéncies (Soriano, 2007 i 2011).

L’analisi dels comptes oficials de Twitter dels mitjans analitzats ha estat
dissenyada i inclosa a la recerca per reforgar 1’analisi objectiva de 1’is de Twit-
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ter per part dels periodistes catalans i belgues. Es tracta d’'un model propi
d’estudi dels comptes oficials de Twitter dels esmentats mitjans anomenat DIP
(difusid, interacci6 i promocid), que mesura, entre altres variables, la implicacio
del mitja amb I’audiéncia. El DIP quantifica la difusié de continguts propis, la
interaccié amb 1’audiéncia i la promocié del mateix mitja de comunicacio.

La difusi6 de continguts propis fa referéncia a aquells tuits en que els mitjans
difonen els articles que publiquen en el diari i/0 en la versid digital. Sempre van
acompanyats d’un enlla¢c que condueix a I’article, amb 1’objectiu de portar vi-
sites a la pagina web del mitja perqué com més usuaris hi ha, més elevades
poden ser les tarifes de publicitat. La interaccio es defineix com les «invitacions
a la participacié» que el mitja fa a I’audiéncia. Per exemple, i principalment,
convidar els usuaris a a) participar en un xat, b) enviar fotografies, ¢) enviar
videos, d) respondre enquestes, e) opinar sobre un tema i f) enviar documents.
Soén espais dissenyats i proposats pels periodistes. En cap cas es pot parlar de
dialeg, donat que no hi ha les condicions prévies al dialeg proposades en la
teoria de ’accié comunicativa de Jiirgen Habermas (tots els interessats tenen el
mateix dret a la paraula, entre d’altres) (Velasco, 2003).

Finalment, la promocié agrupa els tuits destinats a a) fer ofertes als subscrip-
tors, tant digitals com del paper, b) anunciar els regals que es fan amb freqiien-
cia amb la compra del diari i c) detallar els continguts del mitja del dia segiient
(una practica habitual tant en les versions digitals dels mitjans tradicionals com
en els cibermitjans).

En total, s’han analitzat 883 tuits durant quatre setmanes. L’objecte d’estudi
han estat els comptes oficials dels quatre mitjans i s’han analitzat els tuits emesos
cada dia durant una franja de dues hores i mitja. Amb el proposit de cobrir tots
els dies de la setmana i el maxim de franges horaries, s’ha realitzat un seguiment
en ordre ascendent, durant la primera setmana (taula 1), i un altre en ordre des-
cendent, durant la segona (taula 2).

Per completar I’analisi, durant la tercera setmana I’observacié s’ha focalitzat en
les franges horaries de mati (taula 3), mentre que en la quarta s’ha concentrat
en les franges de la tarda (taula 4).

Alguns dies, les franges horaries per analitzar s’han superposat (taula 5).

Amb el proposit de resoldre aquestes repeticions s’ha optat per alterar al-
gunes de les franges horaries en estudi. Els dies afectats han estat dimarts,
dijous i diumenge (taula 5). En el cas del dimarts, a més d’observar la franja
horaria de 9.30 a 12.00 h, que es repetia, s han estudiat la de les 14.30-17.00 h
i la de les 22.00-00.30 h. El dijous, la franja horaria de 14.30 a 17.00 h es re-
petia en la segona setmana d’analisi, de manera que en saber que succeia a la
primera i dltima hora del dia, s’ha estudiat una franja diferent, la de les 19.30-
22.00 h. Finalment, el diumenge hi havia una repeticié de nou en la franja de
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TauLa 1. Seguiment en ordre ascendent durant la primera setmana de I’estudi

Dilluns  Dimarts Dimecres  Dijous Divendres Dissabte Diumenge

7.00-9.30
9.30-12.00
12.00-14.30
14.30-17.00
17.00-19.30
19.30-22.00
22.00-00.30

Font:  Elaboraci6 propia.

TAuLA 2. Seguiment en ordre descendent durant la segona setmana de I’estudi

Dilluns ~ Dimarts Dimecres  Dijous  Divendres Dissabte Diumenge

7.00-9.30
9.30-12.00
12.00-14.30
14.30-17.00
17.00-19.30
19.30-22.00
22.00-00.30

Font:  Elaboracié propia.

TauLa 3. Observacié focalitzada en franges horaries de mati (tercera setmana)

Dilluns ~ Dimarts Dimecres  Dijous Divendres Dissabte Diumenge

7.00-9.30
9.30-12.00
12.00-14.30
14.30-17.00
17.00-19.30
19.30-22.00
22.00-00.30

Font:  Elaboracié propia.
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TAuLA 4. Observacié focalitzada en franges horaries de tarda (quarta setmana)

Dilluns  Dimarts Dimecres  Dijous Divendres Dissabte Diumenge

7.00-9.30
9.30-12.00
12.00-14.30
14.30-17.00
17.00-19.30
19.30-22.00
22.00-00.30

Font:  Elaboraci6 propia.

TAuLA 5. Franges horaries que s’han superposat en 1’observacio

Dilluns ~ Dimarts Dimecres  Dijous  Divendres Dissabte Diumenge

7.00-9.30
9.30-12.00
12.00-14.30
14.30-17.00
17.00-19.30
19.30-22.00
22.00-00.30

Font:  Elaboracié propia.

14.30-17.00 h. Aquesta vegada es va optar per estudiar una de les franges de
mati, la de 9.30-12.00 h. D’aquesta manera, les repeticions han estat compen-
sades (taula 6).

La combinacié de metodologia quantitativa i qualitativa ha minimitzat les
possibles llacunes metodologiques de cada técnica (Wimmer i Dominick, 2011;
Wolf, 1987). Les dades aportades pel DIP i I’observacio directa no participant
s’han complementat amb les experiéncies aportades pels entrevistats, de mane-
ra que han enriquit i reforgat les conclusions i la solidesa de la investigacid.

Resultats

Els comptes oficials de Twitter dels mitjans de comunicacio (i els de la ma-
joria de periodistes) s’utilitzen principalment per difondre noticies, donada, tal
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TAuLA 6. Franges horaries repetides (gris) i franges estudiades (trama)

Dilluns  Dimarts Dimecres  Dijous  Divendres Dissabte Diumenge

7.00-9.30

9.30-12.00 W

12.00-14.30
14.30-17.00 W
17.00-19.30
19.30-22.00
22.00-00.30

Nora: De color gris, les franges horaries repetides; tramades, les franges estudiades per evitar repeticions.
Font:  Elaboraci6 propia.

DIP

Promocié

532 %
Difusio
92,53 %

Interaccié
2,15 %

GRrAFIC 1. Usos de Twitter per part dels mitjans analitzats.
Font:  Elaboraci6 propia.

com hem vist, la viralitat del mitja. Les empreses periodistiques han entes
aquesta xarxa social com una plataforma per distribuir els seus continguts (Em-
mett, 2008; Murthy, 2011), de manera que la fan servir amb I’objectiu d’atreure
més visites a la seva pagina web. Dels 883 tuits analitzats, 817, és a dir, el
92,53 %, han estat per disseminar contingut propi (grafic 1).

Malgrat que s6n molts els autors que veuen en la participacio una manera de
reinventar 1’ofici, fent-lo més transparent per superar la crisi de credibilitat
de la professio (Gillmor, 2004; Lara, 2008; Skoler, 2009), la investigacio prac-
tica suggereix que les redaccions periodistiques utilitzen les xarxes socials prin-
cipalment per difondre continguts propis. Aquesta practica contrasta amb algu-
nes de les afirmacions recollides durant les entrevistes en profunditat, en que
alguns dels entrevistats —la majoria d’ells perfils alts, allunyats de les rutines
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GRAFIC 2. Usos de Twitter en cadascun dels mitjans analitzats.
Font:  Elaboracié propia.

productives diaries— entenen que «les xarxes socials han canviat el model tra-
dicional del periodisme i la manera en que els periodistes interaccionen amb la
seva audiéncia». Els redactors de base, afirmen, no obstant, que «tot i voler
interaccionar més amb I’audiéncia, responent als seus comentaris, és dificil tro-
bar temps en el dia a dia per fer-ho».

La interaccié amb 1’audiéncia a través de Twitter és practicament residual.
Dels 817 tuits analitzats, només dinou (2,15 %) conviden 1’audiéncia a interac-
cionar-hi. Es tracta de «crides a la participacié» a través d’espais dissenyats i
proposats pels periodistes. El mitja que més interacciona amb els seus usuaris
és el diari Ara (grafic 2).

Els tuits que conviden 1’audiéncia a participar en el mitja sén residuals a Le
Soir. Tots son per convidar I’audiéncia a participar en un xat en viu amb un
expert que tracta de qliestions relacionades amb I’actualitat (de 106 tuits analit-
zats, només tres es destinaven a aquesta funcid). Aquest xat es fa cada dia a les
11 h. Fomentar la participacio a través de les xarxes socials, no obstant, no era
una prioritat dels directors del mitja el juny del 2013. Alguns dels entrevistats
opinaven que la seva «funcié» era «informar els ciutadans i no preguntar-los on
han passat el cap de setmana». Algunes investigacions indiquen que la percep-
cid que els periodistes tenen de si mateixos influeix a 1’hora de relacionar-se
amb els usuaris (Heinonen, 2011; Lasorsa, Lewis i Holton, 2011).

D’acord amb el que apunten Lasorsa, Lewis i Holton (2011), els periodistes
d’Apache serien més permeables a la participacié dels usuaris, i aix{ ho indi-
quen els resultats (dels nou tuits analitzats d’aquest mitja, dos es destinaven a
la interaccié amb 1’audiéncia, cosa que representa el 22,2 % del total; en el cas
de Le Soir, només ho feien el 2,8% dels tuits analitzats). Els periodistes
d’Apache no descartaven demanar ajuda a ’audieéncia per dur a terme futures
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TAuLA 7. Tuits emesos pels mitjans analitzats

Ara VilaWeb Le Soir Apache Total
Difusié 504 205 102 6 817
Interaccid 14 0 3 2 19
Promocié 44 1 1 1 47
Total 562 206 106 9 883

Font:  Elaboraci6 propia.

investigacions, com avui dia ja ha fet el diari The Guardian, entre d’altres (Elo-
la, 2010).

En el cas de VilaWeb, no obstant, la interacci6 és nul-la. El director del mitja
digital, Vicent Partal, defensava aquesta estratégia empresarial en una entrevis-
ta per a aquesta investigacio en que explicava que el ciberdiari «aposta per una
participacid real, no simulada. Obrim les portes del mitja a qui ens vulgui conei-
xer i responem tots els correus; i també enviem un correu als subscriptors totes
les tardes perque coneguin els temes en els quals treballa la redaccio per si
volen aportar alguna cosa. El nostre mitja aposta per una participacid real».

Darrere de la difusié de continguts propis, la promocié de la marca és 1’us
més estes de Twitter als comptes oficials dels mitjans (grafic 1). El diari Ara
i el cibermitja Apache son els responsables d’aquest resultat. En el cas de 1’Ara,
el 7,8 % dels tuits emesos es dediquen a aquesta finalitat; Apache n’hi destina
I’11,11%. En canvi, VilaWeb i Le Soir no utilitzen aquesta xarxa social per
difondre promocions entre els subscriptors o per captar-ne de nous. VilaWeb
emet aquest tipus de continguts a través de la seva pagina web i t€ un canal de
Twitter a banda per vendre llibres i anunciar activitats que tenen lloc a la seu
del mitja (@EspaiVilaweb). Le Soir, per la seva part, entén Twitter com una
xarxa social de noticies dures (hard news), de disseminacié de continguts, i ni
es planteja «tacar-la» amb continguts promocionals. Per aixo ja disposen d’una
pagina de Facebook (https://fr-fr facebook.com/lesoirbe).

Un darrer apunt respecte a les similituds i diferéncies entre els mitjans cata-
lans i els belgues: cal anotar que 1’ds de Twitter esta molt més estes entre els
primers. Només una dada: dels cent periodistes que integren la redaccié de Le
Soir, tan sols el 10% és actiu a la xarxa social (dades del juny del 2013). Al
diari Ara, en una redaccié d’uns vuitanta periodistes, tots tenen perfil actiu a
Twitter. Consegilientment, els periodistes catalans emeten més tuits que els bel-
gues (taula 7).

El diari Ara ha emés una mitjana de vint tuits cada dues hores i mitja (la
franja horaria estudiada a diari); VilaWeb es troba en segona posicid, amb una
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mitjana de set tuits cada dues hores i mitja; el segueix Le Soir, amb quatre, i
finalment Apache, amb 0,3 tuits emesos (aquest mitja digital no tuiteja els caps
de setmana ni tampoc a partir de les deu de la nit).

Cal remarcar que el DIP analitza els comptes oficials de Twitter dels mitjans
de comunicacié. Es podria pensar que la interaccid dels periodistes amb
I’audiéncia es produeix a través dels comptes oficials dels professionals de la
informacid. Es necessaria una investigacié practica que demostri tal extrem. En
les entrevistes en profunditat realitzades per aquesta recerca, els periodistes van
afirmar que no sol ser habitual, i van tornar a remetre a la falta de temps com a
motiu. No obstant, van destacar la utilitat de la xarxa social per contactar amb
fonts quan es produeix una protesta espontania al carrer. Es a dir, quan el fet
noticiable no és marcat a I’agenda ni promogut per fonts oficials. Com a exem-
ples, van citar el moviment 15-M, la primavera valenciana o les protestes «es-
pontanies» per la pujada del preu del transport public o de les taxes universi-
taries. Durant les observacions realitzades a les redaccions tampoc es va observar
que els periodistes contactessin amb I’audiéncia a través de Twitter. En canvi,
si que vam ser testimonis de 1’ds d’aquesta xarxa social per documentar-se i
coneixer de que parla la gent. Els periodistes veuen Twitter com un sistema que
els alerta sobre tendéncies, noticies i gent.

Conclusions

La literatura académica sobre 1’impacte de Twitter en ’exercici del periodis-
me €s encara limitada degut a la relativa novetat d’aquesta xarxa social. Aques-
ta investigacio apunta que la difusié d’informacio és el principal s de Twitter
per part dels periodistes. Disseminar noticies a través de la xarxa és una cosa
que pot fer-se de forma rapida, facil i sense cap cost per a I’empresa, mentre que
incentivar i gestionar la participacio dels usuaris requereix una estratégia, cosa
que comporta una mica més de temps i professionals dedicats a aquesta tasca.
La falta de temps i de recursos humans i economics son alguns dels motius que
expliquen la poca interaccié amb I’audiéncia, segons es desprén de les entrevis-
tes en profunditat.

Tot i algunes interpretacions idealitzades de les xarxes socials, i en concret
de Twitter, la interaccidé és practicament inexistent, no parlem ni de dialeg o
debat. Tal com va concloure Singer (2005) en el seu estudi sobre els periodistes
bloguers: «nosaltres escrivim, tu llegeixes». Les xarxes socials s’estan institu-
cionalitzant com una extensié de les normes i practiques periodistiques tradicio-
nals. La bidireccionalitat, tant en boca de tothom, €s encara una utopia. Encara
que no és descartable en un futur, avui en diferim d’Hermida (2009a: 4), ja que
sosté que els microblogs «estan creant noves formes de periodisme, represen-
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tant una de les formes en qué Internet esta influenciant les practiques periodis-
tiques i, a més, canviant la manera com es defineix el periodisme».
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