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RESUMEN

El objetivo de este trabajo fue estudiar la nueva funcién de las Redes Sociales en la difusion de la
informacion de los Medios de Comunicacion tradicionales, examinando la prensa escrita y el caso del
peridédico IDEAL. La metodologia utilizada consistié en el analisis del usuario de Twitter del periddico
(@IDEAL granada), con la herramienta TweetReach, con el fin de demostrar la presencia, la
implicacion, el alcance, la interaccion y la influencia positiva de las aplicaciones sociales en la prensa,
ademas de demostrar el cambio en la organizacion y difusion de la informacion en afios anteriores a
estas plataformas de intercambio de informacion en abierto. Como conclusion podriamos decir que tras
la evolucion de las Redes Sociales, se han producido tanto un incremento en la venta de ejemplares

impresos, como un aumento del uso de las aplicaciones de la Web 2.0.

Palabras clave: Medios de Comunicacion de Masas, Prensa, Twitter, TweetReach, Redes Sociales.



ABSTRACT

The objective of this paper was to study the new role of Social Networks in the dissemination of
information from traditional media, examining the written press and the case of the IDEAL newspaper.
The methodology used consisted in the analysis of the Twitter user of the newspaper
(@IDEAL _granada), with the TweetReach tool, in order to demonstrate the presence, implication, reach,
interaction and positive influence of the social applications in the press, in addition to demonstrating the
change in the organization and dissemination of information in previous years to these open information
exchange platforms. In conclusion we could say that after the evolution of Social Networks, there has

been an increase in the sale of printed copies, as well as an increase in the use of Web 2.0 applications.

Keywords: Mass Media, Press, Twitter, TweetReach, Social Networks.



1. INTRODUCCION

Relacionar los Medios de Comunicacion tradicionales, Mass Media, y las Redes Sociales
(RRSS) se considera complicado debido a su propia naturaleza, no obstante los Medios de
Comunicacioén, forzados por el publico, han incluido entre sus objetivos la integracion con la
comunidad digital. La implementacion de las RRSS en los Medios de Comunicacion, y mas
concretamente en la prensa, ha supuesto un cambio tanto en los profesionales de la
comunicacion como en el publico al que destina la informacion que publican. Los Medios de
Comunicacion son conscientes de la importancia de su presencia en Internet. El consumo de
informacion actual, ha hecho que la distribucion tradicional no sea suficiente. Este nuevo marco
en el que nos encontramos, hace que los profesionales busquen las posibilidades que ofrecen
las aplicaciones Web 2.0 para adaptar las necesidades comunicativas relacionadas con la

participacion del usuario abierta.

Segun De Pérez-Soler y Josep-Lluis Mic6-Sanz (2015, p. 248) los usos de las RRSS durante el
proceso de produccion de las noticias —blisqueda de noticias, documentacion y contacto con
fuentes— es algo que solo se puede observar estando al lado de los periodistas en su lugar de
trabajo a diario, o bien mediante las entrevistas —aunque estas retratan la autopercepcion de los
periodistas, lo que no siempre se cifie a la realidad—. Todos los Medios de Comunicacion tienen
que competir o integrar Internet en la estrategia empresarial, por ello, las aplicaciones de
microblogging, como Twitter en este caso, se han convertido en una buena forma para captar
audiencia. Como prueba, asi lo revela el Informe 2010 medios de comunicacion espafioles en
las redes sociales, elaborado por el Gabinete de Analisis Demoscépico (GAD) que sefiala que
720.000 personas siguen algin medio de comunicacion en Facebook, 665.000 lo hacen en
Twitter, y 92.000 en YouTube. Gracias a la gran variedad de RRSS, cada medio puede elegir en
qué aplicacion promocionarse. En el caso de la prensa, la red mas utilizada es Twitter, el motivo
de este éxito entre los periddicos, a juicio de GAD, es que esta red permite a sus versiones
digitales abrirse a la retransmision en directo realizada por los ciudadanos. Los Mass Media
tradicionales constatan como, cada vez mas, necesitan mas adquisiciones e inversiones online

(San Millan, Medrano, Blanco, 2008, p. 356).



A pesar de la encrucijada en la que se encuentra la prensa por los cambios tecnoldgicos
anteriores, los medios impresos no estan condenados a su extincion total. Esto se debe a que
gran parte de las poblaciones de los paises menos desarrollados, no tienen acceso a las nuevas

tecnologias propias de la globalizacion.

Algo parecido sucedio cuando surgio la television ya que se pensaba que la radio desapareceria,
pero no ha sido asi. Desde que se inici6 la prensa digital, se dice lo mismo del periddico impreso,

sin embargo actualmente, podemos hablar tan solo de transformacion y no de fin inevitable.

El primer periddico espafiol que abrio su espacio informativo a los lectores fue IDEAL, el cual,
cre6 el mayor evento de Twitter del mundo, que retine durante dos dias a decenas de expertos

para comentar sus experiencias en esta red social: Talking About Twitter (TAT).

En este trabajo se va a estudiar el importante cambio de los métodos tradicionales de la difusion
de la informacion en los medios tras el avance en las aplicaciones sociales mediante un analisis
de la cuenta del usuario de Twitter del periodico IDEAL. Ademas, demostraremos el incremento

en los ejemplares vendidos segun pasan los afios utilizando para ello, los informes de Vocento.

2. MARCO TEORICO

Existen muchos tipos de redes, las cuales se pueden agrupar en informaticas, eléctricas o
sociales. GortBrit (2014), como se citd en Alarcon de la Torre (2017), afirmd que con el nombre
“red social” denominamos cualquier tipo de lugar o pagina de Internet donde cualquier persona
puede registrarse con su usuario y conectarse comenzando a interactuar con otra persona o hacia
otras personas en otro lugar del mundo. Por lo tanto, las RRSS, son sitios en Internet, que
permiten la conexion en linea de unos usuarios con otros con la finalidad de compartir
contenidos e interactuar entre ellos en una comunidad virtual. Estas plataformas, permiten
conectar a gente que se conoce o que pretende conocerse y compartir fotos, videos y demas
recursos en un sitio de facil acceso. Las RRSS se basan en una teoria publicada por el psicologo
estadounidense Stanley Milgram (1967) llamada seis grados de separacion, la cual muestra

que: “todas las personas del mundo estamos conectados por una media de seis grados de
2



separacion (tu amigo estd a un grado de ti, el amigo de tu amigo a dos grados y asi
sucesivamente)” (Christakis y Fowler, 2010). El origen de las RRSS es algo incierto. Algunos
analistas, posicionan su origen en el afio 2000, momento en el que Internet estalld. Sin embargo,
otros pensadores, defienden la idea de que se originaron en el 1995, cuando Randy Conrads
creo el sitio web classmates.com. Basandonos en la anterior consideracion, exponemos a

continuacion, una pequefia cronologia del origen de las RRSS:

o 1995

La Web, ofrece a sus usuarios personalizar sus experiencias en linea mediante la
publicaciéon de contenidos propios en conexidén con otros individuos con intereses
similares. Randy Conrads, crea Classmates, una red social pensada para contactar con
antiguos compafieros de estudio.

o 1997

Lanzamiento de AOL Instant Messenger, un chat ofrecido a los usuarios que usaban
esta plataforma. Es el afio de comienzo del blogging y del inicio de Google en la Web.
Ademas, se inaugurd Sixdegrees, que permitia la creacion de perfiles personales y listas

de amigos personalizadas.

o 1998

Blogger entra en la comunidad de Internet como red social.

o 2000

“Burbuja de Internet”. Setenta millones de ordenadores estan conectados a la Red.



2003

Nacen MySpace, LinkedIn, Skype, Wikipedia, MSN y Facebook. Esta tultima
plataforma conecta a los estudiantes de la Universidad de Hardvard. A partir de estos

lanzamientos, se implementan otras redes como Hi5 y Netlog.

2005

Youtube nace como servicio de alojamiento de videos en Internet. MySpace es la red

social mas importante en Estados Unidos.

2006

Se inaugura la red social Twitter. Google incrementa sus busquedas en 400 millones al
dia. En cuanto a la evolucion de RRSS en Espafia, se implementa Tuenti, la cual es

usada por el publico mas joven y, paralelamente, comienza a existir Badoo.

2008

Facebook es ahora la red mas utilizada mundialmente, con mas de 200 millones de

clientes, posicionandose asi, en puestos anteriores a MySpace.

2009

Facebook cuenta con 400 millones de miembros y MySpace retrocede 57 millones de

usuarios.

2010

Google lanza su propia red social Google Buzz, a misma vez que se implementa
Pinterest. Ademas, se registra en la Red el dominio de Instagram, una red social para
subir fotos y videos. En estos momentos, Tumblr cuenta con dos millones de
publicaciones al dia, Facebook ha crecido hasta los 550 millones de usuarios, Twitter
mantiene unos 65 millones de tweets al dia, LinkedIn llega a los 90 millones de usuarios

en su plataforma y Youtube recibe dos billones de visitas diarias.



2011

Google lanza Google+. Twitter multiplica su cifra y supera los 33 billones de tweets al
dia. Pinterest alcanza los diez millones de visitantes mensuales. Lanzamiento de
Snapchat, una red social para compartir videos y fotografias con efectos que tan solo

duran 24 horas en activo.

2013

Facebook ha superado los 800 millones de usuarios, Twitter aumenta sus seguidores a
200 millones y Google+ registra 62 millones. Por otro lado, Tuenti, alcanza en Febrero
los 13 millones de usuarios registrados. Ademas en este afio, Whatsapp anuncié su

version para Android.

2014

Mark Zuckerberg (el creador de Facebook), compra Whatsapp. Instagram supera a

Twitter con mas de 300 millones de usuarios y mas de 70 millones de fotografias diarias.

2015

Whatsapp implementa la posibilidad de realizar llamadas de voz. Facebook cuenta con
mas de 18 millones de visitas al dia y 8 de cada 10 internautas tienen una cuenta activa

en esta red social.

2016

Whatsapp hace posible el hecho de realizar videollamadas. Facebook cuenta con 1.550
millones de usuarios en todo el mundo y tiene un promedio de 8 millones de visitas al
dia por parte de 500 millones de personas. Youtube es ahora la segunda red social con
mas namero de usuarios, 1300 billones. Instagram ha pasado a los 400 millones de
usuarios, alcanzando asi casi a Google+. Twitter cuenta en este afio con 320 millones
de clientes registrados. Snapchat se convierte en una plataforma imprescindible en los

consumidores menores de 30 afios.



o 2017

Facebook y Whatsapp se mantienen en el primer escalon ya que casi todo el mundo las
usa. Twitter esta lejos de alcanzar a Facebook, pero se mantiene por encima de
Instagram en las estadisticas. Snapchat, actualmente se ha convertido en una red

marginal en Espafia y LikedIn se mantiene como la gran red social profesional.

° 2018

Actualmente el crecimiento de las RRSS se basa en el crecimiento de los contenidos
efimeros, es decir, momentos pasajeros de por ejemplo 24 horas de duracion. Hoy en
dia las mayores RRSS como lo son Facebook, Whatsapp o Instagram, cuentan con
estos contenidos que involucran mas a los usuarios de la comunidad virtual. Esta es una
manera innovadora de incentivar el consumo moévil entre los usuarios y se ha convertido

en una tendencia para el futuro.

Basandonos en el apartado anterior, se ha resumido en un timeline la informacion expuesta

(Figura 1 y Figura 2).

AL Instant vlessenger Blogeser Burbuja de Internet Facebook

4 \ . 4

{4 4 4 4

Finterest e Ihstagram (Foogle + Whatsapp Facebook compra Whatsapp
Figura 1. Timeline Redes Sociales. (Parte 1)

(Fuente: Elaboracion propia)
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Figura 2. Timeline Redes Sociales. (Parte 2)

(Fuente: Elaboracion propia)

Para comprender de manera mas exacta la importancia de las RRSS, se muestra a continuacioén

una infografia sobre las RRSS mas utilizadas a nivel mundial (Figura 3).
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Figura 3. Infografia RRSS

(Fuente: elrincondelombok.com)



2.1. Las Redes Sociales en las empresas

En la actualidad, las RRSS en las empresas son esenciales para maximizar la rentabilidad del
cumplimiento de los objetivos de las mismas. Como tal, no hay RRSS para empresas sino que
son utilizadas por estas para darse a conocer, tener una mayor presencia en el mercado o
aumentar su prestigio. El uso de las RRSS es muy importante y decisiva ya que si no se marcan
unos objetivos claros, las estrategias de la empresa pueden verse afectadas. La principal utilidad
de las RRSS en las empresas es la facilidad de la comunicacién que existe entre estas y el
exterior ya que, de esta manera, pueden conocer los sentimientos, gustos y preferencias de los
clientes. Ademas, permiten la interaccion y la comunicacion instantanea.

La manera mas rentable de hacer que las RRSS sean efectivas para su publico objetivo es
responder de manera inmediata al usuario y no centrar su uso en simples promociones, ofertas

y anuncios.

Las ventajas de un buen uso de las RRSS se resumen en 10 puntos segun Facchin (2015).

1. Aumentan la visibilidad de una marca.

2. Ayudan a mejorar la reputacion online de tu negocio.

3. Atraen mas trafico a nuestra pagina web o blog.

4. Abren nuevas posibilidades de mercado.

5. Facilitan la comunicacion entre la empresa y sus clientes.

6.  Son una excelente herramienta para la colaboracion y el networking.
7. Nos permiten tomar el pulso al mercado.

8.  Facilitan el estudio de nuestra competencia.

9.  Son el mejor altavoz de los beneficios de nuestros productos.

10. Sirven para fidelizar a nuestros clientes.



2.2. Las Redes Sociales en los Medios de Comunicacion en prensa

Las RRSS han evolucionado la forma en la que comunicamos y difundimos informacion, éstas
son las dos acciones que realizan los periodistas constantemente por lo que las redes son una
herramienta esencial para ellos. Segun un estudio realizado por la Universidad de Indiana
realizado por Lars Willnat and David H. Weaver (2014), el 40% de los periodistas frente al 60%

de los mismos, afirman que las redes son una parte necesaria en su dia a dia.

Una tercera parte de dichos periodistas dedica entre 30 y 60 minutos diarios como community
manager. Las plataformas de microblogging, y en especial, como red principal para esta
investigacion, Twitter, son el tipo de red social mas utilizadas por los profesionales de la
comunicacion. Segun un estudio de Oriella Digital Journalism (2010), el 59% de los periodistas
tiene Twitter. Los periodistas han afirmado en consecutivas ocasiones que recurren a las RRSS
en busca de noticias de ultima hora ya que trasmiten la informacién en segundos y a todo el
mundo. Estos profesionales afirman, que las RRSS agilizan el trabajo de documentacion y la

elaboracion de los informes que realizan, mejorando asi su productividad.

Segtn un articulo de Jiménez Cano (2010), Jennifer Preston (social media editor en el New
York Times), considera que informar en tiempo real es uno de los grandes retos de la prensa. A
pesar de ello, es muy importante conocer las necesidades del usuario y sus intereses ya que son

ellos, los que consumiran la informacion, la cual ademas, debe ser clara, sencilla y concisa.

2.3. Herramientas de Analitica Web en Redes Sociales

Para comenzar a explicar las diferentes herramientas de Analitica Web, se va a definir este
concepto. Para ello, tendremos en cuenta varias opiniones de profesionales expertos en
Analitica Web. Segtin la Web Annalytics Association, la Analitica Web es “la medicion,
procesamiento, analisis y reporte del trafico de internet para entender y optimizar el uso de un

sitio web”. En el mundo digital, desprendemos informacion.



Se podria concretar que la Analitica Web consiste en recopilar la informacion que proporcionan
los usuarios al interactuar con el sitio web que queremos analizar para luego poder evaluar estos
datos. El objetivo de la Analitica Web es mejorar la experiencia de navegacion y el rendimiento

de la misma.

Existen multiples herramientas de Analitica Web, aunque la mas conocida es Google Analytics.
Podremos analizar las métricas que queramos dependiendo del objetivo que queramos
conseguir. Algunas de las métricas mas habituales son las visitas, usuarios unicos, paginas vistas

o tiempo de navegacion. Como herramientas de Analitica Web, expondremos las siguientes:

. Google Analytics (Figura 4), considerada una de las herramientas mas utilizadas.
El acceso a los datos requiere conocimiento previo pero es sencillo y ademas

gratuito.

Google Analytics el

Ahom misma

30 . 7

g T

sarramientas de medicida pars b empress

o el =i

Figura 4. Google Analytics

(Fuente:https://www.antevenio.com/blog/2017/09/18-herramientas-de-analitica-web/ )
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TrueSocialMetrics (Figura 5) mide el nimero de comentarios por cada publicacion y
cuantas veces ha sido compartida. Ademas proporciona todos los datos necesarios para

conocer los gustos de los usuarios del sector que nos interese.

TrueSocialMetrics  Asattica

el N Proca et e .

Figura 5. TrueSocialMetrics

(Fuente: Elaboracion propia)

Clicky (Figura 6) es una de las herramientas mas completas para la Analitica Web.
Clicky tiene una interfaz gratuita que muestra los datos en tiempo real. Sin embargo, a
diferencia de Google Analytics, Clicky no tiene una interfaz sencilla de utilizar por lo

que requiere de una previa especializacion.

CLICKY

Real Time Web Analytics

1,007, 87w siha Sapnt

Register now

= - — e

Figura 6. Clicky

(Fuente: Elaboracion propia)
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J Clicktale (Figura 7) es una de las herramientas de Analitica Web que mas se centra en
la experiencia del usuario .Clicktale analiza cada click que se realiza para que, de esta
manera, podamos optimizar la navegabilidad del sitio web. Ademas, permite grabar
sesiones de los usuarios que utilizan la pagina, por lo que permite analizar mejor sus

movimientos.

Clicktale \ER RESOUR > REQUEST A MEETING e

The Clicktale Experience Cloud
changes everything, because it

Answers Anything.

Experience Analytics for the enterprise. Finally.

Figura 7. Clicktale

(Fuente: Elaboracion propia)

2.4. Herramientas de Analitica Web en Twitter

En cuanto a las herramientas de Analitica Web en Twitter describiremos tres aplicaciones, de
las cuales, dos de ellas son de codigo libre o abierto y otra de cddigo cerrado. Para poder

comprender la importancia de esta condicion, hemos definido ambos conceptos brevemente.

e Software de codigo abierto: Es un software desarrollado y distribuido libremente.
e Software de codigo cerrado: Es un software cuyo codigo fuente no se encuentra

disponible para cualquier usuario, es decir no se hace publico.

La primera herramienta, se trata de Twtrland (Figura 8) para identificar los factores de
influencia de los usuarios de Twitter. Se pueden analizar items como el nimero de seguidores,
los seguidores mas populares, la localizacion del usuario, la frecuencia de los retweets, es decir,
publicaciones de otro usuario compartidas a través de la cuenta propia, tweets publicados, fotos o

enlaces. Twtrland es una herramienta de codigo cerrado.
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Figura 8. Twtrland

(Fuente: https://www.40defiebre.com/herramientas-gratuitas-medir-estadisticas-twitter/)

TweetStats (Figura 9) es una aplicacion sencilla de utilizar ya que tan solo es necesario el
nombre de usuario. Carga los datos graficamente. Esta herramienta, en resumen, muestra los

patrones de comportamiento de los usuarios. TweetStatses una herramienta de codigo abierto.

S : b T fowe
Makin® Your Grafl
[==] =

[ —

0 o ey s 3 0 e v ko

il

Figura 9.TweetStats

(Fuente: https://www.40defiebre.com/herramientas-gratuitas-medir-estadisticas-twitter/)

Por ultimo, TweetReach (Figura 10) es una plataforma sencilla de utilizar. La aplicacion crea

una informe con la actividad del usuario que queremos analizar. TweetReach es una

herramienta de codigo abierto.
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ideal_granada

157,549

Figura 10.TweetReach

(Fuente: Elaboracion propia)

3. OBJETIVOS

Debido a que los Mass Media han entrado en un proceso de integracion (Timoteo, 2001), la
creacion de una relacion fuerte y estable con las grandes RRSS y con el publico al que se
dirigen, es necesario para sobrevivir en un contexto periodistico, que sufre los estragos de una
crisis economica y de identidad (Lloret, 2012), bajo esta premisa, los objetivos de este trabajo

fueron:

1. Analizar y demostrar la presencia de las RRSS en la prensa, y, mas

concretamente en el periddico El IDEAL.
2. Analizar la implicacion del periodico EI IDEAL en la red social Twitter.
3. Evaluar el alcance del contenido publicado a través de las redes.

4. Explorar la interaccion de los usuarios con la informacion publicada.
5. Demostrar el cambio en la venta de los ejemplares en papel de EI IDEAL.
6. Demostrar la influencia positiva de la red social Twitter, a pesar del descenso

en las ventas de ejemplares.
14



4. METODOLOGIA

La metodologia utilizada se dividié en dos partes independientes. La primera parte estuvo
relacionada con el analisis de la herramienta TweetReach, con la que se valoraron los datos
obtenidos mediante un informe generado automdticamente por la aplicacion.
La segunda parte se refiri¢ a la evaluacion de una tabla representada mediante un grafico en el
que hemos expuesto el nimero de ejemplares vendidos en papel por el periddico para estimar
el descenso de la venta después del inicio de las RRSS. Es necesario mencionar que la
metodologia utilizada no ha sido aplicada anteriormente en ninguna investigacion, por lo tanto

es original en su planteamiento.

4.1. Primera parte. TweetReach

Para analizar el usuario de Twitter de El IDEAL, (@IDEAL_granada), hemos escogido la
herramienta TweetReach, una plataforma que crea informes detallados con el nimero de
exposiciones. Utilizamos una herramienta de cddigo libre, la cual muestra los tltimos 50 tweets

del timeline y el alcance que cada uno de ellos ha conseguido. Este informe fue obtenido el 11

de Mayo de 2018.

Para la eleccion de esta herramienta, hemos realizado una comparacion de la misma con las
demas estudiadas en el punto 2.5 (Tabla 1). Los criterios que se han utilizado para evaluar las
herramientas han sido seleccionados seglin una investigacion realizada por Susana Pérez-Soler
y Josep-Lluis Mico-Sanz (2015) en la que tratan un modelo propio de estudio de las cuentas
oficiales de Twitter denominado DIP, es decir, difusion de contenidos propios, interaccion con
la audiencia y promocion del propio medio de comunicacion. Ademas afiadimos dos variables
clave para la posible realizacion de esta investigacion. La primera de ellas, consistid en la
posibilidad de analizar usuarios externos, es decir, no nuestro propio sino uno ajeno al nuestro
y al que, por lo tanto, no tenemos acceso libre oficialmente. La segunda variable afiadida,
consiste en verificar si las herramientas a evaluar son de codigo cerrado o de codigo abierto o

libre.
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Tabla 1. Comprobacion del modelo DIP con dos variables afiadidas.

(Fuente: Elaboracion propia)

Herramientas/Variables | Difusién | Interacciéon | Promocién | Posibilidad | Cédigo
de con la del propio de analizar | abierto
contenidos | audiencia medio de usuarios | o libre
propios comunicacion | externos
Uso correcto de las variables. (X = Si)
TweetReach X X X X X
Twtrland X X X
Tweet Stats X X X X X

Como podemos observar, la herramienta Tweet Stats (Figura 11), cumple con todos los
requisitos que hemos analizado aunque encontramos un error, el cual, no permitia la carga de
la informacion en la pagina y por ello no fue la herramienta seleccionada. Por este motivo, la

herramienta seleccionada para el analisis, fue TweetReach.

TweetStats

In ur Tweets, Graphin® Your Stats!

Trends

Home

Donate

Tweets per Day

Graph your Twitter Stats including
Tweets per hour
Tweets per month
Tweet timeline
Reply statistics
In use by nearly 1,000,000 Twitter-folk!

magic happening

Figura 11. Carga fallida de la herramienta TweetStats

(Fuente: Elaboracion propia)

La combinacion de metodologia cuantitativa y cualitativa consiguié minimizar las posibles
lagunas metodologicas de cada una de las técnicas (Wimmer, Dominick, 2011; Wolf, 1987). El

analisis de la presencia en Twitter del usuario de El IDEAL, se sigui6é un proceso en el que
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mostraremos el niimero total de tweets diarios, seguidores con los que cuenta y el alcance que

consiguen las publicaciones, entre otras.

e Estimated Reach o Alcance. El primer indicador fue el Alcance estimado que ha
conseguido la cuenta en el dia del analisis. El Alcance indica a cuantos usuarios ha
llegado la informacion que se ha publicado, ya sea mediante retweets o favoritos.

e Exposure o Cantidad de tweets. El segundo indicador muestra la Cantidad de tweets
estimados que habrian sido publicados por El IDEAL y, que han sido compartidos
por otros usuarios. Es decir, se trata del alcance que han tenido las publicaciones segin
el interés para los demas internautas de esta red social.

e Activity o Actividad de la cuenta. En el tercer indicador se muestra la actividad de la
cuenta en un intervalo de cuatro horas, las cuales (podemos suponer) son las horas
claves para compartir informacion por las redes sociales. Analiza actividades tales como
los tweets, los retweets y las respuestas, es decir, las citas a otros usuarios, marcadas en
Twitter mediante arrobas (@).

e Top contributors o Influenciadores. El cuarto indicador, hace referencia a los
influenciadores, es decir, personas que mas han interactuado con las publicaciones del
usuario analizado.

e Most retweeted tweets o Tweets mas retwitteados. El quinto indicador muestra los
tweets mas retwitteados, lo cual se refiere a los tweets con mas impacto durante el
periodo de tiempo establecido por la muestra.

e Contributors o Actividades que realizan los influenciadores. El sexto indicador
especifica las actividades que realizan los usuarios que mas interactuan, los
influenciadores. Dichas actividades concretan los tweets, los retweets y las impresiones
que han causado las publicaciones en cada usuario influenciador.

e Tweets timeline. El séptimo indicador, se refiere al timeline, es un apartado muy extenso

ya que muestra todos los tweets publicados tanto por @IDEAL granada como por todos
los demas usuarios que influyen en sus publicaciones.

17



4.2. Segunda parte. Evaluacion de la variacion de ejemplares

En esta segunda parte recogimos los datos de los anuarios de Vocento (grupo al que pertenece
IDEAL) sobre el nimero de ejemplares vendidos en papel por el periddico durante los afios
2005, 2006, 2007, 2008, 2013, 2014, 2015 y 2017 en una tabla. Los afios se escogieron de
manera que coincidieran con los inicios de Twitter para poder evaluar el descenso de la venta.
Twitter se implementd en el afio 2006 segun la cronologia expuesta en el epigrafe 2.1., pero
decidimos comenzar la valoracion un afio antes para observar el proceso de cambio con mayor
exactitud .A pesar de ello, no pudimos recuperar los datos de los afios 2009, 2010, 2011 y 2012,
debido a que los anuarios correspondientes no se encontraban disponibles.Con la finalidad de
apreciar mejor el cambio, se realizé un grafico en el que se encuentran representados los afios

en el eje de abscisas y el nimero de ejemplares en el eje de ordenadas.

5. RESULTADOS Y DISCUSION

La evolucion de los medios tradicionales ha sido medida a lo largo de estos ultimos afios segun
su integracion y relacion con las RRSS. Muchos periodistas afirman que tanto la busqueda de
temas interesantes para los lectores como la distribucion de noticias, son dos de los principales
usos que realizan en Twitter. Para corroborar la importancia de la red social, en primer lugar
analizamos el uso que realiza el usuario y, en segundo lugar, comparamos el nimero de ventas

en ejemplares impresos tras el comienzo de la anterior mencionada red social.
5.1 Resultados: TweetReach

La primera parte se refiere al analisis de TweetReach. Para estudiarla, hemos hecho una

separacion entre los indicadores por epigrafes.
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Primer indicador: Alcance

En primer lugar, a la izquierda, nos aparece la Figura 12, el cual muestra el alcance estimado
de las cuentas que han interactuado de alguna forma con el Twitter que estamos analizando. En

este caso y dia concreto, el alcance ha sido aproximadamente de 157,549 cuentas.

ESTIMATED REACH

157,549

ACCOUNTS REACHED

Figura 12. Indicador Alcance

(Fuente: Informe obtenido mediante TweetReach)

Segundo indicador: Tweets publicados

A la derecha, aparece un nuevo grafico (Figura 13) en el que se muestra la cantidad estimada
de tweets publicados por IDEAL, que han sido compartidos por otros usuarios con tantos
seguidores.

EXPOSURE

2 9 0 5 6 ? 8 6 0 IMPRESSIONS

0

<100 <1k <10k < 100k 100k +
Bars show number of twests sent by users with that many followers

Figura 13.Tweets publicados
(Fuente: Informe obtenido mediante TweetReach)
La primera barra (Figura 13) indica que un total de 17 tweets publicados por el IDEAL, son

compartidos mediante Retweet (RT) por usuarios que tienen menos de 100 seguidores. La

segunda barra, indica que un total de 50 tweets han sido compartidos por usuarios que tienen
19



menos de mil seguidores, siendo esta la cifra mas alta de tweets compartidos. En cuanto a la
tercera, los datos muestran que son 16 los tweets compartidos por usuarios con menos de 10.000
seguidores. La cuarta barra refleja que han sido cero, los tweets compartidos entre los usuarios
con menos de 100.000 seguidores. Y, por tltimo, la quinta barra muestra que 17 tweets han sido

retwitteados por usuarios con mas de cien mil seguidores.

Estos valores se habran tomado mediante unos intervalos amplios para que los datos recogidos
no se solapen en el grafico. Seguramente, por ese motivo, la pentltima barra cuenta con esa
cifra tan poco comtn. Segun este grafico, podemos deducir que los usuarios en Twitter suelen
tener una media de mil seguidores ya que son, con diferencia, los usuarios protagonistas en este
apartado de nuestro informe. Por otro lado, 2.056.860 es la cifra total estimada de impresiones
que han tenido los tweets de IDEAL, lo que quiere decir que esa cifra de usuarios recibieron

tan solo un tweet.

Tercer indicador: Actividad de la cuenta

En la Figura 14 se muestra la actividad de la cuenta en un intervalo de cuatro horas, las cuales
(podemos suponer) son las horas claves para compartir informacion por las redes sociales.
Como podemos ver a la derecha en el diagrama circular por sectores han sido 22 tweets, 8
respuestasy 70 retweets. A su izquierda, el grafico lineal nos muestra los usuarios que han
interactuado con el usuario, contribuyendo a que la informacion se propague en las RRSS y la

actividad por horas que se ha realizado.
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Figura 14. Actividad de la cuenta

(Fuente: Informe obtenido mediante TweetReach)

Cuarto indicador: Usuarios influenciadores

En la Figura 15 podemos observar los usuarios que mas han intervenido e influenciado a la hora
de compartir informacion. El usuario que mas interviene, es mismamente la cuenta que estamos
analizando, ya que es obvio, que sera la cuenta que mas va a publicar a pesar de que otros
mucho usuarios lo hagan en su lugar. En el informe, se describe por usuarios influyentes en qué
han colaborado cada uno. De esta manera, aparecen tres apartados, el primero de ellos muestra
que dos millones de impresiones se deben al usuario @IDEAL granada, el cual ha publicado
dicha cantidad de tweets. El segundo apartado, muestra que, el mismo usuario ha realizado 7
retweet y, por ultimo, en el tercer apartado descubrimos que el usuario anterior hace 51

menciones.
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Figura 15. Usuarios influenciadores

(Fuente: Informe obtenido mediante TweetReach)

Quinto indicador: Tweets mas retwitteados

La Figura 16 muestra los tweets mas retwitteados. Observamos facilmente que son menciones
de otros usuarios hacia el IDEAL. Los tweets que han sido mas retwitteados han sido los
relacionados con el caso de los dos jovenes en el campo de tiro de Las Gabias ya que ese mismo
dia fue tomada esta informacion. Los tres tweets mas retwitteados son los que se muestran en
el grafico anterior. Se muestran por orden de mayor relevancia con unos datos de 28, 6 y 5

retweets. Estos tweets, son los que mas impacto han tenido y por lo tanto, mas alcance.
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MOST RETWEETED TWEETS

28

La Peich @_Peich

Sefiores del @ideal_granada, entre "muere”y "de un
disparo” va ASESINADA POR SU PAREJA.. Otra
opcién es que pongdis... witter.com/i/web/status/9

Be= DIEGO #YoConPedro @DRZRZ

Ofro crimen machista. Esta vez en Las Gabias

i (Granada). Mi mas firme repulsa y condena ante tal
atrocidad.... twitter.com/i/web/status/9...

Antonio Maillo @MailloAntonio

5 % Asesinada en Granada. Con tan solo 21 afios. El
= terrorismo machista es uno de los méas graves

T problemas que tenemos e...

twitter.com/i/web/status/9...

Figura 16. Tweets mas retwitteados

(Fuente: Informe obtenido mediante TweetReach)

Sexto indicador: Influenciadores que mas participan

La Figura 17 muestra una lista muy extensa de los influenciadores que mas han participado en
la distribucion de la informacion que se publica en el muro del Twitter del IDEAL. Los usuarios
se encuentran ordenados de manera descendiente por lo tanto, el primero sera el mas influyente
y el altimo el menos influyente. La lista marca los tweets, los retweets y las impresiones que

han tenido los mismos.
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Figura 17. Influenciadores que mas participan

(Fuente: Informe obtenido mediante TweetReach)

Séptimo indicador: Timeline

Por ultimo, en la Figura 18 se muestra un extenso timeline, que consiste en una lista de los
tweets que conforman el muro del Twitter de la cuenta de @IDEAL granada. El timeline,
muestra tanto los tweets propios del usuario del IDEAL, como los tweets de los usuarios

externos a esta cuenta que han interactuado con la misma.
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TWEETS TIMELINE

May 11, 2018 at 8:22pm UTC

e

indipf @soccte

RT @MailloAntonio: Asesinada en Granada. Con tan solo 21 afios. El
terrorismo machista es uno de los més graves problemas que
tenemos en est...

=% AVV ALBAYZIN @AAlbayzin

S Maribel Cordoba @Alba_lor
# @ideal_granada D.E.P.

ideal_granada @ideal_granada
£Qué lugar de la Granada antigua es este?

Figura 18. Timeline

(Fuente: Informe obtenido mediante TweetReach)

5.1. Segunda parte. Evaluacion en la variacion de ejemplares

La segunda parte se refiere a la evolucion en la variacion de la venta de ejemplares por el
periddico (Tabla 2), la cual ha ido decreciendo a lo largo de los afios de manera considerada.
Este cambio ha sido reflejado en un grafico para poder evaluarlo de manera mas visual (Figura

19).

Tabla 2. Ejemplares por afio

(Fuente: Elaboracion propia)

Aifios Ejemplares vendidos
2.005 34.015
2.006 34.007
2.007 31.783
2.008 31.065
2.013 22.703
2.014 21.011
2.015 19.623
2.017 16.626
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Figura 19. Representacion de los ejemplares por afio

(Fuente: Elaboracion propia)

En el afo 2005, un afio antes de la implementacion de la red social Twitter, los perioddicos
vendidos suponen el maximo de ventas con un nimero de 34.015 ejemplares, mientras que, tras
7 afios, los impresos se reducen a 16.626. En el diagrama por sectores expuesto en la Figura 20,

podemos apreciar la diferencia de estos datos en porcentajes que difieren en un 34%.

Figura 20. Diferencia en porcentaje del maximo y minimo de ejemplares vendidos

(Fuente: Elaboracion propia)
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6. CONCLUSIONES

A través de Twitter, los profesionales se mantienen actualizados con lo que ocurre en el mundo,
por lo que para ellos, esta red social, se ha convertido en algo imprescindible. Poco a poco, el
numero de los Medios de Comunicacion en prensa ha disminuido de forma paulatina debido a
la evolucion de las RRSS en Internet. A pesar de este declive en las ventas, el periddico EL
IDEAL ha aumentado sus visitas en Twitter y sus seguidores siguen creciendo cada vez mas
debido al interés que depositan los internautas en la conectividad mediante las redes. Segun los
objetivos definidos al principio de esta investigacion, las conclusiones a la que se han llegado

con las siguientes:

- El analisis de las RRSS en la prensa, demuestra la necesidad de la presencia de las
mismas por su necesidad en cuanto al requisito indispensable al que se enfrentan

los periodistas actualmente de la transmision de informacion escrita a tiempo real.

- Se ha comprobado que, gracias al timeline analizado en la metodologia, la
implicacion del usuario de El IDEAL en Twitter es maxima ya que como podemos
comprobar, publican una numerosa cantidad de tweets con las noticias de Gltima

hora diariamente e interacttian con el usuario respondiendo a sus publicaciones.

- Segun la evaluacion del Indicador Alcance, se podido concluir que la trascendencia
de las publicaciones del periddico tienen un gran impacto en los usuarios, por lo
que suponemos que el contenido publicado es interesante y resulta de interés para

los lectores.

- La interaccion de los usuarios con la informacion publicada es gracias a que Twitter
es una plataforma de difusion grupal y menos profesional que un medio tradicional,
motivo por el cual, los usuarios se sienten mas comodos compartiendo informacion
con los usuarios influenciadores, como seria en este caso EL IDEAL, por ello,
difundir informacion e interactuar, se ha convertido en una gran ventaja competitiva

para la venta de la prensa escrita.
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- Hace unos afios, la venta de los ejemplares impresos de los perioddicos era algo
natural, sin embargo, actualmente es algo que estd disminuyendo con el paso del
tiempo debido al cambio en las rutinas de los profesionales tras la digitalizacion,
los cuales son los responsables de difundir las noticias en las RRSS, ademas de
promocionarse. Por este motivo, el trabajo de un periodista ya no termina una vez
la noticia haya sido publicada, sino que debe seguir la evolucion de las noticias una

vez se publican en Internet.

- La influencia positiva de la red social Twitter en la prensa, pese al descenso de las
ventas de los ejemplares, ha quedado demostrada por el gran alcance que obtiene
en sus visitas diarias en la red social y la novedad por la posibilidad de interactuar

con el usuario externo, el cual nos aportara informacion directa y en tiempo real.

Como conclusion general, en cuanto a la idea de Twitter de crear una comunidad en abierto en
la que se pueden conectar tanto profesionales como usuarios que consuman la informacién que
estos publican y comparten conocimiento con fin de mejorar el discurso periodistico, resulta
aun una utopia. La presente investigacion, ha pretendido mostrar que esta idea no parezca tan
dificil de alcanzar ya que, gracias a la integracion de las redes, los periodistas y los usuarios
que las consumen lo estamos consiguiendo ya que, a pesar de la gran bajada en las ventas del
periodico, las visitas en Twitter han aumentado, y, al fin y al cabo, las RRSS son el futuro de la

denominada “Era Digital”.
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