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1. Introduccion

La presente investigacion pretende analizar si las redes sociales han permitido ensanchar el
tipo de fuentes de informacién de los medios y de esta forma limiar la influencia que ejercen
las fuentes institucionales en el proceso de construccion de la agenda metidtica. Enunciado de
otra manera, el objetivo de este trabajo es comprobar si resulta posible que un diario como
20 Minutos, con una idiosincrasia propia y un temario diferente al de la prensa de pago, es
capaz de conformar una agenda-sefting con una dependencia menor de los suministradores de
informacién oficiales mediante el recurso, entre otros, a las redes sociales. En segundo lugar, se
trata de comprobar si el nuevo caladero que suponen Facebook o Twitter permiten ensanchar
la agenda tematica o, si, por el contrario, arrastran hacia una mayor homologacioén con el resto
de cibermedios. Este trabajo se encarca dentro de una investigacion sobre la agenda tematica y
su proceso de construccion en 20 Minutos, que incluye un analisis de contenido, junto con una
serie de entrevistas a la direccion del diario y que son las que ha servido especificamente para
este texto.

La eleccion de 20 Minutos, el primer diario grauito de segunda generacion en Espafia, obedece a
las pretensiones manifestadas por su direccién de elaborar un peridédico genuino, mas cercano a
los ciudadanos, con mayor protagonismo de la sociedad civil y con la clara intencién de limitar
el espacio medidtico preferente a la clase dirigente. Con esta premisa parece facil deducir que
el diario tratara de reducir el impacto de la ingente informacion institucional que reciben los
medios a través de ruedas de prensa, correos electrénicos, redes sociales, junto a la influencia de
la competencia mediatica en prensa, offfine y online, o de los medios audiovisuales.

El marco temporal de este trabajo se extiende desde el lanzamiento de 20 Minutos, en 2001, hasta
finales de 2018, fecha en las que se llevaron a cabo las entrevistas. En este periodo, el diario
pasé del formato papel a desarrollar la pagina web y las redes sociales. Fue el primero, incluidos
los diarios de pago, en acometer en Espafia la fusion de las redacciones de papel y de web, un
proceso que ha condicionado el periodismo en la ultima década (Fagetjord y Storsul, 2007;
Meikle y Young, 2011). Y se afané desde sus inicios por crear comunidad y por incrementar el
nivel de interaccién con los lectores. Con la version online potenci6 el feed-back con sus lectores,
en un momento en el que la tendencia a la hibridacién entre los géneros periodisticos se acentu6
con la llegada de los medios digitales (Martinez, 2007).

La version online 1.0, casi idéntica a la que conocemos hoy (www.20minutos.es), se lanzé el 1
de marzo de 2005. Fue el primer diario digital en Espafia en contar con la licencia Creative

Commons (Rubio, 2004: 114).

Este estudio hay que situarlo dentro del modelo digital, de entre los cuatro modelos que,
cronolégicamente, describe Marfa Angeles Cabrera (2000): facsimilar, adaptado, digital y
multimedia. Los tres primeros son previos, mientras que el modelo multimedia se asienta en una
forma de hacer sin apenas herencias del papel.

2. Las fuentes y el periodismo

2.1 El filtro

Las fuentes son el sustrato principal del periodista para confeccionar la informacién. White
(1950) definié la figura del gatekeeper como seleccionar de las noticias. Gans se refirié a la relacién
tensa entre periodista y fuente dentro del proceso de construccion de la noticia (Gans, 1979).



En las negociaciones entre las fuentes y las empresas periodisticas (Tuchman, 1983), la cuestion
esta en saber quién controla a quién. Chomsky y Herman (1990: 21) hablan directamente de
modelo de propaganda. La presencia prolongada de las mismas fuentes, las voces poderosas,
incrementa su capacidad para cincelar el contenido del medio (Catlson, 2009), lo que contradice
la idea del periodismo como contrapoder.

Los propios periodistas dicen sentirse como tubos de conduccién en relaciéon con sus fuentes
(Fishman, 1988). Algunos tedricos ven claro que se trata de un proceso asimétrico en el que
la independencia de los periodistas queda subsumida (Acosta, 2015: 176; Tuchman, 1983: 10).

Todo esto se produce en un estadio en el que obtener la atenciéon de los medios no es baladi
en tanto que los wmass-media confieren categorfa, status, a cuestiones publicas, personas,
organizaciones y movimientos sociales (Moragas, 1985). Las fuentes se objetivan como legitimas
y legitimadoras tanto de la informacién como de los gobiernos (Tuchman, 1983: 21).

Paralelamente, gran parte de la importancia de los medios se establece por su funcionalidad para
el sistema politico. Ademas, necesitan de las fuentes institucionales, ya que de otro modo no
podtian garantizar la produccion diaria (Ibarra y Idoyaga, 1998).

2.2 Suministro desde las redes sociales

El universo de las TIC permite un acceso directo e inmediato al contenido de las redes sociales,
para sulectura o para su uso como fuentes de informacion de los periodistas (Soengas, 2013). En
este ecosistema de informacion, estas redes actian tanto de canales de suministro de informacion
directo como de fuente para las redacciones de los periddicos (Janssen ObserverFAPE-ANIS,
2017). Esta percepcion positiva se relaciona con el crowdsourcing o creacién colaborativa, segin
la cual se entrabla una conexién triangular entre usuarios, fuentes y periodistas y en este caso
las redes sociales actdan de fuentes de inteligencia colectiva que permiten a los profesionales
de la informacién surtirse de noticias (Broersma y Graham, 2012; 404). Se trata de estar
atento a la produccion noticiosa en las redes y, ademas, de establecer una colaboracion con los
prosumidores para que el periodista tenga garantizada la recepcion de material noticioso (Rivera

y Rodriguez, 2016).

Los contenidos periodisticos se generan, también, con material extraido de las redes y que sirve
al menos de informacién alternativa o complementaria (Lopez-Meri, 2015; 134). Esta practica
permite que las redes sean consideradas una fuente de informacién desde el momento en que
sus contenidos sirven para elaborar informaciones periodisticas (Benaissa, 2018; 15). Pero no
es una opinién unanime en la profesion. Hay sectores que se niegan a reconocer a las redes el
caracter de fuente, y limitan su validez a una suerte de pistas o indicios (LLépez-Meri, 2015, 118).
Esta practica no convierte a los ciudadanos en periodistas (Real, Agudiez y Principe, 2007:
191) pero, en cambio, transforma a los usuarios de redes sociales en fuentes de noticias para el
periodismo a partir de una accidn voluntaria, en el caso de que el periodista requiera el permiso
expreso del prosumidor para utilizar su informacién, o de manera involuntaria, si el profesional
extrae por iniciativa propia la informacién privada visible en la red para el publico (Benaissa,
2018).

Este proceso de integracion de informacion de las redes en la prensa ha sido analizado en
investigaciones cualitativas con la recogida de la opinién de los periodistas (Broersma y Graham,
2013; Yamamoto, Nah y Chung, 2017). Y con andlisis cuantitativos para comprobar los recursos



informativos que se extraen para su publicacion en la prensa (Benaissa, 2017, 18).

Las reticencias hacia este material devienen de la falta de confianza hacia contenidos que no
son recopilados directamente por un profesional de la informaciéon (Harro-Loit, 2015). Se
impone una ineludible verificacién del material por parte de las redacciones (Suarez-Villegas
y Jiménez-Goémez, 2015), ya que los ciudadanos conceden crecibilidad a contenidos por su
mera apariencia sin pone reparos a aspectos que no superarfan el criterio de un professional
(Soengas, 2013). No es esperable que los prosumidores contrasten la informacién, esa es tarea

de los profesionales (Ribera y Rodriguez, 2016, 213).

En esta situacion, la mayor relevancia del contenido de las redes sociales se refiere al
fotopetiodismo (Benaissa, 2018, 38). Este material incluso es solicitado por los petiodistas
(Anden-Papadopoulos y Pantti, 2011).

El contenido de las redes termina siendo empleado como fuente de informacién secundaria
y su valor informativo se limita a complementar el material primario de los profesionales
(Benaissa, 2018, 38-39). Gran parte de la participaciéon de los ciudadanos en las redes se limita
a una exposicién de sus opiniones y de sus vivencias personales sin interés social, y cuando se
encuentra informacién suele ser una réplica de noticias recogidas de medios de comunicacién
(Lopez-Meri, 2015, 133).

Las carencias de la informacién en las redes, a pesar de la profusion de contenido, impiden una
modificacién de la agenda tematica habitual de los medios convencionales (Suarez-Villegas y

Jiménez-Gomez, 2015, pagina 209).

Sin embargo, las instituciones ejercen un uso intenso de las redes que contribuye a expandir
la informacién official (Lépez-Meri, 2015, 122). Especialmente, el ambito de la politica ha
encontrado una plataforma que se acomoda petrfectamente a sus intereses y que permite a los
lides politicos marcar la agenda (Lopez Garcia, Gamir y Garcia-Ull, 2015).

Ante esta situacion, las redes sociales no han alterado las rutinas tradicionales de los periodistas
en la seleccion de fuentes (Moon y Hadley, 2014: 302), ya que dudan de la credibilidad de
las redes (Herrero-Curiel, 2015: 166). Herramientas como Twitter no tienen capacidad de
alimentar de manera rutinaria el trabajo de los redactores (Carrera-Alvarez ez al., 2012: 37).

1.3 El diario 20 minutos

Existe consenso en fijar en el aflo 2000 la fecha de llegada a Espafia de los diarios gratuitos
de segunda generacién (Santos, 2001; Sabés, 2006). Cinco afios antes, en 1995, comienza la
distribucién del diario Metro en el suburbano de la ciudad sueca de Estocolmo. Es, junto a
Japén, la zona del mundo donde mas diarios por mil habitantes se leen (Parrat, 2011: 33).

El 3 de febrero de 2000 sale a la calle, Madrid y 7@s. Es el precursor en Espafia. (Gomez
Quijano, 2016: 33). En 2001 adopta el nombre de 20 Minutos. En 2003 se inauguran las
ediciones de Sevilla y Zaragoza. En 2004 llega a Valencia y Alicante. Y en 2005 se abren
Malaga, Granada, Murcia, Cérdoba, Bilbao, Valladolid, Vigo y A Corufa.

El eslogan de 20 Minutos es: “El primer diario que no se vende”. Sus impulsores, José Antonio
Martinez Soler y Arsenio Escolar, proclaman: “No somos un periédico ideolégico o politico”.



En el esctrito Los 16 mandamientos, el director, Arsenio Escolar (2004) sefiala una serie de
recomendaciones-instrucciones que descubren las intenciones del diario: apuesta por los temas
cercanos, con gran afeccién en la ciudadania, teniendo en cuenta a la comunidad de lectores, a
las mujeres y a la juventud:

Llegamos a un publico al que jamas habfan llegado antes los periodistas de prensa en
Espafia. Y lo hacemos con unos diarios que, como se reparten masivamente entre todo tipo
de lectores (hombres y mujeres, jévenes y mayores, de izquierdas y de derechas), son mucho
mas independientes, objetivos y neutrales que los viejos diatios politicos, casi de trinchera, que
tenemos desde la transicién politica.

El disefio viene acompafiado por el uso del color. 20 Minutos se identifica con el azul, en la
portada y en sus paginas interiores (Gémez Quijano, 2016: 163). El numero de péaginas es
variable, desde 28 hasta mas de 40 paginas. La infografia y la ilustracién son escasas. (Flores y
Mirdn, 2009; 139-140; Sabés, 2008: 107). Es un disefio tabloide eficaz para un producto noticioso
con caracter de utilidad, con formatos tamafio micro y, entre otros, formatos pregunta-respuesta
(Santos, 2007: 20; Sabés, 2006; Casero Ripollés, 2002; Vinyals, 2006: 240).

En 2006 el EGM certifica que 20 Minutos supera a Marca y se convierte en el diario mas leido
de Espafia, con 2.448.000 lectores. A finales de 2008, 20 Minutos se reparte en 15 ciudades
de Espafia. A partir de ese afio la crisis se ceba con la prensa gratuita. En 2012 se cierran las
ediciones de papel en Murcia, Alicante, Valladolid, La Corufia, Vigo, Asturias y Bilbao. En 2020
este diario es uno de los supervivientes, junto a I/ Nervion. El resto de los mencionados ha
desaparecido.

El momento de apogeo de la prensa gratuita es 2006. Se contabilizan en Espafia cuatro diarios
nacionales, tres deportivos, cuatro econémicos y mas de una docena de diarios locales gratuitos.
En total, tienen una circulacién de cinco millones de ejemplares y su cuota de mercado es de
mas del 50% del total de los diarios impresos, incluida la prensa de pago (Berganza, De Miguel y
Chaparro, 2011; 36). El cénit se produce en 2008: los gratuitos de segunda generacién acumulan
cada dfa ocho millones de lectores (Varela, 2010).

Su éxito se debe a la necesidad de cubrir un espacio informativo con noticias locales y variopintas.
La técnica permite sacar el producto a un coste competitivo, Y, en tercer lugar, los gratuitos
ofrecen nuevas posibilidades a la publicidad local, a un precio menor (Casero Ripollés, 2002; 2).
Lamayoria de sus lectores son jévenes (Ballesteros, 2004; 33), aunque es un producto informativo
para el publico en general (Rojo, 2008: 114), un lector acostumbrado a informarse de manera
gratuita a través de la radio, la television e Internet (Berganza, Del Hoyo & Chaparro, 2011; 46).
El objetivo central de esta investigacion es analizar el uso de contenidos de las redes sociales
como fuentes de informacién en el proceso de construccion de la noticia en el diario 20 Minutos.
Se trata de conocer si ese uso es restrictivo o extensivo, a la vez que se pretende comprobar si
tras el proceso de fusién entre las redacciones de papel y de web se han alterado las relaciones
con dichas fuentes. El trabajo, de caracter cualitativo, pretende contribuir a identificar nuevas
tendencias en la relacion entre los redactores y los ciudadanos como prosumidores, en un
entorno democratico (Suarez-Villegas y Jiménez-Gomez, 2015).

Las hipotesis que se plantean son que con las redes sociales las fuentes son mas heterogéneas, y
que esta interaccion con los lectores proporciona una mayor variedad de suministro informativo
que permite ensanchar la agenda tematica.



4. Metodologia

Este trabajo forma parte de una investigaciéon mas amplia sobre 20 Minutos que incluye un analisis
de contenido del diario en la edicién de Bilbao (2005-2012). Para este estudio en concreto, la
metodologia ha consistido en siete entrevistas en profundidad, realizadas en 2018, a periodistas
que formaron parte de la plantilla de 20 Minutos. Cinco de ellos, como parte de la direccién, en
Madrid, y los dos restantes, en la delegacion de Bilbao.

Las entrevistas en profundidad tienen la intenciéon de obtener las reflexiones de los actores, sus
observaciones y sus interpretaciones (Marradi, Archenti y Piovani. 2007: 220-221). Se centran
en las expetiencias subjetivas de la gente expuesta a la situacion (Vallés, 1997: 184). Mantienen
una finalidad descriptiva y evaluativa, mediante entrevistas centradas y, en general, no directiva,
escasamente precodificada (Gaitan y Pifiuel, 1998: 95). En este trabajo se elige la entrevista
enfocada (Juaristi, 2003: 142), y semiestructura (Gaitan y Pifiuel, 1998: 95). Este trabajo, de
caracter cualitativo, trat

En relacién con la eleccion de las personas a entrevistar, existe una setie de criterios muestrales
de naturaleza practica a partir de, al menos, cuatro “preguntas-criterio” que deben responderse
en la seleccién de entrevistados: quiénes tienen informacion relevante, son accesibles, estan
dispuestos a informar y son capaces de comunicar la informacién con precisiéon (Gaitan y

Pifiuel, 1998: 213; Vallés, 1997: 95).

Las personas elegidas para este trabajo son siete: Arsenio Hscolar, fundador y director de 20
Minutos; Raquel Pérez-Ejerique, subdirectora; Josan Contreras, redactor-jefe; Joaquin Berdun,
redactor-jefe; Ana Cruzat, jefa de seccion de La Revista (Los tres ultimos ejercieron, de forma
alternativa, labores de coordinacién entre la sede central y las delegaciones periféricas); Manuel
Romero, redactor en Bilbao; y Unai Etxebarria. redactor en Bilbao.

Los cinco integrantes de la redaccién de Madrid formaron la columna vertebral del diario durante
todo el periodo de mayor éxito del diario: Arsenio Escolar, fundador y director hasta 2018, su
mano detrecha, Raquel Pérez-Ejerique, dos redactores-jefes, y, se aflade una jefa de seccién, Ana
Cruzat, para recoger las impresiones de una periodista pegada al trabajo diario de una seccién
creativa como cultura. Los dos redactores de la muestra formaron parte de la plantilla durante
todo el tiempo que la delegacién de Bilbao repartié la edicién en papel.

Escolar, Pérez-Ejerique, Contreras y Cruzat, fueron entrevistados en Madrid, en abril de 2018.
La entrevista a Joaquin Berdin se realiz6 en la misma fecha, pero via telefénica. Y las entrevistas
a los redactores Romero y Etxebarria, en persona, se llevaron a cabo en Bilbao.

El guion contiene los temas y subtemas que deben cubrirse de acuerdo con los objetivos de la
investigacion (Vallés, 1997: 184). En este trabajo, son los siguientes: la cadena de mando, la linea
editorial, la fusién web-papel, las fuentes de informacién y las redes sociales.

Estas son las preguntas:

¢Qué tipo de informacién se puede encontrar el lector en 20 Minutos?

Explique su funcién dentro de la cadena de mando.

¢Cual cree que es la linea editorial del periddico, de qué ideologia?

¢Coémo se llevo a cabo la fusion entre las redacciones de papel y de web? ¢Cual fue su labor en
esa fusion y qué cambids supuso en su trabajo diario y en el resto de la redaccion?



¢Cuales son los tipos de fuentes de la redaccién y como se llega a las mismas?

¢Recurren a las redes sociales? ¢Qué tipo de informacién extraen de las redes? ¢Se diferencia del
suministro tradicional?

¢Coémo es y coémo ha cambiado la interaccién con los lectores en el papel y en la web?

5. Resultados

El caracter genuino de la agenda tematica de 20 Minutos, ademas de en la literatura académica,
esta muy presente en cada uno de los siete entrevistados para esta investigacion. El director,
Arsenio Escolar, resume asi la idea general: “Un periédico que presta servicio, entretiene,
informa y crea comunidad”.

La presentaciéon de una agenda tematica genuina presupone la necesidad de diferenciarse del
resto de la prensa. El filtro habitual que supone la competencia es menor para este diario. Un
ejemplo claro es la reduccién a la minima expresion del petiodismo declarativo, en especial
el procedente de la clase politica. Los entervistados para esta investigacion visualizan esta
caracteristica recordando la prohibicién expresa por parte del director de publicar politicos
encorbatados en la primera pagina del diario.

La ausencia de editorial en las paginas del diario evidencia la intencién del medio de llegar a todo
tipo de publico evitando la identificacién con cualquier partido politico.

Con estas premisas, el listado de temas que se pueden encontrar en el diario gratuito se resume
en este recordatorio del redactor jefe Joaquin Berdun:

trafico, educacién, sanidad, o todo lo que tenga que ver con el bolsillo. Tambien cultura,
deportes y entretenimiento. Mucha informacién relacionada con Bilbao, relacionada
con el Ayuntamiento, municipal pura y dura, pero también mucha vecinal, que afectaba
directamente a los vecinos, desde informacién relacionada con los impuestos hasta el dia a
dia, obras, carreteras, parques y jardines.

En la construccion de la agenda tematica, la redaccién de 20 Minutos presenta unas practicas
periodisticas especificas, aunque tampoco es ajena a una forma de hacer comun a la profesion.
Cabe decir que se sitia entre la prespectva particularista y la generalista. La busqueda incesante
de temas propios, aunque sean de menor calado, y de ambito local, obliga a la redaccién del
diario gratuito a emprender una forma de hacer singular, en consonancia con la cultura de
produccién periodistica especifica (Reich, 2011). Una parte importante de los suministradores
de informacion (grafico 1) proceden de la sociedad civil, tanto desde vecinos que actdan a
titulo personal como asociaciones que intervienen en representaciéon de un colectivo. La
experiencia personal o la de los circulos mas cercanos es también una manera importante para
la recepcién de noticias, con especial densidad de temas obtrusive, aquellos que los lectores
pueden experimentar en primera persona.

Pero la agenda-building de 20 Minutos también se explica desde la perspeciva generalista (Benson
et al., 2012), segin la cual existen unos criterios noticiosos que uniformizan la labor de las
diferentes redacciones. Bajo esta cortiente se sitia la tendencia inevitable a recurrir a las fuentes
institucionales que refieren los entrevistados para esta investigacién. En la busqueda de temas
propios las fuentes oficiales manejan infinidad de datos que de forma habitual quedan silenciados
simplemente porque nadie repara en ellos. En otras ocasiones, la necesidad de contrastar una
informacion a partir de la pista aportada por una fuente ciudadana obliga a recurrir a una fuente



institucional, para lograr asi el marchamo oficial que confiere un mayor rango a la noticia. Las
denuncias por oleadas de robos en barrios de una ciudad conviene que sean confirmadas por
las fuerzas policiales antes de saltar a las paginas de un diario. Este es uno de los ejemplos que
trasmite el redactor jefe Joaquin Berdun para explicar la dependencia que la practica periodistica
tiene de los suministradores oficiales.

Lenomicms nancersa. Ohoslsa [N 4 56
Pttt a, Mo ofdisler | 3.
24,68
clales. dsodiiciora.  (IIEEEEG_G—_— 5 1%
fepehbih. PR e | 18,47

Socaieu. No oficalss. | [IEGEGNGE F G

ses. Ofoies [N 5,05

Grafico 1. Las fuentes de informacion en 20 Minutos Bilbao. En porcentajes. Fuente: elaboracion

propia.

Las rutinas profesionales en la redaccién del diario gratuito se sustancian en una dependencia
considerable en relaciéon con las fuentes institucionales de caricter oficial. Los resultados
del analisis de contenido (grafico 1) se confirman con las entrevistas cualitativas realizadas
expresamente para este trabajo.

Hay que diferenciar entre fuentes que juegan un papel oficial (oficiales) y las que no lo hacen
asi (no oficiales). Las primeras se identifican; las segundas actian desde las instituciones, pero
en el anonimato.

Los estudios revelan cierta dependencia de las fuentes insticionales, que representa un tercio
del total. Y de entre este tipo de fuentes, el 75% corresponde a fuentes oficiales. Aun asi, la
presencia importante de fuentes sociales (asociaciones vecinales, ONGs, médicos, maestros,
etc.) deja entrever el esfuerzo por recolecta la informacién fuera de los cauces institucionales
habituales en la prensa de pago.

En las entrevistas para esta investigacion se apunta la tendencia a contactar con grupos
organizados y también con ciudadanos que a titulo individual aportan informacién de suficiente
rango como para ser publicada. También se apunta el contacto constante con gremios como
los sanitarios o docentes, que desde la experiencia propia aportan informacién que esquiva la
linea oficial de los departamentos gubernamentales responsables de estas areas. De esta forma,
el enfoque de la noticia tiene una perspectiva mas ciudadana y menos oficialista.

LLa apuesta por los temas propios se potencia con el intercambio de ideas entre las delegaciones
de 20 Minntos, conectadas entre si por medio del sistema de redacciéon Milenium. Un ejemplo: el
tiempo escaso para cruzar una calle mientras el semaforo permanece en verde es una informacién
que naci6 en la delegacién de Murcia en 2012 y que posteriormente en el resto de las ciudades
en las que se repartia el periddico.

Las entrevistas a los miembros del staff revelan que el sustrato de las rutinas diarias en la
redaccion se mantiene con la puesta en funcionamiento de la pagina web, en marzo de 2005. El



formato del diatio, con noticias cortas, mucho color y apoyo de fotos, resulta adecuado para su
implementacién en el medio on/ine. No es casual que 20 Minutos fuera el primer diario de Espafia,
incluidos los de pago, que llevé a cabo la fusién de las redacciones offfine y online, en enero de
2007 No obstante, las entrevistas para esta investigacion muestran que el salto cualitativo en
relacién con el trato con las fuentes no supuso un cambio sustancial.

Desde su inicio, en 2001, el diario dirigido por Arsenio Escolar, en su versién de papel, se afana
por mantener un elevado nivel de feed-back. La interaccién se busca con reuniones periddicas con
lectores y lectoras en la sede central de Madrid. Ya antes de lanzar la web, el objetivo es crear
comunidad, una pretensién que la adoptan los medios on/ine desde sus inicios (Salaverria et al.,
2004), en algunos casos mediante la férmula de la suscripcion (Arrese, 20106).

En 20 Minutos, a las clasica cartas al director se suman los buzones de voz y, ya con Internet,
los correos electronicos. En esta primera fase de fusién web-papel las redes sociales estan por
descubrir.

La interaccién se potencia con encuestas en la calle, que se publican en el papel y en la web con el
cintillo A pie de calle. No requieren informacién afiadida. Se plantea una pregunta a media docena
de ciudadanos y se publican sus impresiones y reflexiones con sus caras para que posteriormente
se busquen en el diario. Otra férmula para implicar al lector consiste en las informaciones con
la firma Con la pista de. . ., en la que se agrega el nombre del lector que ha proporcionado la pista
para elaborar la noticia. Es decir, el lector se presenta en cierta manera como periodista, junto al
redactor que elabora y también firma la pieza.

Las listas son otra manera de atraer lectores. Con la web es posible agilizar y dar dinamismo a
este tipo de aportaciones. Son los propios lectores quienes pueden abrir una lista (las mejores
playas, bares con pintxos, etc.) y buscar la interaccién con el resto de los lectores en 20minutos.
es. Las listas con mas éxito se publican en papel, potenciando la sinergia entre ambos formatos.
Esta misma dindmica se mantiene con las fotos de los lectores: se firman con sus nombres, tanto
en la web como en el papel. Asi lo expresa Josan Contrerras, subdirector de 20 Minutos:

Muchas de las informaciones que proceden directamente de los lectores terminan en la primera
pagina del diario, en la version de papel. La agenda de nuestro periddico es singular y de caracter
muy social, es una expresion del tipo de suministrador que se busca y se mima, ajeno al mundo
politico e institucional.

La interaccién se entiende como una forma de obtencién de informacién. Con la web a pleno
rendimiento, las redes sociales incrementan el flujo de llegada de informacién. Las posibilidades
de recibir y publicar noticias de los lectores aumentan, especialmente fotografias y videos de
lectores, una vez que la calidad de los dispositivos méviles, especialmente los teléfonos, permiten
subir a la web grabaciones con una imagen de alta calidad.

Esta rutina que facilitan las redes aproxima la redaccion a las fuentes particulares pero los
periodistas entrevistasdos para esta investigacién no visualizan una variacién sustancial en
la agenda tematica que impulse la publicacién de Zsswes mas cercanos a la ciudadania. Los
entrevistados no consideran que ni Facebook ni Twitter, las redes de referencia, supongan
un salto cualitativo en el suministro de noticias. Entienden que el suministro masivo de fotos
y videos amplifica las posibilidades de elegit material para complementar o acompafar el
contenido recopilado a través de los cauces habituales por la redaccion.



La imposibilidad de contrastar las informaciones obliga en muchos casos a desterrar la opcidén
de publicar el contenido de las cuentas privadas, y su escasa relevancia es otra de las razones
que impide en muchos casos hacer uso de las informaciones de los lectores, segun explica el
redactor-jefe Josan Contreras. Los entrevistados también refieren el elevado nivel de opinién
en los textos de las redes sociales que desvirtian el contenido informativo de interés puiblico
que se pudiera encontrar en los mismos. Las inclinaciones personales de los lectores asoman
con mas intensidad en textos relacionados con la actividad politica y, mas en concreto, con los
partidos politicos. Aunque 20 Minutos trata de minimizar al maximo la presencia de contenidos
politicos, en especial los referidos directamente a la actividad discursiva de las formaciones
politicas, es habitual que en las informaciones sobre cuestiones sociales los lectores agreguen
comentarios con opiniones de cariz claramente politico. Ocurre incluso en noticias de deportes
o de television.

La imposibilidad de contrastar las informaciones obliga en muchos casos a desterrar la opcién
de publicar el contenido de las cuentas privadas, y su escasa relevancia es otra de las razones que
impide en muchos casos hacer uso de las informaciones de los lectores.

Ia falta de utilidad habitual del contenido elaborado por los lectores pervive con la presencia,
formal y organizada, de las instituciones en las redes sociales. Esta actitud potencia la influencia
que estos suministradores institucionales tienen sobre los medios de comunicacién. Sin necesidad
de acudir a las ruedas de prensa, los redactores de 20 Minutos reciben de manera constante un
flujo de informacion oficial a partir de las redes sociales que se suma a los canales habituales. Y
resulta dificil abstraerse de ese manantial. Es mds accesible que nunca y se trata de un material
preparado para su uso inmediato en los zass-media: el poder sabe interpretar las cualidades de las
redes sociales mejor que muchas asociaciones o particulares.

La variedad de fuentes potenciales de estas redes, en especial Facebook y Twitter, termina
por abocar a una agenda tematica mas homogénea entre las empresas de comunicacion. Las
caracteristicas propias que presenta 20 Minutos en su versién en papel se debilitan con la
homogeneizacion a la que somete la ingente informacién puesta en bandeja en las redes por las
fuentes de informacién mas poderosas. Un fenémeno que visualiza este efecto es la viralidad,
una informacién cuya primera cualidad es meramente cuantitativa. La directora adjunta, Raquel
Pérez-Ejerique, expresa cierta nostalgia por el caracter singular del diario en sus inicios:

La puesta en marcha de la web trajo consigo una forma de trabajar en la redaccion mas rapida,
menos pausada, con mayor preocupacién por las noticias de la competencia y por una voragine
de informaciones llegadas desde muy diversos gabinetes de prensa que hacfan dificil concentrar
nuestra atencion en la sociedad civil.

ILa web permite realizar un periodismo de servicio directo, con piezas como “Sabia usted
que...”, listas, recetas, videos ilustrativos, etc. Los periodistas entrevistados entienden que
20minutos.es permite una puesta en escena de la informacién con un elevado cariz de servicio,
un aspecto muy presente desde que en 2001 se lanzé la edicién de papel. Sin embargo, entre el
conjunto de temas que conforman la agenda tematica del diario, entienden que el periodismo
de servicio no ha sido el gran beneficiado por la irrupcién de las redes sociales. Al contrario,
estos profesionales observan que la puesta en bandeja de una cantidad ingente de informacién
redunda en un diario gratuito que se acerca al patrén de la prensa de pago, que ya no relega tanto
la informacion de declaraciones. Las piezas en las que la sociedad es la protagonista principal



de las noticias se presentan en la bome de la version online como un aditivo de color, pero sin el
rango de informacién principal que en el formato de papel 20 Minutos ha concedido, desde su
fundacién, a estos colectivos.

LLa sensacién de espacio infinito que concede la web invita a incluir en este soporte temas que
representaban la esencia de 20 Minutos. Con esa opcién, los entrevistados admiten que sentfan
que estaban cumpliendo los mandamientos de la direccién sobre observar con atencion las
cuestiones que directamente influyen en los lectores. La web se convierte en un contenedor
surtido de temas blandos, mientras que el papel adquiere cada vez mayor cariz de prensa
tradicional. L.a convivencia de ambos formatos se sustancia en una doble manera de ver el
periodismo.

6. Discusion y resultados

La investigacién cualitativa realizada permite refutar la hipétesis planteada, ya que el conjunto
de los periodistas de 20 Minutos entrevistados para esta investigacion niega que las redes sociales
hayan contribuido a incrementar los tipos de fuentes de informacién y, por consiguiente,
tampoco se ha ampliado de forma resefiable la miscelanea de los temas incluidos en la agenda-
setting del diario gratuito. Coincide con la investigacién de Suarez-Villegas y Jiménez-Goémez
(2015) sobre la participacion ciudadana en el newsmaking.

Internet y las redes sociales no han tenido un efecto deshomogeneizador, al contrario, con este
estudio se comprueba que las versiones online han generado un mayor grado de similitud entre
las agendas tematicas de los diarios de informacién general.

Aunque el alcance de las entrevistas como metodologia de estudio impide establecer afirmaciones
generales que se puedan defender como representativas, los resultados obtenidos coinciden con
otras investigaciones en las que se niega que los medios online tengan una alineacién de historias
diferentes. Incluso si la comparacién se realiza con medios de otro tipo, como la prensa y la
radio, se encuentran similitudes amplias en la composicién de sus agendas tematicas (Maier,
2010). No obstante, las diferencias, cuando existen, devienen del hecho de que sean diarios que
se dirigen a un publico diferente (Mellado y Lagos, 2014), una circunstancia que en realidad
concurte con 20 Minutos en relacién con la prensa de pago. No son, en todo caso, diferencias
sustanciales.

Ia entrada de nuevos participantes, a través de las redes, en los medios tradicionales no ha
supuesto una mayor variedad en el contenido ( Roberts, Wanta y Dzwo, 2002) y la incidencia
de estos nuevos actores es todavia menor en un diario como 20 Minutos que desde el inicio
trat6 de incorporar a sus paginas las cuestiones que preocupan a sus lectores mediante diversos
mecanismos de feed-back, que se incrementaron con Internet pero simplemente de forma
cuantitativa.

La inclusién de estas voces desde las redes es destacable en la medida que representan a la esfera
publica (Diaz y Mellado, 2017) pero en 20 Minutos no resulta algo novedoso ya que el diario
desde sus inicios se comporta como un espacio abierto a las esferas alejadas del poder.

El tipo de contenido del que 20 Minutos se suministra en las redes sociales no ha supuesto una
alteracion relevante para su agenda mediatica. Se deduce que existe por parte de la redaccion
un uso de baja intensidad de Facebook y de Twitter, en su calidad de fuentes reconocidas, por



consiguiente, no se produce una explotacién acorde con el potencial real que presentan las redes
sociales. Sin apenas nuevos tipos de fuentes resulta imposible incrementar de forma resefiable
la diversidad en los textos periodisticos. El impulso de las rutinas profesionales cetcena la labor
del gatekecper como inductor de una agenda tematica mas variada y genuina.

Esaescasaaportaciéondelas fuentes desdelas redes sociales propiciauna mayor espectacularizacion
de la informacién, a base, por ejemplo, de fotografias o videos que alimentan la pagina web
del diario con un contenido informativo de relevancia menor pero que obtiene una elevada
densidad de lectores, especialmente con los temas blandos. En estos casos las fuentes suelen ser
dispersas y ajenas a las instituciones.

El valor que supone la participacién de la ciudadania como fuente de informaciéon de temas
sociales y como activo democratico se devalda por la escasa incidencia que sus aportaciones
tienen en el debate publico. Parte de los testimonios de los ciudadanos carecen de valor
informativo, aunque no hay que despreciar que en otros casos la participaciéon popular sirve
para contrarrestar el habitual enfoque unidireccional de las noticias.

Los medios no han hallado la férmula para convertir estas redes en un caladero de informacién
fiable y con fuentes creibles. Por el contratio, las instituciones manejan mejor el potencial de
Facebook o de Twitter y sirven en bandeja noticias a los medios, de tal forma que Internet se
convierte en una forma de homogeneizacion incluso de medios tan singulares como 20 Minutos.

Para futuras investigaciones, convendrfa ahondar en el estudio de redes como instragram,
youtube o tumblr, y también aplicaciones como whatsapp o telegram.
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