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Resumen

El objetivo de este articulo es evidenciar el uso que los cibermedios ecuato-
rianos hacen de las redes sociales, en este caso Twitter. Para ello, se parte de
las tres aplicaciones fundamentales dentro del ejercicio periodistico: busqueda
de informacién, difusiéon de contenidos e interacciéon con la audiencia. Asi, la
investigacion ha realizado un andlisis de contenido, mediante la herramienta
Tweetchup, de todos los tuits publicados por doce medios digitales ecuatorianos
a lo largo de una semana artificial propia de los muestreos estratificados. La
muestra estd compuesta por cibermedios nativos y cibermedios provenientes de
los soportes tradicionales, del &mbito privado y piblico. Los resultados obteni-
dos se compararon con una muestra de cinco grandes medios internacionales
para poder establecer el nivel de ‘desarrollo social’ de los medios ecuatorianos.
La investigacién demuestra cémo los medios locales utilizan Twitter como una
herramienta para mejorar la difusién de sus contenidos medidticos, tal y como
sucede con los medios extranjeros, anteponiéndola al didlogo que sus audiencias
demandan. Ante esta situacion es necesario que los medios de comunicacion se
adecuen al nuevo marco sociocomunicacional, con audiencias proactivas, crean-
do espacios de socializacién donde se fomente el didlogo de manera permanente
y multidireccional.

Abstract

The purpose of this article is to highlight the use that Ecuadorian cyberme-
dia makes of social networks, in this case Twitter. To do this, we start with
the three fundamental applications within the journalistic exercise: information
search, content dissemination and interaction with the audience. Thus, the
research has carried out a content analysis, using the Tweetchup tool, of all
the tweets published by twelve Ecuadorian digital media throughout an artificial
week of the stratified samplings. The sample is made up of native cybermedia
and electronic media evolution from traditional, private and public media. The
results obtained were compared with a sample of five major international media
in order to establish the level of ‘social development’ of the Ecuadorian media.
The research shows how the local media use Twitter as a tool to improve the
dissemination of their media content, as is the case with foreign media, putting
it before the dialogue that their audiences demand. Faced with this situation, it
is necessary for the media to adapt to the new sociocommunication framework,
with proactive audiences, creating spaces of socialization where dialogue is en-
couraged in a permanent and multidirectional manner.
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1. Introduccion

Con el advenimiento de la digitalizacién el sector de los medios de comunicacién
de masas, al igual que otros, ha sufrido un cambio radical. Muchas empresas se
han visto obligadas a adaptarse al nuevo contexto donde las Tecnologias de la
Informacién y Comunicacién (TIC) cobran gran importancia. Los medios tradi-
cionales han creado sus versiones digitales mientras que han aparecido nuevos
competidores, conocidos como medios nativos digitales.

Es, en ese nuevo escenario, donde se establecen unas reglas de juego totalmente
diferentes. Los tradicionales sistemas de comunicacién unidireccional van obso-
lesciendo mientras emerge la multidireccionalidad, junto a la multicanalidad y
otros elementos como la hipertextualidad (Diaz-Noci y Salaverria, 2003).

En ese contexto, las redes sociales cobran protagonismo en el dmbito de la
informacién. Todos los medios las incorporan, de una u otra manera, en las
rutinas de sus profesionales. Este trabajo se ha centrado en conocer cémo las
utilizan los medios de comunicacién ecuatorianos. En concreto, esta investiga-
cion se aplica en torno a una de ellas: Twitter y una muestra representativa del
elenco informativo del pais. Se pretende profundizar en la utilizacién que los
medios hacen de esta red. Nos preguntamos si es usada como canal de difusién
de contenidos y en qué medida, o si se utiliza como un servicio de interaccion
con las audiencias; es decir, como un elemento de creaciéon de comunidad y de
fidelizacion.

Este trabajo se enmarca en un esfuerzo mas global realizado por diferentes
grupos académicos e investigadores sociales. Entre otros, cabe destacar los de
Jerénimo y Duarte (2010); Noguera-Vivo (2010); Messner, Linke y Eford (2011);
Garcia de Torres et al., (2011); Holcomb, Gross y Mitchel (2011); Requejo Ale-
man y Herrera Damas (2011); Rost, Bergero, Solaro y Espiiio (2013).

2. Marco tedrico

La aparicién, en el contexto social actual, de una tecnocultura basada enla di-
gitalizacion de contenidos, con la disponibilidad para acceder a ellos de manera
instantdnea y permanente, gracias al desarrollo de conectividades cada vez més
rapidas y potentes, y la posibilidad de cada persona de ser a la vez receptor
y emisor, de ser productor y consumidor (Toffler, 1980), se conforma lo que
Castells ha denominado la «autocomunicacién de masas» (2012). El substrato
que conlleva este concepto hibrido de tecnocultura es el mismo que lleva a ha-
blar también de tecnocomunicacién (Zecchetto, 2008), otro neologismo que se
muestra como una via necesaria de especializacion de los actores intervinientes
en el proceso comunicativo, entre ellos el periodismo.
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2.1. La funcién de los medios en internet

En ese contexto tecnolégico los medios de comunicacién viven un proceso de
transformacién, dejando de ser procelosos gatekeepers (lgartia y Humanes,
2004: 246) y perdiendo el monopolio de la emisién de informacién, para conver-
tirse en unos actores mas de la multicomunicacién social que se estd generando
(Simelio y Gay4, 2014: 65). Ello implica dialogar, o lo que es lo mismo: escuchar
y responder. Se pasa de la unidireccionalidad a la multicanalidad, con un cruce
de influencias (Noguera, 2013). En paralelo, se utilizan estrategias de transme-
dia storytelling (Scolari, 2009) para construir relatos atractivos.

Ante esta situacidn cabe preguntarse si realmente, en la actualidad, los medios se
plantean dialogar con sus audiencias y confeccionar la parrilla de informaciones
contando con su colaboracion, o atn perviven rutinas de antaiio donde la unidi-
reccionalidad era la norma. En suma, ;Quién selecciona? ;Quién hace la funcién
de gatekeeping? «Histéricamente, los medios han decidido qué temas deben in-
teresar a los ciudadanos. Hoy, los ciudadanos colocan en los primeros puestos de
las redes aquello que les interesa. ;Coinciden?» (Antén y Alonso, 2015: 23-24).
Hay una pugna per ver quién controla la funcién. Ya, a finales del siglo XX, se
planteaba el concepto de gatekeeping mixto (Luzén, 2000; Pérez-Luque y Perea,
1999). Junto a ello, la estrategia de cémo contarlo cobra mayor protagonismo.
Los periodistas compiten entre ellos por acaparar un mayor engagement, a través
de los retuits que generan sus contenidos. En algunos medios se llega a premiar
los logros més exitosos con bonus o extra payments sin tener en cuenta los ele-
mentos intrinsecos de esta mayor interactividad (Solanilla, 2002; Lujén, 2003).

Ademas, nos encontramos con la lucha por dominar la agenda setting. Frente
a la pretensidon de los medios por controlar los temas de debate en la opinién
publica (Marqués, 2016a), desde hace un tiempo emerge el trending topic, los
asuntos de maximo interés, donde las audiencias con sus interacciones deter-
minan cudles son los temas que més impactan (Antén y Alonso, 2015). Es, en
este contexto, donde «los periodistas y los medios son vistos como ‘influencia-
dores’ con determinada mirada sobre la realidad» (Rodrigo, 2014: 33) pero, en
funcién de cémo sea su interaccidn, estan poniendo su credibilidad en jaque. La
intencién es conseguir que los medios entiendan que el contexto actual avanza
hacia una relacion mas equitativa entre estos y sus audiencias y la forma en
que afronten este reto esté afecta su imagen publica.

La manera en que los informadores construyan con sus audiencias esta nueva
estructura simbélica de comunicacién y sus dreas de significado (Berger y Luc-
kman, 1968: 120-123) supondra establecer la clave del éxito. En esta linea, el
estudio sigue los criterios del construccionismo clasico. Otro planteamiento es
entender las TIC como neutras (una visién opuesta a la de algunas posiciones
de la escuela determinista que proclaman que la tecnologia es generadora de
claros efectos sobre el comportamiento social (Aibar, 2001). Es el denominado
determinismo tecnolégico pero, en él, no se tienen en cuenta aspectos como la
brecha digital (Pérez-Salazar, 2006).
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2.2. Las redes sociales y su importancia en el ciberperiodismo

La importancia de las redes sociales se fundamenta en la consolidacién de la
denominada web 2.0. Para O’Reilly (2005), esta nueva estructura participativa
potencia las ventajas de internet, posibilitando entre otros aspectos, no solo el
consumo de informacién de multiples fuentes, sino la reformulacién y creacién
de contenidos por parte de usuarios individuales. En este nuevo entorno ciber-
nético surgen las redes sociales.

El estudio entiende los medios sociales, tal como lo formaliza Pipa Norris (2013:
19), englobando tanto plataformas como canales de internet. Twitter es una
plataforma en la que la comunicacién se establece de uno a muchos, con voca-
cion de comunicacion de masas. «Twitter es un servicio de microblogging creado
por Jack Dorsey, en 2006, y que ha devenido en una de las redes sociales més
populares en el mundo con més de 500 millones de usuarios en 2016» (Marqués,

2016b).

Al abordar los usos periodisticos de las redes sociales se puede distinguir en-
tre: (a) la recepcién de informaciones e ideas; (b) la difusién y distribucién de
contenidos; y (c) la interaccion con los lectores y con las fuentes de informacion
(Rost, 2014:73). De esta manera, Jenkins (2006) distingue las interacciones que
acontecen en el desarrollo de una cultura participativa entre: los propios miem-
bros de la audiencia, entre ésta y los contenidos mediaticos, y entre la audiencia
y los medios de comunicacién. En cuanto a las estrategias, distingue entre los
modelos pegajosos (stickiness model), que buscan centralizar la presencia de la
audiencia en una solo lugar para atraer ingresos publicitarios (Jenkins, Ford &
Green, 2013: 4) y los modelos extensibles (spreadable model), que reconocen la
importancia de las conexiones sociales entre individuos y su capacidad de incre-
mentar la difusion de los contenidos mediaticos por medio de las redes sociales
(Jenkins, Ford & Green, 2013: 6).

Asi, los medios de comunicacién de masas tradicionales utilizan determinados
canales de internet para potenciar la interactividad con sus audiencias, guidndo-
se por el Paradigma de Lasswell a la luz de las TIC (Velarde et altri, 2013). Para
ello utilizan diferentes estrategias en la gestion de sus redes sociales: (a) gestién
concentrada en los propios gestores de comunidades; (b) gestién némada desde
el lugar del acontecimiento por parte de los reporteros que realizan la cobertu-
ra; y (c) gestién transversal, con toda la redaccién siendo participe a través de
sus cuentas personales (Rost, 2014: 74).

En definitiva el objetivo de esta investigacién es determinar los usos que los
cibermedios ecuatorianos estdn dando a las redes sociales. No se trata de deter-
minar la inmersién de los periodistas en el manejo de estas nuevas herramien-
tas, sino las estrategias corporativas que los medios de comunicacién potencian
en esta relacion. Ante esta situacion, la hipdtesis de esta investigacion afirma
que los cibermedios ecuatorianos utilizan Twitter como un nuevo canal de difu-
sién de sus contenidos y no como una forma de didlogo con su audiencia.
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3. Metodologia

Para comprender la forma en que los medios de comunicacién ecuatorianos
explotan las oportunidades de las redes sociales, el andlisis se centra en Twitter,
la red social mas utilizada por los periodistas (Pérez-Soler, 2016: 9; Salgado y
Zamarra, 2013: 73).

La investigacion planteada se basa en un anélisis de contenido tematico (Weber,
1990; Riffe, Lacy y Fico, 2003) de las cuentas en Twitter, de una muestra de 12
cibermedios ecuatorianos. La seleccién abarca cibermedios nativos y medios
electrénicos provenientes de los soportes tradicionales, tanto de caracter priva-
do como publico. Se ha pretendido que la muestra de esta investigacién incluya
una representacion de todos los medios considerando que los seleccionados fue-
ran exitosos (altas audiencias) en su entorno y, en paralelo, su actividad digital
fuera considerable para no sesgar los resultados.

De cada medio seleccionado se estimd analizar la cuenta oficial. Algunos me-
dios disponen también de cuentas teméticas para sus secciones y, en otros
casos, ciertos responsables también aportan una cuenta personal para la inte-
raccion con sus seguidores. Pero, de cara a la unificacion de criterios, a los au-
tores les parecié mas acertado concentrar los esfuerzos en torno a las cuentas
principales.
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En paralelo a los medios locales, también se analizaron cinco grandes medios
de comunicacién de masas de caracter internacional (de diferentes continentes
y culturas), en funcién de sus audiencias (Oriente Medio; Extremo Oriente; Eu-
ropa; Estados Unidos, Brasil) que sirven de elemento comparador. En concreto,
se escrutaron las siguientes cuentas:

1. @AJArabic, la cuenta en arabe perteneciente a la cadena de television
por satélite Al Jazeera, propiedad del Gobierno de Qatar (http://www.
aljazeera.com/aboutus/). Es el principal canal de noticias del mundo éra-
be y uno de los mas importantes del mundo con una audiencia superior a
los 220 millones de hogares en mds de un centenar de paises.

2. @asahi cuenta principal del segundo diario més importante del Japén y
uno de los que cuenta con més difusién en todo el mundo, Asahi Shim-
bun, con cerca de siete millones de ejemplares diarios'. Es propiedad de
un amplio grupo empresarial japonés de capital privado (http://www.
asahi.com/ajw/help/about.html).

3. @BBCWorld la cuenta principal del drea de noticias de la British Bro-
adcasting Corporation (BBC), un conglomerado empresarial mediatico
audiovisual de caracter publico que proporciona el servicio puablico de
radio, television e internet del Reino Unido.

4. @HuffingtonPost cuenta principal de su marca homénima, un ejemplo de
los nuevos medios sociales. Inicialmente un diario online y agregador de
blogs, creado en 2005 por varios socios, entre ellos su fundadora Adriana
Huffington, en Estados Unidos. A dia de hoy cuenta con versiones locales
en varios paises, sobre todo en Europa.

5. @JornalOGlobo pertenece a un grupo empresarial familiar brasileiio de
medios que tiene al diario O Globo como referencia, sin embargo abarca
cadenas de radio y television hasta el punto de constituirse como uno de
los mas importantes del mundo en portugués. El holding Grupo Globo
incluye también bancos, empresas de alimentacion e inmobiliarias.

El estudio opta por un muestreo estratificado (Krippendorff, 2004: 1135), me-
diante la construccién de una semana artificial de analisis. Este tipo de muestra
tiene en cuenta las variaciones de contenido que se dan en los medios de comu-
nicacion en los diferentes dias de la semana y, por tanto, considera necesario
que todos los dias de la semana estén representados en la muestra (Riffe, Aust
& Lacy, 1993: 134). Asi, el andlisis resultante de esta investigacién se produjo
a lo largo de los siguientes dias: 23 de mayo de 2016 (lunes), 27 de mayo de
2016 (viernes), 31 de mayo de 2016 (martes), 4 de junio de 2016 (sdbado), 8
de junio de 2016 (miércoles), 12 de junio de 2016 (domingo) y 16 de junio de
2016 (jueves).

1 http://www.wptdatabase.org/world-press-trends-2015-facts-and-figures
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Este tipo de muestreo es mas eficiente que los muestreos al azar o de dias con-
secutivos (Hester & Dougall, 2007: 811). A través de diferentes estudios se ha
demostrado que un tamaiio de muestra con un minimo de seis dias sera mas efi-
caz y efectivo para representar el contenido de los sitios de noticias actualizados
en un periodo de seis meses (Riffe, Aust & Lacy, 1993; Lacy, Riffe, Stoddard,
Martin y Chang, 2001; Wang y Riffe, 20006).

Con el objetivo de analizar la gestiéon de las cuentas principales de los medios
en relacién con la difusién y distribucién de contenidos y la interaccién bidirec-
cional entre audiencias y medios de comunicacién se estudiaron las siguientes
variables2: (a) Produccién de tuits (C.R.=1); (b) Tuits con enlaces (C.R.=0,98);
(c) Difusién de contenido ajeno a la cuenta (C.R.=1); (d) Retuits de contenido
de la cuenta (C.R.=0,93); (e) Favoritos de contenido de la cuenta (C.R.=1); (f)
Respuestas de la cuenta a otros usuarios (C.R.=1); y (g) Menciones de otros
usuarios en los tuits de la cuenta del medio (C.R.=1). Los datos fueron obteni-
dos mediante el software en linea Tweetchup.

4. Resultados
4.1 Difusién y distribucién de los contenidos periodisticos

En relacién con la emision y el volumen de tuits emitidos por cada medio se ob-
serva una variabilidad muy amplia en los resultados en los medios ecuatorianos, y
no tan extrema en la selecciéon de medios internacionales. Asi, vemos la producti-
vidad entre el medio ecuatoriano més activo, Radio Publica Ecuador, y el que me-
nos, Plan V, la relacion es 26 a 1. Si no consideramos los extremos, esta ratio se
reduce a 4,8 veces. Entre los medios internacionales la relacién es de 2,7 entre el
més activo, O Globo, y el que menos, Al Jazeera. De media, en Ecuador se produ-
cen unos 70,7 tuits diarios, con un amplitud extrema (ver tabla 4), mientras que
en los medios internacionales analizados se amplia esta produccion a 86,1 lo que
significa un aumento del 21,8% sobre los medios locales, una quinta parte mas.

Otro de los datos que se analizaron fue la asiduidad con que el mensaje textual de
los tuits iba acompafiado de un link (hipervinculo) de tal manera que los usuarios
pudieran ampliar la informacién en las paginas web de los propios cibermedios.
En el caso de los medios extranjeros, se constata que la presencia de enlaces es
practicamente constante. El 98% de los tuits se acompafian con link, sin apenas
variacion entre los medios extranjeros. Sin embargo, en los medios ecuatorianos
la utilizacién de este tipo de recurso es muy variable. La media en el conjunto de
medios ecuatorianos es de 71,1%. Sin embargo, la relacién entre el medio ecua-
toriano que mds incorpora los enlaces, Ecuador Inmediato, y el que menos, Gama

2 La codificacién de las variables fue realizada por Maria Susana Roa y Nicole Cevallos, alumnas de la Facultad de Co-
municacién de la Universidad de Los Hemisferios.
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TV, es de 3,2 veces. Sobre este particular, cabe destacar el hecho que son los
medios publicos ecuatorianos los que utilizan con menor profusién este recurso.

Por dltimo, en relacién con la produccién de contenidos observamos también
cudles eran propios y cudntos de los tuits correspondian a produccion ajena al
medio, que se difundian por medio de retuits. En la comparativa entre medios
extranjeros y ecuatorianos nos encontramos tanto con medios que solo difunden
contenido propio (Ecuador Inmediato, Ecuagol, Revista Vistazo, Radio Puibli-
ca Ecuador y O Globo) como otros que optan por una mayor distribucion de
contenidos generados por otros usuarios (Plan V, Gama TV, El Ciudadano, El
Universo y BBC).
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4.2 Interacciones entre los cibermedios y los usuarios
4.2.1. Interacciones de los usuarios con los cibermedios

En primer lugar se analizan las interacciones que se dan por parte de los usua-
rios con los medios. Para ello, se estudian los retuits y las marcas de ‘favoritos’
realizados por los usuarios.

En el caso de los retuits, la media diaria en los cibermedios ecuatorianos es de
1410,7. Sin embargo, se observa un gran desfase entre los medios ecuatorianos,
hasta el punto que El Ciudadano consigue que sus tuits sean retuiteados 27,8
veces mas que los de Plan V. En cuanto al nimero de retuits por tuit, cabe des-
tacar que por norma general los medios que mads tuitean son también los que
mas retuits reciben, con la excepcion de Plan V, que tiene una media alta de
retuiteos en sus publicaciones. La media en este caso de los medios ecuatoria-
nos es 12. En el caso de los medios extranjeros, no hay una gran dispersién en
cuanto al numero de retuiteos diarios. La relaciéon es solamente de 2,7 veces.
Ademsds su media de retuits diaria es superior, 6353,1; y también el del niimero
de retuits por tuit publicado, 88,2. Solo El Ciudadano, puede situarse al nivel de
dos medios extranjeros: Asahi Simbun y O Globo.
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En el caso de los favoritos, la media diaria en los cibermedios ecuatorianos es
de 345,6. Sin embargo, se vuelve a observar un gran desfase entre los medios
ecuatorianos hasta el punto que El Universo consigue que sus tuits sean retui-
teados 38,4 veces mas que los de Plan V. En cuanto al nimero de favoritos por
tuit, cabe destacar que, por norma general, los medios que més tuitean son
también los que mas favoritos reciben, con la excepcién de Plan V y Revista Vis-
tazo, que tiene una media alta de favoritos. La media en este caso de los medios
ecuatorianos es de 5,4. En el caso de los medios extranjeros, no hay una gran
dispersion en cuanto al nimero de favoritos diarios. La relacién entre el medio
que mas favoritos recibe, O Globo, y el que menos, Asahi Simbun, es de 3,9
veces. Ademas, su media de retuits diaria es muy superior, 6635,9; y también
el del nimero de favoritos por tuit publicado, 84,5. Ningin medio ecuatoriano
se sitia al nivel de los extranjeros.
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4.2.2. Interacciones de los medios con los usuarios

En segundo lugar se analizan las interacciones que se dan por parte de los me-
dios con los usuarios. Para ello, se estudian las respuestas dadas por los medios
a otros usuarios y la citacion hecha de otros usuarios por parte de los medios
en sus tuits.

En este aspecto destaca la préctica ausencia de replies (respuestas) que realizan
todos los medios, sean estos ecuatorianos o de cardacter internacional (puesto
en relacion con el volumen de retuits que han recibido de sus audiencias).
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Esta primera constatacién sobre la ausencia de didlogo, se reafirma al observar
otro dato relevante: el nivel de citacién de usuarios que realizan los medios en
sus tuits. En la siguiente tabla vemos que es muy escaso, tanto en los medios
seleccionados en Ecuador como entre la selecciéon de medios internacionales. En
ambos casos es una constante regular.
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5. Discusién y conclusiones

A partir del mapa de medios ecuatorianos (Rivera-Costales, 2012; Marqués,
2016a) existente en la fecha de la investigacion, julio 2016, se analiza la gestién
de las cuentas principales de diferentes medios de comunicacién ecuatorianos,
profundizando tanto en la labor de difusién y distribucién de contenidos como
en la interaccién entre esos medios y los usuarios de Twitter. A modo de re-
ferencia, se compara la gestién de los medios ecuatorianos con una serie de
referentes internacionales.

En primer lugar, al abordar la difusién realizada por los medios ecuatorianos
en sus cuentas principales se constata la gran variacion existente en el niimero
de tuits generados por los diferentes medios. Esta difusion es importante; si
bien se sittia por debajo de la media de los medios extranjeros en la mitad de
los medios ecuatorianos. Esta heterogeneidad en la distribuciéon de contenidos
también se observa en la presencia de enlaces en los tuits generados por estos
medios. Mientras que el uso de hipervinculos es una constante en los medios
extranjeros, en el caso de los ecuatorianos, no es una préactica consolidada en
todos ellos, destacando la poca presencia de enlaces en los medios de caréacter
publico. Tampoco hay un desarrollo homogéneo a la hora de retuitear conte-
nidos de otras cuentas. Sin embargo, esta heterogeneidad se repite en las dos
muestras analizadas.

En segundo lugar, la segunda conclusién, la mas importante desde nuestro pun-
to de vista es que la interacciéon entre medios y usuarios muestra un diferente
nivel de desarrollo en funcién de la direccidn de la comunicacién. Las audiencias
interactian con los contenidos de los medios pero éstos no reaccionan ante las
interacciones de sus audiencias. No generan didlogo, no generan valor. Les inte-
resa tan solo redireccionar trafico hacia los contenidos de sus medios.

Por parte de los usuarios, estos contribuyen a la difusién de los contenidos me-
diaticos a través de retuits y favoritos. Los medios ecuatorianos no consiguen
alcanzar las cotas de los medios extranjeros, pero es practica habitual que sus
contenidos sean difundidos por los usuarios de Twitter, mejorando el atractivo
de sus productos. Por norma general, los medios que mds tuitean son los que
mas consiguen ampliar su difusién en cada uno de sus tuits por medio de retuits
y favoritos. Sin embargo, otros medios como Plan V y Revista Vistazo, que no
son tan activos en la difusién de tuits, cuentan con una capacidad similar de
extender sus contenidos. Este hecho pone de relevancia, que este tipo de perio-
dismo més en profundidad, sustentado en la investigacién periodistica, también
es concebido como importante por los usuarios que contribuyen a su difusién.

Por parte de los medios de comunicacion, la interaccién desde las cuentas ofi-
ciales de los medios es practicamente nula. No hay una costumbre, o una poli-
tica mediatica, que potencie la interaccion con los usuarios. Los resultados del
estudio muestran que las respuestas a los usuarios es inexistente, tanto en los
medios ecuatorianos como en aquellos extranjeros analizados. Esta dinamica se
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mantiene al analizar las menciones a otros usuarios en los tuits de las cuentas
principales de los medios de comunicacién.

Asi, tanto los medios ecuatorianos como los internacionales, no usan sus res-
pectivas cuentas en Twitter con el objetivo de dialogar o debatir con sus audien-
cias sino que mas bhien utilizan esa plataforma como un canal para promocionar
sus contenidos y obtener més tréfico hacia sus portales. Por tanto, retomando la
terminologia de Jenkins (2013), los medios utilizan modelos extensibles (sprea-
dable models) con el objetivo de potenciar sus plataformas cibermediéticas
(stickiness models). Es sabido que ello implica un mayor poder de negociacién
con el mundo de la publicidad. Son estrategias mas propias del dmbito del
marketing. Se utiliza Twitter como una herramienta de venta y no tanto como
un instrumento para la relacién con los publicos. Se evita la interaccién. No res-
ponden a los comentarios que reciben. Se utiliza a las audiencias para monetizar
los contenidos. No se emplea para potenciar los valores clasicos del periodismo
(Sabaté, 2015).

Podemos afirmar que ninguno de los medios analizados ha decidido responder
a los comentarios de sus usuarios. No existe ningin departamento que asuma
esa responsabilidad desde el plano institucional del medio. Se sigue practicando
la tradicional politica del top-down, unidireccional, propia del siglo XX. No se
potencia la multicanalidad ni se afrontan las potenciales criticas que hacen los
seguidores, al menos desde la cuenta oficial. Si que es verdad que determinados
periodistas utilizan su cuenta personal para establecer ese didlogo que se pro-
duce habitualmente para aclarar aspectos puntuales de las informaciones con
los usuarios. Sin embargo, la mayor parte de los periodistas que estédn presentes
en esta red de microblogging utilizan su cuenta con fines personales, sin seguir
directrices concretas del medio para el que trabajan.

Asi pues, una de las asignaturas pendientes de los medios de comunicacién es
crear espacios de socializacion donde se fomente el didlogo de manera perma-
nente y bidireccional. En este sentido se echa de menos la consolidacién de la
figura del social media editor (que regula la participacién de la audiencia). Datos
como los aportados constatan la necesidad que tiene la profesion periodistica en
Ecuador y en el resto del mundo de adecuarse al nuevo marco sociocomunica-
cional con audiencias proactivas.

En definitiva, los resultados de esta investigacion muestran que la funcién pri-
mordial que los cibermedios otorgan a Twitter es la de configurarse como un
nuevo canal de difusién de sus contenidos medidticos. Esta funcién, en el caso de
algunos cibermedios ecuatorianos, se ve frenada por ellos mismos al no incorpo-
rar los enlaces que permitan redireccionar a los usuarios a sus péaginas web. Sin
embargo, los cibermedios, tanto los ecuatorianos como los extranjeros, mues-
tran una carencia en su capacidad de interactuar con sus audiencias en Twitter.
Pese a que la audiencia muestre su disposiciéon a relacionarse con el medio en
esta red social, no hay una retroalimentacion por parte del cibermedio.
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Ante esta situacion, los cibermedios deben replantearse el orden de prioridades
en el uso estratégico que se da a una red social como Twitter; puesto que la fide-
lizacién y creacidén de una comunidad, potenciada mediante la interaccion y dia-
logo con su audiencia, parece configurarse como un elemento previo en la con-
secucion de su objetivo fundamental: la mejora en la difusién de sus contenidos.
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