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Abstracts

[ES] Introduccion. Esta investigacion analiza las cuentas en la red de microblogging de los
programas deportivos estrella de la radio. Este tipo de periodismo se sirve de esta herramienta para
aumentar su visibilidad y destaca por la influencia y repercusion que obtienen sus mensajes en la red.
Metodologia. Se han analizado los 3.200 mensajes mas recientes en cada una de las cuentas de los
programas deportivos radiofénicos méas escuchados mediante una ficha de andlisis que contiene 20
indicadores agrupados en potencial de influencia, actividad, interaccion y reacciones generadas en
los usuarios. Conclusiones. Queda demostrada la repercusion que tienen sus mensajes en la red
social. La tasa de amplificacion se situa entre el 50 y el 80% y la tasa de gratificacion entre el 40 y el
85%. Esto indica que son espacios muy influyentes con gran capacidad de prescripcion debido al
interés que despierta el deporte y todo lo que le rodea.

[EN] Introduction. This research study analyses the Twitter accounts of the most successful radio
sports programmes in Spain. These types of journalistic programmes use this social network to
increase their visibility and the influence and impact of their messages on the Internet. Method. We
analysed the 3,200 most recent messages posted in the accounts of each of the most listened-to radio
sports programmes, based on a list of 20 indicators divided into four major groups: potential
influence, activity, interaction and user reactions. Conclusions. The results confirmed the impact of
the messages posted by radio sports programmes on the social network. The amplification rate
ranges between 50 and 80 per cent while the applause rate ranges between 40 and 85 per cent. These
results indicate that these programmes are very influential due to the interest generated by sports and
everything that surrounds it.
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1. Introduccién

El fendbmeno deportivo cada vez ocupa mayor parte de los espacios informativos. Por ejemplo, los
informativos televisivos catalanes dedicaron a los deportes mas de un 20% del tiempo durante 2013,
segun el presidente del Consell de I'Audiovisual de Catalunya (CAC), Roger Loppacher. [01]

Los gobiernos lo utilizan para el prestigio de sus naciones y gracias a las redes sociales alcanzan
audiencias nunca vistas (sin ir mas lejos, el reciente mundial de Brasil 2014 ya es el evento deportivo
mas visto en la historia gracias a Internet, segun los datos publicados por Twitter y Facebook tras los
32 dias que duro la competicion) [02]. “En definitiva, asistimos a una ‘deportivizacion’ de la agenda
cotidiana en la que el futbol destaca con claridad por encima de las demés actividades” (Mendiguren
et al., 2012). Y es que “la pertenencia o identificacion con un equipo deportivo aporta a la gente un
puntal para su identidad, una fuente de sentimientos grupales y un sentido de pertenencia en lo que
de otra forma seria una existencia aislada o lo que Riesman (1953) ha llamado “la soledad de la
multitud” (Dunning, 2003: 16).

Luis Malvar en su libro La radio deportiva en Espafia (citado en Arenas, 2012: 117) apunta la
importancia que ha tenido la informacion deportiva: “Desde el afio 1927 a 2004 el desarrollo
historico de Espafia ha tenido un trascendental y puntual compafiero de viaje como ha sido el deporte
y la informacion deportiva”. En este sentido, “el deporte en la radio, en especial el futbol, tiene tal
importancia que se ha convertido en uno de los contenidos basicos de toda radio generalista, y
también de la programacion regional y local” (Moreno, 2004: 344, citado en Arenas, 2012: 97).

Las redes sociales llegan a la radio espafiola en la temporada 2009-10 (Pefia y Pascual, 2013: 124) y
gracias a ellas, hoy dia la radio tiene un “nuevo espacio sobre el que cimentar y construir una
renovada relacion con su audiencia proveyéndola de un espacio virtual donde reunirse y socializar”
(Ramos del Cano, 2014: 01). De modo que “la comunidad de una determinada cadena de radio ya no
solo la conforman sus radioescuchas, sino que ésta se enriquece con la incorporacién de su
‘audiencia social’” (Videla y Pifieiro, 2013: 86).
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En poco tiempo Twitter se ha convertido en un instrumento muy utilizado en el periodismo deportivo
que afecta a la obtencion, publicacion y cobertura de informacion deportiva (Butler et al, 2013;
Schultz y Sheffer, 2010; Sherwood y Nicholson, 2013; English, 2014). La red de microblogging se
ha convertido en un espacio de reunion donde los periodistas ademéas de publicar noticias,
promueven historias (Schultz y Sheffer, 2010), monitorizan informaciones y discuten temas con el
publico interesado en la actualidad deportiva (Sherwood y Nicholson, 2013).

Los datos hablan por si solos. De las 15 emisiones generales con mas audiencia social en 2013, ocho
fueron eventos deportivos, principalmente partidos de futbol. La Copa Confederaciones (Espafia-
Italia) se situé en primer lugar con 194.638 espectadores ‘sociales’ que realizaron 404.444
comentarios sobre el partido (Tuitele, 2013: 8). Segun esta consultora, el deporte es el rey entre los
géneros televisivos mas comentados, con méas de 3,1 millones de comentarios para alguna emision
deportiva en septiembre, un milléon por encima de los ‘talent shows’ que ocupan la segunda posicion.

En este contexto en el que los programas deportivos se constituyen en espacios de gran repercusion
debido a la importancia que ha adquirido el deporte y todo lo que le rodea, esta comunicacion va a
examinar el alcance de los programas deportivos radiofénicos mas escuchados en la plataforma
Twitter.

2. Objeto de estudio

Respecto a la eleccion del objeto de estudio, segin el EGM, el espacio deportivo radiofénico mas
exitoso durante la semana es ‘El Larguero’ (SER) con méas de un milldn de oyentes (véase figura 1) —
a pesar de emitirse de madrugada— seguido por ‘El partido de las 12° (COPE) con 512.000 oyentes y
por ‘Al primer toque’ (Onda Cero) con 284.000. Las tardes de los sdbados son para el ‘Carrusel
Deportivo’ con 1.562.000 oyentes, seguido por ‘Tiempo de Juego’ (1.197.000), Radio Estadio’
(557.000) y ‘Tablero Deportivo’ (419.000 oyentes). Los domingos también son para el ‘Carrusel
Deportivo’ de la SER con 1.759.000 oyentes.

Por tanto, en esta comunicacion se van a examinar las cuentas de esos programas deportivos, ya que
son los més escuchados. Los perfiles de los espacios radiofénicos se muestran en la figura 2.

Figura 1: Principales programas deportivos por franjas
DEPORTIWOS LAEORABLES

EL LARGUERD SER 24:00-01:30 1.000 945 1.100 1027 1167 1142 131 is
ELPARTIOO DE LAS 12 4 COFE 24:00-02:00 476 s 420 flil] 439 469 76 1A
ALPRIMERTOQUE OCR 24:00-02:00 329 32 ] 14 3 29 -13.7 -82
DEPORTIVOS SABADOS

CARRUSEL SER A5:00-00:00 1437 1628 1.740 1425 1.642 1442 0.4 a7
EL LARGUERD SER 24:00-01:30 553 946 944 953 a63 460 1241 H3
TIEMFO DE JUEGOD COFE A35:00-02:00 1.4508 1436 1.090 1342 (i3] 08 -20 5 a8
RADIO ESTADIO 0.CEROD 16:00-01:30 G k] 671 786 T2 631 QER -17.0
TAEBLERD DEPORTIVD 4 RME1 47:00-00:00 364 4 301 43 176 330 136 iz
|MARCADOR RADIO MARCA 430004 :00 432 55 74 79 32 ] -329 5A
DEPORTIVOS DOMINGOS

CARRUSEL SER 135:00-23:30 18149 1631 1880 1695 2ATh 1486 A% 60
TIEMFO DE JUEGD ., COFE 15:00-02:00 1.420 1326 1074 1.274 a63 745 27 B 28
ELLARGUERD 4 SER 23:30-01:30 1083 1.7 1.024 ] 1.03% a47 Aan 38
RADIO ESTADIO 0.CERD 46:00-00:00 5 680 506 705 a1 564 352 154
TABLEROQ DEFORTIVD RHE1 16:00-23:30 405 i ik 7 [k 425 a1 g
MARCADOR RADIOMARCA A1:00-00:00 402 02 304 153 7 72 17 164
ALPRIMERTOQUE o, 0.CEROD 24:00-02:00 273 10 401 2 4z 190 339 -10,0 -16.7

Fuente: EGM, 22 Ola 2014
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Figura 2: Cuenta de Twitter de los principales programas deportivos

Programa Emisora Twitter Creacion

El Larguero SER @ellarguero 30-11-2009
El partido de las 12 COPE - - - - - - -
Al primer toque OCR @AIPrimerToque 28-05-2010
Carrusel deportivo SER @carrusel 20-08-2010
Tiempo de juego COPE @tjcope 24-08-2010
Radio Estadio Onda Cero @Radioestadio 21-09-2009
Tablero deportivo RNE1 @Tablero RNE 26-09-2010
Marcador Radio Marca @Marcador 07-06-2012

Fuente: EGM, 22 Ola 2014 y elaboracion propia
3. Objetivos

En esta linea, este estudio tiene como objetivos analizar las tasas de actividad, amplificacion,
gratificacion y de conversacion de estos perfiles en la red de microblogging. Es decir, trata de aclarar
cuestiones como el grado de actividad de estos programas, el alcance de sus mensajes, el potencial de
influenciar a sus seguidores y las reacciones generadas en los usuarios.

4. Hipdtesis

La hipdtesis de la que parte esta investigacion es que Twitter es una herramienta muy Util para los
periodistas deportivos porque permite amplificar el mensaje, aumentar la visibilidad de sus
programas Y facilita la difusion de informacion y la interaccion con la audiencia interesada en los
deportes. En segundo lugar, se parte también de la premisa de que estos programas radiofénicos se
convierten en espacios muy influyentes con un gran poder de prescripcion debido a la enorme
repercusion que tiene el deporte en nuestra sociedad, y por tanto sus mensajes en Twitter seran muy
virales y seran compartidos por un elevado nimero de seguidores por considerarlos de interés para
difundirlos entre su propia comunidad de usuarios.

5. Metodologia

Aprovechando la Gltima oleada del Estudio General de Medios (EGM) 2014 donde se aprecia que el
deporte —especialmente el futbol como apunta el informe de Deloitte (2013)- sigue siendo uno de los
principales campos de batalla de las grandes emisoras y que, segln la consultora Tuitele (2013), son
los programas deportivos los que generan la mayor conversacion en Twitter,[03] esta investigacion
ha analizado las cuentas en la red de microblogging de los espacios deportivos radiofonicos mas
escuchados. La eleccion de Twitter frente a su rival Facebook también ha venido determinada por un
informe de la consultora The Cocktail Analysis (2013) que recoge que el 17% de los usuarios de
Facebook usan cada vez menos esta plataforma. Por el contrario, el 39% de los usuarios de Twitter
afirma utilizar la red de microblogging cada vez con mayor frecuencia. Ademas, el 42% de los
usuarios explican que disponen de un perfil activo lo que la sita como la segunda red social
espafiola.

http://www.revistalatinacs.org/070/paper/1039upv/09es.html Pagina 144




Revista Latina de Comunicacion Social # 069 — Paginas 141 a 155
Investigacion Financiada | DOI: 10.4185/RLCS-2015-1039 | ISSN 1138-5820 | Afio 2015

Las cuentas de los programas radiofonicos en Twitter han sido analizadas aplicando las herramientas
Twerpscan, Tweetstat, Twitalyzer, Tweeteffect, Twittercounter, Retweetrank y Tuitonomy. En total,
se han analizado los 3.200 mensajes mas recientes de cada cuenta publicados hasta las 15:00 horas
del 20 de octubre de 2014. Para ello se ha empleado una ficha de andlisis que contiene 20
indicadores agrupados en 4 apartados: potencial de influencia, actividad, interaccion y reacciones
generadas en los usuarios. Dicho instrumento de analisis (vease figura 3) se explica de forma
pormenorizada en el articulo titulado “Evangelizar desde las redes sociales” (véase Pérez y Santos,
2014). También han resultado de gran ayuda los articulos en lengua inglesa sobre Twitter y el
periodismo deportivo como los de Schultz y Sheffer (2010), Hutchins (2011), Butler et al. (2013),
Sherwood y Nicholson (2013) y English (2014). Asimismo, se han consultado articulos recientes que
tratan los programas radiofénicos espafioles en las redes sociales como los de Herrero (2011),
Montin y Bejarano (2012), Pefia y Pascual (2013), Videla y Pifieiro (2013), Ramos del Cano (2014),
Gutiéerrez et al. (2014) y Lastra (2014).

Figura 3: Los programas deportivos de radio méas exitosos en Twitter

Seguidores Listed /
/ 1.000 Media
Radio Seguidores | Siguiendo | Mensajes  Siguiendo  seguidores diaria tuits

El Larguero | 121.323 785 53990 155 11 51,6

El partido

de las 12 - - - - - -

Al primer

toque 53.139 534 33.783 100 16 39,02

Carrusel

deportivo | 206.500 560 47.365 369 10 28,28

Tiempo de

juego 259.383 991 77.784 262 11 84,18

Radio

Estadio 27.329 218 17.654 125 23 21,3

Tablero

deportivo  |6.250 77 7.590 81 24 7,71

Marcador | 12.090 67 2.402 180 11 2,77
Retuits Retuits % | Menciones Respuestas

El Larguero | 543 17 1043 0,33 13 0

El partido

de las 12 - - - - - -

Al primer

toque 218 7 2.069 0,65 42 1

Carrusel

deportivo | 581 18 1.121 0,35 52 2

Tiempo de

juego 183 6 1.951 0,61 334 10

Radio

Estadio 554 17 819 0,26 259 8
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Tablero
deportivo 313 10 1.960 0,61 156 5
Marcador | 268 11 1.713 0,71 388 16
Tweets
Links % Hashtags  Hash % retweeted
El Larguero | 747 0,23 1508 0,47 2.197 68,68
El partido
de las 12 - - - - - -
Al primer
toque 223 0,07 2.378 0,74 2.197 68,66
Carrusel
deportivo 1.770 0,55 1.673 0,52 2.511 78,57
Tiempo de
juego 1.305 0,41 1.187 0,37 2.580 80,65
Radio
Estadio 453 0,14 167 0,05 1.522 47,64
Tablero
deportivo |2 0 910 0,28 981 30,68
Marcador |84 0,04 1.085 0,45 1.325 55,25
Retuits n° Tweets Marcados
de veces favorited n° veces
El Larguero | 14.063 6,4 2.244 70,15 8.404 3,75
El partido
de las 12 - - - - - -
Al primer
toque 16.982 7,73 2.142 66,94 8.297 3.87
Carrusel
deportivo | 98.242 39,12 2.508 78,47 38.561 15,38
Tiempo de
juego 38.718 15,01 2.689 84,06 20,841 7,75
Radio
Estadio 4572 3 1.374 43 2.604 1,9
Tablero
deportivo | 1.739 1,77 654 20,45 870 1,33
Marcador |6.863 5,18 931 38,82 2.703 2,9

Fuente: Twitter
6. Resultados

No es de extrafiar la presencia de estos programas en la plataforma creada por Jack Dorsey ya que,
segun el informe de la consultora Tuitele, los deportes son los contenidos que mas comentarios
provocan en las redes sociales. Concretamente, como se ha avanzado antes, son los programas
deportivos los que generan mayor conversacion (10,7%) seguidos por los programas de actualidad
general (7,5%), los ‘docushows’ (9,9%) o los ‘reality shows’ (3,6%). En el caso que nos ocupa,
algunos de los programas radiofénicos han cumplido ya 5 afios en la red de microblogging. El
primero en abrir una cuenta en Twitter fue ‘Radio Estadio’ en septiembre de 2009 y el segundo, sélo
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dos meses mas tarde, fue ‘El Larguero’ de la SER. EI resto surgen en el 2010, a excepcion del
‘Marcador’ que fue creado en 2012. Twitter ‘arde cada vez que se celebra un evento deportivo y este
tipo de periodismo ha encontrado en esta plataforma una manera complementaria de informar y de
relacionarse con su audiencia. Por ejemplo, es de resaltar la presencia que tienen las narraciones
minuto a minuto en Twitter.

El clasico formato minuto-resultado de las crénicas deportivas se ha redefinido en el mundo online
(vease Gérciga-Rodriguez, 2013) y ahora es normal narrar los partidos de fatbol ‘tuit” a ‘tuit’ y los
aficionados no tienen mas que mirar su ‘timeline’ para seguir los partidos en directo. Ademas, cada
vez mas deportistas tienen perfil en la red de microblogging (Hutchins, 2011: 244) y asi, para saber
la opinion de un jugador, cada vez consultan mas la cuenta del personaje y no dependen tanto de la
rueda de prensa. Sin ir mas lejos, un estudio de la agencia Oriella PR Network (2013:6) revel6 que
en 2013 el 51% de periodistas recurrié a Twitter como fuente de informacién. Segun Lastra (2014):
“El buen uso de Twitter como fuente de informacidn puede resultar de gran utilidad al periodista para
poder encontrar material noticiable directamente desde el protagonista (el deportista en este caso) y
sin mediacion (de los clubes, por ejemplo)”.

6.1. Potencial de influencia

Pero volviendo al tema que nos ocupa, estos espacios deportivos radiofonicos estan conducidos por
periodistas muy famosos con gran poder de prescripcion “que son seguidos masivamente por su
condicion de profesionales de calidad” (Lastra, 2014) y que utilizan estas plataformas para
promocionarse (Herrero, 2011: 17). La estrella es ‘Tiempo de Juego’. Este espacio liderado por Paco
Gonzalez, Pepe Domingo Castafio y Manolo Lama cuenta con 259.383 seguidores. Le sigue el
‘Carrusel Deportivo’ de Manu Carrefio y José Antonio Ponseti con 206.500 fans. En tercer lugar se
encuentra ‘El larguero’ de Jos¢ Ramon de la Morena con 121.323 personas suscritas para leer sus
mensajes. El resto no superan los 100.000 seguidores. Este dato por si sélo no parece gran cosa. Pero
si lo comparamos, por ejemplo, con otros programas radiofoénicos de éxito como ‘Hoy por hoy’
(@HoyPorHoy) de la SER o ‘Herrera en la onda’ (@HerreraenlaOnda) de Onda Cero vemos que es
dificil superar esa barrera. Estos espacios matinales cuentan con 76.242 y 96.665 seguidores
respectivamente. Lo que deja claro el tiron de los programas deportivos a pesar de que algunos se
emiten de madrugada.

Figura 4: Calidad de los seguidores

Radio Sospechosos Inactivos  Buenos

El Larguero 12% 3% 85%
El partido de las 12 - - -
Al primer togque 11 1 88
Carrusel deportivo 19 6 75
Tiempo de juego 23 4 73
Radio Estadio 13 3 84
Tablero deportivo 12 6 82
Marcador 15 3 82

Fuente: http://www.socialbakers.com
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En este sentido es importante comprobar la calidad de los seguidores y separar los activos de los
inactivos (que son seguidores de mala calidad). Los resultados muestran que este tipo de programas
cuenta con un publico activo muy interesado en los contenidos de sus cuentas, incluso fuera de la
hora de emision ya que en Twitter “la comunicacidon entre programa y audiencia va mas alla del
horario establecido en la parrilla de programacion” (Gutiérrez et al., 2014: 11).

Como es ldgico, un amplio nimero de seguidores sélo da una idea aproximada de la influencia que
puede tener un perfil en Twitter, ya que no todos pueden haber estado activos en la Gltima semana o
ultimo mes. Lo importante es la capacidad de influir en esa comunidad de seguidores y para eso se
van a analizar mas adelante otras métricas como los ‘retuits’, menciones, respuestas o ‘quiénes te han
retuiteado’ que permiten concretar el nivel de compromiso (engagement) y de amplificacion del
mensaje.

Pero volviendo al numero de seguidores y respecto al alcance potencial que puede conseguir un
perfil hay que mencionar la variable ‘Listas cada mil usuarios’. Esta métrica es un indicador de la
calidad de una cuenta y hace referencia a la media de personas que afiadieron el perfil del programa
radiofonico a una lista publica. “Su valor radica en que sefiala la media de cibernautas que se han
tomado el tiempo y la molestia de clasificar el perfil en una lista publica (por cada 1.000 seguidores)
lo que es un reconocimiento de la importancia del mismo en una tematica concreta. Un nimero alto
combinado con una base amplia de seguidores significa que los tweets del usuario son considerados
de especial relevancia por terceros” (Pérez y Santos, 2014: 218).

Aqui, en un principio, parece que destacan ‘Tablero deportivo’ con 23 listas por cada 1.000
seguidores, ‘Radio estadio’ con 23 y ‘Al primer toque’ con 16. Y el resto de programas también
presentan buenos resultados ya que ninguno baja de diez puntos (sirve como comparacion, por
ejemplo, el espacio matinal de la cadena SER ‘Hoy por Hoy’ (@HoyPorHoy) que tiene 18, ‘Herrera
en la onda’ (@HerreraenlaOnda) que tiene 12 o personajes como Mariano Rajoy (@marianorajoy)
con 11 o Santiago Segura (@SSantiagosegura) que tiene 4). Pero, como se ha mencionado mas
arriba, este dato siempre hay que combinarlo con un volumen alto de seguidores. Por lo tanto, el
mayor potencial de influencia sigue siendo para ‘Tiempo de Juego’, ‘Carrusel Deportivo’ y ‘El
larguero’ porque son los que concentran la mayor parte del publico.

En lo que se refiere a los usuarios seguidos por estas cuentas, hay que sefialar su semejanza ya que la
mayoria estan relacionados con el deporte como “futbolistas, jugadores de baloncesto, tenistas,
perfiles de otros programas de deportes, periodistas de la propia emisora y otros medios” (Montin y
Bejarano, 2012: 10). Y es que segun English (2014: 2), gran parte de la actividad de los periodistas
deportivos consiste en “retuitear mensajes de atletas, organizaciones deportivas y aficionados”.

6.2. Actividad

Segun Twitter, el 31 de marzo de 2014 superd los 255 millones de usuarios activos al mes (aquellos
que la habian utilizado al menos una vez en los Gltimos 30 dias). Aungue un estudio encargado por
The Wall Street Journal cuestiona los datos ofrecidos por la red social. Segun el Journal, ocho afios
después de la creacion de Twitter solo el 25% de aquellos usuarios iniciales sigue ‘tuiteando’. Sin ir
mas lejos, de los 285 millones de nuevas cuentas creados en 2013 sélo el 12,9% seguian activos
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(Koh, 2014). Con esto se quiere hacer hincapié en que parece ser que uno de los problemas de
Twitter es conseguir que los usuarios sean participantes activos y no abandonen. Esta idea de la
actividad es fundamental porque los usuarios activos son los Unicos que pueden lograr atencion y
amplificar el mensaje de estos programas deportivos. Es decir, publicar contenido actualizado es la
mejor forma de fidelizar usuarios y conseguir que el perfil sea influyente —ya lo apuntaba Carrera
Alvarez et al. (2012: 31-53) cuando decia que el 78% de los periodistas espafioles recurre a Twitter
para fidelizar a los usuarios—. En este apartado los programas deportivos radiofénicos cumplen con
creces ya que se muestran muy activos y todos los dias tratan de aportar valor sobre su especialidad,
tratan de posicionarse como expertos en la actualidad deportiva. ‘Tiempo de juego’ de la COPE es el
que més valor aporta a la comunidad de aficionados a los deportes con una media diaria de 84
mensajes. En segunda posicion aparece ‘El larguero’ con 52 mensajes diarios y le sigue ‘Al primer
toque’ con 39 ‘tuits’ cada jornada. El resto también presenta valores positivos ya que oscilan entre
los 3 y los 28 de media, cantidades estas Gltimas que no desmerecen en nada a las de los espacios
matinales mas famosos como ‘Hoy por hoy’ (@HoyPorHoy) que publica una media de 27 mensajes
o ‘Herrera en la onda’ (@HerreraenlaOnda) que apenas llega 1,5 ‘tuits’ diarios.

6.3. Interaccién

El grado de interaccion se ha analizado examinando: a) el nimero de ‘retuits’ de los usuarios a los
que sigue el perfil, b) la media de menciones por ‘tuit’ y c) las respuestas. Cuanto mas altos son estos
valores mas quiere interactuar la cuenta con terceros. Basicamente se trata de ver si estos espacios
deportivos comentan las publicaciones de otros y responden a sus menciones. En este caso, existen
diferencias en cuanto a la forma de interactuar con los usuarios. ‘Carrusel deportivo’, ‘Radio estadio’
y ‘El larguero’ destacan con el ‘retuit’ como forma de interaccion (un 17%-18% del total de los
mensajes de estas cuentas), o que ademas es una buena manera de aumentar la influencia de un
perfil.

La segunda forma de crear conversacion/interaccién en Twitter es mencionando a otros (se trata del
namero de menciones que recibe un perfil cada vez que publica un ‘tuit”’). En este apartado obtienen
una buena nota todos los programas. Ninguno baja del 25% y algunos como el ‘Marcador’ llegan
hasta el 71% de sus mensajes con menciones. El ‘Marcador’ también destaca en el nimero de
respuestas, que es otra forma de medir la interaccion. Es el programa que mas responde a su
audiencia’ con un 16% del total de los mensajes. Le sigue ‘Tiempo de juego’ con un 10%.

También resulta de interés examinar la probabilidad de que el usuario se convierta en una fuente de
informacidn para terceros, lo que también podria conducir a generar interaccion. Para medir esto es
util observar los enlaces (propios y a otros) y los ‘hashtags’. Por ejemplo, cuanto mas alto es el
nimero de enlaces “mas probable es que el usuario sea una fuente de informacion para terceros”
(Pérez y Santos, 2014: 221). Concretamente, los ‘tuits’ que contienen enlaces tienen un 86% mas de
probabilidad de ser compartidos (Cooper, 2013) y aqui tres programas siguen esta maxima a
rajatabla. Uno es ‘Carrusel deportivo’ con un 55% de mensajes que incluyen enlaces, el otro es
‘Tiempo de juego’ con un 41% vy el tercero es ‘El larguero’ con un 23%. Esto es un indicio de su
interés por convertirse en una fuente de informacion para el pdblico que sigue la actualidad
deportiva.
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Otro recurso para aumentar la visibilidad de los mensajes de una cuenta y conseguir mas seguidores
es emplear un ‘hashtag’. Este recurso sirve para relacionar un ‘tuit’ con un tema concreto o iniciar
una discusién porque al seleccionarlo se pueden leer todos los mensajes que hablan sobre ese asunto.
Sin ir mas lejos, afiadir uno o dos ‘hashtags’ en un mensaje aumenta un 21% la participacion de la
audiencia (Cooper, 2013). En este caso, los ‘tuits’ que mas probabilidades tienen de ser encontrados
en una busqueda y generar interaccion son los del espacio radioféonico ‘Al primer toque’ de Onda
Cero, ya que el 74% de sus mensajes van acompafiados de un ‘hashtag’. En esta variable casi todos
los programas analizados obtienen una buena nota (la excepcién es Radio Estadio) ya que en general
cuentan con porcentajes que no bajan del 30%.

6.4. Reacciones generadas en los usuarios

Evan Williams, cofundador de Twitter declaraba en 2012 para Cnet: “Creo que los retuits son mas
interesantes que los seguidores (...) la simple medida de los seguidores no captura tu
distribucion....la métrica sofiada es cuantas personas ven tu tuit”. De manera que una forma de
medicion mé&s precisa para conocer el alcance real de un perfil es examinar el nimero de veces que
han sido vistos sus ‘tuits’ y las veces que han sido compartidos (también conocida como tasa de
amplificacion o viralidad).

Una cuenta con muchos de sus mensajes reenviados por terceros es un signo inequivoco de que es
considerada como una fuente de informacion a tener en cuenta por los usuarios. Si lo aplicamos a los
programas deportivos radiofdnicos, el resultado deja clara la expectacidn que generan los contenidos
deportivos en la audiencia. S6lo ‘Tablero deportivo’ cuenta con un porcentaje inferior al 50% (tiene
un 30% que aun asi sigue siendo una buena puntuacion). El resto obtiene porcentajes altisimos que
se acercan al 80%, ‘como es el caso de ‘Tiempo de juego’ conducido por Paco Gonzalez, Pepe
Domingo Castafio y Manolo Lama.

Los usuarios han ‘retuiteado’ 8 de cada 10 de sus mensajes al considerarlos de interés. De todas
formas, ‘Carrusel deportivo’ es el que consigue mayor repercusion porque aunque presenta dos
percentiles menos que el programa de la COPE (un 78% de ‘retuits’ frente a 80%) cada uno de sus
mensajes es compartido una media de 39 veces frente a s6lo 15 veces para ‘Tiempo de juego’. En
este sentido, hay que sefialar que el resto de programas deportivos también generan una reaccién
positiva ya que la mayoria de sus mensajes son ‘retuiteados’ por los usuarios aungue estos no pasan
de una media de 7 veces por ‘tuit’.

Otra forma de conocer si lo que se ‘tuitea’ gusta a los seguidores de la cuenta es a través de la tasa de
gratificacion, que se obtiene a través del numero de favoritos que consigue cada mensaje que
publicamos. Esta meétrica, junto a la anterior, es una de las mas interesantes para medir la
influencia/repercusion real que tiene una cuenta en la red de microblogging. De nuevo todas las
cuentas presentan puntuaciones muy altas que oscilan entre el 40 y el 85% (la excepcion es ‘Tablero
deportivo’ con un 20%), lo que es una muestra de la atencion e interés que despiertan los contenidos
deportivos entre la audiencia.

La primera posicion es también para ‘Tiempo de juego’ con un 84% de sus mensajes marcados cComo
favoritos por terceros. Ademas, cada ‘tuit’ ha sido elegido como favorito por una media de 7,75
usuarios. No obstante, es ‘Carrusel deportivo’ el que mas repercusion consigue porque, a pesar de
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que el 78% sus mensajes son marcados como favoritos por terceros, cada mensaje lo es por una
media de 15,38 seguidores (el doble que el programa de la COPE). Aunque como ya se ha
mencionado anteriormente, todas tienen muy buenos resultados en este apartado lo que refleja una
reaccion positiva entre los internautas y es indicativo de la visibilidad e influencia de su actividad en
la tematica en la que estan especializados.

Figura 5: Los 5 mensajes mas veces retuiteados y 5 mensajes mas
veces marcados como favoritos por terceros en ‘Tiempo de juego’

2 Tweets most retweeted

r‘,‘r Tiempo de Juego @ticope  10:28 FM- 14 Sep 2094 via Teiler Web Clent 171 210
J) g golazn de Menez que o5 contaha @fzrvangslio BT @hvalejocoiom Jeremy Manez Que
escandaid. Wne conwCE|PEegTng

r‘,‘r Tiempo de Juego @ticope  10:37 FM- 14 Sep 3094 via Tailer Web Clent 17 723
J El gol que os contidbamaos hace un momenio con & falo de Diego Lopez AT @Fubolodemo_
INCREIBLE EL GOL DEL PARMA: vine.cohv Cailemy M TR

@ Tiempo de Juego @tcope 5042 A - 12 Cct 2014 via Twiter for Fhone T 591

Mare Marquaz [ @marcmargueras) renuea su thso de campedn dal munda da MoloGR,
Enhorabuenat! mipoit coizMckjABSh

@ Tiempo de Juego @ticope 247 PM- 5 0ot 2014 va Twier Web Clent 17 £33

Wangar empula a Mourinho durante & Chelsaa - Arsanal (v “@GenusFoomal: ine ooy
FORNRFW 1LY ) FTJPremier

r‘,‘r Tiempo de Juego @ticope  4-11 PM- 14 S2p 2014 via Twiter for Fhone 17 494
) 135 pancartas que se colgaron en os puentes de Madrid [ madrugada del vemes 3 sabado
itk it covnXasEethTp

Mere on @tjocpa’s rebvested tosals

W Tweets most favorited

f‘,'r Tiempo de Juego @tjcope 528 PM- 14 Sep 3004 via Twier Wsb Clent T 510
J) E golazn de Menez que o6 contaba @fzrevangalio FT @halejocoiom Jeremy Ménez. Que
BECANGAI0. Wne conOE|PEEgTNG

f‘,'r Tiempo de Juego @ticope 7543 A - 12 Oct 2014 via Twiter for Fhone T 571
L) warc Marguez |Bmarcmarguezsia) renuesa su thulo de campedn de mundo de MotoGR.
Ennorabuenat! mipoit coZMNcijABSh

r‘,‘r Tiempo de Juego @tjcope 526 PM-4 Oct2014 va Twilter Wen Clant T 77
1) Aqui esta Sherena la profe de Ingies que fiene revolucionad & galinerc MEp:it corUZswaBigk

r‘,‘r Tiempo de Juego @ticope 531 AM- 17 Oct 2014 via Talter Web Clent €1 23
e Antenia de Oro para Paco Gonziler. cope es/detalslAntena..

r‘;r Tiempo de Juego @tjcops 390 FA- £ Oct 2094 via Twitisr Web Clant T 323
L) iUy Xam Alonsott RT "@MRondo La que casl lia Xabi Alonso en ef Allanz Arena wne.caiv
JOK UV ZneF™ #TBundesiga

Fuente: Tuitonomy
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7. Conclusiones

Tras examinar las cuentas que los principales programas deportivos emplean en Twitter hay que
destacar la amplia repercusion que tienen sus mensajes en la red social. La tasa de amplificacién (o
viralidad) se situa en porcentajes que oscilan entre el 50 y el 80%. Lo que significa que algunos
perfiles ven como sus seguidores ‘retuitean’ 8 de cada 10 de los mensajes que publican por
considerarlos de interés para ser difundidos entre su propia comunidad de seguidores. Es més, alguna
cuenta ve como cada mensaje es compartido por una media de hasta 39 usuarios.

En esta linea, la tasa de gratificacion, que mide si lo que se ‘tuitea’ gusta a los seguidores de la
cuenta, también es muy alta, con valores que van del 40 al 85%. Es decir, en algun perfil casi 9 de
cada 10 ‘tuits’ son marcados como favoritos por terceros por una media de hasta 15 seguidores por
mensaje. Esto es un signo del ‘tirdbn’ de estos programas deportivos, que se constituyen como
espacios muy influyentes con gran capacidad de prescripcion debido al interés que despierta el
deporte y todo lo que le rodea.

La calidad de los seguidores de estos programas también es muy buena, con una tasa de inactivos
que no pasa del 6% en el peor de los casos. Estos espacios radiofénicos cuentan por tanto con un
gran namero de seguidores activos, interesados en la informacion que se publica en la cuenta, lo que
resulta basico para tener éxito porque los seguidores de calidad son los Unicos que pueden aumentar
la visibilidad y atencion que despierta un perfil.

Y la mejor forma de conseguir usuarios fieles y aumentar la influencia de la cuenta es publicar
contenido actualizado, aportar valor al seguidor. En este caso, la tasa de actividad de estos programas
también es positiva ya que publican entre 3 y 85 mensajes todos los dias tratando de posicionarse
como un referente de la actualidad deportiva.

En cuanto a la tasa de interaccion, en general también es positiva, aunque algo mas baja que en las
variables anteriores. Destaca el uso que hacen estos programas radiofénicos de las menciones a otros
en sus ‘tuit’ —ninguna cuenta baja del 25%-, seguido por el empleo del ‘retuit’ como forma de
comentar las publicaciones de terceros y generar conversacion.

Asimismo, el interés de estos espacios deportivos de posicionarse como una fuente de informacion
de referencia para terceros queda patente al ver dos aspectos mas. Una es el nimero de enlaces que
incluyen en sus mensajes —esto le da a esos mensajes un 86% mas de posibilidad de ser compartidos—
. La segunda es que entre el 30 y el 74% de los ‘tuits’ van acompafiados de un ‘hashtag, lo que, como
se ha comentado anteriormente, aumenta hasta un 21% la visibilidad del mensaje porque es mas facil
que sea hallado en una blsqueda y asi crear interaccion.

Resumiendo, se puede apuntar que estos programas deportivos, aunque con alguna diferencia, tienen
en Twitter una herramienta para trabajar su capital social, que es beneficiosa para aumentar su
influencia.y ampliar la repercusion de sus mensajes.

*Investigacion financiada. Este articulo es producto del proyecto financiado por el
Ministerio de Economia y Competitividad titulado “Audiencias activas y periodismo:
andlisis de la calidad y la regulacion de los contenidos elaborados por los usuarios”, con
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referencia CS02012-39518-C04-03, dirigido por el profesor Koldo Meso Ayerdi de la
UPV-EHU.

8. Notes

! Intervencioén realizada en el XI1 edicién del Forum de la Comunicaci6 organizado por el Consell de
I'Audiovisual de Catalunya (CAC). Véase lavanguardia.com el 22 de septiembre de 2014.
http://www.lavanguardia.com/television/programas/20140922/54416227549/informativos-catalanes-
deportes-futbol.html

2 El Mundial 2014 supuso un record de audiencia para Twitter y Facebook . Twitter publicé en su
blog que durante los 32 dias que durd la competicion se enviaron 672 millones de tuits y que el
partido de la Final entre Argentina y Alemania establecio el récord de tuits por minuto (TPM) en su
historia, con 619.000 mensajes. Por otra parte, Facebook en su sala de prensa se refirié a dicho
evento como “la mayor conversacion de su historia” (the single most-talked-about sporting event in
Facebook history ) y apunt6 que 350 millones de personas conversaron en su plataforma y generaron
alrededor de 3.000 millones de interacciones. Véase https://blog.twitter.com/2014/insights-into-the-
worldcup-conversation-on-twitter y véase también https://newsroom.fb.com/news/2014/07/world-
cup-breaks-facebook-records/

Tuitele es ahora Kantar Media. http://www.kantarmedial.es/sections/kantar twitter

4 https://about.twitter.com/company
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