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Resumen

El objetivo de esta tesis es realizar una investigacion sobre el trabajo de TyC Sports,
Diario Olé y ESPN Sportscenter, los tres medios deportivos mas importantes de Argentina
(definida esta importancia por su cantidad de seguidores) en Facebook, Twitter e Instagram, las
tres redes sociales mas populares de nuestro pais. Se hara especial énfasis en la interaccion con
los usuarios y en el poder de viralizacion que la audiencia tiene sobre el contenido.

La intencion central consiste en identificar las principales estrategias adoptadas por estos
medios en sus redes sociales y como fueron evolucionando las mismas con el correr del tiempo.
Las empresas periodisticas mencionadas se vieron condicionadas por tres factores primordiales:
los avances digitales consecuentes del progreso tecnolégico, las variaciones en los algoritmos de
las redes sociales (principalmente Facebook, la red social que histéricamente represento la mayor
fuente de trafico de social media para los medios) y el poder de la interaccion de los usuarios,
cuyas acciones en las redes sociales (a saber: Me Gusta, retuits, shares, comentarios, clicks, etc.)
condicionan sustancialmente la performance de las publicaciones de los medios.

En el marco de esta investigacion, se abordaran tanto los formatos que fueron empleando,
modificando, introduciendo y eliminando estos medios en cada uno de sus perfiles sociales como
las técnicas y los recursos mediante los cuales han ido variando su lenguaje en las redes sociales,
partiendo de un lenguaje idéntico al que se encontraba en las plataformas tradicionales hasta
llegar a un nuevo coédigo caracteristico y practicamente exclusivo, enriquecido con elementos
como los emojis, los memes y frases especificas de este mundo digital.

A su vez, mas alla del analisis de contenido en si, que consistira en la tarea central de esta
investigacion, se indagara sobre la evolucion que ha tenido a través de los afios la seccion “Redes
Sociales” de estos medios, que en mas de un caso incluso sufrié una migracion de un &rea de la
empresa a otra, a medida que el trafico hacia los sitios web y el impacto de la interaccion con la

audiencia fueron cada vez mayores.
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Planteo del problema

Las redes sociales, con su incursion en la vida cotidiana de las personas y los cambios
constantes que atraviesan, son permanentemente un ambito de actualizaciones para todos los
medios de informacion. Se trata de un espacio en el que se quiebra la relacion asimétrica
tradicional de los diarios, la radio, la TV y los sitios web y los medios se encuentran en una
relacion de igualdad con todo el resto de los usuarios, capaces de interactuar de diversas
maneras con los contenidos y duefios de su poder de viralizacion e interaccion con los mismos
imposible de controlar por los creadores de contenidos. Estos usuarios ya no se encuentran en un
rol pasivo de recepcidon de contenidos, sino que también son capaces de crear contenidos y
distribuirlos asumiendo el rol de prosumer (aquel individuo que no se conforma con la
informacion ofrecida por los medios y responde a la misma con comentarios, opiniones y
reacciones particulares de las redes, ademas de generar su propio contenido).

¢Afectan la interaccion en vivo de los usuarios y el peso de los algoritmos a las
estrategias de ESPN, TyC Sports y Ole en este terreno donde ya no son las grandes (o al menos
los Unicos) protagonistas? ;Se respetan los lineamientos tradicionales de las plataformas
clasicas? ¢O se crea un nuevo tipo de relacion con los usuarios, con lenguajes y mecanismos
completamente innovadores? Un estudio sobre estos dos aspectos, la interaccion y los algoritmos
en las redes sociales, y su impacto en la performance de los medios deportivos en este &mbito
sera un aporte sustancial para quienes ya trabajan o aspiran a desenvolverse en ese espacio

presenciado por actores como Facebook, Twitter e Instagram.

Palabras claves: redes sociales, usuarios, viralizacion, interaccion, prosumer, medios deportivos.




Marco referencial

Segun los datos brindados por Silvana Giudice, presidenta de Enacom, en la apertura del
Internet Day, el 61% de los hogares argentinos cuentan con acceso a internet fijo. Argentina se
encuentra en el segundo puesto en materia de desarrollo de tecnologia de comunicacién e
informacion en América Latina y, en promedio, pasamos 8 horas diarias conectados a las redes
sociales.

Con la creacion de Facebook en 2004, de Twitter en 2006 y de Instagram en 2010, cada
vez es mas facil estar conectados en un mundo incrementalmente digital. Facebook, con 60
millones de usuarios registrados, es la red social mas conocida. Fue creada por Mark Zuckerberg,
quien en un principio la pensd para poder mantenerse conectado con sus comparfieros de
universidad. Hoy en dia se puede utilizar Facebook tanto para mantenerse en contacto con
personas de cualquier parte del mundo, subir fotos y videos, crear grupos abiertos, cerrados o
privados, impulsar diversas marcas con la creacion de fan pages y hasta vender diferentes
productos. Sin embargo, con el paso de los afios, empezaron a aparecer nuevas plataformas que
lentamente van dejando de lado a la red social creada en 2004.

Twitter es un servicio de microblogging que fue creado por Jack Dorsey y que ha crecido
notablemente. Se estima que hoy tiene 500 millones de usuarios y factura mas de 2500 millones
de doélares anuales. La red social “del pajarito” le permite a los usuarios crearse una cuenta,
seguir gente y tener seguidores, postear tweets de hasta 280 caracteres, retuitear mensajes de
distintas cuentas y hasta crear hilos de conversacién. Sin embargo, los usuarios han caido y la
competencia de Instagram y Facebook cada vez es mas fuerte.

Hoy en dia, Instagram cuenta con mas de 1000 millones de usuarios activos. Para las
marcas de todo el mundo, esta red social pas6 de ser un espacio donde compartir contenido con
sus seguidores a convertirse en el canal lider de venta online a través de las redes sociales. Segln
los datos publicados por Carrier & Asociados, consultora de mercado especializado en Internet,
informatica y telecomunicaciones (agosto 2018), Instagram es la red social mas utilizada por los
centennials (nacidos desde 1995) en Argentina. EI 90% posee una cuenta activa, mientras que en
el caso de los millennials (de 24 a 35 afios) la proporcion desciende a un 58% y en ese rango

etario la red social mas utilizada sigue siendo Facebook (77%).



¢ Qué pasa con el resto de las generaciones? En el caso de los mayores de 55 afios la red
social mas utilizada es Facebook (67%) mientras que Instagram, con apenas un 3%, es la menos
popular. Por otra parte, la generacion X (entre 35 y 55 afios) también tiene como red social
preferida Facebook (76%) pero en Instagram la cifra asciende considerablemente (33%) y la
menos utilizada es Twitter con un 16%.

La tecnologia y las redes sociales han cambiado tanto la forma en la que las personas se
informan como también la forma en que las empresas comunican. La investigacion se va a
centrar en cdmo todos estos cambios han impactado en ESPN, TyC Sports y Diario Ole, como
estos medios de comunicacion tan importantes han tenido que adaptarse y buscar nuevos

recursos para atraer a sus seguidores.



Objetivos

General:

Investigar como impacta el poder de la interaccion de los usuarios en las estrategias de

los medios deportivos de Argentina en las redes sociales.

Especificos:

Indagar la interaccién de los medios deportivos seleccionados con las audiencias en las
redes sociales y su evolucion a través de los afios.

Investigar la convergencia de las distintas plataformas digitales de estos medios (paginas
web, sitios de videos on demand, streaming en vivo y otros canales de informacién) con
las redes sociales para impactar en mas audiencias.

Reconocer los mecanismos promovidos por estos medios y ejercidos por las audiencias
para asumir el rol de prosumers.

Identificar a qué pablico/s apuntan dichos medios en cada una de sus redes sociales.
Investigar la estructura y el funcionamiento interno de la seccion “redes sociales” en cada

uno de estos medios.



Marco teérico

Las redes sociales son grandes protagonistas de nuestra era para los medios de
comunicacion. Hace 15 afios surgié Facebook, la primera de las redes sociales que se imponen
en Internet, ese ambito tan desafiante y cambiante al cual los medios estan obligados a adaptarse
para que su negocio siga siendo rentable.

WhatsApp, Facebook, Twitter e Instagram son cuatro de las redes sociales més utilizadas
por los usuarios en la Argentina, de acuerdo a un informe publicado en agosto de 2018 por
Carrier & Asociados, una consultora de mercado especializada en Internet, informética y
telecomunicaciones. Literalmente, estos gigantes de la red se metieron en las vidas de las

personas. Asi lo sostiene O’ Gorman (2012):

Al estar constantemente con nosotros, los smartphones se transforman
virtualmente en anexos a nuestros cuerpos. Las alertas y las notificaciones son
estimulos asimilables a las ganas de ir al bafio, de comer o beber. Las empresas
que venden servicios se veran atraidas, de esta manera, por este fendmeno de
cercaria e intentaran ganar un lugar, literalmente, en nuestros cuerpos. (p. 200).

Entre estas empresas que venden servicios, se encuentran justamente las redes sociales,

exponentes por excelencia de la Web 2.0. En este sentido, Nogales Bocio (2010) afirma:

Las principales redes sociales de éxito hoy en dia (Facebook, Twitter,
Tuenti...) nacieron hace tan s6lo unos afios, y lo hicieron de forma paralela a lo
que se vino en denominar la Web 2.0 y sus herramientas y servicios
fundamentales. Este sistema, cuyas principales ideas comenzaron a arraigarse en
el gran publico a partir de 2006, se distingue de su antecesor en la dindmica de
intervencion activa de los usuarios. Las redes sociales estan muy ligadas al
espiritu de la Web 2.0 puesto que su esencia es precisamente la interaccién entre
sus miembros. Son las alumnas aventajadas de la dinamica 2.0 y son las que
suelen asociarse mejor con la nueva etapa en la evolucion de las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion.

Con el avance de las nuevas tecnologias y el crecimiento de la web 2.0 cada vez mas
gente puede estar conectada conel mundo y cada vez mas instrumentos permiten que la

participacion del internauta hoy pase de ser pasiva a activa, segun sostienen Hesses y Mazzitelli



(2010). Estos autores consideran que uno no sélo recibe informacion, sino que también la puede
crear para que cualquiera la use, y que actualmente, mas alla de la conexion entre personas que
evidencian las redes sociales, aparece otro fendmeno: la comunicacién con los medios masivos,
pasando a un nuevo escenario multidireccional en el cual el receptor ya no s6lo consume, sino

que pregunta, cuestiona, escoge, argumenta y opina.

Facebook paso a ser un espacio en donde todos pueden expresarse e
intercambiar opiniones. Simboliza la existencia de una democracia y la audiencia
del programa pueden sentirse participes de la construccion de los contenidos de
este medio. El receptor de la comunicacion se convierte en usuario,
porque participa en el proceso de seleccion e interaccion. (Hesses y Mazzitelli,
2010)

Queda claro, de esta manera, que en este nuevo contexto multidireccional y participativo
las redes sociales, si bien “no son medios de comunicacion”, “si funcionan hoy en dia como
herramientas cotidianas para el trabajo periodistico. La interaccion entre los medios de masas

convencionales y las redes sociales es cada vez mayor, segun sostiene Nogales Bocio (2010):

Asi actualmente, podemos considerar las redes sociales como un factor
mas en el entramado medidtico, una herramienta y un fin en si mismas. No son
medios de comunicacion, pero acttan con ellos y son fuente de negocio
publicitario y un poderoso elemento de interconexion con el puablico. Por eso los
medios tradicionales, como la prensa, la radio y, especialmente la television, han
ido incorporando en su produccién propia espacios de participacién basados en la
interaccion a través de estas redes.

Los medios de comunicacion encuentran en estas redes la herramienta
perfecta para hacer posible esa retroalimentacion por parte del publico. Una
férmula de union bastante efectiva dada la gratuidad del servicio y los millones de
usuarios de las redes sociales mas populares.

Eugenia Mitchelstein, directora de la Licenciatura en Comunicacion de la Universidad de
San Andrés y co directora del Centro de Estudios sobre Medios y Sociedad (MESO), explico en
el congreso Neo Media Lab 2017 el valor de las redes sociales para los usuarios en Argentina
(sobre todo para los menores de 35 afios) y la relacién de las mismas con el consumo de

informacion: “No hay una sola manera de consumir noticias. Cada uno construye su propia dieta



noticiosa con distintos platos. La TV sigue siendo una importante fuente de informacion, pero
entre los méas jovenes es menos importante. Para ellos las redes sociales ocupan un lugar
relevante”, sostuvo en dicha conferencia, utilizando como fuente una encuesta realizada junto al
Centro de Estudios Sobre Medio y Sociedad a 700 personas domiciliadas en CABA y GBA de
18 a 75 afos.

¢Como esla interaccion entre los usuarios y las noticias en este nuevo terreno?
Mitchelstein considera que la informacion online empieza a desplazar a los medios tradicionales,
especialmente entre los mas jovenes, y se crea una suerte de periodismo ambiente, en el que
estamos todo el tiempo rodeados de noticias aungque no las estemos buscando. No vamos a
Facebook o a Twitter para leer noticias, pero nos encontramos con noticias en Facebook y
Twitter de manera incidental, no buscada, lo cual genera que la lectura sea superficial y casual.

“Me encuentro con noticias online mientras navego por redes sociales”, es segln
Mitchestein la descripcion que mas se asemeja a la experiencia del 70% de los encuestados,
mientras que apenas un 20% afirma visitar “sitios de internet para enterarme de las noticias
online”. “Pasamos de usar los medios a vivir en los medios. Encontramos noticias en cualquier
momento y en cualquier lugar, aunque no las estemos buscando”, afiade la Doctora en Medios,
Tecnologia y Sociedad recibida en la Universidad de Northwestern, Chicago.

Ahora bien, las redes sociales resultan para los medios de comunicacion un espacio muy
diferente al que imponia el viejo esquema de los medios tradicionales. Para empezar, estan lejos
de ser los grandes protagonistas y de ser esenciales en esta nueva esfera. “Segtn Facebook, los
usuarios pasan el 80% del tiempo en 5 aplicaciones y, oh, sorpresa, ninguna de estas es de
noticias. O estds presente en una de esas cinco aplicaciones o la gente no te ve” (O’ Gorman,
2012, p.165).

"Las noticias tienen que competir por nuestra atencion con un montén de otros
contenidos. Cuando antes leia el diario, s6lo habia noticias. Ahora, cuando veo noticias en las
redes sociales, éstas compiten con el viaje de un amigo, el cumpleafios de un primo... Y tal vez
esos contenidos me interesen mas que la noticia. Tal vez la noticia quede en segundo plano”,
reflexiona Mitchelstein. Pero su advertencia sobre el peso de los medios y la informacion
producida por los medios de comunicacion no se detiene solamente en la mencionada pérdida de
protagonismo: incluso rechaza su condicion de indispensables. Mitchelstein sostiene que “las

noticias no son esenciales para las redes. Las redes perfectamente pueden vivir sin noticias.



Pierde jerarquia la noticia, pierde el lugar privilegiado que tenia antes. Y también se ve
descontextualizada, porque esta dentro de un contexto que no necesariamente tiene que ver con

lo noticioso”.

Las grandes audiencias estan en las redes sociales y los medios han
perdido ese protagonismo que el producto papel les habia dado afios atras. En un
mundo incrementalmente digital, las reglas son distintas y los jugadores exitosos
también lo son; resta entender y probar qué funciona para poder ajustar los
productos a los nuevos modos de consumo de medios y contenido. (O” Gorman,
2012, p.167).

Esta tendencia observada por Mitchelstein se ve influida ademas por otro fendmeno
simultaneo: la amateurizacion masiva de la produccién de contenidos. Mancini (2012) lo

describe de la siguiente manera:

El fendbmeno mas significativo es la amateurizacion masiva de la
produccidn de contenidos y su circulacion potencialmente ilimitada. La propiedad
y el acceso a los medios de produccion, publicacion y distribucién fue siempre
una de las grandes diferencias sustanciales entre periodistas y audiencia. La
amateurizacion esta haciendo estallar las reglas del juego de medios y periodistas.

(p. 42).

Los medios sociales son plataformas donde el contenido es creado por los propios
usuarios. A los usuarios, ademas del nuevo poder que les ofrecen los avances tecnologicos de
producir y publicar contenidos propios, se les pueden identificar nuevos atributos. Franco y
Pellicer (2014) caracterizan una nueva audiencia consumidora y productora y no controlada, ya
que los usuarios son emisores y receptores y deambulan con libertad en la red. Reconocen una
participaciéon activa de los consumidores, quienes ahora opinan, comentan y recomiendan,

creandose una suerte de retroalimentacion, discusion y debate.

“La audiencia era concebida hasta hace poco tiempo atrds como un agente receptor mas o
menos pasivo y mas o menos critico de los contenidos. Ese simplismo ya no tiene lugar”

(Mancini, 2012, p.37). Y es aqui donde debemos introducir un nuevo concepto clave en el



mundo de las redes sociales, nuestro terreno de estudio en esta investigacion: la interaccion.

Los medios de comunicacion se estan hibridando con los medios sociales.
Periodistas y audiencia se entremezclan y a las principales funciones de los
medios de comunicacion de masas (informar, entretener, educar y socializar)
deberian unirse objetivos como “expresar” y “compartir”, puntos clave de los
medios sociales (...). ,Qué deberian aprender los medios de esta nueva audiencia?
Entender la comunicacion como conversacion y participacion. EI modelo antiguo
de comunicacion es un monélogo. EI modelo actual es una conversacién. (Franco
y Pellicer, 2014, p.72, p.73 y p.74)

Los productos y servicios periodisticos ya no se ven, ya no se leen, ya no
se escuchan. Ahora se usan (...). Las dificultades mas comunes radican en que los
publicadores interpreten el disefio de un nuevo producto, se mimeticen con las
interacciones de la audiencia y proyecten las practicas profesionales, los
contenidos, los productos y los servicios hacia una instancia distinta a la de una
mera imprenta digital en tiempo real. (Mancini, 2012, p.81 y p.83)

En esta interaccion caracteristica de las redes sociales es donde radica verdaderamente el
valor, aungue se trata de un nuevo concepto de valor que ya no depende exclusivamente de los

productores de contenidos. Ahora, la calidad es coproducida con el usuario.

No vale decir ya que la audiencia tiene mas poder que antes de la
aparicion de Internet. La audiencia invirtié la ecuacién y como blanco de
contenidos de los medios de comunicacion no existe méas. Las audiencias son los
nuevos sindicatos de distribucion y controlan los flujos de circulacion de
contenidos. (Mancini, 2012)

La calidad no parece ser -0 esta dejando de ser- algo fabricado por una
elite para que otros puedan digerirla linealmente. La calidad se parece cada vez
mas a algo que se coproduce, comparte y reelabora mientras se distribuye. La
calidad esta mas cerca de palabras como reelaboracion, participacion o
experiencia que de valores como prolijidad, estabilidad o destreza técnica.
(Mancini, 2012, p.66)

En este sentido, mas que en el texto, el verdadero foco de valor estd puesto por Mancini

(2012) en los “paratextos”, traducidos en el ambito de las redes en comentarios, comentarios de



comentarios que desencadenan un debate virtual, shares, reacciones, etc. “Juegan un rol clave,
incluso mas importante que el producto en si, respecto de como las audiencias construyen
sentido. La circulacion y la transformacion generan valor sobre los contenidos y redefine el
sentido de los mensajes”, sentencia en su libro Hackear el Periodismo.

La interaccion se erige asi como un pilar central de cara a uno de los fantasmas mas
temidos por los medios de comunicacién: los algoritmos. La adaptacion o no a los mismos

condiciona sustancialmente que el negocio siga siendo rentable o no.

El riesgo que corren las empresas de medios al atarse tan de cerca a
Facebook u otras redes sociales es similar al que corren quienes utilizan a Google
para hacer publicidad: son empresas cuyo principal activo es un algoritmo que
controlan muy de cerca y que, por consecuencia, pueden cambiar en cualquier
momento sin realizar consulta alguna. Facebook tiene una reputacion de
modificar sus algoritmos a su voluntad. Todo usuario probablemente recuerde la
era de los juegos online en Facebook, que durd hasta que Facebook decidio
cambiar el rumbo en sus contenidos y llevé- involuntariamente- a la ruina a varias
de estas empresas creadoras de juegos sociales. Mas alla del juego o las noticias,
lo que Facebook busca es aumentar el engagement de sus usuarios, y piensa forjar
las alianzas que sean necesarias para lograrlo, sin pensar demasiado en los costos
asociados. Al final del dia, la empresa quiere mantenerse como lider de las redes
sociales y se valdra de toda herramienta disponible para lograrlo. (O’ Gorman:
2012, p.165)

Por lo pronto, podemos ir adelantando una de las consecuencias negativas que
observaremos en nuestro analisis de esta nueva realidad en la que los algoritmos se erigen como

una figura sagrada. Dicha consecuencia es observada por Cagé (2016, p.27 y p.28):

En este contexto, los medios de comunicacion abandonan cada vez més la
informacidn en beneficio del infotainment, cuando no del entertainment puro y
duro, el simple entretenimiento, con una produccién mucho menos costosa y a
menudo mucho mas rica en ingresos publicitarios, dejando a un nimero creciente
de individuos sin acceso a la verdadera informacion.

Un articulo sobre el conflicto entre Al Qaeda y el Estado Islamico es una
noticia. En el nacimiento de un Royal baby cabe hacerse la pregunta, aunque los
medios ya parecen haberle dado respuesta. ¢Y un tuit amoroso de una primera
dama el dia de San Valentin? ¢ Por qué arte un simple tuit se transforma en
noticia?



Otro elemento trascendental a tener en cuenta es el tiempo del usuario y la nueva
interpretacion que estan obligados los medios de comunicacion a realizar del mismo. Mancini
(2012) afirma que es el mayor capital que podemos tener y que se estd fragmentando,
transformando y expandiendo a la vez, desembocando esto en una atomizacion. “El desafio
ahora no es demandar atencién de la audiencia, sino infiltrarse en rutinas de hiperconectividad y
distraccion continua, donde los medios no solian operar: in-between time. El tiempo de atencion
exclusiva -golden time- est& en decadencia”, sentencia Mancini (2012: p21). El prime time de los
medios digitales estd dejando ser los horarios de oficina o el tiempo de exposicion a una
computadora porque la conectividad se expande hacia los espacios transitorios. La audiencia lo
consume en todo momento y en cualquier parte. En lo que dura un semaforo en rojo mientras
esta en la calle o en la fila para pagar en un local.

Asi, Mancini (2012, p.29) nos va a hablar de “superoferta heterogénea de brevedades,
sobreproduccion de contenidos y pildorizacion cultural. Brevedades on demand, pildoras a la
carta”, al referirse a los contenidos que ofrecen los medios en el espacio digital, y mas
precisamente en las redes sociales.

Mancini (2012) sentencia: “La extension ya no es sinonimo de profundidad y valor. La
reflexion extensa no es ya necesariamente equivalente a contenido de calidad. La brevedad es
parte del paradigma de valor percibido por la audiencia. La brevedad es un servicio” (p.33).

¢ Qué papel juegan aqui las redes sociales ante el usuario? Mancini (2012, p.29 y p.30) las
describe como “maquinas sociales de interrupcion y distraccion. Minan la atencion. Su terreno
de batalla es el in-between time. Por el contrario, los medios tradicionales contindan intentando
sostener el dominio del golden time, el tiempo que literalmente vale oro”.

En las redes sociales, paralelamente, no es muy dificil observar ciertos fenémenos de
polifonia. La teoria polifénica de la enunciacidn, en este punto, resulta Gtil para encarar un
analisis de los discursos de los medios y la disposicion de mosaicos de citas y dialogos

cristalizados que llevan a cabo.

Ducrot propone la teoria polifénica de la enunciacion. El concepto de
polifonia consiste en considerar que el sentido de la mayoria de los enunciados
esta constituido por una especie de didlogo. Siguiendo al autor, podemos decir
que se genera a modo de una escena de teatro en la que se produce la intervencion



de diferentes personajes que dialogan entre si. Dicho de otro modo, en el sentido
mismo de los enunciados hay una presentacion de diferentes “voces” de varios
puntos de vista, y el locutor tiene como misidn esencial mostrarlos, y provocar su
aparicion en el interior del enunciado, asi como discernir los origenes de esos
diferentes puntos de vista que Ducrot designa como enunciadores. El sentido del
enunciado se presenta, asi como la cristalizacion, en un discurso, de distintas
voces abstractas, o puntos de vista, introducidos en escena por el locutor, definido
como aquel personaje, a menudo ficticio, al que el enunciado atribuye la
responsabilidad de su enunciacion. (Garcia Negroni y Tordesillas Colado, 2001,

p.27 'y p.28)



Disefio metodologico

Para realizar este trabajo de investigacion se utilizara una metodologia cualitativa, con el
fin de obtener informacién que permita comprender el comportamiento de los medios deportivos
seleccionados en sus perfiles de redes sociales.

En este tipo de investigacion, “se privilegia el andlisis en profundidad y en detalle en
relacion al contexto” (Sautl, 2010, p.40) y “el investigador asume que sus valores forman parte
del proceso de conocimiento y reflexiona acerca de ello” (Sautu, 2010, p.40).

Para ello, en primer lugar, se realizaran al menos tres entrevistas -una técnica que se
condice con este tipo de metodologia segun sefiala Ruth Sautd-, una con un encargado de redes
sociales de cada uno de estos medios. Las mismas constaran de una estructura semi rigida, con el
fin de que los tres entrevistados respondan cuestiones relativas a algunos temas centrales para
nuestra investigacion (el objetivo que persiguen en cada red social, la variacion de estos
objetivos a través del tiempo, los KPIs -key performance indicators- en cada red social, el valor
de cada tipo de interaccién, los publicos apuntados en cada perfil social, entre otros temas),
aunque luego habra cierta libertad para indagar sobre posibles nuevos temas que se desprendan

de las respuestas del propio entrevistado.

Entrevista semiestructurada. En este caso el entrevistador dispone de un
‘guion’, con los temas que debe tratar la entrevista. Sin embargo, el entrevistado
puede decidir libremente sobre el orden de la presentacién de los diversos temas y
el modo de formular las preguntas. En el ambito de un tema determinado, el
entrevistador puede plantear la conversacion de la forma que desee, plantear las
preguntas que considere oportunas y hacerlo en los términos que le parezcan
convenientes, explicar su significado, pedir al entrevistado que le aclare algo que
no entiende o que profundice sobre algun aspecto cuando lo estime necesario, y
establecer un estilo propio y personal de conversacion. (Piergiorgio Corbetta,
2007, p.352 y 353)

A continuacién, la tarea central de la investigacién consistira en un analisis de
contenido, el cual consiste, segun el autor Klauss Krippendorff (1990), en “una técnica de
investigacion destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y validas

que puedan aplicarse en su contexto” (p.38).



¢ Como se aplicara el analisis de contenido? Se tomaran muestras de las publicaciones de
cada uno de estos tres medios en Facebook, Twitter e Instagram para analizar como trasladan los
contenidos de sus medios tradicionales a sus redes sociales, y estas mismas muestras seran
utilizadas para ejemplificar, evidenciar o refutar en nuestro analisis cuestiones que se desprendan
de las respuestas de nuestros entrevistados.

Se tomaran muestras de publicaciones de estos tres medios en cada uno de sus perfiles
sociales desde que incurrieron en cada red social hasta la actualidad, con el fin de explorar la
interaccion con los usuarios y las variaciones en el lenguaje y la forma de presentar los

contenidos a través del tiempo.



Capitulo 1

La evolucién de la seccion “redes sociales” en los medios

En julio de 2008, TyC Sports creaba su cuenta de Twitter. Dentro del universo de medios
en el que nos adentraremos en nuestro andlisis (Diario Olé, ESPN Sportscenter y Diario OIé),
esta fue la primera incursién en las redes sociales, tal como las conocemos hoy. Algunos meses
mas tarde, en enero de 2009, TyC Sports hacia su aparicion en Facebook, la red social por
excelencia en materia de trafico e interacciones para los medios en la actualidad, tal como
veremos mas adelante.

Diario Ole, por su parte, cre6 su primer perfil en una red social en abril del 2009, cuando
abria su cuenta de Facebook. Y recién en febrero de 2010 se sumergio en el mundo de Twitter.
El caso de ESPN, por su parte, es mas que llamativo, ya que tardé mas de tres afios que Olé y
TyC Sports en aparecer en el &mbito de las redes sociales: en marzo del 2012 se uni6 a Twitter y
casi dos afios mas tarde, en diciembre de 2014, cred su pagina de Facebook.

Desde la creacion de cada perfil en Facebook y Twitter, y posteriormente Instagram, hasta
este presente en el que las redes sociales se erigen como una de las secciones principales en la
estructura de cada uno de estos medios, sino en la mas importante, cada uno de estos medios
atraveso un largo proceso. Primero como un ambito experimental, luego como un anexo al area
de marketing y finalmente como un eje central del campo periodistico, la trayectoria de Diario
Olé, TyC Sports e ESPN Sportscenter en las redes siguié un curso completamente imprevisible

€n sus comienzos.

1.1 Las redes de Olé y TyC Sports: origen en Marketing

“Yo ingresé a trabajar a Diario Olé al poco tiempo de que comenzaron las redes sociales.
La seccion nacio por una iniciativa del departamento de marketing, en una época en la que
comenzaba a crecer Facebook. Las manejaba directamente el encargado principal de marketing,
que se llamaba Méndez Cordoba, ya que desde Redaccion no se le daba importancia. Y al poco
tiempo me contrataron a mi para que yo me hiciera cargo de esa tarea, que consistia basicamente

en gestionar las redes”. El testimonio pertenece a Paula Degese (entrevistada para esta



investigacion el 7 de octubre de 2019 en las oficinas de Condimo, ubicada en Vicente Lopez),
primera encargada formal de las redes sociales de Diario Olé, quién nos ayudara a adentrarnos en
este camino que transitd la seccion (que en un comienzo estaba lejos de poder ser considerada
propiamente una “seccion”) en cada uno de estos medios.

El caso de Olé no resulta aislado. Al realizar una indagacion sobre la incursion de los
medios deportivos de Argentina en las redes sociales, se descubren patrones similares en todas
las empresas periodisticas. Las redes, en un principio, consistian en un espacio de
experimentacion, posiblemente gestionado por una sola persona, como sucedia por ejemplo en
Olé, donde un integrante del area de Marketing administraba las cuentas de Facebook y Twitter.
Luego, a medida que el area se fue consolidando, pasé a formar parte del sector de Marketing de
estas empresas. De un &mbito administrado ocasionalmente, casi unipersonalmente y con un
enfoque destinado a hacer presencia y experimentar en ese nuevo espacio, tan caracteristico de la
Web 2.0, se pasé a una estructura poco a poco mas consolidada, aunque aun muy lejana a la que
encontramos en los medios hoy: las redes sociales eran terreno del departamento de Marketing.

“Los perfiles de TyC Sports (en las redes sociales) fueron generados por el area de
marketing y eran administrado por ellos, pero un tiempo después pasaron al area de redaccién
web para darle un perfil de noticias e informacion, como lo mantiene en la actualidad y como
adoptaron todos los medios de comunicacion”, describe Ariel Cropanese, encargado de la
seccion de redes sociales de TyC Sports (la entrevista fue realizada el 10 de octubre de 2019 en
la redaccién de TyC Sports en Constitucién).

“Primero s0lo estaba mi jefe, que era el encargado de marketing, y luego me sumé yo. No
habia nadie mas. Y por ahi un fin de semana quedaba sin subirse nada, y de a poco nos tuvimos
que empezar a turnar para subir primero la tapa, después los resultados de los partidos de los
equipos grandes, y asi cada vez mas cosas”, afiade al caso de Olé Degese, quien, protagonizo en
carne propia la evolucion de las redes sociales de anexo de Marketing a soporte de Redaccion:
“La primera vinculacion con la redaccion fue cuando yo, en mi funcién de encargada de redes,
me fui a sentar a trabajar al sector donde estaban los periodistas para que estuviera un poco mas
en contacto con las noticias. Después se involucrdo mucho més la Redaccion, y hoy depende casi
todo de esa parte, salvo algunas acciones especificas de redes que se encaran desde marketing”.

¢Como se dio ese proceso de conversion en TyC Sports? El nexo, a diferencia de Olé,

donde el traspaso se dio gradualmente a través de una persona (Degese, nuestra entrevistada),



tomo otra forma: directamente los periodistas, responsables de escribir y editar los contenidos
para la web, se “hacian cargo de publicar los contenidos” en las redes sociales, describe
Cropanese. Asi, las redes funcionaron como un nuevo elemento dela rutina de los periodistas de
la web de TyC Sports hasta que se decidié formalizar una estructura independiente: “Durante
2014 se comprobo en la redaccion de TyC Sports que las redes sociales eran una buena fuente de
trafico y se decidio armar un equipo especifico de redes sociales a principios de 2015 con tres
personas, equipo que integro desde marzo de ese afio”.

En TyC Sports, paralelamente, se dio una variacion en la estructura general del sector
digital. Se tratd de una convergencia entre la antigua area del sitio web de TyC Sports y la
produccién del noticiero del canal, para optimizar el flujo de informacion. Y todo eso ocurrié
mientras se consolidaba esta nueva seccién especializada en redes sociales. EI mecanismo de
trabajo “cambio hace dos afios aproximadamente (2017), cuando el area digital se integré al
equipo de produccion de Sportia, trabajando mejor la informacion. Esto fue (en pos de optimizar)
la redaccion y también (pensando) en redes, donde se gana en material exclusivo y propio y se

acelera el proceso de acceso de ese contenido y publicacion”.

1.2 ESPN: las redes como cartelera del canal

Ante todo, cabe hacer una distincion en el abordaje que se realizard en nuestra
investigaciéon de ESPN. En comparacion con Diario Olé y TyC Sports, que son medios
deportivos surgidos en nuestro pais y enfocados 100% al deporte con una vision argentinizada,
ESPN es un canal de televisién de origen estadounidense que se inserta en el mercado
latinoamericano con medios sementados geograficamente para cada pais. Para nuestro analisis
tendremos en cuenta solamente la cuenta general de ESPN en Argentina en cada una de las redes
sociales: Sportscenter ESPN, la cual aborda todo el deporte a nivel mundial, pero desde un
enfoque argentino, con una redacciéon y una estructura asentada en el pais, emparentando su
modelo de trabajo (no sera de relevancia profundizar este aspecto en nuestro analisis) a Diario
Oléy TyC Sports.

El origen de los perfiles de ESPN en las redes sociales puede enmarcarse con una
finalidad méas pragmatica. “La cuenta de SportsCenter surgio con la idea de viralizar contenido

de ESPN y como una ayuda extra a la hora de informar/actualizar horarios y transmisiones del



show (noticiero)”, describe Facundo Villares, encargado de las redes sociales del canal, a quien
entrevistamos el 24 de septiembre de 2019 en las oficinas de San Isidro. Asi, desde un inicio ya
se definié un objetivo més bien practico: “Compartir material exclusivo, informar al instante
resultados deportivos y promocionar las actividades relacionadas al canal (notas, informes,
archivo, etcétera)”.

De esta manera, las primeras incursiones de ESPN en Facebook y Twitter consistian en
difundir las actividades del canal, que de esta manera utilizaba sus redes sociales como soporte 0
cartelera de informacion sobre su producto rey: la television. Y principalmente, su noticiero, el
cual era promocionado, vendido a las audiencias que poco a poco iba ganando este medio en sus
perfiles sociales. “Al comienzo era mas comun la informacién con fotos y venta del show de
SportsCenter con su contenido diario”, sefiala Villares.

Sin embargo, esa actividad anterior con respecto al producto televisivo en las redes
sociales, donde no se difundian tanto los contenidos del medio sino que se promocionaban los
contenidos que iban a emitirse en otra plataforma, la TV, fue paulatinamente reemplazada por
tareas méas bien propias y nativas de las redes sociales, a tal punto de que “hoy en dia nos
enfocamos en todo: links, videos nativos y fotos de la mayoria de los deportes. Le damos
prioridad al material top (Messi, Cristiano Ronaldo como ejemplos) y a los sudamericanos por el

mundo”.

1.3 De Marketing a Redaccion: el primer cambio de estrategia en Olé

¢Por qué las redes sociales de los medios deportivos de Argentina (y posiblemente de los
medios de informacion en general) nacieron en un area de la empresa y al poco tiempo
migraron? ;Por qué el departamento de Marketing fue poco a poco desplazado por el area
periodistica? La respuesta se halla en las métricas: el trafico que los perfiles en las redes sociales
generaban en los portales de informacién.

“Lo que sucedia en un principio era que desde Redaccion no se tomaba relevancia del
trafico que se podia llegar a derivar al sitio desde las redes. En ese entonces, ya se empezaba a
hablar de engagement en Facebook, que es la relacién y la interaccion que logras generar con tus

seguidores. Cuanta mas gente alcanzabamos y mas se comprometia la gente con la marca en las



redes, méas gente llegaba al sitio. De a poco, la Redaccion empezé a tomar verdadera dimension
del impacto que tenian las redes”, afirma Degese sobre el caso de Olé.

Cuando el trabajo en redes sociales empez6 a tener impacto visible en las métricas del
sitio web de Olé, la gerencia periodistica de este medio empez6 a observar con un nuevo interés
las redes sociales, hasta entonces administradas incluso desde otro piso dentro del edificio de
Clarin, a cientos de metros de la Redaccion. “En un principio, lo importante era subir lo
destacado y lo relevante, pero a medida que se fue metiendo mas la gerencia de redaccion en el
proceso y empezaban a ver el trafico que generaba, empezaron a querer compartir practicamente
todo en las redes, lo cual hizo que bajara el engagement, porque no todo era de interés para
todos. El concepto pasoé a ser el hecho de llevar el diario entero a las redes sociales, que todas las
notas estuvieran en redes”, aflade Degese.

Diego Ricchiardelli, director general de cuentas de Condimo, una agencia especializada
en redes sociales que trabaja desde hace unos afios junto a Olé (en el proximo apartado de este
capitulo se profundizara la irrupcién de dicha agencia en el trabajo de redes sociales del diario
deportivo mas importante del pais), también fue testigo de este cambio de paradigma dentro del
propio medio: “En un principio, se llevaban a las redes las notas mas importantes, tratando de
entender qué podia llegar a pegar en las redes. Lo enfocdbamos mucho en Boca, River,
Seleccion, Messi, Riquelme y ese tipo de personajes, y las notas de escandalo. Y entre cada nota
subida a cada red social podian llegar a pasar entre dos y tres horas. Eso fue variando bastante y
Ilegd un momento en que todo contenido era subido a redes sociales, sin haber de por medio
ningun tipo de analisis sobre qué contenido si se subia y qué contenido no. La idea se convirtid
en un momento en que todo se tenia que publicar en las redes sociales, y que éstas funcionaran
como un espacio paralelo a la web” (fue entrevistado junto a Paula Degese el 7 de octubre de
2019 en las oficinas de Condimo).

Asi, durante este proceso fue inevitable un conflicto de intereses entre ambas areas dentro
de la misma empresa, principalmente porque cada una observaba un key performance indicador
diferente para evaluar el trabajo realizado en las redes sociales: mientras que para Marketing el
kpy central era el engagement, la interaccion con la audiencia, de la cual hablaremos en mayor
profundidad mas adelante, para la Redaccion la métrica méas relevante era el trafico generado
desde las redes sociales. Asi lo explica Degese: “Si bien el objetivo final era el mismo en ambas

areas, llevar trafico al sitio, surgié un problema en su momento porque nosotros (Marketing)



creiamos que se podia lograr de una manera, mientras que la gerencia de Redaccion, de otra.
Ellos querian publicar absolutamente todo en las redes, y para nosotros ese no era el camino
correcto: publicar todo afectaba al engagement. Cuando vos pablicas muchas cosas, y estas cosas
no tienen tanta interaccién, baja el engagement, y entonces lo que vos publicas posteriormente,
tiene un alcance menor. Asi, por méas que generaras mayor trafico al sitio, ibas teniendo cada vez
un peso menor en la red social porque ya no generabas el mismo porcentaje de interacciones.
Hubo unos pequefios roces por ese tema, pero Redaccion se fue metiendo cada vez més en las
redes y se fue haciendo cada vez mas lo que ellos decidian™.

En diciembre de 2017, la gerencia de Olé tomo una decision trascendental en torno a las
redes sociales. Desplaz6 de su puesto de encargada a Degese, quien pasdé a encargarse
exclusivamente de acciones de marketing de Olé y Gran DT, y cred un equipo de redes sociales
vinculado 100% con la Redaccion. EI mismo se nutrid principalmente de ex pasantes de la
redaccion web de Olé, con el objetivo de que estuviera netamente integrado por empleados que
conocieran la dinamica de trabajo y los estilos de la web de Olé, ademas de fortalecer la relacion
entre dos espacios, la redaccion web y la gestion de las redes sociales, anteriormente distanciados

(la comunicacion entre redactores web y community managers era casi nula).

1.4 Mayor caudal de trabajo: nuevos empleados y agencias externas

La redefinicion de la mision de las redes sociales que tuvo lugar en cada uno de estos
medios repercutid en un considerable impacto en el caudal de trabajo, tanto en la densidad como
en la extension temporaria. En la densidad porque se pasé de una primera regla segun la cual
entre cada accion en las redes sociales “podian llegar a pasar entre dos y tres horas”, como ya
vimos que explicaba Ricchiardelli, a un nuevo estado de situacion en el cual “todo contenido era
subido a redes sociales, sin haber de por medio ningln tipo de analisis sobre qué contenido si se
subia y qué contenido no”. Y en la extension temporaria debido a que comenz6 a manifestarse,
paralelamente, una necesidad de ampliar la franja de dias y horarios en los que las redes sociales
tenian algun tipo de cobertura. El esquema segun el cual la actualizacion de contenidos se
limitaba al horario laboral de los primeros empleados de estos medios abocados a las redes
sociales, l6gicamente, quedd obsoleto. Si la publicacion de contenidos en las plataformas

tradicionales de cada uno de estos medios (la pagina web en el caso de Olg, los sitios web y la



TV en TyC Sports e ESPN) se daba los siete dias de la semana y practicamente a toda hora, ¢por
qué las redes sociales, fuente de trafico sustancial hacia esas plataformas, debian limitar su
funcionamiento a ese antiguo disefio de trabajo, condicionado principalmente por la cantidad de
mano de obra disponible para subir los contenidos y limitado a ciertos horarios del dia?

Degese detalla como se dio este proceso en Olé: “Cambié mucho la estructura de las
redes sociales con el tiempo. Como decia antes, al principio éramos solo mi jefe y yo, luego
cambié de jefe y seguimos asi durante bastante tiempo. Cada vez la demanda era mayor y desde
la Redaccion querian que tuviéramos mas presencia en las redes sociales, sobre todo en
Facebook. Mi jefe termind tomando la decision de incorporar una agencia que se encargara de
las redes solo los fines de semana. Desde ahi tomamos contacto con Condimo (una agencia de
marketing digital) para que nos ayudara con el contenido. En un principio estaban s&bados,
domingos y feriados y después de un tiempo empezamos a sumarlos los dias de semana para que
publicaran después del horario de trabajo mio, a partir de las siete de la tarde, que era cuando mi
turno terminaba”. Y posteriormente se amplid la estructura de redes sociales del medio con la
creacion del equipo especializado en redes sociales ya mencionado en el apartado anterior.

En TyC Sports, la ampliaciéon del equipo de redes sociales fue similar, debido a que
también se recurrié a una agencia externa para reforzar la mano de obra en la seccion. A la
estructura de tres personas inicialmente formada, “se sumé una agencia de contenido que trabaja
de manera remota con el equipo, y desde este afio (2019) crecio la cobertura de esta agencia para
cambiar de tres personas a dos referentes del contenido, no descuidando tareas operativas, pero
maés centrados en la estrategia que adoptan las redes del canal”, detalla Cropanese.

En ESPN Sportscenter, en tanto, la estructura en un principio era “menor”, segun relata
Villares. “Se agregaron métodos de trabajo, empleados y hasta tiempo. Fue variando en base a la
hora de apertura y cierre de las redes, aunque la accion esté a toda hora. Dejamos de enfocarnos
solamente en el trabajo dentro del canal, donde cada empleado tiene su computadora y desde ahi
van subiendo contenido. Empezamos a enviar empleados a los distintos estadios con tablets,
celulares y tenemos gente exclusiva que solo entra a la cancha para hacer notas de color y

dedicarse 100% a las redes sociales”.



1.5 “Accion a toda hora”

A continuacion, nos detendremos en este concepto introducido por Villares. Aquel
esquema inicial de redes sociales, limitado practicamente a un horario de oficina (en el caso de
Olé, por caso, Degese trabajaba de lunes a viernes de 12 a 19), la Unica franja semanal en la que
se actualizaban las redes sociales, se pas6 a un nuevo presente en el cual hay cobertura,
literalmente, “a toda hora”. Actualmente, el trabajo en redes sociales en Olé, ESPN y TyC Sports
se extiende casi en paralelo con la cobertura en tiempo real que realizan las redacciones online y
los canales en vivo, normalmente extendida desde las 6.00 o 7.00 hasta la medianoche.

Tomemos como ejemplo el caso de Olé: haciendo un seguimiento de las redes sociales de
este medio, se descubre que la primera acciéon de cada dia en Facebook, Twitter e Instagram
consiste en publicar la tapa del diario, y que eso se realiza normalmente entre las 6.00 y las 7.00
AM. Asi sucedio, por ejemplo, el domingo 13 de octubre de 2019 (Figuras 1y 2).

@ Diario Olé @

{A RIVER LE DA PARA GANAR TODO?
#LaTapaDeOle | Domingo 13 de octubre

ARGENTINA 17 { QUEREMAR REGRESAR

23 Retweets 223 Me gusta

Figura 1: La tapa de Olée en Twitter de la edicion del domingo 13/10/19, publicada 6.55AM.



Diario Olé
| re - Q

; ARIVER LE DA Domingo, 13 de octubre de 2019 a las 06:54
&

#LaTapaDeOle | Domingo 13 de octubre

003 3,8 mil 518 comentarios
203 veces compartido

ﬂb Me gusta D Comentar d} Compartir @~

Mas relevantes ¥

@ Tomas Leonardo Silvera Gracias Olé, por
” un momento pensé que River podia ganarlo
todo...

Me gusta - Responder - 2 d Os «

3 € Fan destacado
Javier Nieves Tiene equipo sin dudas pero

esto es flitbol no es dos mds dos cuatro
,pero x equipo y juego dirfa que si ,sin
embargo tiene que ir paso a paso con

] trabajo humildad y mentalidad ganadora

presiona con un nivel altisimo. ¢Ee da para ograr 0 més que nada perfil.bajo como hasta ahora

3 7Loslec1 es lo ve| e Ja; . "

- JE o®®
Figura 2: La tapa de Olé en Facebook de la edicion del domingo 13/10/19, publicada 6.54AM.

A continuacion de la tapa, suelen publicarse en las redes sociales de Olé contenidos del
dia (es decir, publicados en la web de Olé ese mismo dia), normalmente postlinks. Ese mismo

domingo, el siguiente tuit de Olé fue el que se ve en la Figura 3.

@ Diario Olé @ .
@DiarioOle

#River @ esté a cuatro partidos de ganar dos copas,
pero también a dos de perderlas. ;Tendra la fortaleza
para superar el estrés de tanto playoff? (|
ole.com.ar/river-plate/si...

Figura 3: El primer tuit de Olé posterior a la tapa del diario del domingo 13/10/19. Fue
publicado 7.16AM.



La nota enlazada a dicho tuit corresponde a un articulo de la edicion impresa de Olé de
ese domingo 13/10 que fue publicada en la web de Olé ese mismo dia a las 6.00AM, con lo cual
puede deducirse que efectivamente fue una nota publicada en horario de trabajo y no programada
del dia anterior.

En el caso de Facebook de Olé, particularmente, las notas programadas juegan un papel
vital en la estrategia. Profundizando sobre este seguimiento de la cuenta del diario deportivo, se
descubre que se realiza en la cuenta de Facebook (y solo en la cuenta de Facebook, no asi en
Twitter ni Instagram) una aparente presencia de 24 horas subiendo contenidos, ya que incluso
durante toda la madrugada se siguen publicando postinks, imagenes o videos, normalmente en
horarios en punto (2AM, 3AM, 4AM, etc.), pero casi siempre tratandose de contenidos
publicados en la web el dia anterior o de videos o imagenes que no necesariamente se editan
durante esos horarios de madrugada, como pueden ser por ejemplo videos de goles de hace
varios afios, de los que se cumple un aniversario o se halla una excusa para volver a publicar.
Veamos un ejemplo: el contenido que se ve en la Figura 4 fue publicado en la cuenta de
Facebook de Olé el lunes 14 de octubre a las 2.00 AM.

Diario Olé
Ayer alas 02:00 - Q

SISI SENORAS Y SENORES: LA MEJOR GIMNASIA DE TODOS LOS
TIEMPOS
25 medallas en un solo Mundial!

OLE COM,;‘;R
iLa mejor gimnasta de todos los tiempos! j25 MEDALLAS EN
UN MUNDIAL!

Figura 4: Un postlink publicado en el Facebook de Olé el lunes 14/10/19 a las 2.00AM.

Al ingresar a la noticia enlazada al posteo (Figura 5), puede apreciarse el verdadero
horario de publicacion de este contenido en la web de Olé: 13 de octubre (el dia anterior al que
fue publicada en Facebook) a las 13.21, con lo cual puede advertirse que dicho contenido fue

reservado para ser utilizado a la madrugada.



B-l I i | t
li€S, 1a Mejor gimnasta
de todos los tiempos

one alcanzo un nuevo record de nseguidas en la historia

Sir u

Figura 5: La nota posteada en Facebook el 14/10/19 a las 2.00AM fue publicada en la web el
13/10/19 a las 1.21PM.

En las redes sociales de ESPN SportsCenter se observa un comportamiento similar. En
Twitter, por ejemplo, la cuenta del medio realiza publicaciones durante la madrugada, aunque
también se trata de contenidos que no pertenecen a eventos en vivo, sino de videos del dia
anterior o incluso ain mas antiguos. Ademas, al igual que en el caso de OIé, se percibe un claro
patrén en el horario de publicacion: asi como en el Facebook Olé se daba cada 60 minutos entre
la 1.00AM vy las 6.00AM, en el Twitter SportsCenter ESPN, se da cada 10 minutos entre las
2.00AM vy las 3.00AM y las 6.00AM vy las 7.00AM.

A las 2.40AM del lunes 14 de octubre, por ejemplo, en el Twitter de SportsCenter ESPN
se publicé un video del dia anterior, de una situacién ocurrida en el partido entre Argentina y
Ecuador, disputado el domingo 13 de octubre a las 11.00AM de Argentina (Figura 6).



SportsCenter & v
@SC_ESPN

#Video jLA PELEA POR PATEAR EL PENAL! Lautaro
Martinez agarré la pelota para patear ante Ecuador,
pero aparecio Paredes para "robérsela” y al jugador del
Inter no le gusté nada la situacion. Tras el gol llegé la

paz.

taro acomodo la pelota, Paredes se la robo y De Paul los tuvo que se...

del Inter queria patear el penal que le hicieron, pero el del PSG no

2:40 a. m. - 14 oct. 2019 - TweetDeck

Figura 6: Un contenido subido al Twitter de SportsCenter ESPN el lunes 14/10/19 a las 2.40AM.

De hecho, ese mismo video habia sido publicado en el mismo Twitter de SportsCenter ESPN
durante ese 13 de octubre “en tiempo real”. O al menos, inmediatamente después de que se habia

publicado el video en la web de ESPN, aun mientras el amistoso entre ambas selecciones

sudamericanas se estaba disputando (Figura 7).

SportsCenter @ v
@SC_ESPN

#Video {LA PELEA POR EL PENAL! Lautaro Martinez
agarro la pelota para patear ante Ecuador, pero
aparecio Paredes para "robarsela” y al jugador del Inter
no le gustd nada la situacion. Tras el gol lleg6 la paz.

12:59 p. m. - 13 oct. 2019 - TweetDeck
2Retweets 21 Me gusta

Figura 7: El mismo contenido de la Figura 6 publicado “en tiempo real”, el domingo 13/10/19 a

las 12.59PM, mientras aun se disputaba el partido.



La excepcidn a este esquema de trabajo de madrugada se da cuando durante ese horario
ocurren eventos deportivos de relevancia que el medio periodistico en cuestion decide cubrir en
vivo. Asi sucedio, por ejemplo, durante el Mundial de Rugby 2019, durante el cual la Seleccion
Argentina disputd sus cuatro partidos durante la madrugada (dos partidos 1.45AM, uno a las
4.45AM y uno a las 5.00AM).

En esos casos, ¢qué estrategia adoptan los medios? Durante el Mundial de Rugby, por
ejemplo, la respuesta fue unénime: los tres medios hicieron una cobertura en vivo, extendiendo
de manera excepcional su franja horaria de redes sociales durante esos dias puntuales. En la
Figura 8, un ejemplo de un tuit de Olé realizado a las 2.36 AM del sabado 28 de septiembre, dia
en el que Argentina enfrent6 a Tonga por la segunda fecha del Mundial de Rugby, que evidencia
una cobertura en vivo del evento (de ser un tuit programado, hubiera sido imposible poner el
resultado parcial del partido).

o1 Jrbeig :
#RWC2019 §) #ARGVTGA

FINAL PT. Los Pumas vencen 28-7 (tres tries de
Montoya) a Tonga y ya tienen asegurado punto bonus.

Seguilo en Olé k4 ole.com.ar/mundial-de-rug...

2:36 a. m. - 28 sept. 2019 - Twitter Web App

11 Retweets 61 Me gusta

Figura 8: Un tuit publicado por Olé el sdbado 28/09/19 a las 2.36AM que evidencia una

cobertura en vivo del partido de Argentina vs. Tonga.

Lo mismo puede observarse que sucedié en TyC Sports ese dia: una cobertura

excepcional en un horario no habitual (Figura 9).



‘ TyC Sports @

#RWC2019 §) jVICTORIA PUMA! El seleccionado
argentino derrot6 28-12 a Tonga y consiguio el primer
triunfo en el Mundial de Japon. Ademas sumo el punto
bonus, importante para lo que se viene. El sabado que
viene sera el turno ante Inglaterra. jjjVAMOS!!!

2

74 Retweets 386 Me gust

Figura 9: Un tuit de TyC Sports del sdbado 28/09/19 a las 3.36AM que evidencia una cobertura

en vivo de Argentina — Tonga.

¢ Cuantas publicaciones por dia realiza cada medio en cada red social? “La accion del dia
maneja el numero de posteos”, sentencia Villares, describiendo un cuadro de situacion
caracteristico de estos tiempos para los medios periodisticos: el trabajo en redes sociales esta
supeditado a los eventos de relevancia periodistica para el medio, con lo cual la cobertura en
redes sociales se ve condicionada por el dia a dia. En el caso de los tres medios analizados en
este trabajo, el dia a dia del deporte.

En TyC Sports, la cantidad de publicaciones “depende del caudal de informacién que
haya. Si advertimos que no pueden ser pocas y se intenta tener un actualizado una o varias veces
por hora, excepto en la franja de la madrugada”, sefiala Cropanese. En el caso de este medio, la
madrugada queda “vacia” de actualizaciones, a diferencia de lo que ya demostramos que ocurre
en Olé e ESPN, a excepcion de aquellos momentos en los que hay un evento deportivo que el
medio decide cubrir.

Como conclusion de este primer capitulo, puede evidenciarse el triunfo, utilizando
términos precisamente deportivos para asimilar este trabajo al campo de accion de estos medios -
el deporte-, de la Redaccion, el area periodistica, por sobre aquel primer contexto de las redes
sociales, en el cual el trabajo era mas experimental, coordinado principalmente por las areas de



marketing de las empresas periodisticas y no condicionado por el devenir deportivo. Esto puede
verificarse con el ejemplo de lo que sucedia en Diario OIlé anteriormente los sabados y
domingos: durante los fines de semana, cuando ocurre generalmente la mayor accién del deporte,
las redes sociales de este medio carecian de actualizaciones, mientras que hoy en dia dicha
accion del deporte resulta determinante para el trabajo que se realizara en las redes en cada dia.
Es asi como un dia en el que no hay eventos deportivos de importancia, Iégicamente, hay menos
posteos en las redes sociales que un dia que si los hay. Por ejemplo, el miércoles 15 de mayo de
2019, una jornada en la cual no hubo ningun partido u otro acontecimiento de trascendencia para
el deporte en nuestro pais (como puede ser un sorteo de una competencia o alguna declaracion
estruendosa de algun protagonista), hubo 58 posteos en el Facebook de Olé, mientras que el 10
de abril de 2019 (mismo dia de la semana -miércoles- pero con un importante evento deportivo
nocturno -Boca gole6 4-0 a Jorge Wilstermann por la Copa Libertadores-) hubo 82 contenidos
publicados en la cuenta de Facebook: una cantidad de publicaciones un 41% mayor que un

miércoles (15/05) sin un evento deportivo de magnitud periodistica para el medio.

1.6 Nuevas plataformas de social media y redes sociales discontinuadas

Antes de ingresar en el terreno de la interaccion y el engagement, los aspectos centrales
de esta investigacion, terminaremos de definir el campo de andlisis trabajo. Ya hablamos de
Facebook y Twitter, las dos plataformas a través de las cuales surgieron Olé, TyC Sports e ESPN
en las redes sociales. Ahora bien, ¢tienen accién en alguna otra red social? ¢Hubo alguna otra red
social en la que hayan incursionado y que luego hayan abandonado? ¢Cuando aparece Instagram
en la vida de estos medios?

“Hoy la red social principal de Olé sigue siendo Facebook, pero se apunta cada vez mas a
Instagram. Al principio, en cambio, lo central era Facebook y Twitter, mientras que Youtube
empezaba a ocupar cierto espacio. Facebook era la red social que mayor trafico generaba. Llegd
a representar en un momento casi el 20% del trafico del sitio, mientras que Twitter, ain
duplicando a triplicando la cantidad de notas que se subian a Facebook, no llegaba al 5% del
trafico general del sitio. Hoy se empieza a notas que Instagram va ganando espacio y alcanzando,
de a poco, a Facebook”, describe Ricchiardelli. La cantidad y los porcentajes de trafico derivado

de cada red social hacia los sitios de cada medio sera eje de estudio de los capitulos posteriores,



sobre todo porque se hayan directamente vinculados con dos cimientos trascendentales para este
trabajo: la interaccion y los algoritmos. Sin embargo, los presentamos aqui de manera parcial
porque, en parte, ayudan a entender por qué se apunta o se apunt6 a cada red social en cada
momento.

Instagram, como ya se dijo, surgio varios afios después que Facebook y Twitter. Esta red
social naci6 en 2010, pero tardo otros cuantos afios en consolidarse entre los usuarios y en entrar
en consideracion de los medios de informacion. Diario Olé cre6 su cuenta en junio de 2015 (mas
de cinco afios después de su incursion en Facebook y Twitter), y hoy la misma, diario.ole,

representa la segunda fuente de trafico de redes sociales hacia el sitio www.ole.com.ar. De

acuerdo a Google Analytics, entre el 1° enero y el 24 de septiembre de 2019, la cuenta generd
cerca 19.24 millones de paginas vistas, casi cinco millones mas que el mismo periodo del afio
anterior. Facebook, con 127 millones de clics en ese mismo periodo de tiempo, sigue liderando
cémodamente la tabla de trafico derivado de redes sociales, aunque hubo una brusca caida
considerando el mismo periodo del afio anterior (217 millones de paginas vistas; mas adelante
analizaremos las razones).

Ariel Cropanese nos cuenta el caso de TyC Sports: “Facebook sigue siendo el rey en
cuanto al canal que mas trafico genera. Instagram tiene un enorme caudal de interacciones que
afio tras afio parecieron mudarse desde Facebook y las historias también aportan un buen
porcentaje en la adquisicién de trafico al sitio”. La cuenta de Instagram de este medio fue creada
en junio de 2013, cuatro afios mas tarde que las de Facebook y Twitter, aunque recién “hace
aproximadamente dos afios se comenzd con un trabajo mas intenso que nos permitio acelerar el
crecimiento de la audiencia, y este crecimiento se vio acentuado desde este afio”, segun relata

nuestro entrevistado.

El avance de TyC Sports sobre esta red social fue en desmedro de otra red social
discontinuada. “Hubo algun intento con Snapchat hace unos afios, pero no hubo un planeamiento

real sobre trabajar en esa red social”.

Snapchat consiste en una red social que logr6 ser furor en su momento, principalmente
entre los mas jovenes, pero que tuvo una caida practicamente proporcional al crecimiento de

Instagram. De acuerdo a un estudio realizado en agosto de 2018 por Carrier & Asociados, una


http://www.ole.com.ar/

consultora de mercado especializado en Internet, informatica y telecomunicaciones, para ese
entonces era utilizada por cerca de un 25% de los centennials (nacidos de 1995 en adelante), pero
ya no superaba el 3% de alcance en los rangos erarios superiores, ni siquiera entre los
millennials. Ademas, durante ese semestre de 2018 la cantidad de historias publicadas en
Snapchat ya era duplicada por la cantidad de historias que los usuarios subian a Instagram,

mientras que un afio y medio atras Snapchat se encontraba por encima de Instagram.

Olé, en su momento, también manifestd cierto interés por Snapchat. "e habia analizado la
posibilidad de incursionar en Snapchat o Periscope, pero fueron proyectos que practicamente no
Ilegaron a tomar forma”, sefiala Ricchiardelli, quien a su vez agrega una reflexion: “Ol¢é de por si
no fue un medio innovador histéricamente en las redes sociales, pese a que haya sido uno de los
primeros medios de su indole en incursionar en lo digital. Es un medio que tiene una gran
audiencia que llega desde el diario y del hecho de haberse impuesto la marca culturalmente en el
deporte argentino. Pero a Olé le cuesta la innovacion, se fue siempre a lo seguro. Y como el
objetivo fue siempre generar trafico, lo que no generaba trafico no servia tanto, como pasaba con
Youtube 0 mismo con Instagram cuando, hace un tiempo, no derivaba tréfico a los sitios porque
ni siquiera existian las historias (la manera optima de derivar trafico a un sitio desde Instagram
consiste en enlazar links en las stories). No se pensaba en la fidelizacion de un pablico, sino mas
bien en la cantidad, en el trafico. Recién ahora se empez06 a trabajar un poco mas en eso. ‘Que lo
hagan otros y una vez que funciona lo aplicamos nosotros’, era mas 0 menos el lema.

¢Y qué hay de la cuenta de Youtube OIlé, que lleg6 a tener mas de 25 mil suscriptores?
“Yo en su momento me hice cargo de un proyecto para generar ingresos desde Youtube,
monetizando los contenidos. Pero como costaba mucho generar ingresos, practicamente se
abandoné. Y con Instagram al principio sucedia algo parecido: como costaba demostrar los
beneficios para el medio, quedd un poco de lado en sus comienzos”, cuenta Degese.

En ESPN, por su parte, también hubo un intento en Youtube, pero “luego nos enfocamos
mas en el material en link (espn.com)”, afirma Villares. Esto quiere decir que el medio priorizo
subir y monetizar los contenidos en su plataforma propia de videos. Y en relacion al resto de las
redes sociales, este medio siguié la misma tendencia reinante en el mercado: Se empezé por

Twitter y Facebook. Ahora utilizamos muchisimo Instagram”.


http://espn.com/

En esta segunda parte de 2019, Diario Olé también inici0 una serie de pruebas para
compartir informacion con los usuarios a través de Whatsapp, aunque fueron evaluaciones
discontinuadas que y por el momento esta red social (A WhatsApp se lo considera red social por
la funcién de “grupos”) no esté integrada al ecosistema de redes.

¢Por qué tomamos para nuestro analisis, entonces, Facebook, Twitter e Instagram? Por
tres razones. En primer lugar, son las unicas tres redes sociales donde se evidencia una
actualizacién constante, "a toda hora”, en palabras de nuestros propios entrevistados, por parte de
estos tres medios. En segundo término, porque son las tres redes sociales més utilizadas por los
usuarios en Argentina (se proporcionaron estadisticas pertinentes en el Marco Referencial de este
trabajo). Y tercero, porque son las redes sociales con mayor cantidad de seguidores para estos
tres medios.

Hasta octubre de 2019, Olé tenia 4.5 millones de seguidores en Facebook, 2.7 millones en
Twitter y casi 1.1 millones en Instagram. TyC Sports, por su parte, 3,9 millones en Facebook, 2.0
millones en Twitter y 1.1 millones en Instagram. (ESPN SportsCenter? 4.3 millones en

Facebook, 1.2 millones en Twitter y 1.3 millones en Instagram.



Capitulo 2

La evolucion de los medios en las redes: de la imprenta en tiempo real a la

interaccién como eje central

El presente capitulo consistira fundamentalmente en un analisis de contenido de las tres
redes sociales tomadas para nuestra investigacion en los tres medios incluidos en nuestro
universo de estudio. Para ello, ademas de examinar los contenidos actuales de estos medios en
estas plataformas, fue necesario bucear hasta los profundos y lejanos inicios de Olé, TyC Sports
y ESPN SportsCenter en Twitter, Facebook e Instagram.

El puntapié inicial de nuestro analisis nos remontara al afio 2008, cuando las redes
sociales comenzaban a instalarse con solidez en las audiencias y TyC Sports se convertia en el

primero de estos medios en incursionar en este campo.

2.1 Laincursién en las redes: un viejo esquema para un nuevo mundo

Como precisamos en el marco tedrico que encuadrd esta investigacion, las redes sociales
mas exitosas de la actualidad nacieron de forma paralela a la Web 2.0, la cual comenzé a
arraigarse en las audiencias, segun Nogales Bocio, en el afio 2006, con la dinamica de
intervencion activa de los usuarios como caracteristica principal. Sin embargo, asi como las
redes sociales se erigieron como “alumnas aventajadas” para este autor en este nuevo campo en
el cual el receptor (el lector, que en ese momento estaba pasando a convertirse en usuario) paso
de ser pasivo a activo, los medios de comunicacion tardaron mucho mas en entender y ayornar
sus contenidos a este concepto.

Remontémonos al afio 2008, cuando TyC Sports se animd a innovar y a incursionar en el
mundo de las redes sociales: ¢qué publicaba TyC Sports en su cuenta de Twitter por aquellos
tiempos? La respuesta puede resultar un tanto decepcionante: lo mismo, exactamente lo mismo,
sin ningdn punto o0 una coma mas, de lo que publicaba en su pagina web. Con patrones que se
repetian a la perfeccion en cada uno de sus tuits, incluso puede aseverarse con total seguridad
que ni siquiera habia una persona detras de la publicacién de estos contenidos, sino que la

difusion en Twitter se hacia de forma robotizada.



TyC Sports & v
@TyCSports

Ya estan los 19 para las eliminatorias: Alfié Basile
presentd la lista de los jugadores, que juegan en ..
http://tinyurl.com/6oupn2

5:05 a. m. - 23 ago. 2008 - Twitter Web Client

Figura 10: Tuit realizado por TyC Sports el 23 de agosto de 2008.

El tuit capturado en la Figura 10, como puede verse, fue publicado el 23 de agosto de
2008. Al realizar un analisis de decenas de tuits publicados ese mismo afio, e incluso también en
afos posteriores, encontramos en todos los casos las mismas caracteristicas: una suerte de titulo
al comienzo del tuit, “Ya estan los 19 para las eliminatorias”, a continuacion dos puntos (“:”), y
luego una introduccion a la noticia que parece cumplir la funcion de bajada de la noticia y que se
ve interrumpida por tres puntos suspensivos (“...”) al final, debido a la limitacion de caracteres
que presenta esta plataforma (en ese momento eran 140 caracteres). Al final, aparece un link al
sitio de TyC Sports recortado mediante una herramienta externa a la red social y a TyC Sports:
en este caso, TinyURL, un servicio de acortamiento de URL.

Al dirigirnos al link que cierra el tuit, en todos los casos sucede lo mismo: el usuario es
dirigido a la web de TyC Sports, pero el contenido ya no se encuentra disponible para ser leido y
aparece un aviso grande que dice: “Lo sentimos, no encontramos esta pagina”. Esto se debe a las
actualizaciones que afrontd el sitio de TyC Sports, pero por aquel entonces el usuario podia leer
la noticia sin ningun tipo de inconvenientes.

Analizando tuits de afios posteriores, encontramos que todos estos patrones adn se
repiten, aunque en 2009 comenz6 a utilizarse otro acortado de URL: BitLy, uno de los mas

populares en la actualidad.

TyC Sports & v
@TyCSports

Triunfo para Oberto y derrota de Ginobili: El cordobés
metid cuatro puntos en la victoria de Washington sobre
C.. http://bit.ly/2IShA3

12:05 a. m. - 15 oct. 2009 - Twitter Web Client

Figura 11: Tuit realizado por TyC Sports el 15 de octubre de 20009.



TyC Sports & v
@TyCSports

Dulko hace su presentacion en Linz: Se enfrenta desde
las 8.45 con la suiza Patty Schnyder, con quien perdié
las c... http://bit.ly/auLDi2

9:01 a. m. - 12 oct. 2010 - twitterfeed

Figura 12: Tuit realizado por TyC Sports el 12 de octubre de 2010.

TyC Sports & ™
@TyCSports

Comenzaron los Juegos Panamericanos: Por el canal
630 de DirecTV y el 90 de Cablevision Digital podés
seguir en ... bit.ly/mTyiRo

11:01 p. m. - 14 oct. 2011 - twitterfeed

1 Retweet

Figura 13: Tuit publicado por TyC Sports el 14 de octubre de 2011.

TyC Sports & v
@TyCSports

Sanciones para River y Boca: El Millonario tendra
clausurada la Centenario Media frente a Union,
mientras que el... bitly/VEETTF

7:30 p. m. - 7 nov. 2012 - twitterfeed

7 Retweets

Figura 14: Tuit realizado por TyC Sports el 7 de noviembre de 2012.

Las Figuras 11, 12, 13 y 14 corresponden a un tuit de cada afio desde 2009 hasta 2012 de
TyC Sports, y todos siguen presentando las mismas caracteristicas que habiamos encontrado en
2008: titulo de la nota, dos puntos, una bajada interrumpida con tres puntos suspensivos y el link
acortado. No hay fotos. No hay agregados. No hay ningun pedido de interaccién de parte del
medio hacia los usuarios, como si veremos que comienzan a aparecer un tiempo después o como

ya si implementaban por aquel entonces en Facebook. ElI Twitter de TyC Sports funcionaba



verdaderamente como una “imprenta en tiempo real”, concepto introducido por Mancini (ver
marco tedrico) que explica una practica periodistica de los medios en las redes sociales que poco
parece ayornarse con los principios fundamentales de estas plataformas. EI modelo de
comunicacion antiguo, entendido por Franco y Pellicer como un “monologo”, se replicaba por
aquel entonces en las redes sociales.

Ahora bien: ¢se trataba este tipo de publicaciones de una falencia de TyC Sports? ;O era
mas bien una practica periodistica usual para los medios en ese momento en el que comenzaban
a incursionar en las redes sociales? Veamos qué ocurria con Diario Olé, que cred su cuenta de
Twitter en 2010.

Diario Olé & Y
@DiarioOle

Racing esta rayado: A la discusion del martes de Bieler
con dos hinchas, ahora hubo otra vez clima hot en la...
http://tinyurl.com/2fzonda

8:03 p. m. - 14 oct. 2010 - twitterfeed

® e Q &

Figura 15: Tuit publicado por Diario Oleé el 14 de octubre de 2010.

Al igual que en el caso de TyC Sports, en Diario Olé también podemos tomar un tuit
como ejemplo de gran parte de los contenidos subidos por este medio a su cuenta de Twitter en
aquel entonces, ya que en varios casos se repiten los mismos patrones que encontrabamos en
TyC Sports, lo cual refuerza nuestra sospecha de que se trataba de un mecanismo robotizado para
difundir las noticias del medio en cuestion en la red social del pajarito. Como vemos en la Figura
15, el tuit presenta una suerte de titulo inicial, dos puntos, una bajada interrumpida por la
limitacion de caracteres de la red social y un link al sitio a través de un acortador de URL
(TinyURL, el mismo que utilizaba en un comienzo TyC Sports).

En los afios posteriores, al igual que en el caso de TyC Sports, Diario Olé continud
utilizando este formato de publicacion, aunque introduciendo dos variantes. La primera fue que
modificd su acortado de links: al igual que TyC Sports, comenzé a utilizar BitLy. La segunda es
que ya en el afio 2011 desaparecen los titulos y los dos puntos iniciales. Vedmoslo en las Figuras
16y 17.



Diario Olé @& ™
@DiarioOle

Juani Hernandez analizé el duelo de cuartos. "Es el
mejor equipo de los ultimos afios", dijo sobre Nueva
Zelanda. bit.ly/p71kNu

3:38 p. m. - 4 oct. 2011 - Twitter Web Client

4 Retweets 1 Me gusta

Figura 16: Tuit efectuado por Diario Olé el 4 de octubre de 2011.

Diario Olé & v
@DiarioOle

Tuzzio, Tula y Santana estaran a disposicién de Gallego
para el partido con Argentinos en La Paternal. Aunque
el... bit.ly/R16N5Q

8:31 p. m. - 8 oct. 2012 - twitterfeed

22 Retweets

Figura 17: Tuit realizado por Diario Olé el 8 de octubre de 2012.

Sin embargo, ya en sus primeros afios en Twitter podemos encontrar otro tipo de
contenidos en la cuenta de Diario Olé. Paralelamente a estos tuits con un formato robotizado que
identificamos en las Figuras 15, 16 y 17, realizamos un curioso hallazgo: tuits meramente

informativos sin direccion a ningun tipo de links.

Diario Olé @& W
@DiarioOle

El partido pendiente de la Reserva entre San Lorenzo y
Vélez se juega este martes a las 10 a puertas cerradas
por determinacién de SL.

8:28 p. m. - 18 oct. 2010 - Twitter Web Client

Figura 18: Tuit con informacion sin link publicado por Diario Olé el 18 de octubre de 2010.

En la Figura 18 podemos ver un tuit publicado en el afio 2010 por Diario Olé que no

redirige al usuario a ningun tipo de link.



“El objetivo principal, en realidad, dependia de cada red social. Es decir, cada red social
tenia su propio objetivo. Sin embargo, habia un objetivo general, que consistia en derivar trafico
al sitio web de Olé. En cuanto a objetivos propios de cada red social, en Twitter, por ejemplo, se
buscaba la instantaneidad, lograr que Olé fuera el primer sitio en tuitear determinada
informacion”, sostuvo Diego Ricchiardelli, uno de nuestros entrevistados que ya presentamos en
el capitulo anterior, sobre los primeros afios de Diario Olé en las redes sociales, puntualizando en
el caso de Twitter. Nuestro andlisis de contenido, como vemos, confirma esa instantaneidad
buscada (y evidentemente lograda) por Diario Olé en esta red social, al punto de difundir noticias
de altimo momento, que posiblemente fueron publicadas en el sitio web algunos minutos u horas
después de haber brindado esa informacion en Twitter, en apenas 140 caracteres que
seguramente implicaban mucho menos tiempo de trabajo que la elaboracion de un articulo.

Esta instantaneidad buscada en Twitter por Diario Olé se hace méas evidente a partir de

2011 con una cobertura mucho mas identificada con el tiempo real.

m Diario Olé & 7
@DiarioOle

Arranco el segundo tiempo y River ya estuvo cerca.

7:39 p. m.- 15 oct. 2011 - Twitter Web Client

6 Retweets

Figura 19: Tuit realizado por Diario Olé el 15 de octubre de 2011 en el cual se evidencia una

cobertura de un evento deportivo en tiempo real.

w Diario Olé & ¥
@DiarioOle

Erviti: "Un lindo gol. Hicimos un gran esfuerzo. River
hizo el gol muy rapido y eso les dio confianza.
Animicamente es importante".

5:29 p. m. - 28 oct. 2012 - Twitter Web Client

52 Retweets 8 Me gusta

Figura 20: Tuit realizado por Diario Ole el 28 de octubre de 2012.



En la Figura 19, la informacion consiste en un minuto a minuto de un partido de River
que se estaba disputando en ese momento (el 15 de octubre de 2011, River enfrent6 a Instituto
por la Primera B Nacional). La Figura 20, por su parte, corresponde a una declaracion realizada
en los medios por Walter Erviti, jugador de Boca, minutos después de que su equipo empatara
ante River por el Torneo de Primera Division.

“En cuanto a Twitter, nos fuimos dando cuenta todos de a poco que el fin debia ser
principalmente informar siendo los primeros en lograrlo, y no tanto llevar trafico al sitio”,
sostuvo Paula Degese en la entrevista que le realizamos para esta investigacion. Esa basqueda de
la informacion al instante, como vemos, se fue haciendo cada vez méas evidente en la cuenta de
Twitter de Ole.

Ahora bien, ¢habia una interaccion conversacional, tomando conceptos de Pellicer, entre
el medio y los usuarios? Si bien podemos identificar a partir desde su incursion en Twitter un fin
especifico de Olé para esta red social, informar en tiempo real mas alla de la difusién de links, la
comunicacion seguia siendo unidireccional, vertical, en lugar de multidireccional. Para encontrar
un rol verdaderamente participativo de los usuarios, aun faltaba mucho tiempo, aunque veremos
que poco a poco iban a empezar a asomar rasgos de una funcién mas activa de los seguidores del

medio.

2.2 El caso ESPN Sporscenter: tarde, pero con recursos innovadores

Como ya mencionamos anteriormente, el arribo de ESPN Sporscenter, la cuenta oficial
de ESPN en la Argentina, se dio mucho mas tarde que en los casos de TyC Sports y Diario Olé:
en marzo de 2012, cuando cred su cuenta de Twitter. En realidad, ESPN, como cadena
multinacional, ya tenia varios perfiles creados en las redes sociales. De hecho, el primero,
@espn, data de marzo de 2007, exactamente cinco afios antes que la creacion del perfil analizado
para este trabajo, @SC_ESPN.

¢Por qué consideramos, entonces, a esta cuenta creada en 2012 para esta investigacion?
Porque es la primera cuenta general de este medio que funciona como medio periodistico que
tiene un enfoque argentinizado del deporte y, a su vez, la que mas seguidores tiene, con 1,27
millones de seguidores. Tiene una mira puesta en el deporte de nuestro pais y una estructura de
trabajo digital radicada en Argentina, con una redaccién ubicada en el partido bonaerense de

Vicente LoOpez. En cambio, @espn (asi como otras tantas cuentas de esta cadena,



como @ESPNNFL o @ESPNPLAY), responde a un enfoque global del deporte, es manejada

desde Estados Unidos.

@ SportsCenter &

YA en #SportsCenter por #ESPNMas toda la previa de
Chile-Argentina desde Santiago, la entrevista a
Sampaoli y un nuevo #NotTop10

Figura 21: Un tuit publicado por ESPN Sportscenter el 15 de octubre de 2012.

En sus comienzos, el objetivo de ESPN Sportscenter en Twitter fue diferente al que podia
vislumbrarse en TyC Sports y Diario Olé. En el caso de @SC_ESPN, la mayoria de las
publicaciones en su primer afio de vida en las redes sociales correspondian a la difusién de lo que
se estaba emitiendo en vivo en ese momento en sus sefiales en Argentina, tal como vemos en la
Figura 21.

Otro aspecto relevante que se puede vislumbrar en los inicios de ESPN en Twitter es la
utilizacion de hashtags, un elemento caracteristico de las redes sociales (y principalmente de
Twitter, red social en la cual se popularizé su uso) que timidamente proporciona un primer
indicio de interaccion con los usuarios. ¢Por qué? Porque ademas de tematizar los contenidos (en
la Figura 21 vemos que el contenido corresponde a #SportsCenter, que se estd emitiendo por
#ESPNMas y que inminentemente se emitird el #NoTop10, una seccién marca registrada de este
medio), sirve para que los usuarios, haciendo click encima del contenido hashtagueado, pueda
ver otros contenidos subidos bajo el mismo hashtag. De esta manera, con la simple introduccién
de los # en sus contenidos, algo que hasta ese momento ni TyC Sports ni Diario Olé hacian, dio
un pequefio paso adelante en el marco de la interaccion con los usuarios, dandoles la posibilidad
de interactuar de manera pasiva (ya veremos de qué se trata la nocidon de pasividad, en

contrapartida a una interaccién activa) con sus publicaciones.



E.‘a SportsCenter @

#Video #Eliminatorias Espafia se clasificé al Mundial de
Brasil 2014 tras vencer a Georgia: es.pn/1ao0QJ3

Figura 22: Un tuit publicado por ESPN Sportscenter el 15 de octubre de 2013.

Otro tipo de tuits que podemos encontrar en los primeros afios de ESPN Sportscenter en
Twitter (para este subcapitulo cerraremos nuestro analisis en 2013) es el que observamos en la
Figura 22. Este tipo de publicacion se asemeja més a lo que habiamos observado en TyC Sports
y Olé: se trata de una informacion con un link, en el cual los usuarios pueden, en el caso puntual
de ESPN, ver un video relacionado a la noticia (cuando se ingresa al link, el contenido ya no esta
disponible, posiblemente por las actualizaciones que se hicieron en el sitio web de ESPN
Deportes en los ultimos afos).

Los primeros dos afios de ESPN Sportscenter en las redes sociales, en sintesis, pueden
resumirse en estos dos tipos de contenidos: difusion del vivo del canal (la gran mayoria de los
tuits) e informaciones deportivas con el link de un video relacionado a la noticia. En ambos
casos, con textos cerrados, a diferencia de lo que sucedia en TyC Sports y Olé (la bajada se
cortaba automaticamente al llegar al alcanzar el limite de caracteres) y con hashtags como

elemento innovador.

2.3 Facebook, los medios y la audiencia: una democracia digital

Facebook constituye un espacio simbdlico en donde todos pueden expresarse
e intercambiar opiniones, sean 0 no contradictorias. Simboliza la existencia
de una democracia y constituye el vinculo que une a la audiencia del
programa ya que pueden sentirse participes de la construccion de los
contenidos de este medio. El receptor de la comunicacion se convierte en
usuario, porque participa en el proceso de seleccion e interaccion. (Hesses y
Mazzitelli, 2010)



La cita arriba introducida sirve para identificar hacia donde se dirigird nuestro analisis en
este apartado. Como ya vimos en este capitulo, podemos caracterizar los primeros afios (del 2008
hasta el 2013) de Olé, TyC Sports y Sportscenter ESPN en las redes sociales, si nos enfocamos
en su desenvolvimiento en Twitter, con una marcada unidireccionalidad: no se reconocia
explicitamente un rol activo para el usuario. Ahora bien, ¢qué sucedia paralelamente en

Facebook? VVeamos algunos casos para dar el puntapié a nuestro analisis:

0 TyC Sports
25 de marzo de 2010 -

Boca vencio 2-0 a River € 25/3/10 17:50 dicion del Superclasico ¢gano bien
el equipo Xeneixe? o j River merecio mejor suerte?

O 15 32 comentarios

o Me gusta (D Comentar &> Compartir S~

Figura 23: Un posteo realizado por TyC Sports en Facebook en el afio 2010.

Q TyC Sports
13 de noviembre de 2010 - A

Luccheti no concentra por ded 13/11023:32 y se pierde el Superclasico.
i Estas de acuerdo con la decision del DT?

TYCSPORTS.COM

Borghi decidio no concentrar a Lucchetti
para el Superclasico

Atres dias del duelo con River. el Bichi marginé al
Laucha y le dara la responsabilidad a Javier
Garcia. Ademas, el técnico armo una defensa..

Qa5 87 comentarios

Figura 24: Una noticia posteada por TyC Sports en Facebook en 2010.



@ TyC Sports
12 de noviembre de 2010 - Q

Almeyda: “Mi corazon y mi mente todavia funcionan como jugador™.

Aungue subray6 que suefia con emular a Passarella, Ramoén Diaz, Gallego
y Astrada en el futuro, el mediocampista e idolo de River sostuvo que tiene
la cabeza puesta en el torneo Apertura y en el clasico del martes con Boca.

i Almeyda podria ser un buen técnico para River?

0 46 39 comentarios

Figura 25: Posteo realizado por TyC Sports en Facebook en 2010.

Como vemos, los tres ejemplos anteriores (Figuras 23, 24 y 25) corresponden al mismo
medio (TyC Sports), al mismo afio (2010) y a la misma red social (Facebook) -si bien el perfil de
Facebook de TyC Sports fue creado en 2009, Crowdtangle, la plataforma utilizada para recabar
datos de Facebook en nuestra investigacion, proporciona datos desde el 1° de enero de 2010. En
las tres muestras tomadas, si bien encontramos algunas caracteristicas diferentes en cada una de
las publicaciones (dos son simples estados de Facebook -uno de una sola oracion; el otro de una
estructura narrativa mas larga- y el otro es un postlink), también hallamos un patron similar en
todos: un pedido de interaccién directo hacia los usuarios.

En las tres figuras precedentes, no solamente identificamos una informacion
unidireccional, dirigida desde un medio hacia su audiencia. Si bien es cierto que en los tres casos
la primera intencidn parece ser informar de un acontecimiento relevante a nivel deportivo, que
“Boca venci6 2-0 a River”, que “Luccheti no concentra por decision de Borghi” y que Almeyda
contemplaba la posibilidad de convertirse en director técnico de River, hallamos otra funcion en
los tres ejemplos, més alla de la meramente informativa, por naturaleza unidireccional. También
se implementa un mecanismo multidireccional, a traves del cual el medio invita a los usuarios a
comentar, expresar su opinion.

De esta manera, podemos empezar a sefialar una diferencia trascendental entre las
cuentas de Facebook y Twitter de TyC Sports en los comienzos de la presente década: en
Facebook, al usuario se lo ubicaba en un rol mucho mas activo que en Twitter, donde como

vimos anteriormente, no se promovia una respuesta del lector.



@ TyC Sports
14 de julio de 2010 - Q

¢ Cual es el equipo que mejor se esta reforzando para la proximta
temporada de Primera Division?

@ 9 103 comentarios

oy Me gusta () Comentar z> Compartir " R

Figura 26: Un posteo realizado por TyC Sports en su cuenta de Facebook en 2010. Consiste

simplemente en una pregunta a su audiencia.

En la Figura 26 hallamos un ejemplo donde la retroalimentacion con el usuario resulta
aun mas notoria. En este caso, ni siquiera existe una informacion que abra el debate o un dato
que otorgue el puntapié para justificar un interrogante del medio a los lectores: la publicacion
consiste exclusivamente en una pregunta que la audiencia estd invitada a responder. La
interaccion lo es todo en este contenido.

Podemos encontrar en estos ejemplos los nuevos atributos que Franco y Pellicer (2014) le

identificaban a la audiencia, al referirse a una “participacion activa de los consumidores”,
sustentada en “retroalimentacion, discusion y debate”, conformando un nuevo tipo de
consumidor que “opina, comenta y recomienda”.
Siguiendo con los autores anteriores, a diferencia de lo que sucedia paralelamente en los
primeros afios de la década en Twitter, aqui si la comunicacién empieza a ser entendida como
una “conversacion Y participacion”, en lugar del modelo antiguo que imponia una suerte de
“mondlogo” de los medios, consumidos pasivamente por las audiencias.

“La calidad no parece ser -0 esta dejando de ser- algo fabricado por una elite para que
otros puedan digerirla linealmente. La calidad se parece cada vez mas a algo que se coproduce,
comparte y reelabora mientras se distribuye”, sostenia Mancini (2012: p66). En la Figura 26
hallamos un claro ejemplo de calidad copodrucida entre el medio y la audiencia. ;Qué puede
hacer enriquecedora esa publicacion que consiste sencillamente en una pregunta que funciona

como disparador de un debate? La interaccion de los usuarios.



Tomas Tenconi Racing club
wg’ -

Me gusta - Responder - 9 afos

G} Richard De Larrosa Colon &

Me gusta - Responder - 9 afos

Juan Cruz Borras Boca Juniors.

2

Me gusta - Responder - 9 afios 0

Leila Pérez Racing y Boca..para mi los candidatos a ganar el
torneo..

Figura 27: Comentarios de los usuarios en el posteo mostrado en la Figura 26.

El posteo que se ve en la Figura 26 tuvo méas de 100 comentarios de los usuarios, algunos
de los cuales podemos observar en la Figura 27. “La calidad esta méas cerca de palabras como
reelaboracion, participacion o experiencia que de valores como prolijidad, estabilidad o destreza

técnica”, agrega Mancini (2012: p66).

G TyC Sports
6 de enero de 2011 - Q

Ariel Ortega fue desafectado del plantel de River Plate. JJ Lopez le
comunico al jugador que no lo va a tener en cuenta para el resto de la

temporada. "Hablé con JJ, me sorprendié la decisién y me tendré que reunir

con Passarella para ver como sigue mi vida" dijo el "Burrito" antes de
retirarse. j/ Qué opinas de la decisién del DT?

TYCSPORTS.COM

J.J. Lépez le informé a Ortega que no lo
tendra en cuenta

El entrenador millonario dialogd antes del
entrenamiento con el Burrito, quien ayer se
ausenté por una supuesta gastroenterocolitis, y..

0 64 116 comentarios

Figura 28: Un posteo realizado en Facebook por TyC Sports en enero de 2011. Consta de una

bajada, un interrogante a los usuarios y un postlink.



@ TyC Sports wen
7 de enerode 2012 - Q

Messi: "Tarde o temprano repetiré en la Seleccion lo del Barcelona”

El crack argentino dijo a un medio ecuatoriano que "el limite es ganarlo todo
con el Barcelona y con la Selecciéon”. Ademas, asegurd que su deseo es
jugar siempre en el Culé: "Espero seguir aqui hasta que se cansen de mi,
no me veo con la camiseta del Madrid ni con ninguna otra”, dijo el mejor
jugador del mundo.

i Crees que Messi podra repetir los exitos del Barcelona con la Seleccion?

O 394 262 comentarios 10 veces compartido

Figura 29: Una publicacion de Facebook efectuada por TyC Sports en enero de 2012.Consiste

en un titulo, una bajada y una pregunta a los usuarios.

En las Figuras 28 y 29 podemos constatar que durante los dos afios subsiguientes, TyC
Sports siguid priorizando la interaccion con los usuarios en Facebook por sobre otras métricas.
En ambos casos apreciamos una estructura para ordenar la publicacion diferente a la que
habiamos visto en las Figuras anteriores de este apartado.

En ambos casos, encontramos una mayor cantidad de caracteres en la publicacion que en
los ejemplos de este mismo medio que habiamos analizado de 2010: la Figura 28 tiene 331
caracteres, sin contar los que aparecen en el postlink (donde aparece el titulo de la nota del sitio
web enlazada y el comienzo de la bajada). La figura 29, por su parte, tiene 452 caracteres.
¢Coémo jugaban en Facebook por ese entonces los otros medios analizados en nuestra
investigacion? ESPN, Sportscenter recién cred su perfil en 2014, por lo cual, por el momento,
Unicamente podremos centrar nuestro estudio en Diario OIé.

A diferencia de TyC Sports, en Diario Olé no encontramos una interaccion directa con
los usuarios en 2010 (al hablar de “interaccion directa”, nos referimos a un pedido directo de
interaccion de parte del medio para los usuarios, ya sea una pregunta o un llamado a la accion
como puede ser un pedido de “Me Gusta”, “Compartir”, etc.), pero si empieza a surgir este modo

de atribuirle un rol activo al usuario a partir de 2011.



0 Diario Olé
11 de agosto de 2010 - Q

| LAS DECLARACIONES DE TEVEZ

- —
} CARLOS TEVEZ - SELECCION ARGENTINA
"SELE FALTA MUCHO A LA PALABRA"

O 158 79 comentarios 1 vez compartido 0 reproducciones

Figura 30: Un posteo de Facebook realizado por Olé en agosto de 2010 que consiste en un

video nativo con un breve texto informativo.

(o Diario Olé
18 de octubre de 2010 - @

| MUNDIAL DE AMPUTADOS

La Seleccion de Futbol de amputados gana, gusta y golea en el Mundial: 8-
0 a Japon y 5-0 a Francia. Fenémeno popular en Crespo, Entre Rios: 8.000
personas por noche. Cientos de historias de vida detras de una pelota.
Conocé mas:http://bit.ly/atbgOR

o 220 59 comentarios 13 veces compartide 0 reproducciones

Figura 31: Una publicacion de Facebook realizada por Olé en octubre de 2010. Consiste en un
video, un texto que introduce una noticia y un link al sitio web donde se encuentra la noticia

completa.



Las Figuras 30 y 31 nos ayudan a resumir gran parte del estudio de las publicaciones de
Diario Olé en el afio 2010 en Facebook. La utilizacion de videos resulta una gran novedad en
este medio: en comparacion con TyC Sports, que solamente utilizaba este recurso para difundir
algunos spots propios del medio de manera muy aislada, Olé construye varias noticias a partir de
esta via audiovisual. En algunos casos, como el de la Figura 30, consistiendo el video en el 100%
del contenido valioso para el usuario (el texto solamente introduce el video). En otras ocasiones,
como lo evidenciamos en la Figura 31, para presentar e ilustrar una noticia e intentar derivar
trafico al sitio.

¢Qué sucede en el Facebook de Olé en los afios posteriores? En 2011, encontramos
nuevamente una enorme cantidad de videos nativos, aunque con un agregado: empiezan a

aparecer ciertos pedidos de interaccién directa hacia los usuarios.

, Diario Olé "os
18 de enero de 2011 - Q3

| TEVEZ

Miren qué lindo gol del Apache para abrir el marcador en el 4-2 del City
sobre el Leicester, hoy por la FA Cup. Es para que intercambien opiniones.
Tenemos muchos posteos en donde lo llaman "rustico”. Que empiece la
polémical

o 504 180 comentarios 4 veces compartido 0 reproducciones

Figura 32: Un video publicado por Diario Olé en Facebook en enero de 2011, a partir del cual

el medio invita a los usuarios a opinar.



(o Diario Ole
15 de septiembre de 2011 - Q

POLEMICA| ¢ES O NO ES UNABICICLETA?

Sergio Saturno, ex delantero y creador de la bicicleta original, destaco el lujo
del brasilefio pero la separé de la que todos conocen: "Fue una jugada muy
vistosa, pero no es una bicicleta”, dijo. ;Vos qué decis?

N

YOUTUBE.COM/FUTBOLNOW
-

o 595 536 comentarios 29 veces compartido 0 reproducciones

Figura 33: Otro video nativo publicado por Facebook en 2011. También se incentiva a la
audiencia a comentar.

“Los productos y servicios periodisticos ya no se ven, ya no se leen, ya no se escuchan.
Ahora se usan”, sostenia Mancini (2012: p81). En las Figuras 32 y 33 encontramos claramente
ejemplos de esta utilizacion de los contenidos de parte de los usuarios, en contraposicion a un
simple consumo de los mismos: primero es probable que haya una lectura pasiva del texto de la
publicacién y una observacion también pasiva del video, pero luego se lo invita también a tomar
un rol activo y comentar. En suma, reaccionar al contenido, dejando una respuesta en un lugar
visible para el medio y el resto de la audiencia en la caja de comentarios, donde a su vez otros

usuarios y hasta el mismo medio puede responderle y continuar la interaccion.



Diario Olé esta con Priscila Roman Ledesma y 31 personas eee
mas.
16 de septiembre de 2012 - Q
PONELE TiTULO AL CLASICO
Lindo partido en la Bombonera.
Boca le gand a Independiente, vengé la eliminacion de la Sudamericana y
se asegurd fa punta del tomeo.
¢ Qué titulo le pondrias al partido?

Q24 mil 948 comentarios 401 veces compartido

Figura 34: Un posteo realizado en Facebook por Diario Olé en septiembre de 2012.

Fran Bidinost Con Mifio y todo () &+

Me gusta - Responder - 7 afios

Gabriel Jonatan Turco juego de mifios

[+ B

Me gusta - Responder - 7 afios

Lucas River Plate la bombonera cada vez mas vaciaa
34 14
Me gusta - Responder - 7 anos o

Tomas Gago UN BOCADO!! 0 7

Me gusta - Responder - 7 afios

Leonel Emiliano ie volves a la B Oleee

O:

Me gusta - Responder - 7 afios

Gian Burgos MUNECO BRAVO !
Me gusta - Responder - 7 afios o 2

S8 06 P ¢

Figura 35: Los comentarios de los usuarios al posteo de la Figura 34, en el cual Olé invita a la

audiencia a proponer un titulo para un partido.



Las Figuras 34 y 35 adelantan nuestro analisis de Olé hasta el afio 2012 y refuerzan el
giro hacia la interaccién directa que habiamos identificado para este medio en esta red social en
el afio 2011. Aqui tenemos otro claro ejemplo de calidad coproducida por el medio y la
audiencia, ambos con roles protagonicos y esenciales para el contenido: el medio lanza una
propuesta tentadora (titular un clasico del fatbol argentino) y la audiencia reacciona y, con su
aporte, le da verdadero valor al posteo.

Los comentarios de los usuarios pueden ser entendidos no como parte del texto
periodistico ofrecido por el medio, sino més bien como “paratextos”, los cuales segun Mancini
(2012: p67) adoptan un papel esencial en el periodismo digital. “Juegan un rol clave, incluso mas
importante que el producto en si, respecto de cédmo las audiencias construyen sentido. La
circulacion y la transformacion generan valor sobre los contenidos y redefine el sentido de los
mensajes”, sefialaba el autor, segin ya vimos en el Marco Teorico de este trabajo.

Con todo, cabe sefialar que estos contenidos donde la interaccion con los usuarios se
erige como el objetivo principal de las publicaciones no representan el 100% de los posteos de
TyC Sports y Olé en sus primeros afios en Facebook. También podemos hallar algunas noticias
subidas con un formato similar al que podiamos hallar por aquellos afios en Twitter.

Sin embargo, los mencionados contenidos con la interaccion con la audiencia como
aspecto central consisten, al menos hasta 2012, en gran parte del trabajo de estos medios en
Facebook, y sirven para empezar a identificar una metamorfosis del lector del diario o espectador
del canal de TV de simple consumidor, pasivo por naturaleza, importado del viejo modelo de los

medios tradicionales, a usuario, activo, interactivo, exponente de la Web 2.0.

2.4 El desembarco del concepto 2.0 en Twitter

En lo que va de este capitulo, ya vimos como empezaban a incursionar estos medios en
las redes sociales alla por 2008, primero con TyC Sports en Twitter y unos formatos que hoy, en
2019, pueden parecer arcaicos para el campo digital. También analizamos los primeros pasos de
Diario Olé y ESPN Sportscenter en esa red social, y como TyC y Olé, paralelamente, fueron
desarrollando estrategias mucho mas interactivas con los usuarios en Facebook (ESPN aparecio
en esa red social recién en 2014).

En el presente subcapitulo nos enfocaremos en como estos tres medios trasladaron

algunos formatos de interaccion a Twitter. Principalmente Olé y TyC Sports, porque como



también ya vimos, ESPN Sportscenter, con una incursién mas tardia en la red social de pajarito,
desde el inicio propuso contenidos mas interactivos de los que ya analizamos de Olé y TyC
Sports entre 2008 y 2012.

Diario Olé @ v
@DiarioOle

Zabaleta analizé a Barcelona, su rival por los octavos de
la #Champions [3@ bit.ly/1cyTSBR

2013 - Hootsuite

4:45 p. m. - 17 dic.

14 Retweets 5 Me gusta

Figura 36: Un tuit realizado por Diario Olé el 17 de diciembre de 2013.

@ TyC Sports & N
@TyCSports

#Independiente De Felippe no esta conforme con el
equipo y se vienen cambios. La nota aca:
tycsports.com/c85634

4:09 p. m. - 15 oct. 2013 - TyCSports
3 Retweets

Figura 37: Un tuit efectuado por TyC Sports el 15 d octubre de 2015.

En las Figuras 36 y 37 podemos identificar a simple vista una diferencia trascendental con
respecto a lo que sucedia hasta el 2012 cuando estos dos medios subian a Twitter el enlace de
una noticia: en ambos casos hay una estructura narrativa que tiene un principio y un fin. Esto, tan
elemental como puede parecer para la presentacion de un contenido periodistico, casi nunca
sucedia hasta el afio anterior, debido a que el formato robotizado de compartir en Twitter noticias
de los sitios web de estos medios automaticamente cortaba la bajada de las noticias en cierto

punto a causa de la limitacion de 140 caracteres que presentaba esta red social por aquel



entonces. En estos casos (36 y 37), el texto de la publicacion en Twitter esta encarado de cierta
manera que no quede inconcluso en el tuit.

Otra caracteristica relevante que observamos, y que también es indicio de una
intervencion humana al momento de tuitear (en contraposicion a la mencionada robotizacion de
los afios anteriores para compartir links) es la utilizacion de diversos hashtags tematicos.
“#Champions” es el hashtag en la Figura 36, haciendo alusion al torneo en el cual se encuadra la
noticia. “#Independiente” es la primera pieza de la Figura 37, haciendo referencia al club al cual
se vincula la noticia.

Ya habiamos mencionado la utilizacion de hashtags al analizar los primeros contenidos
publicados por ESPN Sportscenter en Twitter. Este tipo de piezas, las cuales primeramente
consistian en un rasgo exclusivo de Twitter y luego se fueron expandiendo al resto de las redes
sociales méas populares, invitan al usuario a realizar un click sobre el mismo, lo cual implica una
interaccion invisible con el contenido, pero interaccion al fin.

¢Por gqué caracterizamos este tipo de interaccion como “invisible”? Porque el usuario, al
hacer click en los hashtags, no deja ningun rastro o huella en la red social: ningan otro usuario se
entera de que hizo ese click en el hashtag. Se trata de una accién no viral o pasiva, a diferencia
de lo que sucede con los comentarios, retuits, shares, me gusta u otro tipo de interacciones
(acciones virales 0 activas) que si pueden ser observadas por otros usuarios y que si ayudan a
expandir el alcance del contenido con el que interactu6. Analice por un instante su propia
experiencia como usuario de redes sociales: ¢cuantas veces vio alguna noticia de algin medio
que usted no sigue porque un amigo 0 una cuenta a la que usted si sigue le dio me gusta,
comentd o compartio dicha noticia?

Dentro de otro tipo de acciones no virales que podemos identificar, encontramos los
mismisimos clicks al enlace, los cuales derivan tréfico al sitio web o los clicks en los botones
para leer comentarios o respuestas, solo por mencionar algunas opciones de interactuar de
manera invisible con un contenido, ademas de las redirecciones mediante los hashtags.

Otro elemento innovador que encontramos en 2013 y que abordaremos por primera vez
en todo nuestro analisis es la utilizacion de iconos por parte de los medios, un recurso
inimaginable para las plataformas tradicionales. Esa simple flecha azul que en la Figura 36 dirige
la vista del usuario al link envuelve una irrupcién de los medios en las redes sociales y que, hoy

por hoy, dificilmente se extienda mas alla del mundo de Facebook, Twitter o Instagram. Después



de todo, a cualquiera le llamaria poderosamente la atencion la utilizacién de un emoji en el titulo
de un diario impreso, a modo de ejemplo. Més adelante, veremos cémo OIé, TyC Sports y ESPN
Sportscenter comenzaron a animarse mucho mas a usar estos pequefios dibujos para

complementar sus contenidos en las redes.

Diario Olé & v
o @DiarioQOle

Encuesta | ;Para vos quién gana el clasico rosarino?
Vota usando #OléGanaCentral y #0léGanaNewells

5:20 p. m. - 16 oct. 2013 - Hootsuite
9 Retweets 3 Me gusta

Figura 38: Una pregunta realizada por Olé a sus usuarios en Twitter el 16 de octubre de 2013.

La Figura 38, ademas de la utilizacion de hashtags, demuestra la intencion del medio de
que los usuarios reaccionen a dicho tuit empleando ellos también esos hahstags, abriendo un
espacio para la interaccion directa. En este tuit, que no difunde ninguna noticia, sino que
simplemente consiste en un juego que Olé le propone a sus seguidores, encontramos cierta

migracion de las estrategias que este diario deportivo ya empleaba en Facebook.

& Diario Olé & v
@DiarioOle

#Inicial2013 Gol de River. Simeone pone el 1-0 sobre
Olimpo a los 9' del PT

6:25 p. m. - 17 nov. 2013 . Twitter Web Client

48 Retweets 9 Me gusta

Figura 39: Un tuit de Olé del 17 de noviembre de 2013 en el cual el medio utiliza un hashtag

para tematizar el minuto a minuto de un partido de futbol.

La Figura 39 nos sirve para comprobar que en 2013, pese a este nuevo tipo de interacciones que

descubrimos que el medio intenta generar con sus audiencias, sigue estando presente en esta red



social, caracterizada anteriormente por nuestros entrevistados como un espacio ideal para la
“inmediatez”, la cobertura en tiempo real de eventos deportivos de relevancia. En este caso, el
encuentro de Primera Division entre River Plata y Olimpo.

TyC Sports & 5
@TyCSports

#DalePlay @HoracioPagani y Palacios hicieron el prode
de la fecha 11. ;Quién hard mas puntos?
tycsports.com/c85484

Ya

Em LOS PRONOSTICOS DE PAGANI Y PALACIOS

3:51 p. m.- 11 oct. 2013 - Twitter Web Client

Figura 40: Tuit realizado por TyC Sports el 11 de octubre de 2013.

La Figura 40 es un ejemplo de que, tanto la introduccion de hashtags como la busqueda
de una interaccion activa de los usuarios con los contenidos, también fue evidente en 2013 en
Twitter para TyC Sports. A su vez, podemos detenernos en otro detalle de esta publicacion: el
medio arroba a uno de los protagonistas de la noticia, una noticia que, por cierto, no consiste en
un suceso deportivo, sino en un simple reto que realizan dos reconocidos periodistas del
medio (¢;se trata esto verdaderamente de una noticia?, podria preguntarse Cagé, de acuerdo a lo

citado en el Marco Tedrico de este trabajo).

2.5 2013: la extorsion por los clicks

Los hashtags, la blsgqueda de interacciones activas con los usuarios y la mencion
mediante arrobas (@) a protagonistas de los hechos informados no fueron la Unicas tendencias
trascendentales que envolvieron la actividad de los medios deportivos en las redes sociales en
2013. Otro fenémeno significativo que comenz6 a aparecer timidamente aquel afio, ganando
poco a poco mas fuerza hasta convertirse -podriamos afirmar con absoluta certeza- en la



estrategia principal de estos medios en las redes, fue la busqueda desaforada de trafico hacia los
sitios web.

TyC Sports & V.
@TyCSports

#DosGotasDeAgua Entré acé y mira qué jugador de la
Seleccién es igual al automovilista Buemi
tycsports.com/c85562

12:31 p. m. - 14 oct. 2013 - Twitter Web Client

2 Retweets 1 Me gusta

Figura 41: Una noticia tuiteada por TyC Sports el 14 de octubre de 2013.



@ TyC Sports v
@TyCSports

En tycsports.com palpitamos el clasico rosarino en el
FIFA 14. ;Querés saber qué equipo gané?
tycsports.com/c85811

TyC Sports

TyC Spo

ontr.

cr

4 Retweets 1 Me gusta

Figura 42: Una noticia tuiteada por TyC Sports el 19 de octubre de 2013.

(o Diario Olé
» 19 de noviembre de 2013 - 3

(LAAFATE AYUDA?

De cara al Mundial 2014, hay una idea para contener en nuestro fitbol a
jugadores sin continuidad afuera. El nombre clave es Sergio Romero y
también suenan Roncaglia y José Sosa

Mira de qué se trata &d http://bit.ly/1fRHxNO

¢ Qué opinas?

GLAAFA TE AYUDA?

O 2.4 mil 1 mil comentarios 153 veces compartido

Figura 43: Una noticia subida por Olé a Facebook el 19 de noviembre de 2013.



En las Figuras 41, 42 y 43, pese a las diferencias de estilos que podemos encontrar entre
las primeras dos y la Gltima por corresponder a distintos medios e incluso a diferentes redes
sociales, existe una caracteristica que une a estos contenidos: en las tres publicaciones, el usuario
estd obligado a ingresar al sitio web para descubrir la verdad que hay detras de estas noticias,
presentadas de forma parcial en las redes... ¢{Adrede, con la intencion de que los lectores deban
ingresar si o si al sitio y asi generar mas trafico?

En las Figuras 41 y 42, ambas correspondientes a tuits de TyC Sports, podemos poner

incluso en duda los criterios de noticiabilidad. Cage (2016) se preguntaba:

Un articulo sobre el conflicto entre Al Qaeda y el Estado Islamico es una noticia.
En el nacimiento de un Royal baby cabe hacerse la pregunta, aunque los medios
ya parecen haberle dado respuesta. ¢Y un tuit amoroso de una primera dama el dia
de San Valentin? ¢Por qué arte un simple tuit se transforma en noticia? (p.28)

En estos casos, vale realizarse la misma pregunta: ;por qué arte una simple comparacién
por supuestos parecidos entre dos deportistas entre los que no existe relaciéon (el automovilista
suizo Sebastien Buemi y un jugador de la Seleccidén Argentina) se convierte en noticia? ¢Por qué
una simulacion en una consola de videojuegos de un partido de fatbol también se convierte en
noticia? “Los medios de comunicacion abandonan cada vez mas la informacion en beneficio del
infotainment, cuando no del entertainment puro y duro, el simple entretenimiento, con una
produccion mucho menos costosa y a menudo mucho mas rica en ingresos publicitarios”,
sefialaba Cagé (2016, p.27).

Pero eso no es todo: mas alla del debate que podria abrir el hecho de presentar este tipo de
contenidos como noticias, lo que aqui verdaderamente nos interesa es la “extorsion por un click”
que adelantamos en el titulo del presente subcapitulo: en las Figuras 41 y 42, TyC Sports podria
haber respondido las preguntas gue le realiza al usuario (¢a quién se parece Buomi?; ;quién salié
campeon de la Copa Argentina en la simulacion?) en la propia publicacion. Pero no. “Entra y
mira”, le ordena al medio al usuario.

En la Figura 43, si bien el contenido presenta un caracter mucho mas noticioso que en las
Figuras 41 y 42 (después de todo, se trata de algo verdaderamente deportivo), el usuario también

estd obligado a ingresar al sitio para conocer mas acerca del proyecto de la AFA que la



publicacién presenta. “Mira de qué se trata”, le dice el medio al usuario, antes de invitarlo a que
opine al respecto al preguntarle “;qué opinas?”. En este caso, al usuario se le propone un
recorrido de ida y vuelta: una ida hacia el sitio para informarse sobre la situacion que la
publicacion adelanta, la aparicion de "una idea para contener en nuestro futbol a jugadores sin
continuidad afuera”, y un regreso a la red social para dar su opinion acerca de este proyecto. Asi,

el medio gana tanto en trafico al sitio como en interaccion en la red social.

@ SportsCenter &

#Video #SportsCenter Sneijder controla a los hinchas
de Galatasaray -> bit.ly/1wZJJuf

Figura 44: Tuit realizado por ESPN Sportscenter el 1° de octubre de 2014.

Para adentrarnos en el afio 2014, en el cual este mecanismo extorsivo que ya describimos
para ganar trafico se consolida, utilizamos un ejemplo de ESPN Sportscenter, aunque el caso de
este medio es un tanto excepcional. Si bien ya en este afio hallamos en los perfiles sociales de
este medio algunos posteos, como el de la Figura 44, en el que el usuario esta forzado a ingresar
al link para entender de qué se trata lo que se anticipa en el contenido subido a la red social (para
ver como Sneijder “controla a los hinchas del Galatasaray”, indefectiblemente debera hacer click
en el enlace y dirigirse al sitio), recién en 2017 ESPN comenzé a hacer un uso mas notorio de
este formato de publicacion en el que se le oculta alguna informacion relevante en la red social

para caiga en la tentacion de hacer click.



Diario Olé & 4
@DiarioOle

Tebas, presidente de la #Liga, fue contundente: Mira lo
que pasaria si Catalufa logra independizarse de Espana

;Barsa sin Liga?

Javier Tebas, presidente de la Liga, fue directo acerca de lo que
Eb podria suceder en el campeoanto si Catalufia logra ...

& ole.com.ar

3:30 p. m. - 7 oct. 2014 - Hootsuite
14 Retweets 19 Me gusta

Figura 45: Un tuit publicado por Olé el 7 de octubre de 2014.

TyC Sports
28 de marzode 2014 - Q

Aguilera y Cortese anticipan el #Superclasico en la Play

Tato y Juan anticiparon el gran duelo entre Boca y River que se disputara el
domingo en la Bombonera y se sacaron chispas. Dale play y disfruta del
duelo. ;Quién habra ganado?

Lo
DESAFIO AGUILERA-CORTESE
El pélpito de Juan para el Supercldsico

YOUTUBE.COM
Boca-River - Desafio Tato Aguilera vs Juan Cortese

O 553 111 comentarios 84 veces compartido

Figura 46: Una publicacién hecha por TyC Sports en Facebook el 28 de marzo de 2014.

En las Figuras 45 y 46 podemos observar ejemplos de cdmo Olé y TyC Sports llevan a
cabo en 2014 este tipo de estrategias a traves de las cuales le ocultan algun aspecto de la noticia
al lector. No hay ningun tipo de pedido de interaccion: solo se intenta forzar al usuario a ingresar
al sitio para descubrir qué pasaria con Barcelona “si Catalufia logra independizarse de Espafia” 0
“quién habra ganado” el duelo entre Tato y Juan, dos periodistas reconocidos de TyC Sports

(otro caso aqui del “entertainment puro y duro” del que se lamentaba Cagé).



“Lo que sucedia en un principio era que desde Redaccion no se tomaba relevancia del
trafico que se podia llegar a derivar al sitio desde las redes. De a poco, la Redaccion empezo a
tomar verdadera dimension del impacto que tenian las redes. En un principio, lo importante era
subir lo destacado y lo relevante, pero a medida que se fue metiendo mas la gerencia de
redaccion en el proceso y empezaban a ver el trafico que generaba, empezaron a querer
compartir practicamente todo en las redes. EI concepto paso a ser el hecho de llevar el diario
entero a las redes sociales, que todas las notas estuvieran en redes”, sostiene Paula Degese, la
primera encargada de redes sociales de OIlé, en la entrevista que se le realizd en nuestra
investigacion. “Facebook era la red social que mayor trafico generaba. Llegd a representar en un
momento casi el 20% del trafico del sitio”, afiade Diego Ricchiardelli, el director de cuentas de
Condimo, la agencia externa que trabaja desde hace varios afios junto a Olé, a quien ya habiamos
citado en el capitulo anterior de este trabajo.

La aparicién de las publicaciones con la derivacion de trafico como objetivo sustancial y
evidente a simple vista coincide temporalmente con aquellos afios en los que los medios, por asi
decirlo, afrontaron su edad de oro en cuanto a trafico generado desde Facebook.

TyC Sports
30 de septiembre de 2015 - Q

De jugar en Boca a la facultad

La increible historia de un futbolista que actué en el Xeneize, quedo libre y
retomo sus estudios: hitp://bit.ly/1099dAW

V-

Q 44 mi 439 comentarios 172 veces compartido

Figura 47: Publicacion realizada por TyC Sports en Facebook el 30 de septiembre de 2015 en la

cual se le oculta informacion al usuario para atraerlo al sitio web.



9, Diario Olé
N E -
g’ 28 de noviembre de 2015 - Q

ENLOQUECIO EL ARBITRO
En pleno combate, el juez se calenté porque los peleadores no querian
separarse y arremetio contra ambos.

OLE.COMAR
Hacé click para ver la reaccion del juez. Tremenda.

Q3 1mi 328 comentarios 939 veces compartido

Figura 48: Publicacion efectuada en Facebook por Olé el 28 de noviembre de 2015.

Utilizamos las Figuras 47 y 48 para demostrar como sigue vigente en 2015 este tipo de
publicaciones, con otra particularidad llamativa: en ambos casos, el medio omite en las
publicaciones de estas noticias en las redes sociales los nombres de los protagonistas,
seguramente con el objetivo de que el usuario ingrese al sitio para averiguar quiénes son los
protagonistas de estas noticias. Se trata de un recurso cada vez mas popular entre los publishers
(asi se conoce a los medios de comunicacion que suben contenido constantemente a las redes
sociales), inimaginable para otro tipo de plataformas (en un diario, por ejemplo, seria absurdo no
responder al “;quién?” de una noticia en el titulo o la bajada).

Ahora bien, ¢qué sucedid con los posteos netamente interactivos en estos afios en los que
la derivacion de trafico se erigi6 como principal horizonte en las redes sociales? No
desaparecieron, pero si fueron cada vez menos en proporciéon, comparandolos con las
publicaciones en las que el medio invita al lector a acciones causantes de trafico como el “Hacé
click” de la Figura 48. Ademas, fue cada vez mas frecuente la utilizacion del método aplicado en
el ejemplo de la Figura 43 (pagina 58), el cual consiste en proponerle al usuario dirigirse al sitio
y regresar a la red social para dejar su opinion en el posteo, realizando de esta manera una doble
interaccion: pasiva, en primer lugar, al entrar al link a leer el articulo, y activa posteriormente, al

dejar su comentario en la red social. Vemos un ejemplo en la Figura 49:



m Diario Olé & v
@DiarioOle

#Martino parece tener listo el equipo para enfrentar a
Brasil. ;Te gusta la formacion? [@bit.ly/SeVaPerfilando

Figura 49: Un tuit publicado por Olé el 11 de noviembre de 2015.

En la Figura 49, el medio informa que hay una probable formacién para el siguiente
compromiso de la Seleccién Argentina, pero no la devela en la publicacion en la red social.
Luego, al preguntarle a sus seguidores si les gusta la formacion, da a entender que en el enlace
que cierra el tuit podra encontrar ese posible 11 que tenia en mente el entrenador del equipo.

A su vez, en el avance cronolégico que vamos haciendo en el marco de esta investigacion
en las redes sociales de cada uno de los estos medios, podemos encontrar que éstos, cada vez con

mayor frecuencia, fueron apostando a contenidos virales por naturaleza, en detrimento de

informaciones duras vy frias.



“*%, Diario Olé
6'; 20 de diciembre de 20
20 de diciembre de 2015 - Q@

SOMOS LOCALES OTLAVEZ
Si lo de Osaka fue fabuloso, lo de Yokohama es conmovedor
http://bit.ly/UnaBandaEnJapon

OLE.COM.AR
20 mil hinchas de River coparon desde temprano las tribunas.
Hacé clic.

QO % 18 mi 1,1 mil comentarios 2,7 mil veces compartido

Figura 50: Un contenido subido por Olé a Facebook el 20 de diciembre de 2015.

En la Figura 50, si bien el medio no apela directamente a la interaccion activa de los
usuarios (si, en cambio, le dice “hacé clic” para ver imagenes del banderazo de los hinchas de
River en Japdn), vemos una alta interaccion activa de los usuarios: 18 mil reacciones, 1.100
comentarios y 2.700 compartidos, cuando en la mayoria de los posteos vemos que no facilmente
se alcanzan los cuatro digitos en estas métricas. ;A qué se debe esta respuesta de parte de la
audiencia? Posiblemente a que en su contenido, el medio, ademas de informar, impacto
emocionalmente en los usuarios, principalmente en aquellos de River. No seria extrafio que un
fanatico de River, orgulloso de lo que generd la hinchada de su club en Yokohama, Japén,

comparta el contenido o, al menos, le dé un me gusta.



e TyC Sports
4 de mayo de 2015 - Q

¢ Todavia no viste las cargadas?

Luego del triunfo de Boca en el Superclasico aparecieron varios afiches
para River. No te las pierdas: http://bitly.com/1DXGRjM

181, Soy BosTERD

EL ADN DIO POSITIVO..
SIGUEN SIENDO
HIJOS NUESTROS..

@ 26 mil 353 comentarios 7,8 mil veces compartido

Figura 51: un contenido publicado en Facebook por TyC Sports el 4 de mayo de 2015.

En la Figura 51, vemos un ejemplo de un caso muy similar al de la Figura 50: hay una
gran interaccion activa sin que haya un pedido explicito de parte del medio a la audiencia (26 mil
reacciones, 353 comentarios y 7.800 compartidos). Inteligentemente, TyC Sports ilustro la nota
con un afiche (hoy lo llamariamos “meme”) de una broma de los hinchas de Boca a los de River,
lo cual puede promover que los hinchas de Boca que lean esta publicacion la compartan, asi

como comparten otras tantas cargadas, ya que en la propia imagen del postlink hay un chiste
dirigido a los fanéticos del equipo rival.

SportsCenter ESPN

21 de agosto de 2015 - @
Ramiro Funes Mori viajo a Inglaterra para incorporarse al Everton: "Estoy
agradecido a River” -> http:/bit.ly/Thu7FUC

¢ Crees que la defensa millonaria mantendra el nivel con Balanta como su
reemplazante?

ESPN.COM.AR

Funes Mori se prepara para jugar en la #?REMIERXESPN
ESPN Video: Ramiro Funes Mori partié hacia Inglaterra para sumarse al..

© 25mi 106 comentarios 22 veces compartido

Figura 52: Publicacidn realizada en Facebook por ESPN Sportscenter el 21 de agosto de 2015.



Ahora bien, ¢qué sucedia en ESPN Sportscenter? Este medio, tardio en su aparicion en
las redes sociales en comparacion a TyC Sports y Olé (como ya vimos, cred sus perfiles en en
Facebook y Twitter varios afios mas adelante), también demor6 un tiempo més en aplicar este
tipo de estrategias. En 2015, por ejemplo, seguian siendo moneda corriente en sus cuentas
contenidos frios como el de la Figura 52, en lugar de posteos de estilo clickbait (en espafiol
traducido como “ciberanzuelo” 0 “cebo de clicks”, haciendo alusion a esas practicas que abusan
de la curiosidad de los internautas, ocultdndole algun/os aspecto/s de las noticias). También
utilizaba mucho el recurso de subir fotos nativas, sin enlaces, con informaciones o propuestas
virales. Lo vemos en las Figura 53.

SportsCenter ESPN
6 de noviembre de 2014 - Q&

#EncuestaSC ;Quién pasara a la final de la Copa Sudamericana en el
Superclasico?

Me Gusta -= River

Comenta -= Boca

O 18 mi 2.5 mil comentiarios 118 veces compartido

Figura 53: Una suerte de encuesta promovida por ESPN Sportscenter en Facebook el 6 de

noviembre de 2014.

Esa simple pregunta que le hizo ESPN a sus seguidores de Facebook gener6 mas de 18

mil reacciones y mas de 2.500 comentarios.



2.6 Instagram: el tercer gigante sale a la cancha

En agosto de 2013, TyC Sports cred su perfil de Instagram. Algunos meses mas tarde, en
diciembre de ese afio, ESPN Sportscenter hizo lo propio. Diario Olé tardd un poco mas de
tiempo en incursionar en esta red social: recién lanzo su cuenta en agosto de 2015.

Fundada en 2010, Instagram se erigio desde un comienzo como una red social en la que
la foto cobraba gran relevancia. A su vez, fue una de las primeras redes sociales que se atrevio a
romper un paradigma histdérico de internet: desde un comienzo, fue pensada con una vision
mobile, al punto de habilitar la gran mayoria de sus funciones solo para su uso desde el teléfono
celular. De hecho, no se puede subir ningun tipo de contenido desde instagram.com en su version
desktop, lo cual le imprimié desde sus inicios una caracteristica distintiva a esta aplicacion: el
tiempo real, la vida real. Se sube principalmente lo que se tiene al alcance de la mano en el
movil, incluso tomando una fotografia en el momento. Y este concepto se vio mucho mas
reforzado por las historias, surgidas en 2016, las cuales reflejan principalmente la espontaneidad,
la imagen que se toma en determinado momento y es subida al instante, luego de una minima
edicién o decoracion con ubicaciones, emojis, encuestas y otros recursos.

¢Como se adaptaron los medios de comunicacién a este nuevo contexto con el que se
encontraron al incursionar en Instagram? Sumado al concepto mobile que describimos en el
parrafo anterior, por ese entonces esta red social presentaba otra caracteristica que podia atentar
contra los intereses de estos medios que, como vimos en los subcapitulos precedentes,
comenzaban a descubrir en esta época una importante fuente de trafico desde las redes sociales:
no habia posibilidad de insertar links a las publicaciones. Recién con la creacion de las historias

se incorpord esta opcion.


http://instagram.com/

@ brockpollitt 3

1\

Figura 54: Publicacion realizada por @scespn (la cuenta de ESPN Sportscenter) en Instagram
el 17 de febrero de 2014.

@ tycsports @ « Seguir

G tycsports @ #TyCMundial
@gatogarofalo y @arielsenosiain te

llevan #FRA v #HON en vivo.

* hurtadojoseluis @tycsportsoficial

potente staff de comentaristas y
equipo técnico quienes hacen la labor
detras de camara@gatogarofalo si lo
recuerdo bien con su seccién entre
semana la manera qu e los sigo es por
internet por que no hay sistema de
paga que transmita su canal y
contento por que 1 Anoto @Messi y 2
@ginobili de nuevo es campeén
@spurssanantonio @nba

Qg N

26 Me gusta

FIFA WORLD CUP
Qrasil

nicia sesion

Figura 55: Posteo hecho en Instagram por @tycsports el 15 de junio de 2014.



scespn @ « Seguir
Napier

@ scespn @ ReGrann @scrumespn:

> Alejandro Coccia siempre bien
acompafiado. En Napier y con hinchas
argentinas. Scrum.com.ar

0 xavierblessing01 Jaaa Jaaa

69 Me gusta

Inicia sesion para indicar

Figura 56: Publicacion realizada por @scespn en Instagram el 5 de septiembre de 2014.

2014 fue el afo en el que verdaderamente ESPN y TyC Sports comenzaron a publicar
con periodicidad en Instagram. Como vemos en las Figuras 54, 55 y 56, sus contenidos en esta
plataforma, por aquel entonces, eran muy diferentes a los que en ese mismo momento podian
verse en sus cuentas de Facebook y Twitter. En los tres ejemplos precedentes, los medios dan
cuenta de cierta presencia en el lugar de los hechos: en la Figura 54, en la montafia donde se
desarrollara una competencia que sera transmitida por el canal; en la Figura 55, en el estudio de
Brasil desde el cual TyC Sports transmite los partidos del Mundial de Futbol; en la Figura 56, en
las calles de Napier, Nueva Zelanda, donde Argentina se encontraba disputando el Mundial de
Rugby.

En las Figuras 55 y 56, particularmente, se muestra el detras de camara, la cocina del
contenido que estos medios transmiten a través de sus canales de television. Esto resulta
completamente innovador en el marco de nuestra investigacion, porque hasta el momento, en el
avance cronologico que venimos haciendo en este capitulo, no habiamos encontrado este tipo de

publicaciones.



@ tycsports @ « Seguir

tycsports @ Secretos de #TyCMundial
y el HD.

‘ hurtadojoseluis lo mejor en deportes
@tycsportsoficial un honor me lean
afos estando al pendiente de ustedes
sigan por ese camino

N Responder

Moo 0

15 Me gusta

Inicia sesién para indicar que te gusta o

Figura 57: Una publicacion realizada por TyC Sports en Instagram el 20 de junio de 2014.

En la Figura 57 tenemos otro ejemplo de el detras de escena anteriormente mencionado,
pero llevado a un extremo que incluso excede el detrds de camara en si. Se trata de mostrar un
costado mucho més intimo del ambito laboral de un canal de television, posiblemente inaccesible
desde las plataformas tradicionales. ;Qué se muestra puntualmente en este posteo? Cosméticos
especiales que se utilizan para el maquillaje. “Secretos de #TyCMundial”, dice el texto que
acompafia a esta imagen.

Paralelamente a este renovado enfoque con el cual TyC Sports e ESPN Sporscenter

encararon su trabajo en Instagram, también encontramos otros posteos en los cuales si parece

primar lo noticioso.

@ tycsports @ « Seguir

tycsports @ jPara Carlitos la
Seleccién! Tevez marcé los dos goles
del triunfo de la Juventus en el inicio
de la fase de grupos de la Champions
League, ante el Malmo, de Suecia.
Miré todos los resultados de la
primera jornada del torneo de clubes
europeo en www.TyCSports.com

‘[//Z ;

] -
1l T
1 A e
a\‘. o@@ A

Inicia sesié

Figura 58: Publicacidn realizada por TyC Sports en Instagram el 16 de septiembre de 2014.



@ scespn @ + Seguir

@ scespn @ Inglaterra derroté a San
Marino por 5-0 en un partido
correspondiente a las eliminatorias
para la préxima Eurocopa.

‘ Jjhonfergaita Eso ya se sabia q iba ha
pasar! !

nicia sesion para

Figura 59: Un posteo efectuado por @scespn en Instagram el 9 de octubre de 2014.

Sin la capacidad de derivar trafico directamente desde la red social a los links de las
noticias, en las Figuras 58 y 59 observamos como TyC Sports e ESPN Sportcenter utilizar
Instagram también con una finalidad netamente informativa, dando noticias de Gltimo momento
del mundo del deporte sin apelar a la interaccion de los usuarios, al menos de manera explicita.
Puntualmente en el Figura 58 podemos ver como TyC Sports realiza una suerte de invitacion al
lector a informarse en el sitio web del medio poniendo la URL, aunque es importante sefialar
que, desde los moviles, la aplicacion no genera ningun tipo de hipervinculo los textos de las

publicaciones (ni siquiera permite “copiar” un link para pegarlo manualmente en un navegador).

@ tycsports @ + Seguir

@ tycsports @ #LaFotoDelDia es Leo
#Messi, que le tatué un "10" en la
mufieca derecha a su tatuador oficial
en Barcelona, Roberto Lopez.

w nanamunozar Q loco.. Pero nadie en

* el mundo tiene un tatuaje hecho x el
mejor futbolista de todos los tiempos
#Messi

@ pedrodowmat Jajajajajaja
Miraaaaaaaaaaaaaa jajaja Re Del Coco
Ahi Tu amigo Saul Pedile un Guachito
Mauri_car16

ocauw A

442 Me gusta

Figura 60: Un posteo en Instagram de TyC Sports que data del 20 de abril de 2015.



@ tycsports @ « Seguir

@ tycsports @ #LaFotoDelDia es sobre

el mano a mano que tuvo TyCSports
con Francisco, durante un acuerdo

firmado entre Conmebol y Scholas en

el Vaticano. Mira las declaraciones del
Papa en www.TyCSports.com

cQd N

276 Me gusta

Figura 61: Una publicacion en Instagram de TyC Sports del 22 de abril de 2015.

En las Figuras 60 y 61 apreciamos como en 2015, posiblemente ya mas interiorizados
sobre el funcionamiento de Instagram y el uso que le dan los usuarios, TyC Sports comienza a
enfocar la informacion publicada en esta red social desde el valor de la imagen, utilizando
incluso un hashtag especifico: #LaFotoDelDia. En la Figura 61, ademés, vuelve a hacerse
presente el detrds de escena (en este caso se ve el saludo de un periodista del medio con el Papa

Francisco, quien le concedid una entrevista a este medio desde el Vaticano).

@ scespn @ « Seguir

@ scespn @ Tras la suspension del

- #Superclsico, la CONMEBOL analiza
si #Boca tiene responsabilidad en los
incidentes ocurridos en
#LaBombonera. Si considera que si,
#River avanzard a los cuartos de final,
mientras que la otra alternativa es que
lo considere un hecho ajeno a la
institucion y decida que se complete
el encuentro. ;Como piensas que
terminar este capitulo?

@

a guille.garramuno Soy de boca pero
estoy totalmente en contra de la
violencia. River debe pasar directo!! La

Qg X

169 Me gusta
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Figura 62: Un posteo hecho por @scespn el 15 de mayo de 2015.



@ scespn @ « Seguir

. @ scespn @ Ante #Colombia, quién
\S debe ocupar el lateral derecho de la

Seleccion #Argentina. ;#Peruzzi o

#Mercado? #AFA #Boca #River.

©)

@ nahueldossantos9 #peruzzi

@ facu_orozco07 #peruzzi

. silvestreagulla_ #peruzzi

oQud A

281 Megusta

Figura 63: Una publicacion realizada por @scespn el 16 de noviembre de 2015.

ESPN Sportscenter, en cambio, trasladd algunas estrategias que ya habiamos encontrado
en Facebook y Twitter. En las Figuras 62 y 63, por ejemplo, parte de una imagen como excusa
para dar una breve informacion y/o interactuar con los usuarios a partir de esta informacion,
pidiéndoles una opinién: “;coémo piensas que terminara este capitulo?” (Figura 62) y “quién debe
ocupar el lateral derecho de la Seleccion” ante Colombia (Figura 63).

El comienzo de Diario Olé resulta un tanto llamativo. Arribado a esta red social dos afios
méas adelante, en 2015, que TyC Sports y ESPN Sportscenter, tuvo un comienzo bastante
mondtono: hasta mediados de 2016, practicamente el Gnico contenido que se publicada en esta
red social era la tapa del diario impreso de cada dia, tal como vemos en la Figura 64, y otros

contenidos que simplemente promocionaban productos del medio, asi como refleja en la Figura

@ diario.ole © + Sequir

diario.ole @ #LaTapaDeOlé | Martes
24 de noviembre

@

0 emilio.bustamante Jajaja que cagon!

9 valen _zilioli Putos cagones 1111t

& elrosariom Maricones bu bu susto
hijos

oQd A

386 Me gusta

Inicia sesion para indicar que te

Figura 64: La Tapa de OIlé publicada en Instagram el 24 de noviembre de 2015.



@ diario.ole @ - Seguir
@ diario.ole @ River campedn de la
A Copa Libertadores 2015

@ aadrenhatred cuando ganen el
campeonato la sudamericana el
mundial de clubes hablamos
PLUMIFEROS!!!

LA GALLINA
SE COMIO AL e marianovsanchez Ya ganamos todo

eso bobo

TIGRE.

e elkeviin_atr CON ESCRITORIO Y
/  AYUDIN

ocadn W

123 Me gusta

RIVER CAMPEON DE
LA COPA LIBERTADORES DE AMERICA

Figura 65: Publicacion realizada por Olé el 6 de agosto de 2015.

2.7 Transmisiones en vivo: una nueva manera de vivir el deporte

En el presente capitulo, ya habiamos observado como ESPN Sportscenter habia
incursionado en Twitter, principalmente, promocionando qué se estaba transmitiendo en ese
momento en las sefiales de TV de este medio, incluyendo por supuesto eventos deportivos que se
estaban emitiendo en vivo. TyC Sports, poco a poco, también habia comenzado a utilizar sus
redes sociales para este fin.
@ TyC Sports @ v

@TyCSports

Eliminatorias: En instantes podras ver Uruguay vs.
Argentina por TyC Sports

8:25 p. m. - 15 oct. 2013 - Hootsuite

8 Retweets 1 Me gusta

Figura 66: Un tuit de 2013 se TyC Sports que refleja como se vivia el deporte en vivo por aquel

entonces en las redes sociales.

Como ya analizamos en el presente capitulo, desde tiempos muy tempranos en redes sociales,
estos medios ya ofrecian informacion en vivo de eventos deportivos, aunque el concepto de “en
vivo” fue mutando a medida que se fueron incorporando actualizaciones y avances tecnoldgicos

a Facebook, Twitter en Instagram.



TyC Sports
9 de abril de 2014 - @

#River Mira el entrenamiento de River en VIVO por la web

Dale play y mira como se prepara el equipo de Ramén Diaz para el préximo
partido.

YOUTUBE
Entrenamiento de River en Vivo

Q1 68 comentarios 7 veces compartido

Figura 67: Un posteo realizado por TyC Sports en Facebook el 9 de abril de 2014 que

redirecciona directamente a una transmision en vivo del canal a través de Youtube.

El afio 2014 implicé un paso adelante en el marco de la transmision de eventos
deportivos en vivo y el concepto de “vivir el deporte” a traves de las redes sociales. Ese afio,
TyC Sports se convirtié en el pionero de los tres medios analizados en este trabajo en realizar de
manera periddica transmisiones en vivo mediante redes sociales. En la Figura 67, podemos
observar como promociona a traves de Facebook una transmision en vivo del canal fuera de sus
plataformas propias, ya sea el canal de TV o un streaming propio: el medio optd por utilizar
Youtube para realizar esta emision en directo de un entrenamiento.

Durante 2014, fue posible observar muchas otras transmisiones en vivo de TyC Sports de
estas caracteristicas a través de Youtube, siempre promocionadas mediante sus otras redes
sociales. Y a su vez, ese mismo afio este mismo medio inauguro, por asi decirlo, otra manera de
vivir el deporte en vivo en Twitter, subiendo casi al instante videos de goles del fatbol argentino
a través de Vine, una herramienta creada en 2012 y adquirida ese mismo afio por Twitter que

permitiria publicar de manera sencilla videos cortos. Lo vemos en la Figura 68:

TyC Sports & v
@TyCSports

Rodriguez puso el 4-3 ante Tigre
vine.co/v/Oqdueubb3zP via @golesvine

8:02 p. m. - 15 oct. 2014 - Twitter for Websites

18 Retweets 17 Me gusta

Figura 68: Un video de un gol del fatbol argentino publicado por TyC Sports en Twitter via Vine
en octubre de 2014.



“En Twitter, el objetivo era publicar noticias y mantener un feed actualizado minuto a
minuto. Habia acciones muy precarias, como por ejemplo filmar con Vine goles de Primera
Division y publicarlos en Twitter”, comentd Ariel Cropanese, encargado de las redes sociales de
TyC Sports, en la entrevista que se le realiz6 para esta investigacion.

@ TyC Sports @

iRoja a Rodriguez! El mediocampista de Independiente
fue expulsado por un planchazo sobre Bou.

Figura 69: Un video de una expulsion en el fatbol argentino publicado en Twitter por TyC

Sports el 29 de noviembre de 2015.

@ SportsCenter &

#Video #SportsCenter Justo Villar salud6é a Rojoy a

Demlchells en Ia prewa del partido.
spn.com.ar/video/clip/_/i..

12 Retweets 27 Me gusta

Figura 70: Un tuit del 11 de octubre de 2016 que evidencia cdmo ESPN Sportscenter hacia por

aquel entonces una cobertura audiovisual de los eventos en vivo.



@ Diario Olé &

La vaselina de #Tevez: el tercer gol de #Boca al #Sevilla
fue una genialidad del Apache. Para mirarlo una y mil

veces.

229 Retweets 404 Me gusta
Figura 71: Un tuit realizado por Olé el 11 de noviembre de 2016 que tiene un gif de un gol que

se habia convertido algunos minutos antes.

Las Figuras 69, 70 y 71 demuestran cémo se fue arraigando poco a poco el concepto de
vivir el deporte en vivo en las redes sociales de estos tres medios entre 2015 y 2016. TyC Sports,
gue como vimos, ya habia realizado acciones de este tipo en 2014 con transmisiones en directo
en Youtube y Vines en Twitter, mejord la calidad de sus videos publicados en Twitter en 2015
mediante SnappyTV, otra plataforma de videos para redes sociales. En 2016, como se ve en la
Figura 71, OIlé introdujo una innovacion al publicar un golazo de Carlos Tevez como gif, un
recurso que poco a poco empez6 a explotar con mayor frecuencia. ESPN SportsCenter, por su
parte, en aquel afio seguia sin subir videos nativos ni transmisiones en directo en redes sociales
de eventos deportivos mientras estos se estaban llevando a cabo. Lo méas cercano a una cobertura
en vivo audiovisual es lo que podemos encontrar en la Figura 70: un enlace a un video subido al
sitio web.

En abril de 2016, Facebook dio un salto importante en materia de transmisiones en vivo
al lanzar Facebook Live, una opcién que le permitia a los usuarios y las paginas realizar
transmisiones en directo. Ese afio, TyC Sports se convirtié en el primero de los tres medios

tomados para esta investigacion en hacer uso de este recurso.
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Figura 72: Transmision en vivo realizada por TyC Sports en Facebook el 21 de diciembre de

2016.

En la Figura 72 se observa una transmision en vivo hecha por TyC Sports en Facebook en

diciembre de 2016 de una conferencia de prensa sustancial en River Plate, ya que Marcelo

Gallardo, su director técnico, iba a anunciar en la misma si continuaba en su cargo o no. En este

Facebook Live, el medio directamente levantd la imagen y el audio de lo que se estaba

transmitiendo en vivo en el canal de TV de este medio.
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Figura 73: Facebook Live realizado por TyC Sports el 4 de enero de 2018.
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Figura 74: Facebook Live realizado por Olé el 24 de junio de 2018.

En la Figura 73, observamos una nueva transmision en vivo de Tyc Sports a través
Facebook, méas cercana en el tiempo (4 de enero de 2018), en la que encontramos una diferencia
con respecto a la de la Figura 72: aqui, la transmisidn no contiene el mismo contenido emitido en
el canal de TV, sino que se trata de una transmision realizada exclusivamente para emitir a traves
de internet, en la que existe la posibilidad de una interaccion directa entre Tato Aguilera, el
periodista que da informacion en el Live, y la audiencia. “;BOCA SE ENTRENA CON SUS
REFUERZOS! Mira la practica y hacele tu pregunta a Tato”, dice la descripcion de la
publicacién. Y debajo se pueden observar varias preguntas que los usuarios de Facebook le
realizan al cronista.

En la Figura 74, se puede ver una transmision hecha por Olé a través de Facebook Live
ese mismo afio en Rusia, mientras se disputaba el Mundial de Futbol. A diferencia de las dos
transmisiones analizadas de TyC Sports, en este caso, por el movimiento de la cdmara y la
ausencia de zo6calos y otros complementos mas alla de la imagen en vivo en si, puede deducirse
que se trata de una transmision realizada de una manera mas rudimentaria, a través de un
teléfono celular. Ese afio, y mas precisamente en ese Mundial, Olé comenzé a realizar

transmisiones en Facebook con mayor frecuencia.



Figura 75: Transmision realizada por Olé el 11 de noviembre de 2019 a través de Instagram.

Actualmente, las transmisiones en vivo nativas en redes sociales son un recurso cada vez
mas utilizado por TyC Sports y Diario Olé. En ESPN Sportscenter, por el contrario, no se realiza

un uso periodico de esta opcion.

2.8 De laera de los clicks a la era de los nuevos formatos

Como ya vimos anteriormente, desde el 2013 la tendencia sostenia una importancia cada
vez mayor de la derivacion de trafico desde las redes sociales hacia los sitios web. Ese objetivo,
que gradualmente parece haber ganado espacio en todos los perfiles sociales de TyC Sports,
Diario Olé y ESPN Sportscenter, ain hoy sigue siendo relevante y claramente visible. Sin
embargo, en el medio comenzaron a surgir otros formatos que, como veremos en este

subcapitulo, se adaptan mejor a las redes sociales y a los tiempos e interacciones de los usuarios.
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#Video Nadie sabe mas que él: Diego Monroig te
anticipa los convocados xeneizes para la Seleccion
argentina. espn.com.ar/video/clip/_/i...

843 p. m.- 1 oct. 2017 - TweetDeck

Figura 76: Un tuit realizado por ESPN Sportscenter el 1° de octubre de 2017.
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Figura 77: Una historia de Instagram con link publicada por Olé el 15 de diciembre de 2017.
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Figura 78: Un posteo de Facebook hecho por TyC Sports el 5 de enero de 2018.

En las Figuras 76, 77 y 78 vemos ejemplos de los tres medios y de las tres redes sociales
sociales para demostrar como sigue vigente la técnica de ocultar la informacion en la
presentacion del contenido en las redes sociales para tentar al usuario y hacerlo ingresar al sitio.

En la Figura 76, en lugar de mencionar en el tuit a “los convocados xeneizes a la
Seleccion”, ESPN publica el link de un video en el que un cronista de este medio da esa

informacion.



En la Figura 77 vemos por primera vez en esta investigacion una historia de Instagram.
Con una foto vertical y un texto muy corto que apenas supera los 50 caracteres, Olé invita al
usuario a entrar a un link para enterarse de quienes son “los cinco apuntados por River”. Las
stories de esta red social permiten desde 2016 afnadirles un link, lo cual les abri6 la posibilidad a
los medios de comunicacion de empezar a derivar trafico desde esta red social.

En la Figura 78, TyC Sports se jacta de tener informacion de Gltimo momento sobre el
caso Tevez, quien por esos dias definia su volvia a Boca o no y se llevaba varias horas de
cobertura diaria en la TV, pero no indica en su publicacion de Facebook si efectivamente volvia
a Boca o no. Al entrar al link, al usuario le iba a tomar muy pocos segundos enterarse de que, al
final, el jugador habia arreglado su regreso al club argentino.

Este tipo de contenidos asimilables al clickbite siguen presentes ain hoy en las redes
sociales de los medios deportivos, las cuales crean, segun Eugenia Mitchestein, la Doctora en
Medios, Tecnologia y Sociedad recibida en la Universidad de Northwestern que ya citamos en el
Marco Teorico de este trabajo, una suerte de periodismo ambiente. Un usuario posiblemente no
necesariamente ingresa a las redes sociales para leer noticias, pero se encuentra con este tipo de
contenidos que vemos en las Figuras 76, 77 y 78 y, probablemente, termina haciendo click en al
menos uno de esos enlaces para descubrir la verdad que los medios de informacién dicen saber
pero no muestran en sus publicaciones en las redes sociales. Se produce, de esta manera, un
consumo incidental de la informacion, tal como explicaba Mitchestein, lo cual seguramente
devenga en una lectura causal, rapida y superficial del contenido. Cabe preguntarse: ¢el usuario
que ingresa al link lee toda la nota o simplemente busca la respuesta a ese aspecto que el medio
oculta en la publicacion en redes sociales y luego se va?

"Las noticias tienen que competir por nuestra atencion con un montén de otros
contenidos. Cuando antes leia el diario, s6lo habia noticias. Ahora, cuando veo noticias en las
redes sociales, éstas compiten con el viaje de un amigo, el cumpleafios de un primo...”, sostenia
Mitchestein. Esta reflexion de la directora de la Licenciatura en Comunicacion de la Universidad
de San Andrés nos hace a preguntarnos qué estrategias adoptan los medios para ser competitivos
en las redes sociales en busca de esa atencion e interaccion con los usuarios en las redes sociales.
La respuesta parece ser la adopcion de nuevos formatos. Principalmente, aquellos que mas se

asemejan al concepto de red social, descriptas por Mancini como maquinas sociales de



interrupcion y distraccion” en las que el in-between time emerge como el campo de batalla por la
atencion de los usuarios, en detrimento del golden time caracteristicos de los medios

tradicionales.
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Figura 79: Video publicado en Twitter por Olé el 9 de noviembre de 2017.
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Figura 80: Un video subido a Facebook por TyC Sports el 15 de agosto de 2017.
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Figura 81: Un video subido al Instagram de @scespn el 3 de mayo de 2018.

En las Figuras 79, 80 y 81 tenemos ejemplos de tres situaciones micronarrativas, una de
cada medio y una en cada red social, que tienen varias caracteristicas en comun. Las tres se
abren, indefectiblemente para el lector, con una lectura del texto, el cual cumple una funcion
complementaria con respecto al material audiovisual. En la Figura 79 es donde mas se nota esta
relevancia del texto para la publicacién: sin el mismo, el video por si solo careceria de sentido.
En las Figuras 80 y 81, en cambio, los videos no perderian tanto sentido sin el texto (el de TyC
Sports tiene relato y el de ESPN tiene una entrevista subtitulada), pero el texto en ambos casos
acompafia el video, guia al lector y, posiblemente, promueve la interaccion del usuario con el
contenido.

Estas tres publicaciones, se puede decir, fueron exitosas para estos medios. ¢Por qué?
Porque tuvieron una cantidad de interacciones superior a la media de todas sus publicaciones en
estas redes sociales. El tuit de la Figura 79 generd mas de 1.000 retuits y casi 3.000 Me Gusta
(en la mayoria de los tuits de OIlé ni siquiera se llega a las tres cifras en estas dos métricas); el
posteo de la Figura 80 caus6 mas de 21 mil reacciones (resulta dificil encontrar publicaciones de
TyC Sports que tengan mas de mil reacciones) y casi mil comentarios. El contenido de la Figura
81, pese a la precariedad del mismo (a pesar de tratarse ESPN Sportscenter de una cadena de TV,
este video fue filmado con un celular y posteriormente sometido a una breve edicién), se
evidencian méas de 100 mil reproducciones.

¢ Qué tuvieron estas tres publicaciones para tener un alto rendimiento en la red social?
Mas alla del impacto emocional que pueda o no causar cada uno de estos contenidos, en los que

se apega, por ejemplo, al amor del hincha argentino por Diego Armando Maradona o a la



empatia con un jugador amateur del Ascenso que se retiraba jugando un partido sofiado (ante
River, por Copa Argentina) -este terreno no serd campo de nuestro analisis, puesto que habria
que realizar otro tipo de trabajo para investigar el aspecto subjetivo de estos contenidos-,
podemos identificar caracteristicas objetivas comunes en estos tres posteos que, posiblemente,
hayan colaborado al buen rendimiento de las publicaciones.

Ya mencionamos arriba la estructura narrativa completa y cerrada que presentaban estas
publicaciones, con el texto y el video funcionando como complementarios. Ahora, también,
estamos en condiciones de decir que estos tres posteos no apelan al golden time de la audiencia,
aquel tiempo que se asimilaba, por ejemplo, al del lector tradicional que se sentaba un largo rato
a desayunar mientras leia el diario. Con estas publicaciones, los medios atacan al in-between
time del usuario, que posiblemente se topd con este contenido mientras se entretenia con el
celular viajando en subte, en la fila de un supermercado antes de pagar o en cualquier otro
ambito en que so6lo podia consumir este tipo de pildoras audiovisuales de corta duracién y facil
resolucion.

En estos casos, parafraseando a Mancini, podemos afirmar que la brevedad de los
contenidos es un servicio, un factor que hace a la calidad de los mismos. Veamos otro tipo de

contenidos de estas caracteristicas en las redes sociales de estos medios:

El Chipi Barijho tiré una frase picantisima: "#River @
gand copitas de leche”. Ademas, dijo: "#Boca se relajo
mucho a partir de que River se fue al descenso”.
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Figura 82: Un tuit realizado por Olé el 4 de octubre de 2018.
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Figura 83: Un video publicado por TyC Sports en Twitter el 10 de octubre de 2018.

Las Figuras 82 y 83 dan cuenta de otros formatos adaptados al in-between time de las
redes sociales y a los contextos de consumo heterogéneo de las mismas, adaptandose a las
micropausas que reconoce Mancini en la nueva configuracion urbana y las rutinas de los
usuarios. Nuevamente nos encontramos con contenidos que exigen un breve tiempo de atencion
y un minimo esfuerzo para su consumo.

La Figura 82 corresponde a un innovador formato, cada vez méas popular en las redes
sociales, para publicar frases de protagonistas, que consiste en poner una foto del responsable de
la declaracion y sobreimprimirle el textual de sus dichos y su nombre y apellido.

La Figura 83, por su parte, corresponde a otro moderno formato de contenido audiovisual
en plataformas digitales, el cual consiste en videos con musica y textos sobreimpresos que
incluso pueden verse y entenderse a la perfeccion sin la activacion del sonido. Este tipo de
contenido puede ser consumido, por ejemplo, por un alumno aburrido en una clase en el colegio

que intenta distraerse mediante el celular y no puede hacer ruidos molestos con el mismo.



¢Por qué los grandes medios, sobre todo a partir de 2018, comenzaron a publicar
contenidos en formatos mas atractivos pero también mas demandantes de mano de obra (no es lo
mismo publicar un simple link que editar un video con sobreimpresos, s6lo por citar un ejemplo)
y, a su vez, menos redituables en cuanto a trafico, ya que muchos ni siquiera contienen URLS?
En enero de 2018, Facebook comenzé a realizar una serie de cambios en sus algoritmos que
afectaron seriamente el trafico desde esta red social hacia los sitios web.

El 11 de enero de 2018, Mark Zuckerberg, fundador de Facebook, anuncié mediante una
carta publicada en su perfil inminentes modificaciones que, irremediablemente, iban a afectar las
estrategias de los medios de comunicacion en las redes sociales. “Recientemente hemos recibido
comentarios de nuestra comunidad de que el contenido publico - publicaciones de empresas,
marcas y medios de comunicacion - esta hacinando los momentos personales que nos llevan a

conectar mas unos con otros”, se justificaba el empresario.

a Mark Zuckerberg @ N Seguir | **
11 de enero de 2018 - Menlo Park, Estados Unidos de América
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Una de nuestras grandes areas de enfoque para el 2018 es asegurarse
de que el tiempo que todos pasamos en facebock es el tiempo bien
gastado.

Hemos construido Facebook para ayudar a la gente a mantenerse
conectado y acercamos a las personas que nos importan. Es por eso que
siempre hemos puesto a los amigos y a la familia en el nicleo de la
experiencia. La investigacion muestra que el fortalecimiento de nuestras
relaciones mejora nuestro bien y felicidad.

Pero recientemente hemos recibido comentarios de nuestra comunidad
de que el contenido publico — publicaciones de empresas, marcas y
medios de comunicacion -- esta hacinamiento los momentos personales
que nos llevan a conectar mas unos con ofros

Es facil entender como llegamos hasta aqui. El video y otro contenido
pUblico han explotar en Facebook en los Ultimos dos anos. Ya que hay
mas contenido publico que Ias publicaciones de tus amigos y familiares, el
equilibrio de lo que hay en |a seccion de noticias se ha pasado de lo mas
importante que Facebook puede hacer -- ayudarnos a conectar entre si.

Nos sentimos |a responsabilidad de asegurarnos de que nuesiros
servicios no son solo divertidos de usar. sino también buenos para el bien
de la gente. Asi que hemos estudiado esta tendencia con atencion a Ia
investigacion académica y haciendo nuestra propia investigacion con
expertos lideres en las universidades.

La investigacion muestra que cuande utilizamos los medios sociales para
conectar con las personas que nos importan, puede ser bueno para
nuestro bien. Podemos sentimos mas conectados y menos solitarios, y
eso se correlaciona con las medidas a largo plazo de felicidad y salud.
Por otro lado, leyendo pasivamente articulos o viendo videos — incluso si
son entretenidos o informativo — puede que no sea tan bueno.

Sobre |a base de esto, estamos haciendo un cambio importante en la
forma en que construimos Facebook. Estoy cambiando el objetivo que le
doy a nuestros equipos de productos de centrarse en ayudarte a
encontrar contenido relevante para ayudarie a tener interacciones
sociales mas significativas.

El afio pasado empezamos a hacer cambios en esta direccion, perova a
tomar meses para que este nuevo enfoque haga su paso a fravés de
todos nuestros productos. Los primeros cambios que veras seran en la
seccion de noficias. donde podras esperar ver mas de tus amigos,
familiares y grupos.

Figura 84: La carta en la que Zuckerberg, fundador de Facebook, anunciaba cambios en los

algoritmos que afectarian el alcance de los medios de informacion.



“La investigacion muestra que cuando utilizamos los medios sociales para conectar con
las personas que nos importan, puede ser bueno para nuestro bien. Podemos sentirnos mas
conectados y menos solitarios, y eso se correlaciona con las medidas a largo plazo de felicidad y
salud. Por otro lado, leyendo pasivamente articulos o viendo videos - incluso si son entretenidos
o informativos - puede que no sea tan bueno. Sobre la base de esto, estamos haciendo un cambio
importante en la forma en que construimos Facebook. Estoy cambiando el objetivo que le doy a
nuestros equipos de productos de centrarse en ayudarte a encontrar contenido relevante para
ayudarte a tener interacciones sociales mas significativas. (...) Los primeros cambios que veras
seran en la seccion de noticias, donde podras esperar ver mas de tus amigos, familiares y grupos.
A medida que vayamos a hacer esto, veras menos contenido publico como publicaciones de
empresas, marcas y medios de comunicacion. Y el contenido publico que ves mas se celebrara en
el mismo estandar - deberia fomentar interacciones significativas entre las personas”, agregaba
Zuckerberg, anunciando con palabras no tan alarmantes un desenlace que, para las métricas de
los medios, si lo era.

¢Cuédnto se redujo el trafico desde Facebook de estos sitios producto de las
modificaciones en los algoritmos? Para esta investigacion pudimos acceder a algunas estadisticas
privadas de Diario Olé. De acuerdo a Google Analytics, una de las herramientas que utiliza este
medio para medir el trafico a su sitio web, en el primer semestre de 2018, se superaron las 147
millones de paginas vistas generadas desde Facebook. Durante ese periodo temporal, las
modificaciones en los algoritmos de Facebook se estaban poniendo poco a poco en marcha.

En el mismo periodo de tiempo (1° de enero al 30 de junio) pero de 2019, la cantidad de
paginas vistas generadas desde Facebook se redujo a 95 millones: el trafico desde esta red social,

por ende, cayd mas de un 30%.

El riesgo que corren las empresas de medios al atarse tan de cerca a Facebook
u otras redes sociales es similar al que corren quienes utilizan a Google para
hacer publicidad: son empresas cuyo principal activo es un algoritmo que
controlan muy de cerca y que, por consecuencia, pueden cambiar en cualquier
momento sin realizar consulta alguna.

Facebook tiene una reputacion de modificar sus algoritmos a su voluntad.
Todo usuario probablemente recuerde la era de los juegos online en
Facebook, que durd hasta que Facebook decidio cambiar el rumbo en sus



contenidos y llevo- involuntariamente- a la ruina a varias de estas empresas
creadoras de juegos sociales. (O’ Gorman, 2012: p165)

La cita de O’Gorman, a quien ya habiamos mencionado en el Marco Tedrico de este
trabajo, sirve para ponernos en contexto, entendiendo la inestabilidad que podia causar en los
medios de informacion una minima modificacién en las capas de inteligencia artificial de estas
plataformas como Facebook, tan relevantes en el trafico hacia los sitios web. TyC Sports, Diario
Olé y ESPN Sportscenter, en respuesta a estos cambios drasticos en las politicas de Facebook,
respondieron intentando mimetizarse con las nuevas audiencias y el concepto de interaccion que
Facebook intentaba reflotar o recuperar, reconectando a la red social con parte de su esencia.
¢ Como lo hicieron? Con mas contenidos de estilo viral y atractivos para el usuario, en detrimento
de publicaciones que s6lo buscaban generar péginas vistas y alimentar los nimeros de los sitios

web.

Diario Olé
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A falta de poco para el final, algunos hinchas se pelearon porque varios se
estaban retirando antes de que finalizara el partido ante River.
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Plateistas de Boca se pelearon porque algunos se iban
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Figura 85: Publicacion realizada en Facebook por Olé el 23 de septiembre de 2018.

En este contexto de interaccion y nuevos formatos en redes sociales, ¢ya no habia mas
lugar para los poslinks? Si, pero debian adaptarse. De hecho, hubo links que siguieron
funcionando muy bien, pero para hacerlo, al parecer, debian generar alguna accién activa en el
usuario mas alla del click en si para ingresar al sitio. En la Figura 85, por ejemplo, vemos una

publicacién que sorprendentemente fue compartido méas de 22 mil veces por los lectores, ademas



de tener mas de 2.500 comentarios mas de 23 mil reacciones. Ademas, segun pudimos averiguar
en la plataforma de estadisticas interna de Olé, tuvo un alcance de mas de dos millones de
usuarios, mientras que la gran mayoria de los links no alcanza el 5% de este alcance.

¢ Qué tiene de especial este contenido para tener un rendimiento tan superior al resto de
las publicaciones? Se trata de un contenido sumamente polémico, ya que toca un tema delicado
para el fanatico futbolero, para quien irse antes del pitado final de un partido en el que tu equipo
esta perdiendo es una actitud condenable. Los comentarios corresponden en gran parte a
discusiones entre hinchas o chistes de simpatizantes de River a Boca en el marco de la tipica

cultura deportiva del aguante, mientras que los shares también responden en su mayoria a estos

patrones.

o de WhatsApp, Rodrigo

Figura 86: Una publicacién realizada en Facebook por ESPN Sportscenter el 6 de enero de
2019.

En la Figura 86 se aprecia otro original recurso para dar una informacion en redes
sociales, en este caso puesto en préctica por ESPN: con una noticia que parte de una publicacion
de un deportista en una red social (Rodrigo Mora, idolo de River, anunciaba a través de un
estado de WhatsApp su retiro del deporte profesional), el medio dio a conocer la informacion
con una foto del protagonista y una edicion a través de la cual le agrega el mensaje que el propio
jugador difundié y un icono de la red social (Whatsapp) en la cual lo hizo. Se trata de otro
contenido que se amolda a los tiempos y formatos de consumo actuales de los usuarios de las
redes sociales y que ademas, al impactar emocionalmente en la audiencia (sobre todo en los

hinchas de River), tiene muchas posibilidades de ser viralizado.
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Figura 87: Un video subido por Olé a Instagram el 6 de noviembre de 2019.

Otros contenidos que empezaron a aparecer con considerable frecuencia en los perfiles
sociales de estos medios fueron algunos videos filmados de forma casera y subidos por los
propios usuarios, en un contexto de creciente amateurizacién masiva en la produccion de
contenidos, de situaciones graciosas o llamativas. Algunos, curiosamente, ni siquiera fueron
filmados en situaciones deportivas ni tienen a deportistas como protagonistas: simplemente la
utilizacion de una pelota, por ejemplo, sirve como excusa para que el medio levante ese material.
Lo vemos en la Figura 87, la cual consiste en la publicacion de un video totalmente casero de
una persona jugando con un balén con una ballena. ¢(Dénde estd el contexto deportivo? La
aparicion de una pelota parece ser suficiente para que un medio deportivo justifique subir este

contenido.



Figura 88: Una imagen de archivo subida por Olé a Facebook el 24 de enero de 2018.

En la Figura 88, tenemos un ejemplo de otro recurso sencillo pero muy rendidor para los
medios en las redes sociales: con anclaje en alguna situacién relevante para ese momento (el dia
anterior, Pablo Aimar habia jugado su ultimo partido oficial), utilizar alguna imagen de archivo
(o incluso actual) para buscar cierto impacto emocional en los usuarios. En este caso, al poner al
idolo de River junto a Juan Roméan Riquelme, maximo idolo de Boca y no buscar la disidencia,
sino mas bien un factor de union en la publicacién, simbolizado paraddjicamente con el abrazo y
la sonrisa de ambos protagonistas, existian muchas posibilidades de que el contenido fuera
viralizado y bien recibido por fanaticos de ambos clubes.

La publicacion que vemos en la Figura 88, que ademas fue publicado de forma idéntica
en las cuenta de Twitter e Instagram de Diario OIlé, tuvo mas de 33 mil reacciones, mas de ocho
mil shares y mas de 750 comentarios en Facebook. El alcance de esta publicacion, seguin datos
de las estadisticas privadas de la cuenta de Olé a las que pudimos acceder, fue de casi un millon
y medio de usuarios.

Estos nuevos formatos y técnicas para generar y publicar contenidos para redes sociales,
como vemos, fueron idénticas o similares en cada uno de estos tres medios analizados. Incluso
varios de estos recursos que ejemplificamos en un solo medio de los tres que tomamos (por

ejemplo, las imagenes con frases textuales sobreimpresas, que solo vimos en el caso de Olé)



pueden observarse también en los otros dos, aunque por una cuestion de extension decidimos
mostrar s6lo algunos ejemplos en alguna de las tres redes sociales.

En este capitulo vimos como se fue mutando en los Gltimos afios en el trabajo de estos
medios en las redes sociales de una premisa de generar trafico a una nueva en la que los clicks y
la informacién ya no son los Unicos objetivos. En el proximo capitulo ahondaremos en los
cambios que ocurrieron en el lenguaje de estos contenidos y en un fendbmeno que adn se
encuentra en un estado incipiente: la interaccidn entre medios en las redes y contestacion en linea
de parte de los medios a los usuarios que hacen preguntas, opinan o hasta hacen criticas sobre los

contenidos periodisticos publicados.



Capitulo 3
Nuevas formas de jugar: emojis, frases de redes, memes y dialogos directos

Cuando los medios de comunicacion incursionaron en las redes sociales, asi como
importaron formatos de las plataformas tradicionales (en algunos casos, sin realizar intervencion
alguna en el contenido, como veiamos que sucedia en Twitter cuando se mantenia a rajatabla el
titulo y la bajada de la noticia, hasta que automaticamente se cortaba el texto cuando se llegaba al
limite de 140 caracteres), también era de esperarse que se utilizara el mismo lenguaje que se veia
en los diarios o las paginas web. Sin embargo, en los ultimos afios estos medios comenzaron a
desarrollar lenguajes propios y especificos para sus redes sociales, haciéndose de recursos que
seria dificil utilizar o imaginar en otras plataformas.

Entendido el lenguaje como un sistema de signos que utiliza una comunidad para
comunicarse oralmente o por escrito, veremos en este capitulo los mecanismos empleados por
TyC Sports, Diario Olé y ESPN Sportscenter en Facebook, Twitter e Instagram para informar a

las audiencias e interactuar con ellas.

3.1 Los emojis

En algunas figuras utilizadas en el capitulo anterior pudimos observar como,
timidamente, estos medios comenzaron a animarse a complementar sus publicaciones en redes
sociales con diversos iconos. Primero con un uso meramente operativo (ya vimos que como, alla
por 2013, Diario Olé comenzé a emplear una flechita azul para indicar en Twitter donde estaba
el link), luego estos emojis pasaron poco a poco a ser parte del contenido informativo (o no tan
informativo), al punto de que hoy incluso podemos encontrar publicaciones que no tienen nada

de texto y solamente contienen iconos.



° TyC Sports
22 dejunio - Q

Les dejamos el beso de las buenas noches. Descansen, que mafiana es un

diaimportante. Il =

#VamosSeleccion @

OOG 6,4 mil 437 comentarios 873 veces compartido

Figura 89: Una publicacion realizada en Facebook por TyC Sports el 22 de junio de 2019.

En la Figura 89 vemos una publicacion de Facebook en la cual los emojis (en total
aparecen cinco) funcionan como una suerte de ilustracion de lo que dice el texto. “Les dejamos
el beso de las buenas noches. Descansen, que mafiana es un dia importante™, dice el enunciado.
¢Qué iconos encontramos? Un beso (en alusion a “les dejamos un beso”), una noche (“de las
buenas noches”), una nube de suefio (“descansen”), una bandera de Argentina (“mafiana es un
dia importante”, dice el texto, en referencia a un partido de la Seleccion de Fatbol) y un corazén

celeste, el cual acomparia al hashtag de “#VamosSeleccion”.
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Figura 90: Un posteo con iconos realizado en Instagram por TyC Sports el 31 de julio de 2017.

La utilizacion de emojis en el Facebook de TyC Sports, al igual que en su cuenta de
Twitter, recién comenz6 a emplearse de manera recurrente en 2019. La primera red social de este



medio en la que empezaron a encontrarse iconos fue Instagram, tal como vemos en la Figura 90,

la cual corresponde a julio de 2017.
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#SaraCarbonero? {Chechu #Bonelli y
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Figura 91: Una publicacion con iconos realizada en Instagram por @scespn el 1° de abril de
20109.

En el caso de ESPN SportsCenter hallamos una particularidad: ain hoy la unica red
social en la que se observa un uso frecuente de emojis es Instagram. Tomamos un ejemplo
(Figura 91) en el que un icono de una cara enamorada y uno de aplausos acompafian un video en
el que Dario Cvitanich, jugador argentino, le dio un beso en vivo a una notera del canal, quien
era su pareja.

¢A qué se debe esta suerte de licencia que se imponia al principio sélo en Instagram TyC
Sports para utilizar iconos? ¢Y a qué se debe que aun hoy, ESPN Sportscenter sélo tome el
atrevimiento de emplear este recurso en esa red social? Podemos deducir que la respuesta se
encuentra en los rangos etarios entre los cuales cada red social es méas popular. No es casual que
sea Instagram donde estos medios se animaron a empezar a comunicar con iconos, un recurso
paratextual con el cual las nuevas generaciones de usuarios practicamente nacieron (seguramente
cualquiera recordara aquella época en la cual los emojis eran furor en el MSN). Como
explicamos en el marco referencial de este trabajo, el 90% de los centennials en Argentina
poseen una cuenta activa de Instagram, de acuerdo a un estudio mencionado que llevo a cabo
Carrier & Asociados en agosto de 2018, siendo en esta generacién la red social méas popular. En
el otro extremo, apenas un 3% de los usuarios mayores de 55 afios utilizan Instagram.

Seguramente, estos medios hipotetizaron una mejor recepcion de este recurso en

Instagram, donde ya con la utilizacion de iconos (y luego lo veremos mas claramente con el



empleo de memes y frases caracteristicas de las redes sociales) comenzaban a reconocer a las

generaciones jovenes de usuarios como principal blanco de sus contenidos.

Diario Olé & v
@DiarioOle

Cuando Colombia y Pert empataban (resultado que les
servia a ambos), #Falcao hablé uno por uno con los
rivales & &2 ole.com.ar/futbol-interna...

9:23 a. m. - 11 oct. 2017 - Twitter Web Client

185 Retweets 627 Me gusta

Figura 92: Un tuit con emojis publicado por Olé el 11 de octubre de 2017.
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Figura 93: Una publicacion realizada en Instagram por @diario.ole el 26 de julio de 2019 cuyo

texto consiste sélo en dos iconos.

En el caso de Olé, como vemos en la Figura 92, ya podiamos encontrar en octubre de
2017 emojis en sus publicaciones en Twitter. No obstante, Instagram es la red social en la que



mayor uso hace este medio de los iconos, al punto de publicar contenidos como el que vemos en
la Figura 93, donde el texto no contiene ninguna palabra: solamente iconos. En este posteo,
ademés, observamos otro detalle: la ubicacion de la imagen “La Boca, Distrito Federal,
Argentina”, resulta trascendental para el sentido del mensaje. La imagen corresponde a un tatuaje
popularizado que tiene en una de sus piernas Daniele De Rossi, jugador italiano que ese 26 de
octubre realizd su primer entrenamiento en Boca, donde fue presentado como refuerzo estelar. Si
bien no se ve el rostro de este futbolista en la imagen, el icono de la bandera italiana junto a la
ubicacion de la imagen dan a entender que el posteo se refiere a él.

o Diario Olé
» 1denoviembre alas 15:01 - Q

Paso6 #Halloween@ y queremos jugar con vos. ; Como seria tu
Frankenstein del fitbol? %' Ama en un comentario tu propio jugador
perfecto
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Figura 94: Un posteo con iconos publicado por Olé el Facebook el 1° de noviembre de 2019.

En la Figura 94, observamos un ejemplo de una publicacion de Olé en Facebook (la
misma, igualmente, fue replicada en Twitter e Instagram) que contiene una sorprendente

cantidad de iconos: en total, hay 13 emojis.



El hecho de que la misma publicacién (la cual no tiene un fin informativo, sino mas bien
ludico), con el mismo texto y los mismos emojis sea publicada en Facebook, Twitter e Instagram
nos da a entender que, en la actualidad, Olé parece dirigirse al mismo publico en las tres redes
sociales: crea un alocutario que sabe comunicarse con emojis y se siente familiarizado con estos
recursos meramente digitales, como veremos en el siguiente subcapitulo que también sucede con

los memes y algunas frases popularizadas en las redes sociales.

3.2 Expresiones populares de las redes sociales

“Es viernes y vos tipo...”, “ATR”, “Quedate con quien te mire como...”, “Datos, no
opinion...”, son algunas frases corrientemente utilizadas en las redes sociales por los usuarios en
la Argentina. Esta y otras tantas expresiones, cuyo origen seguramente nadie esté en condiciones
de dilucidar, han pasado a formar parte de la voz de la doxa en dichas redes. Una simple
indagacion de alguna de estas frases en el buscador de Twitter resulta suficiente para ver coémo

los usuarios se apropian de las mismas y las introducen en su discurso una y otra vez.

&« Q  yvos tipo

Destacado Mas reciente Personas Fotos Videos

Guti Tuty O @gusgusF67 - 15 nov 4
Te dice le falta coca al fernet y vos tipo :

‘ Out of Context Messi @OutMessi_. 15 nov

Fabian @_schubertfabian - 15 nov
Se viene la FDD y vos tipo

MUSTAZA S

MANCHESTER

SANCOR
SEGUROS

Naranja

Figura 95: Una busqueda efectuada en Twitter que demuestra el uso corriente de la expresién

“yvos tipo...” por los usuarios en esta red social.



Lo que analizaremos en este capitulo es un fendmeno que tuvo lugar en el marco de las
redes sociales y los medios deportivos: la apropiacion de estas expresiones populares por parte

de los medios para incorporarlas a sus discursos, tanto en Facebook como Twitter e Instagram.

scespn & + Seguir
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Figura 96: Una publicacion realizada por @scespn en Instagram el 29 de abril de 2018 en la

que introduce la expresion “datos, no opinion...” en su discurso.

Diario Olé @
18 de enero - Q
iEs viernes y Centurion y Cristaldo lo saben! IV &
‘ Anda aburrirte
conestos dos ®

Q&0 1109 781 comentarios 454 veces compartida

Figura 97: Un posteo publicado en Facebook por Olé el 18 de enero de 2018 en el que se utiliza

una frase popularmente conocida en las redes sociales.



@ TyC Sports @ b4

Dale bro que es VIERNES § 4

Figura 98: Un tuit publicado por TyC Sports el 25 de octubre de 2019 en el que emplean la

expresion “bro”.

En las Figuras 96, 97 y 98 podemos comprobar cdmo estos tres medios toman el
atrevimiento de incluir en sus discursos algunas de estas frases populares de las redes sociales,
mas bien asimilables a las jergas y vocabularios de las generaciones mas jovenes. En todos estos
casos se da un mecanismo de polifonia a través del cual estos locutores (ESPN, Olé y TyC
Sports) ponen en escena al menos tres enunciadores: E1, que corresponde a quien pronuncia la
expresion en cuestion por primera vez; E2, vinculado con la voz de la doxa, que incorpora a su
vocabulario (mas especificamente, al vocabulario de las redes sociales) la frase en cuestion; y
E3, la voz citante, correspondiente al medio en cuestion, que se homologa con la expresion y la

incorpora en su discurso.
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Figura 99: Una publicacidn realizada por TyC Sports en Instagram el 23 de junio de 2019 en la

’

cual aprovechan el furor de la expresion “siempre..., nunca in...”.

La utilizacion de estos latiguillos caracteristicos de las redes sociales en las publicaciones
de los medios es un fendmeno que comenzé a hacerse visible en 2018 y que en 2019 tomé una
creciente notoriedad, posiblemente debido a la buena recepcion de las mismas por parte de los
alocutarios. En la Figura 99, por ejemplo, en una publicacién que simplemente consiste en una
simple foto de Lionel Messi y la frase “SIEMPRE MESSI, NUNCA INMESSI” (en mayusculas,
lo cual le da mayor relieve al texto), se generaron casi 90 mil Me Gusta, cuando la mayoria de

los posteos de este medio en Instagram generalmente no superan los 30 mil.
3.3 Los memes

Se conoce como meme a la conjuncion de una imagen y un texto,
humoristico las mas de las veces, difundido por Internet. “Los memes tienen un
sentido social, es decir, son reproducidos en la medida en que llevan a un
referente o conducen a que se comparta un significado concreto. Estos
significados pueden ser muy amplios. Yo hago observaciones sistematicas y si
hay muchos que tienen que ver con bromas, con situaciones humoristicas, con
burlas, pero otros son utilizados desde la mercadotecnia para posicionar
marcas”, menciona Pérez Salazar. (Martinez Torrijos: 2014)



La cita de Martinez Torrijos nos adentra en el analisis de otro recurso muy popular en las
redes sociales, también adoptado por los medios deportivos: los memes. Extendido el uso de los
mismos desde la insercion de las redes sociales en la vida cotidiana de los usuarios, los medios
parecen haber encontrado en este ultimo tiempo mediante su incorporacion a los discursos una

manera de interactuar de manera efectiva con las audiencias.
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Figura 100: Un meme creado por el medio (ESPN) y difundido a través de su cuenta de

Instagram el 9 de diciembre de 2018.
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Figura 101: Un meme creado por el medio (TyC Sports) y difundido a través de su cuenta de

Instagram el 29 de junio de 2019.
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Figura 102: Un meme creado por Olé y publicado en su cuenta de Facebook el 23 de octubre de
20109.

En las Figuras 100, 101 y 102 podemos ver memes creados por los propios medios
deportivos y difundidos a través de sus redes sociales. La mayoria de este tipo de contenidos, los
cuales se alejan completamente de lo informativo y se asimilan directamente con el
entertainment puro, son publicados a través de Instagram. En esta red social, la proporcion de los
mismos en relacion al resto de los contenidos suele ser mucho maés alta que en Facebook y
Twitter, aunque también hallamos este tipo de contenidos en los perfiles de estas redes sociales
de estos tres medios.

Los tres contenidos, como podemos ver en las métricas, tuvieron un importante caudal de
interaccion. La publicacion de la Figura 100 tuvo méas de 50 mil Me Gusta (en raras ocasiones
los posteos de ESPN Sportscenter en Instagram superan los 10 mil) y més de 1.300 comentarios.
El contenido de la Figura 101 super6 las j600 mil reproducciones! tratandose de uno de los
posteos que mayor alcance tuvo en la historia de TyC Sports desde su incursion en Instagram, y
casi 100 mil Me Gusta. El posteo de la Figura 102 fue compartido méas de 2.000 veces (ya 100
shares en una publicacion de Olé en Facebook puede considerarse un éxito), lo cual demuestra el

poder de viralizacion de este recurso cuando es oportunamente empleado.
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Figura 103: Comentarios negativos del meme que realizo Ole en Facebook

Al realizar chistes que simpatizan con una parcialidad y se burlan de otra parcialidad,
como sucede por ejemplo en las Figuras 100 y 102 (en ambos casos las publicaciones hacen
alusion a importantes victorias de River ante Boca, ambas por Copa Libertadores), el riesgo que
corren los medios es de ser caracterizados como parciales. De hecho, en la Figura 103 podemos
observar que algunos comentarios resultan negativos que aparecieron en la Figura 102. La clave
radica en que el medio sea balanceado y en la suma total de memes, ese partidismo por River
que, por ejemplo, puede vislumbrarse en la Figura 102, se vea neutralizado. Esto lo aplican muy
bien algunas cuentas futboleras muy populares en el &mbito de las redes sociales como Humo De
Primera, Un Metro Adelantado o La Sampaoli, a las cuales TyC Sports, Olé y ESPN
Sportscenter parecen haberle copiado o imitado estos formatos que ya vienen utilizando hace

mucho tiempo.

3.4 Respuestas a los usuarios e interaccion entre medios

Dentro de este camino que han atravesado los medios hacia la interaccién con la
audiencia y el reconocimiento de un rol activo y participativo para los usuarios, quizas un ideal
utopico seria un ida y vuelta con cada usuario alcanzado con cada publicacion. Aln
considerando que lograr esta aspiracion seria imposible, estos medios si mantienen cada vez con
mayor frecuencia verdaderas conversaciones con los lectores, leyendo sus comentarios o aportes
a los diversos debates que se abren en las publicaciones y respondiéndoles directamente,

abriéndole espacio a un verdadero dialogo.
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Figura 104: Una publicacién realizada en Facebook por Olé el 8 de septiembre de 2018 en la

cual promueve que los usuarios dejen su comentario y promete una lectura por parte del medio.
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Figura 105: Interaccion entre Diario Olé y un usuario particular en la publicacién de la Figura
104.

En las Figuras 104 y 105 vemos un caso concreto de interaccion directa entre Olé y los
usuarios. El diario deportivo, difundiendo el link de una nota de opinién de Leo Farinella, el
director del medio, abre una suerte de debate con la audiencia pidiendo que los lectores dejen su

opinion sobre una problematica puntual: la renovacion en la Seleccién Argentina. Entre los méas



de 900 comentarios que tiene el posteo, el medio decide responder a algunos y abre diferentes
intercambios de opiniones, aprovechando la posibilidad que ofrece Facebook de hacer
comentarios sobre otros comentarios. De esta manera, la conversacion entre Olé y su audiencia

es real.
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Figura 106: Una publicacion realizada en Instagram por TyC Sports el 14 de noviembre de

2019 en la cual interactta con sus lectores en los comentarios.

En la Figura 106 vemos otro caso de conversacion entre el medio y algunos de sus
seguidores, aungue no en el contexto de un debate como en el ejemplo anterior. En este caso, el
medio responde a un sencillo pedido de saludos o de algin tipo de atencién por parte de un
usuario.

A diferencia de lo que sucede en Olé y TyC Sports, ESPN Sportscenter no mantiene este
tipo de conversaciones con los usuarios. Y en el caso de TyC Sports, hallamos este tipo de ida y
vuelta solamente en Instagram, mientras que Olé si establece didlogos directos con sus usuarios

también en Facebook y Twitter.
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Figura 107: Publicacion realizada por Olé en Instagram el 10 de octubre de 2019, en la cual
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existe una interaccion directa con los usuarios en los comentarios.

En la Figura 107, OIé, en un posteo que realiza utilizando un lenguaje muy coloquial (el
“como que” no parece encuadrarse en un registro periodistico), realiza un comentario a su propia
publicacién, utilizando un latiguillo caracteristico de las redes sociales: “Ah pero...”. Luego,

ante los comentarios de otros usuarios a este agregado del medio al posteo, Olé vuelve a

intervenir, volviendo a utilizar el mencionado “ah, pero...”.
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Figura 108: Un posteo hecho por Olé en Instagram el 1° de mayo de 2019 en el que contesta
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comentarios de algunos usuarios y hasta interactta con otro medio, TyC Sports.
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Figura 109: Una interaccion de Olé en Twitter con Mundo Deportivo, uno de los medios
deportivos mas reconocidos de Espafia.

Como cierre de este subcapitulo tocaremos otra situacién que se esta haciendo cada vez
mas frecuente en las redes sociales: la interaccion entre diferentes medios deportivos. En la
Figura 108, vemos una divertida intervencion de Olé en un comentario de una publicacion propia
de Instagram, utilizando un recurso muy propio de las redes sociales: reemplazar todas las
vocales con la letra “i”, lo cual significa repetir lo mismo que dijo otra persona pero con tono de
burla. Ante este comentario de OIgé, reacciona otro medio, TyC Sports, desafiando en tono de
broma a Oleé.

Para entender esa intervencion de Olé en la que se manipula completamente el lenguaje
(ninguna normativa linguistica reconoce el recurso de reemplazar todas las vocales con “i” ni
ninguna otra letra), se requiere que el usuario tenga de antemano cierto conocimiento sobre esta
tendencia bien tipica de las redes sociales.

En la Figura 109, Olé retuitea un tuit de Mundo Deportivo, un prestigioso medio
deportivo de Barcelona, haciendo en tono de broma una propuesta de mudar el clasico de Espafia
a la Argentina, teniendo en cuenta los problemas sociales del pais europeo que dificultaban la



realizacion de un evento de semejante magnitud, haciendo alusién a una devolucién de favores
por la final de la Copa Libertadores 2018 entre Boca y River, que justamente se termind
disputando en Madrid por otro tipo de situaciones extra deportivas. Esta intervencion de Olé tuvo
una llamativa respuesta favorable de parte de los usuarios: mas de 5.000 retuits y méas de 22 mil
Me Gusta, convirtiéndose en el tuit méas destacado del mes de octubre (de acuerdo a estadisticas

privadas del Twitter de Ol¢, tuvo méas de dos millones de impresiones).



Conclusiones

En los tres capitulos de nuestra investigacion se realizé un doble camino cronoldgico por
las redes sociales de TyC Sports, Diario Olé y ESPN Sportscenter desde su incursion en 2008
hasta la actualidad. En el primer capitulo se llevd a cabo un avance a través del tiempo
analizando la evolucion de la seccion “redes sociales” de estos medios a través de los afios y la
estructura subyacente al trabajo diario de estas empresas periodisticas en Facebook, Twitter e
Instagram. Para este trabajo resultd sustancial el testimonio de nuestros cuatro entrevistados,
representantes del &rea de redes sociales de estos tres medios.

A continuacién, en los capitulos 2 y 3, se realizd un nuevo relevamiento cronologico,
pero con el enfoque puesto en el analisis de contenido, realizando una exhaustiva investigacion
de los contenidos subidos por estos medios cada afio en cada red social.

El paso del sector de redes sociales de estos medios del area de marketing al area
periodistica se vio evidenciado por el considerable aumento en la cantidad de contenido subidos
a redes sociales, el paso de una accion limitada a ciertos rangos horarios semanales 0 a una
accion a toda hora y el viraje, primero, hacia una busqueda desaforada por la derivacion de
trafico y, posteriormente, hacia un nuevo horizonte con la interaccion activa de los usuarios
como principal objetivo, marcado principalmente por las modificaciones en los algoritmos.

En cuanto a la interaccidn, fue posible observar una paulatina adaptacion de estos medios
a una dinamica propia de la Web 2.0. De aquella imprenta en tiempo real que se veia reflejada en
los primeros contenidos subidos a Twitter por Olé y TyC sports en los cuales se copiaba el titulo
y la bajada de las noticias y se cortaba el texto al llegar al limite de caracteres se pasd a un
terreno completamente diferente, gobernado por la interaccion, y caracterizado por una
comunicacion marcadamente multidireccional en las tres redes sociales, en contraposicion a esos
primeros afios en los que sdlo en Facebook se vislumbraba cierto interés de los medios por una
co-participacién con los usuarios.

El concepto de calidad, anteriormente concebido como un elemento supeditado
exclusivamente a la tarea periodistica de los medios, poco a poco comenzo a tratarse de una
nueva calidad coproducida con la audiencia, en la cual el rol participativo de los usuarios,
traducido en el &mbito de las redes sociales en interacciones activas y virales, tomd una creciente
relevancia para la performance de las publicaciones. Los comentarios, las reacciones (los Me

Gusta como principal exponente) y los shares (o retuits) se convirtieron en el principal parametro



de medicion del rendimiento de cada contenido subido a estas redes sociales, mas alla de aquel
objetivo final de generar trafico, paginas vistas y reproducciones de videos en los sitios web. El
usuario dejo de ser un simple lector que digeria lo que la prestigiosa pluma de estas empresas
periodisticas producia, o un simple espectador que consumia lo que estos medios transmitian en
la TV: al nuevo usuario de Olé, TyC Sports y ESPN Sportscenter se le atribuye una actitud
mucho mas activa, duefia ahora con las redes sociales de una voz visible para los medios y los
otros usuarios a través de sus respuestas y comentarios y, consecuentemente, también de una
capacidad de retroalimentacion con los medios inconcebible en los medios tradicionales.

Mas alla de la mutacion en la forma de presentar los contenidos y la finalidad perseguida
por los contenidos en si (ya no son producidos solamente para ser consumidos, sino también para
ser usados por la audiencia para interactuar), otro hallazgo de nuestra investigacion es la
modificacion de los contenidos en si. De aquellas publicaciones puramente informativas de los
comienzo se pasd a una nueva etapa en la que la informacion le dejé lugar al infotainment,
cuando no directamente el entertainment, afectando esto incluso a los criterios adoptados por los
medios para definir qué acontecimientos se convierten en noticia.

Por otro lado, queda a la vista en nuestra investigacion que las redes sociales consisten en
un campo de accion para los medios muy diferente al que implicaban los medios tradicionales,
puesto que en Facebook, Twitter e Instagram no son los Unicos protagonistas y hasta carecen de
un caracter de indispensabilidad. Y asi como las redes sociales pueden vivir perfectamente sin
medios de comunicacion, estos Ultimos se ven obligados a adaptarse a las mismas para subsistir
alli. Gobernados por capas artificiales de inteligencia, algoritmos y el poder de la interaccion de
los usuarios, TyC Sports, Diario Olé y ESPN Sporstcenter, se vieron obligados a adecuar sus
contenidos a los intereses de estas redes sociales y de sus promotores, plasmados varios de ellos
en aquella carta pubica de Mark Zuckerberg que adelantaba un cambio de paradigma en
Facebook a la hora de distribuir contenidos entre las audiencias y definir el criterio de
importancia y relevancia de los mismos.

La adaptacion de los contenidos de estos medios a este nuevo contexto que presentan las
redes sociales puede entenderse en torno a tres ejes: nuevos formatos, nuevos lenguajes y nuevos
métodos de interaccion.

En cuanto a los formatos, encontramos novedosas maneras de vivir el deporte en vivo,

varias de ellas sujetas a los avances tecnolégicos que experimentd el mundo digital. Con la



aparicion de los videos (via aplicaciones externas como Vine o Snappy TV al principio, nativos
en las redes después) primero y las transmisiones en vivo posteriormente, se vio trastocado el
concepto de vivir el deporte en vivo en las redes sociales. De un simple seguimiento de eventos
deportivos a través de tuits o estados de Facebook informativos se arrib6 a un nuevo presente en
el que es posible mirar en tiempo real un partido de futbol o el deporte que sea mediante un Live.
Los medios, a los que en un comienzo les bastaba con subir un simple tuit para vanagloriarse de
una cobertura en vivo, se vieron obligados a invertir tiempo, esfuerzos y recursos para no
quedarse atrés de las innovaciones tecnoldgicas que comenzaron a ofrecer las redes sociales y
sumarse a la nueva era del verdadero real time, en el cual los usuarios se hallan cada vez méas
cercanos de los lugares de los hechos, pese a poder encontrarse fisicamente a miles de kilometros
de distancia.

En relacién a los formatos, TyC Sports, Olé y ESPN Sportscenter también acomodaron
sus contenidos al in between time de los usuarios que, literalmente, asaltan las redes sociales.
Caracterizadas como maquinas de interrupcion y distraccién dentro de la rutina que ofrecen las
modernas configuraciones urbanas, en las redes sociales dificilmente se pueda luchar por el
antiguo golden time de la audiencia. Los medios, en consecuencia, ayornaron sus contenidos para
ser consumidos en pildoras, con breves periodos de atencion en los que rapidamente se debe
captar el interés del usuario para que consuma el contenido primero y lo utilice despues,
realizando algun tipo de interaccion.

Con respecto al lenguaje, se descubrié mediante esta investigacion una metamorfosis
desde un primer lenguaje periodistico serio, prolijo y medido, importando de las plataformas
periodisticas tradicionales, a un nuevo codigo que reconoce emojis, memes Yy frases propias de
las redes sociales como recursos complementarios para que los medios den una informacién o
establezcan una comunicacion con los usuarios. Concebido estos nuevos lenguajes propios de las
redes sociales en la ultima década, con los centennials y millenials como protagonistas estelares,
puede reconocerse mediante esta faceta de nuestro trabajo que la mira de los medios se encuentra
cada vez mas enfocada en los rangos etarios monopolizados por los adolescentes y los jovenes
adultos, principales impulsores de esta nueva manera de interactuar en el &mbito digital. En
Instagram es donde mas se evidencia esta nueva segmentacion etaria que suscitan los medios

deportivos, mientras que en Facebook y Twitter, si bien se importan algunos recursos ensayados



primeramente en Instagram, también se sostiene un lenguaje mas formal y serio, posiblemente
para no perder a los demas segmentos de la audiencia.

Sobre los métodos de interaccion, se identificaron nuevos mecanismos a través de los
cuales TyC Sports, Olé y ESPN Sportscenter promueven que los usuarios asuman cada vez con
mayor frecuencia el rol de prosumers. Ya no sélo se los informa: actualmente se les sigue
informando (o ya no tanto, puesto la preponderancia de entertainment por sobre la informacion),
pero también se les pregunta, se los invita a comentar, a reaccionar y a participar activamente de
los contenidos. Y hasta también se les “pide prestado” el contenido, siendo cada vez mas usual
que los medios publiquen videos 0 imagenes exponentes de la amateurizacion masiva que
promueve el progreso tecnoldgico y digital. Ademas, ahora no solo se los lee desde las
redacciones o los canales de television, sino que también se les responde directamente desde las
cuentas de los medios. El viejo paradigma de acuerdo al cual la comunicacion era un monologo
vertical expir6. En la actualidad, la comunicacion es entendida como una conversacion. Se da
una verdadera interaccion entre medios y usuarios.

En el actual contexto, con herramientas cada vez mas tecnologicas, recursos digitales
actualizados y renovados a diario y una conectividad marcadamente en ascenso, cabe
preguntarse si, asi y todo, los medios deportivos estan haciendo un periodismo mejor. ¢La
evolucion digital fue acompafiada por un progreso periodistico? ¢Estan mejor informados los
usuarios que antes, cuando solamente existian tradicionales? Permitannos ponerlo en tela de
juicio y sostener que, aun en el florecimiento de la interconexién global y la sobreabundancia de
contenidos en cientos de formatos cada vez mas avanzados Yy sofisticados, la tarea periodistica no
es necesariamente de mayor calidad. Posiblemente, teniendo una vision pesimista, suceda lo
contrario, con medios que ven encandilada su mision primordial, informar, por nuevos
parametros de medicién de sus rendimientos como los Me Gusta, los clicks, los views en los
videos, los alcances de las publicaciones y la viralizaciébn de sus contenidos, que no

obligatoriamente se ven influenciados por la calidad periodistica de sus productos.
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Anexo

Entrevista a Paula Degese (encargada de redes sociales de Olé):
1) Inicio de las Redes Sociales en Olé. ; Como fue el comienzo de la seccion? ;Coémo surgid?

Paula Degese: Yo ingresé al poco tiempo de que comenzaron las redes sociales. La seccion nacio
por una iniciativa del departamento de marketing, en una época en la que comenzaba a crecer
Facebook. Las manejaba directamente el encargado principal de marketing, que se llamaba
Méndez Cérdoba, ya que desde Redaccion no se le daba importancia. Y al poco tiempo me
contrataron a mi para que yo me hiciera cargo de esa tarea, que consistia basicamente en

gestionar las redes.

2) En sus inicios, ¢que objetivos principales se planteaban en las redes sociales de Olé?

Diego Ricchiardelli: El objetivo principal, en realidad, estaba distribuido por cada red social. Es
decir, cada red social tenia su propio objetivo. Sin embargo, habia un objetivo general, que
consistia en derivar trafico al sitio web de Olé. En cuanto a objetivos propios de cada red social,
en Twitter, por ejemplo, se buscaba la instantaneidad, lograr que Olé fuera el primer sitio en

tuitear determinada informacion.

Paula Degese: Lo que sucedia en un principio era que desde Redaccidn no se tomaba relevancia
del tréfico que se podia llegar a derivar al sitio desde las redes. En ese entonces, ya se empezaba
a hablar de engagement en Facebook, que es la relacion y la interaccidn que logras generar con
tus seguidores. Cuanta mas gente alcanzabamos y mas se comprometia la gente con el sitio, mas
gente llegaba al sitio. De a poco, la Redaccién empez6 a tomar dimension de esto. En cuanto a
Twitter, nos fuimos dando cuenta todos de a poco que el fin debia ser principalmente informar

siendo los primeros en lograrlo, y no tanto llevar trafico al sitio.

3) ¢Qué contenidos se llevaban a las redes sociales en el comienzo? ;Fue cambiando con el

tiempo?

Diego Ricchiardelli: Eso fue cambiando mucho. En un principio, se llevaban a las redes las notas

mas importantes, tratando de entender que podia llegar a pegar en las redes. Lo enfocabamos



mucho en Boca, River, Seleccion, Messi, Riguelme y ese tipo de personajes, y las notas de
escandalo. Y entre cada nota subida a cada red social podian llegar a pasar entre dos y tres horas.
Eso fue variando bastante y llegé un momento en que todo contenido era subido a redes sociales,
sin haber de por medio ningun tipo de analisis sobre qué contenido si se subia y qué contenido
no. La idea, se convirtié en un momento en que todo se tenia que publicar en las redes sociales, y

que éstas funcionaran como un espacio paralelo a la web.

Paula Degese: En un principio, lo importante era subir lo destacado y lo relevante, pero a medida
que se fue metiendo mas la gerencia de redaccion en el proceso y empezaban a ver el trafico que
generaba, empezaron a querer compartir practicamente todo en las redes, lo cual hizo que bajara
el engagement, porque no todo era de interés para todos. EI concepto paso a ser el hecho de

llevar el diario entero a las redes sociales, que todas las notas estuvieran en redes.

4) Hoy la red principal sigue siendo Facebook, pero se apunta mucho méas a Instagram. Antes,

¢qué relevancia tenia cada red social?

Diego Ricchiardelli: Hoy la red social principal sigue siendo Facebook, pero se apunta cada vez
mas a Instagram. Al principio, en cambio, lo central era Facebook y Twitter, mientras que
Youtube empezaba a ocupar cierto espacio. Facebook era la red social que mayor trafico
generaba. Llegd a representar en un momento casi el 20% del trafico del sitio, mientras que
Twitter, aun duplicando a triplicando la cantidad de notas que se subian a Facebook, no llegaba
al 5% del trafico general del sitio. Pero ahi, como te decia antes, lo importante era ser los
primeros en subir una informacion o en informar, por ejemplo, si habia habido un gol de un
equipo importante. Hoy se empieza a notas que Instagram va ganando espacio y alcanzando, de a

poco, a Facebook.

5) ¢Hay alguna red social en la que Olé haya incursionado y después se le dejo de dar

importancia o la haya abandonado?

DR: Si, Youtube por ejemplo. Olé de por si no fue un medio innovador histéricamente en las
redes sociales, pese a que haya sido uno de los primeros medios de su indole en incursionar en lo
digital. Es un medio que tiene una gran audiencia, que llega desde el diario y del hecho de
haberse impuesto la marca culturalmente en el deporte argentino. Pero a Olé le cuesta la

innovacion, se fue siempre a lo seguro. Y como siempre el objetivo fue siempre generar tréfico,



lo que no generaba trafico no servia tanto, como pasaba con Youtube o0 mismo con Instagram
cuando, hace un tiempo, no derivaba trafico a los sitios porgue ni siquiera existian las historias.
No se pensaba en la fidelizacion de un publico, sino mas bien en la cantidad, en el tréfico. Recién
ahora se empez6 a trabajar un poco més en eso. En su momento también se habia analizado de
incursionar en Snapchat o Periscope, pero fueron proyectos que practicamente no llegaron a
tomar forma por eso mismo que te digo. “Que lo hagan otros y una vez que funciona lo

aplicamos nosotros”, era mas o menos el lema.

PD: Yo en su momento me hice cargo de un proyecto para generar ingresos desde Youtube,
monetizando los contenidos. Pero como costaba mucho generar ingresos, practicamente se
abandond. Y con Instagram al principio sucedia algo parecido: como costaba demostrar los

beneficios para el medio, qued6 un poco de lado en sus comienzos.

6) ¢ A qué sector de la empresa respondian las redes sociales antes? ¢ Marketing o la parte
periodistica?

PD: Dependian de marketing. La primera vinculacion con la Redaccién fue cuando yo, en mi
funcion de encargada de redes, me fui a sentar a trabajar a la Redaccion para que estuviera un
poco mas en contacto con las noticias. Después se involucré6 mucho més la Redaccion, y hoy
depende casi todo de esa parte, salvo algunas acciones especificas de redes que se encaran desde

marketing.
7) ¢COmo era la estructura de redes sociales? ;Estabas vos sola? ¢;Habia alguien mas?

PD: Primero s6lo mi jefe, que era el encargado de marketing, y luego me sumé yo. No habia
nadie mas. Y por ahi un fin de semana quedaba sin subirse nada, y de a poco nos tuvimos que
empezar a turnar para subir primero la tapa, después los resultados de los partidos de los equipos

grandes, y asi cada vez mas cosas.
8) ¢Fue variando la estructura de redes sociales con el tiempo? ;Como surgio lo de Condimo?

PD: Cambio mucho la estructura de las redes sociales con el tiempo. Al principio éramos solo mi
jefe y yo, luego cambie de jefe y seguimos asi durante bastante tiempo. Cada vez la demanda era
mayor y desde el diario querian que tengamos mas presencia en las redes sociales, sobre todo en

Facebook. Mi jefe termin6 tomando la decision de incorporar una agencia que se encargue de las



redes solo los fines de semana. Desde ahi tomamos contacto con Condimo para que nos ayude
con el contenido. En un principio estaban sabados, domingos y feriados y después de un tiempo
empezamos a sumarlos los dias de semana para que publicaran después del horario de trabajo, a
partir de las siete de la tarde, que era cuando mi turno terminaba.

9) ¢Antes habia interaccidn con el publico en las redes sociales? ;O simplemente era llevar los
contenidos del diario o la web a las redes?

PD: Antes no habia interaccion con el publico, muchas veces nos lo planteamos, pero el publico
de Ol¢ era bastante complicado y cualquier cosa que se subia se nos acusaba de “bostero” o
“gallina” y ese tipo de comentarios que hoy en dia siguen estando. A partir de eso decidimos no
intervenir y no responder, excepto algiin comentario especifico de algun reclamo que ahi
podiamos llegar a contestar. Después determinamos que no ibamos a interactuar con la gente, lo

Unico que haciamos era subir los contenidos a Facebook y a Twitter, pero no mas que eso.

10) ¢Se leia o se le daba importancia a los comentarios y/o respuestas de los usuarios a los

posteos o a los tuits?

DR: Si, pero el objetivo era muy distinto. Al principio se le daba importancia porque lo que se
buscaba era que funcionara un detector de errores o de correccion ortografica. La realidad es que
no importaba lo que decian los usuarios, lo mas importante y lo que define el eje de contenido es
la tapa de OlIé, si hay algo que lo caracteriza es la polémica. No nos fijabamos en lo que
opinaban los usuarios excepto ciertos aspectos que podian generar problemas a futuro. Cuando se
publicaba una nota estdbamos atentos a los primeros comentarios para poder actualizar si habia
algun error o alguna informacion erronea. Si llegaba a pasar eso se hacia la correccidn necesaria,
a veces elimindbamos la nota y la volviamos a publicar, aunque a veces eso nos perjudicaba en el
alcance, sobre todo en Facebook.

PD: Se leian los comentarios, pero no todos, habia demasiada interaccion y la gran mayoria eran

cargadas al club rival, por lo que no se le daba tanta relevancia.
11) ¢Como se fue creciendo en cantidad de seguidores en cada red social?

PD: Al principio Facebook crecié muy rapido, era muy nuevo y estaba en un momento de
crecimiento en cuanto el nivel de plataforma. Luego nos dimos cuenta de que con los concursos

aumentabamos muchisimo los seguidores y en su momento haciamos por lo menos uno por mes.



Antes lo que haciamos era hacer un sorteo y el requisito era seguir al diario. Lo que mejor
funcionaba eran las camisetas, sobre todo las de la seleccion argentina o de equipos de afuera.
Después esto cambid y eso hizo que frenara mucho el aumento de seguidores. En Twitter era
mas dificil porque no teniamos la posibilidad de hacer sorteos, fuimos creciendo, pero de forma

gradual.

12) ¢Hubo algin cambio en las redes sociales con el tiempo que no hayas comentado en alguna

de las preguntas anteriores?

En las primeras publicaciones de Olé lo que haciamos era escribirle sobre impresos a las
imagenes, es decir el titulo de la nota. De a poco nos fuimos dando cuenta que no sumaba tanto y
que era mucho mas espontaneo subir la imagen directamente y de hecho la gente lo compartia
mas. Otra cosa que cambi6 mucho, para bien, es que antes no existia las publicaciones post link,
antes era imagen y texto y el link incluido en la bajada. Cuando se incorporé esta nueva forma de
publicacion, llevo a que cambiemos mucho la estética porque nos dimos cuenta que la imagen no

era lo principal.

Entrevista a Ariel Cropanese (encargado de redes sociales de TyC Sports):

1) Inicio de las Redes Sociales en TyC. ¢Como fue el comienzo de la seccion? ;Como surgio?
2) En sus inicios, ¢qué objetivos principales se planteaban en las redes sociales de TyC?

3) ¢Qué contenidos se llevaban a las redes sociales en el comienzo? ¢ Fue cambiando con el

tiempo?
4) ¢ Qué relevancia tiene actualmente cada red social? ;Como era en los comienzos?

5) ¢Hay alguna red social en la que TyC haya incursionado y después se le dejo de dar

importancia o la haya abandonado?

6) ¢ A que sector de la empresa respondian las redes sociales en un comienzo? ¢Sigue siendo de

la misma manera?
7) ¢Como era la estructura de las redes sociales al comienzo?
8) ¢Como fue variando a lo largo del tiempo?

9) ¢Como era antes la interaccion con el publico en las redes sociales y como es en la actualidad?



10) ¢Qué importancia se le da a los comentarios o respuestas de los usuarios en los contenidos

publicados en las redes sociales? ¢ Siempre fue igual?
11) ¢ Como fue creciendo la cantidad de seguidores en cada red social?

12) En las redes hay distintos recursos para interactuar con los usuarios, ¢utilizan las

transmisiones en vivo como uno de esos recursos?
13) ¢Planean cuantas publicaciones hacer durante un dia?

14) Influencers y cuentas populares del mundo del deporte (Humo de Primera, Un Metro
Adelantado, etc.). ¢ Intentan imitar algunos mecanismos implementados por estos usuarios

estrella de las redes?

15) ¢Como se vinculan las aplicaciones y diversas plataformas digitales del medio (web,

streaming, etc.) con las redes sociales?

Entrevista a Facundo Villares (encargado de redes sociales de ESPN):

1) Inicio de las Redes Sociales en SportsCenter ESPN. ¢Como fue el comienzo de la seccién?

¢ Como surgio?

Las cuenta de SportsCenter surgio con la idea de viralizar contendido de ESPN y como una
“ayuda extra” a la hora de informar/actualizar horarios y transmisiones del show (noticiero). Con

el crecimiento de la tecnologia y de los seguidores, el trabajo se ampli6 y perfecciond.

2) En sus inicios, ¢qué objetivos principales se planteaban en las redes sociales de SportsCenter
ESPN?

Compartir material exclusivo, informar al instante resultados deportivos y promocionar las

actividades relacionadas al canal (notas, informes, archivo, etcétera).

3) ¢Qué contenidos se llevaban a las redes sociales en el comienzo? ;Fue cambiando con el

tiempo?



Al comienzo era mas comun la informacidén con fotos y venta del show de SportsCenter con su
contenido diario. Hoy en dia nos enfocamos en todo: links, videos nativos y fotos de la mayoria
de los deportes. Le damos prioridad al material top (Messi, Cristiano Ronaldo como ejemplos) y

a los sudamericanos por el mundo.

4) ¢ Qué relevancia tiene actualmente cada red social? ;Como era en los comienzos?

Se empez0 por Twitter y Facebook. Ahora utilizamos muchisimo Instagram, a veces YouTube.
Twitter es la red que mas “se mueve”, la que ayuda a viralizar con facilidad el contenido en todo

el mundo.

5) ¢Hay alguna red social en la que SportsCenter ESPN haya incursionado y después se le dejo

de dar importancia o la haya abandonado?

YouTube. Nos enfocamos mas en el material en link (.com).

6) ¢ A qué sector de la empresa respondian las redes sociales en un comienzo? ¢Sigue siendo de

la misma manera?

Con el crecimiento de las redes sociales y el avance de la tecnologia, nuestro trabajo paso a ser
100% importante. Es por esto que casi todos se enfocan en que las cosas salgan en las cuentas

del canal. Es un espejo gigante para ESPN.

7) ¢Como era la estructura de las redes sociales al comienzo?

Menor. Se agregaron métodos de trabajo, empleados y hasta tiempo (hora de apertura y cierre,

por ejemplo).

8) ¢Como fue variando a lo largo del tiempo?



Fue variando en base a la hora de “apertura” y “cierre” de las redes, aunque la accion esté a toda
hora. Dejamos de enfocarnos solamente en el trabajo dentro del canal donde cada empleado tiene
su computadora y desde ahi van subiendo contenido. Empezamos a enviar empleados a los

distintos estadios con tablets, celulares y tenemos gente exclusiva que solo entra a la cancha para

hacer notas de color y dedicarse 100% a las redes sociales.

9) ¢Como era antes la interaccidn con el publico en las redes sociales y como es en la actualidad?

En las redes sociales “se vive” de los seguidores y se estd 100% pendiente del crecimiento. La
gente nos sigue muchisimo méas ahora por la calidad que le brindamos. Antes era un publico méas

chico, ahora apuntamos a llegar a todas partes del mundo.

10) ¢Qué importancia se le da a los comentarios o respuestas de los usuarios en los contenidos
publicados en las redes sociales? ¢ Siempre fue igual?

Leemos absolutamente todo. Le damos importancia, pero no nos desesperamos. Sabemos lo que
la gente quiere, pero también sabemos que no se puede dejar conforme al 100% del publico. Los

comentarios nos ayudan a mejorar.

11) ¢Cbémo fue creciendo la cantidad de seguidores en cada red social?

Cuando un tweet, posteo o foto se hace viral desde la cuenta, es mucho mas facil crecer. Lo
dificil es mantener ese nivel que te hizo sumar seguidores. Y a eso apuntamos, a siempre
compartir lo mejor. Hoy en dia el crecimiento es gigante en Twitter e Instagram. Facebook, por

otro lado, se hace dificil: la gente es siempre “la misma” en esa red social.

12) En las redes hay distintos recursos para interactuar con los usuarios, ¢ utilizan las

transmisiones en vivo como uno de esos recursos?

Se utilizan via Instagram cuando cubrimos eventos importantes (Copa del Mundo, Grand Slam,

entre otros). No es nuestro fuerte.



13) ¢Planean cuantas publicaciones hacer durante un dia?

iNo! Manejamos una intensidad altisima, seria casi imposible calcular eso. La accion del dia

maneja el nimero de posteos.

14) Influencers y cuentas populares del mundo del deporte (Humo de Primera, Un Metro
Adelantado, etc.). ¢ Intentan imitar algunos mecanismos implementados por estos usuarios

estrella de las redes?

No, tratamos de seguir siempre una linea: la informativa.

15) ¢Como se vinculan las aplicaciones y diversas plataformas digitales del medio (web,

streaming, etc.) con las redes sociales?

Nosotros apuntamos a que la gente vea nuestros videos en .com (links). Es por esto que creamos

la aplicacion de ESPN vy la pagina web son clave para ayudarnos en este item.



