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	RESUMEN

	Las redes sociales han influido en la forma de consumir la información, pero también en la forma en la que el periodismo se adapta a nuevos públicos y a nuevas maneras de acceder a esa información.  Para conocer cómo se utilizan estas aplicaciones sociales en los medios, se confeccionó un cuestionario, desde la perspectiva de género, teniendo en cuenta la desigualdad estructural entre hombres y mujeres periodistas. Este sondeo se aplicó a los profesionales de los medios de comunicación del País Vasco diferenciando entre grupos de edades, haciendo especial hincapié en las generaciones centenials y milenials.  Se analizaron las cuatro redes sociales más utilizadas en España en 2020 además de otras aplicaciones y recursos multimedia. Los resultados de las más de 500 encuestas nos muestran un panorama donde el uso de las redes sociales está plenamente asentado en las redacciones. No encontramos especiales sesgos generacionales en el uso de las principales herramientas sociales. Las mujeres periodistas son las que emplean mayoritariamente las redes sociales y las más utilizadas son Twitter, Facebook e Instagram en detrimento de otras como Telegram, Linkedin o diferentes recursos audiovisuales. El conocimiento y la confianza son las principales causas de la primacía de unas sobre otras. Recomendamos a los medios de comunicación especificar la estrategia en redes sociales, formar a los profesionales y conseguir iniciativas de interés periodístico multimedia y transmedia hacia nuevas redes sociales como Tik Tok o Twitch.
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	ABSTRACT

	Social networks have influenced the way information is consumed, but also the way in which journalism adapts to new audiences and new ways of accessing information.  To find out how these social applications are used by the media, a questionnaire was prepared from a gender perspective, taking into account the structural inequality between men and women journalists. This survey was applied to media professionals in the Basque Country, differentiating between age groups, with special emphasis on the centennial and millennial generations.  The four most used social networks in Spain in 2020 were analyzed, as well as other applications and multimedia resources. The results of the more than 500 surveys show that the use of social networks is fully established in newsrooms. We found no special generational biases in the use of the main social tools. Women journalists are the ones who mostly use social networks and the most used are Twitter, Facebook and Instagram to the detriment of others such as Telegram, Linkedin or different audiovisual resources. Knowledge and trust are the main reasons for the primacy of some over others. We recommend the media to specify the strategy in social networks, train professionals and get initiatives of multimedia and transmedia journalistic interest towards new social networks such as Tik Tok or Twitch.
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		Introducción



	 

	Han pasado más de veinte años desde que en 1998 se realizó el último estudio que analizaba la profesión periodística en Euskadi desde los medios de comunicación. Los resultados de aquella investigación arrojaban unos datos donde poco más de la mitad de los profesionales encuestados disponía de correo electrónico en su puesto de trabajo (54,2%) y un 22,7% lo tenía en casa (Cantalapiedra et al., 2000)

	 

	En estos años, se han producido cambios no solo en el oficio de la profesión periodística (Verón y Sabés, 2008; Domingo & Paterson, 2011; Hermida, 2013; López et al, 2017), sino también en el modo de consumir la información por parte de la audiencia que ha desarrollado nuevas costumbres y dispone de más medios y de diferentes soportes para recibirla (Ortega et al, 2015; Jiménez et al., 2018; Crusafon et al., 2020).

	 

	Todas estas modificaciones han hecho que diferentes generaciones de periodistas tengan que convivir y compartir los usos de nuevas aplicaciones y herramientas sociales (Crucianelli, 2013; Castañeda, 2019). Además, multitud de investigaciones revelan el impacto de las redes sociales como medios donde la participación de la ciudadanía es fundamental para difundir contenidos periodísticos sobre acontecimientos importantes (Campos Freire, 2008; Mendiguren et al, 2011; Sintes, 2012; Pérez Soler, 2017; Benaissa, 2018; Landeta et al., 2020) y donde han aparecido nuevos participantes como los bots y proyectos audiovisuales y en streaming que cada vez son más sofisticados. El salto de los propios medios a las redes sociales ha modificado algunos aspectos de la profesión periodística y ha propiciado que haya que adaptar continuamente el contenido a los distintos formatos requeridos por los nuevos medios y, asimismo, ha favorecido la creación de nuevas figuras profesionales en el ámbito de la comunicación (Fuentes, 2012; Rodríguez Fernández, 2012; Meso et al, 2015; Ortega, 2017).

	 

	En el estudio que se citaba al comienzo de esta investigación, se hablaba de un periodista “hombre, joven, licenciado en Ciencias de la Información…” (Cantalapiedra et al, 2000: 337). Sin embargo, además de la digitalización de la profesión, la incorporación de la mujer a esta carrera es otro de los hechos más relevantes que ha acontecido en estos últimos años (Rivero et al., 2015).  La proporción de mujeres periodistas en los medios de comunicación ha aumentado de forma significativa en los últimos tiempos (Ufarte, 2007). Desde 2002 en España, “el porcentaje de mujeres directivas en periódicos de información general y televisiones, públicas y privadas, se ha incrementado exponencialmente” (Rivas de Roca, 2020: 88). Pese a estos datos tan alentadores, la diferencia estructural que existe entre hombres y mujeres en la sociedad (Menéndez, 2017; Gallego, 2019), se manifiesta también en las redacciones de los medios. La discriminación sistemática de las mujeres periodistas opera a varios niveles (De Miguel et al., 2017) y la existencia de diferencias y de un techo de cristal para las mujeres según se avanza en la escala profesional sigue siendo una de las barreras consolidadas en la profesión que habría que extinguir (De Miguel et al., 2019). 

	 

	Como consecuencia de esta nueva situación, surge la necesidad de realizar un estudio más actual que abarque una visión mucho más amplia, y con necesaria perspectiva de género (Menéndez, 2007), de la labor periodística. Se trata de explorar cómo afecta a los profesionales del País Vasco, y, más concretamente, a los periodistas, hombres y mujeres, centenials y milenials, esta nueva faceta de la comunicación, dominada por el uso de las redes sociales, las recomendaciones de las empresas informativas sobre este uso y los beneficios o riesgos que los periodistas vascos perciben en la utilización de las mismas.

	 

	
		Estado de la cuestión



	 

	La última edición del “Estudio sobre el uso de redes sociales en España” elaborado por The Social Media destaca que en 2020 el 98% de la población española comprendida entre 16 y 65 años utiliza las redes sociales. Esto supone que 29 millones de personas utilizan algunas de las plataformas sociales más conocidas como pueden ser Facebook, Twitter, Instagram o la red de mensajería Whatsapp. Este estudio hace especial hincapié en la utilización de las diversas redes sociales según el género. De esta manera, es la población femenina la que en un 51% supera el empleo general de las mismas. Instagram y Facebook son utilizadas mayoritariamente por mujeres, 54%, mientras que otras redes como Twitter o Linkedin son mayoritariamente masculinas, 64% y 53% respectivamente. Además, se pone de relieve que la mujer participa e interactúa más en todas las redes de las que forma parte y tolera mejor la publicidad tanto en Facebook como en Instagram y Snapchat. 

	 

	Este uso generalizado de las aplicaciones sociales conlleva un cambio en el consumo de los medios (Cortés, 2016). La mayoría de las visitas directas a la página web de los medios de comunicación en España llegan a través de estas redes sociales y comprar a través de estas aplicaciones es cada vez más una realidad, tras el lanzamiento de nuevas tiendas en Facebook e Instagram y otras funciones que ya están desarrolladas para redes sociales como TikTok, Twitch y Pinterest. 

	 

	Estas herramientas sociales también han revolucionado la forma de ejercer la profesión y han propiciado cambios en las rutinas periodísticas y en la creación y adaptación de nuevos contenidos a diferentes formatos con diversas características (Rauchfleisch et al., 2017) y en nuevos sistemas de verificación de contenido (Brandtzaeg et al., 2015). Otra de las características de estos espacios sociales es la celeridad, que también ha traído consigo peligros a la hora de elaborar y compartir la información (Bruno, 2011), y dificultades para delimitar la frontera entre la identidad personal y profesional (Caro, 2016; García Borrego et al., 2018).

	 

	Hoy en día, el ejercicio profesional implica, ante todo, una revaloración de los principios esenciales del periodismo, pero también una actualización, formación y puesta al día constante. Se precisan competencias técnicas (Tejedor y Cervi, 2017), cada vez más complejas, que son esenciales para el desarrollo de esta profesión (Peñafiel, 2015). Además, es fundamental también, la capacidad de conectar con la audiencia del medio (Marta et al., 2020) y con un público cada vez más joven con el que hay que saber crear comunidades de diálogo y entendimiento (Herrera y Requejo, 2015). Todas estas nuevas circunstancias, no pueden ser vistas sino como una oportunidad para el desarrollo más profundo de los valores anteriormente citados (Sánchez de la Nieta, 2013, Fuente et al., 2017).

	 

	Herrero (2014) destaca como punto de inflexión en la adaptación de la profesión a este panorama dos acontecimientos clave como son los movimientos sociales del 11M y del 15M donde las aplicaciones sociales se consolidan y lideran una nueva forma de hacer y distribuir la información. Apunta la autora a las estrategias comunicativas poco claras y al estado incipiente de las orientaciones de los medios sobre el uso de las mismas por parte de los profesionales.

	 

	Varona y Sánchez, por su parte, también denuncian la infrautilización de muchas redes sociales como Tuenti o Linkedin por parte de periodistas a favor de otras más utilizadas como Twitter o Facebook. Destacan el desconocimiento de los profesionales y señalan la necesidad de formación para que se puedan utilizar todas las potencialidades de las aplicaciones sociales en las redacciones (Varona, Sánchez, 2016).

	 

	Por otro lado, Wu (2019) segrega por edades a periodistas americanos y analiza los usos profesionales de las redes. Sin embargo, no destaca tanto la diferencia de edad como determinante de la distinción, sino los tipos de redes sociales que unos grupos y otros prefieren utilizar. Mientras que periodistas jóvenes usan Twitter, los profesionales de más edad utilizan Facebook y los de edad media recurren indistintamente a Twitter y a Facebook. Destaca Wu la nueva frontera generacional de los 50 años en vez de los 30 confirmando que no existe gran diferencia entre el uso de redes por parte de periodistas jóvenes y de mediana edad.  Es significativo que la verdadera desigualdad esté entre el uso de estas aplicaciones por parte de periodistas mayores de 50 años y de jóvenes. 

	 

	Es interesante esta distinción de franjas generacionales teniendo en cuenta que el cambio promocional ocurrido en esta década ha contribuido notablemente al incremento de esta ruptura generacional. Una brecha que ya se empieza a plantear como desigualdad digital dentro de los públicos conectados en el propio mundo digital (Yamamoto et al., 2017). Este es el paso de la generación milenial a la centenial. Además, la feminización de los estudios universitarios de Periodismo (De Miguel et al., 2019) y la necesidad de incorporación al mundo laboral hace que estas periodistas centenial, nativas digitales y recién salidas de las facultades se integren en medios y compartan gestión y usos de la información.  Tendrán, estas periodistas, que lidiar con algunos de los grandes problemas de la profesión como son la desigualdad estructural, el acoso on line y la discriminación, como lo revelan los últimos informes presentados tanto por la Asociación de la Prensa de Madrid como por la Plataforma en Defensa de la Libertad de Información en 2020. De ahí que se haga imprescindible la inclusión de la variable de género en esta investigación.

	 

	Por otra parte, las diferentes concepciones del término, llevan a definir a la generación centenial, también llamada generación Z (Dimock, 2019), iGen y Digital Natives (Prensky, 2001), Post Millennials o Centenial (Fundeu, 2018) como a las personas que han nacido a partir de 1991 (Jain et al., 2014), a partir de 1994 (Ortega y Vilanova, 2016), a partir de 1995 (McCrindle, 2014 y Bencsik et al, 2016), a partir de 1996 o a partir de 1997 (Duffet, 2017).

	 

	Para el presente estudio se tomará como acepción de centenials la ofrecida por McCrindle (2014) y Bencsik et al. (2016) y se considerarán periodistas centenial a las personas nacidas a partir de 1995 y hasta 2009. Se trata de gente joven,  recién graduada que se incorpora a las redacciones de los medios y que tendrá que compartir tareas y conocimientos con periodistas ya asentados en sus puestos de trabajo como son los milenials.

	 

	Esta generación Z agrupa a las personas que han nacido con el desarrollo de la World Wide Web, con smartphones y tabletas entre sus manos y con un uso masivo de las redes sociales como seña de identidad. De esta forma, cada vez tienen más oportunidades de participar en multitud de proyectos culturales, sociales y de expresar su creatividad. Estas grandes perspectivas también suponen un reto para esta generación, que deberá saber equilibrar su vida real y “cibernética”, así como lidiar con el riesgo de adicción tecnológica y otros peligros relacionados con la privacidad, el acoso y el cibercrimen (Ortega y Villanova, 2016).

	 

	La consideración de milenials, también fluctúa desde las personas nacidas a partir de 1977 (Kim et al., 2009), desde 1980 (Bencsik et al.,2016) e incluso después de 1981 y 1982 (Pendergast, 2010). Se tomará para el presente estudio la consideración de milenials a los profesionales nacidos entre 1977 y 1994.

	 

	Esta generación, por su parte, ha crecido paralelamente al surgimiento de internet y de las redes sociales. Navegan con fluidez y utilizan reproductores de audio y video digitales a diario; utilizan las imágenes digitales que manipulan y envían; y usan, además, sus ordenadores para crear videos, presentaciones multimedia, música y blogs (García, Portillo y Benito, 2008). Estas personas tienen la necesidad de compartir sus experiencias y de relacionarse de manera activa en las redes sociales. Sin embargo, esta generación es muy heterogénea y hay milenials más actuales que incluso llegan a confundirse con los de las generaciones centenials. (Marín y Simancas, 2019).

	 

	
		Objetivo e hipótesis



	 

	La presente investigación está compuesta por 7 variables generales que nos dan una visión global de la actividad periodística en el País Vasco: percepción sobre la práctica del periodismo, prácticas periodísticas, cambios en la profesión y organización del trabajo, relación de los medios y sus audiencias, uso de redes sociales, impacto de las redes sociales en el trabajo y el género en la profesión del periodismo.

	 

	Presentamos los resultados de las encuestas sobre las variables relacionadas específicamente con el uso de las redes sociales y del impacto de las mismas en el trabajo periodístico. El principal objetivo de esta investigación es analizar el empleo que hacen diferentes generaciones de periodistas vascos, generación Z y milenials, de las principales herramientas de comunicación y de las redes sociales en el ejercicio de su profesión.

	 

	Se analizará si existen diferencias en los criterios y en la utilización de estas plataformas sociales en generaciones consecutivas de periodistas que trabajan en distintos medios de comunicación. Asimismo, se estudiará si existen diferencias de género en el uso de estos medios por parte de los profesionales de la información.

	 

	Se parte de las siguientes hipótesis descriptivas:

	H1. La diferencia entre generación centenial y milenial se refleja en el uso de las redes sociales en las redacciones de los medios de comunicación vascos. Se asocia el empleo de herramientas como Facebook o Twitter a profesionales de la generación milenial mientras que se relacionan con plataformas como Instagram o Youtube a perfiles más jóvenes de periodistas.  

	H2. Pese a que el empleo de las redes sociales tanto por parte de hombres y como de mujeres periodistas es un hecho generalizado, siguen existiendo diferencias de género en su uso y en su concepción sobre los beneficios y los riesgos que conllevan.

	H3. Existe una infrautilización de las redes sociales como fuentes de información lo que significa que todavía existe desconfianza y/o desconocimiento por parte de los profesionales sobre su uso.

	 

	
		Metodología



	 

	Para la realización de este estudio, se recurrió a la encuesta como técnica de investigación (De Rada, 2012). Un cuestionario es la herramienta que permite plantear un conjunto de preguntas para recoger información estructurada sobre una muestra determinada, empleando el tratamiento cuantitativo y agregado de las respuestas para poder describir a la población a la que pertenecen y poder contrastar estadísticamente relaciones entre medidas de interés (Meneses, 2016).  Se confeccionó un cuestionario CAWI (Computer Assisted Web Interview) formado por 26 preguntas cerradas y anónimas que analizó temas como el empleo de las redes sociales en la profesión o los cambios en la organización del trabajo, entre otros. Las preguntas eran, en su mayoría, de opción múltiple de respuesta simple mientras que había 12 items que eran de respuesta múltiple (escala de Likert de 0 a 5 puntos). Asimismo, para la elaboración de la muestra, se contó con la colaboración de la Euskal Kazetarien Elkartea /Asociación Vasca de Periodistas y Kazetarien Euskal Elkargoa / Colegio Vasco de Periodistas. Se trataba de conseguir un patrón lo suficientemente representativo de 500 periodistas que trabajaran en medios de comunicación, con un equilibrio en términos de género (50% de hombres y mujeres), territorios históricos (Araba, Bizkaia y Gipuzkoa) y medios de comunicación, procurando que hubiera personas trabajadoras del mayor número posible de medios de comunicación (prensa, radio y televisión).

	 

	Según el Instituto Vasco de Estadística, Eustat, en 2020, las personas empleadas en la Comunidad Autónoma del País Vasco en el sector de la Información y Comunicación eran 22.564. Sin embargo, hay que tener en cuenta que este sector incluye también profesiones que no son estrictamente trabajadores de los medios de comunicación. La encuesta realizada para nuestro estudio compuesta por 500 entrevistas daría una margen de error del 4% con un nivel de confianza del análisis del 95% por lo que consideramos suficientemente representativa para el análisis.

	 

	Para la obtención del listado de rastreo se comenzó por la Guía de la Comunicación Abierta del Gobierno Vasco donde se incluye la relación de las personas responsables de las principales áreas de comunicación en los medios de Euskadi. Posteriormente y utilizando como técnica “bola de nieve” se completó el listado. Para concluir el estudio, se tuvo en cuenta los perfiles de los profesionales que aparecían en las redes sociales de cada medio de comunicación.

	 

	El trabajo de campo se realizó entre el 12 de abril y el 24 de mayo de 2020 y, en total, intervinieron 522 periodistas que ejercen en el País Vasco. La realización de las preguntas del cuestionario anónimo vino dada por parte del equipo investigador pero la realización de las mismas se delegó en la empresa CPS Estudios de Mercado y Opinión que llevó a cabo las encuestas con varias metodologías, como la autoadministrada mediante link online, aunque también se llevaron a cabo telefónicamente, si así lo prefería la persona a encuestar. Se realizó un Pretest para poder analizar la acogida de todos los participantes en el estudio. En todos los casos se notificó que la información obtenida iba a ser utilizada exclusivamente para la investigación y no con fines comerciales. En este caso, no hubo un comité de ética que validara el procedimiento.

	 

	El trabajo que se desarrolló fue desde la creación de una base de datos con contactos de periodistas, una programación del cuestionario en la plataforma propia de encuestado online de CPS, contacto y recogida de información, creación de BD de resultados, grabación, validación y redacción de informes de campo.

	 

	Se establecieron cuatro parámetros de edades para el análisis. Se ha considerado como periodistas centenials a personas nacidas entre 1995 y 2009; milenials a las nacidas entre 1977 y 1994; Generación X (nacidas entre 1965 y 1980); y baby boomers (periodistas de más de 60 años). En la presente investigación se muestran exclusivamente los resultados comparativos de centenials y milenials. Para comprobar la validez de constructo de tipo convergente de este estudio se analizaron las correlaciones entre varias variables.

	 

	Los resultados que exponemos a continuación recogen las cinco variables específicas del análisis sobre el empleo de redes sociales como son: el uso de las principales herramientas y aplicaciones de mensajería para ejercer el periodismo, las redes sociales utilizadas en el trabajo diario, los recursos audiovisuales y blogs empleados, beneficios en el uso de las redes sociales en el periodismo y riesgos y amenazas derivadas del uso de estas plataformas sociales.

	 

	
		Resultados



	 

	
	5.1.  Herramientas y aplicaciones de mensajería para ejercer el periodismo



	 

	Prácticamente la totalidad de periodistas vascos, tanto centenials como milenials, utilizan casi siempre o bastantes veces el teléfono (98,44% y 97,4%) y el correo electrónico (96,16% y 98%) convirtiéndose en las herramientas más empleadas en las redacciones de los medios y, que en el caso de este último, se trata de un canal que está adquiriendo importancia en la vida diaria (Newman, 2020).

	 

	Otra aplicación que posibilita dinamizar información de manera rápida y con calidad y que constituye una herramienta de trabajo y un mecanismo ineludible para la interacción con los usuarios es Whatsapp (Giraldo y Cardona, 2018), que además posibilita establecer contactos directos con las audiencias (Palomino-González, 2019). Como se puede apreciar en el gráfico 1, no existen grandes diferencias entre el uso de herramientas de mensajería como Whatsapp por parte de estos targets de edad puesto que en ambos casos se puede hablar también de un uso generalizado en el 94,61% en el caso de los centenials y en el 91%, en el caso de los milenials. 

	 

	A pesar de contar con ventajas técnicas (Martín Granados, 2016) e innumerables opciones (Thorsen y Jackson, 2018), y de asegurar privacidad en sus mensajes, a través de chats secretos, mensajes encriptados y canales personalizados para el usuario, el empleo que hacen los profesionales de Telegram es minoritario. Aspira a ser una de las aplicaciones preferidas de los medios de comunicación por su utilidad y a establecer nuevas prácticas de producción y difusión periodística (Sánchez y Martos, 2020). Sin embargo, la generación centenial lo usa en el 11% de los casos (casi siempre o bastantes veces), incrementándose su uso hasta un 23% en la franja de edad comprendida entre los 27 y los 44 años. 

	 

	

	Gráfico 1. Herramientas y aplicaciones de mensajería para el periodismo

	Fuente: Elaboración propia

	 

	Mientras que en la utilización del teléfono, correo electrónico o Whatsapp no se ven diferencias significativas desagregadas por sexo (tabla 1), Telegram es mayoritariamente femenino entre las centenials y masculino entre la generación milenial, llegando a emplearse tanto ocasionalmente como frecuentemente en el 44% de los casos.

	 

	Tabla 1. Uso del teléfono, correo electrónico y aplicaciones de mensajería desagregado por sexo
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	5.2.  Redes sociales utilizadas en el trabajo diario



	 

	En este aparatado se recogen las principales opiniones sobre el uso de las cuatro redes sociales más utilizadas para el ejercicio de la profesión periodística: Facebook, Twitter, Instagram y Linkedin, pese a que algunos autores incluyen Youtube entre ellas (Benaissa, 2018).

	 

	Incluimos en el estudio Facebook como red social, Twitter como red y servicio de microblogging e Instagram como aplicación visual por excelencia con predominio de la imagen y el vídeo. También analizamos Linkedin como red social basada en estrategias de networking para trabajar la red de contactos y generar notoriedad (Alastruey, 2011).

	 

	Linkedin es la primera red social, de las analizadas, en aparecer en el panorama digital en 2002 seguida por Facebook en 2004, Twitter en 2005 e Instagram en 2010. Todas ellas se hallan plenamente instaladas en los medios de comunicación del País Vasco (García y Marta-Lazo, 2017).

	 

	El cuestionario incorporaba preguntas sobre los principales motivos de la utilización de estas plataformas y de la diferencia entre el uso personal y profesional de las mismas. Se preguntó también sobre si existe algún tipo de recomendación por parte del medio de comunicación sobre su empleo.

	 

	Pese a que pueda existir una presión por parte de las empresas periodísticas para que su personal extienda su influencia a internet (Bossio y Sacco, 2017), el 48% de periodistas reconocen que no existe ningún tipo de exigencia por parte de la empresa informativa sobre el empleo de las redes sociales. Así, el 77% de los profesionales reconocen que hacen un uso tanto personal como profesional de sus perfiles. Solo las utilizan de forma profesional el 19% y de forma personal el 10% de los mismos. A pesar de que el empleo de redes sociales posibilita a los profesionales de la comunicación conseguir reconocimiento, reputación y remuneración (Marauri et al., 2018), no se han apreciado entre los periodistas encuestados colisiones entre el interés por tener y hacer crecer un perfil personal y los posibles daños que se pueda causar a la empresa informativa (Hanusch, 2018).

	 

	El 98% de los participantes reconocen que no hacen un uso diario de sus redes sociales y los usos prioritarios profesionalmente hablando van desde: conseguir ideas para nuevos temas (64%), pulsar opiniones (44%), responder preguntas a los usuarios (31%), corregir errores (26%) y compartir informaciones adicionales o informaciones de fondo (25%).

	 

	Varios estudios destacan el empleo de Twitter como herramienta fundamental para el periodismo (Rodríguez y García, 2013; López Meri, 2015; Hernández-Fuentes y Monnier, 2020; Peña et al., 2021). Como se puede comprobar en el gráfico 2, en la presente investigación sobresale igualmente la red de microblogging como la red social más utilizada, casi siempre o bastantes veces, por la generación centenial (92,76%) en mayor medida que por la milenial (82,65%). Su uso también difiere desde una perspectiva de género (tabla 2) puesto que es utilizado mayoritariamente por mujeres jóvenes (96,88%) frente al 88,65% del uso que hacen los hombres. Entre los milenials no existe tanta diferencia de género en su utilización.

	 

	Facebook, con su mayor potencial como fuente de consulta y como canal para llegar a una audiencia situada en una órbita muy alejada de la edición en papel o incluso de la web (García de Torres et al., 2015), es una red empleada en el 31,25% de los casos, siendo las mujeres periodistas las que hacen un uso más extensivo de la misma, sobre todo en la generación milenial. Las periodistas menores de 30 años usan Facebook casi siempre o bastantes veces en un 37,51% mientras que los periodistas varones la utilizan en el 25% de los casos. Sin embargo, el uso ocasional de la misma se incrementa entre los varones y decae entre las mujeres periodistas.

	 

	

	 

	Gráfico 2. Redes sociales más utilizadas en el periodismo

	Fuente: Elaboración propia

	 

	Instagram, una red que crece en su uso periodístico (Rojas y Panal, 2017), también plantea diferencias en su uso generacional siendo los profesionales centenials los que la utilizan en menor medida (31,25%) mientras que los milenials acrecientan su empleo llegando al 40%. Aunque el uso generalizado de esta red por parte de las mujeres tanto centenials como milenials es mayor que la utilización que hacen los hombres (41% y 33%), también destaca el dato de que el 40% de mujeres tanto centenials como milenials no usa nunca Instagram en su tarea periodística.

	 

	Por último, Linkedin se convierte en una red relegada para el ejercicio del periodismo, donde su uso se restringe a un 13,5% en el caso de los centenials que la utilizan casi siempre o bastantes veces, y a un 11,6% en el caso de los milenials, no existiendo grandes sesgos de género en su análisis. Como justificación de esta infrautilización está la creencia de que es una herramienta exclusivamente para la búsqueda de empleo. También existe un gran desconocimiento de este soporte y de todas las particularidades del mismo que pueden ser usados para la profesión (creación de grupos de discusión, aplicaciones, contactos…).

	 

	En general, las personas encuestadas utilizan los medios sociales, pero sin conocer en profundidad las especificidades de los mismos relacionadas con la profesión. Su uso es muy superficial, más relacionado con su uso personal, y no existe una conciencia clara de necesidad de profundizar en estas herramientas. 

	 

	Según el dossier anual de Digital News Report presentado por la Universidad de Navarra y el informe “Top tendencias Digitales 2021” presentado por la asociación de publicidad, marketing y comunicación digital en España, (IAB Spain, 2021) existen otras plataformas «nicho» en su origen, como TikTok y Twitch, que se han convertido en las protagonistas absolutas del consumo juvenil y continuarán creciendo para llegar a ser claves para los profesionales del periodismo y de la publicidad. 

	 

	De hecho, la influencia de una red como Tik Tok es cada vez más importante y parece evidente que los profesionales del periodismo se tendrán que adaptar a la lógica de esta plataforma (con su rapidez y viralidad) si se quieren dirigir a un target joven de población que consume los medios de distinta manera (Vazquez-Herrero et al., 2020).

	 

	Por su parte, la adaptación de contenidos y nuevos formatos a plataformas de streaming como Twitch lleva a reformular la manera en la que se ejerce la profesión.  La sensación de disfrute por parte de los usuarios de los medios de comunicación cuando se utiliza Twitch (Wulf et al., 2020) es vista con envidia por parte del periodismo que se ve en la obligación de adaptar contenidos y formatos a este nuevo público consumidor.

	 

	En la encuesta de esta investigación se preguntó también sobre el uso de estas nuevas plataformas y, aunque un 65% de los centenials y un 28% de los milenials ha reconocido tener perfiles en redes sociales como Tik Tok o Twitch, ninguna de las personas encuestadas hace uso de ellas en el ejercicio del periodismo.

	 

	Tabla 2. Uso de redes sociales en el periodismo desagregado por sexo

	 

	
		
				 

				Centenials

				Milenials

		

		
				Nunca

				Ocasionalmente

				Casi siempre/ Bastantes veces

				Nunca

				Ocasionalmente

				Casi siempre/ Bastantes veces

		

		
				H

				M

				H

				M

				H

				M

				H

				M

				H

				M

				H

				M

		

		
				Twitter

				2,27%

				-

				9,09%

				3,38%

				88,64%

				96,88%

				3,09%

				5,13%

				11,34%

				14,10%

				84,54%

				80,76%

		

		
				Facebook

				31,82%

				34,38%

				43,18%

				28,13%

				25%

				37,51%

				17,53%

				17,95%

				29,90%

				30,77%

				50,52%

				51,29%

		

		
				Instagram

				25%

				40,63%

				45,45%

				21,88%

				29,54%

				37,5%

				38,14%

				41,03%

				23,71%

				14,10%

				36,08%

				44,87%

		

		
				Linkedin

				61,36%

				53,13%

				27,27%

				31,25%

				11,37%

				15,63%

				58,76%

				57,14%

				29,90%

				29,87%

				10,31%

				12,98%

		

	

	 

	 

	 

	
	5.3.  Recursos audiovisuales y blogs



	 

	Teniendo en cuenta que muchos de los profesionales de los medios de comunicación encuestados trabajan en medios audiovisuales o digitales, el uso de recursos como imágenes, vídeos o blogs como elementos de consulta está generalizado. Los medios han abandonado su relación directa con la audiencia (Noguera Vivo, 2016) para, entre otras cuestiones, empezar a diseñar contenidos para otros canales como Youtube (Peer y Ksiazek, 2010) y a impulsar la expansión del periodista con un canal en esa plataforma (Lorenz, 2018), en un deseo por buscar conectar y fidelizar a una audiencia joven, la más presente en esta red (Bernal y Carvajal, 2020). De hecho, para los editores de medios españoles, Youtube es la segunda de las redes sociales que más ha impactado en sus actividades y que más valor puede aportar a sus negocios en el futuro (Campos Freire et al., 2016).

	 

	

	 

	Gráfico 3. Utilización de recursos audiovisuales y blogs

	Fuente: Elaboración propia

	 

	Pese a ello, el uso de repositorios de imágenes como Flickr o Google Imágenes para el trabajo periodístico tanto por parte de los centenials como de los milenials es muy residual no llegando al 10% en ningún caso. Algo parecido pasa con Youtube. Aunque el vídeo se ha convertido en una prioridad para medios de comunicación y plataformas sociales como Facebook, en España son escasos los periodistas que toman la iniciativa de adoptar un rol activo en la principal plataforma de difusión audiovisual (Blanco y Palomo, 2019).

	 

	En la utilización de plataformas de alojamiento de vídeos como Youtube o Vimeo, tampoco existen grandes diferencias entre el uso por parte de centenials (53,95%) o el empleo por parte de milenials (55,36%). Los profesionales de menos de 30 años utilizan más estas plataformas audiovisuales que sus compañeras, que en el 34% de los casos no llegan a utilizar nunca estos recursos.

	 

	Pese a que los blogs son uno de los recursos más utilizados para la creación de una marca personal y una reputación on line (Singer, 2015; Marauri et al., 2018), la consulta de bitácoras o blogs por parte de los profesionales vascos tampoco está generalizada. Su uso se restringe al 27,84% de los casos en centenials y al 28,26% en el caso en milenials. Destaca el mayor uso por parte de las mujeres periodistas que, casi siempre o bastantes veces, utilizan más estos recursos tanto en el caso de las centenials (37,5 frente al 18% de hombres) y en el caso de las milenials, (44,8% frente al 11,65% de hombres).

	 

	 


Tabla 3. Uso de recursos audiovisuales y blogs desagregado por sexo

	 

	
		
				 

				Centenials

				Milenials

		

		
				Nunca

				Ocasionalmente

				Casi siempre/ Bastantes veces

				Nunca

				Ocasionalmente

				Casi siempre/ Bastantes veces

		

		
				H

				M

				H

				M

				H

				M

				H

				M

				H

				M

				H

				M

		

		
				Repositorios imágenes

				84,09%

				84,38%

				6,82%

				6,25%

				9,1%

				9,38%

				67,01%

				66,30%

				26,80%

				24,10%

				5,15%

				10.39%

		

		
				Plataformas de vídeo

				13,64%

				34,38%

				31,82%

				28,13%

				44,54%

				37,51%

				16,49%

				15,38%

				27,84%

				30,77%

				55,67%

				53,84%

		

		
				Blogs

				31,82%

				40,63%

				50%

				21,88%

				18,18%

				37,5%

				43.93%

				18,64%

				43,36%

				38,72%

				11,65%

				44,87%

		

	

	 

	 

	 

	
	5.4.  Beneficios del uso de redes sociales en el periodismo



	 

	En el cuestionario se han planteado los beneficios que puede tener el uso de los medios sociales en la tarea periodística. Se consideran cinco premisas como son: encontrar nuevas historias; promocionar la información; informar con mayor rapidez; mejorar la relación con la audiencia; y aumentar la credibilidad.

	 

	Tanto centenials como milenials están en un 80% muy o bastante de acuerdo con que las plataformas sociales ayudan a encontrar nuevas historias, promocionar la información que se publica y a que ésta se distribuya con mayor rapidez. Ambos targets de edad también comparten la opinión de que se mejora la relación con la audiencia con el uso de estas herramientas en un 70%, los centenials, (muy/bastante de acuerdo) y en un 73% la generación milenial (muy/bastante de acuerdo).

	 

	Sin embargo, es bajo el porcentaje (30% muy/bastante de acuerdo) tanto de centenials como de milenials que está de acuerdo con que el uso de los medios sociales ayude a aumentar la credibilidad a los periodistas. En todos los casos, los centenials son los que han apoyado con más énfasis estas afirmaciones. En el caso de las periodistas milenials, son ellas las que apoyan en mayor medida todas estas afirmaciones.

	 

	 


Tabla 4. Beneficios del uso de redes sociales según periodistas desagregados por sexo

	 

	
		
				 

				Centenials

				Milenials

		

		
				Nunca

				Ocasionalmente

				Casi siempre/ Bastantes veces

				Nunca

				Ocasionalmente

				Casi siempre/ Bastantes veces

		

		
				H

				M

				H

				M

				H

				M

				H

				M

				H

				M

				H

				M

		

		
				Promocionar información

				2,27%

				6,45%

				11,36%

				9,68%

				79,55%

				74,19%

				2,1%

				6,76%

				42,11%

				12,16%

				29,47%

				79,73%

		

		
				Mejorar la relación con la audiencia

				2,27%

				9,68%

				18,18%

				12,90%

				77,27%

				61,29%

				4,21%

				4,05%

				20%

				18,92%

				55,67%

				74,33%

		

		
				Aumentar credibilidad periodistas

				15,91%

				35,48%

				38,64%

				12,90%

				31,82%

				29,03%

				21,05%

				28,38%

				32,11%

				29,73%

				29,47%

				29,73%

		

		
				Encontrar nuevas historias

				-

				-

				13,64%

				22,58%

				86,36%

				77,42%

				2,11%

				2,70%

				29,47%

				10,81%

				67,37%

				86,48%

		

		
				Informar con mayor rapidez

				2,27%

				3,23%

				9,09%

				9,68%

				88,64%

				83,87%

				4,21%

				6,76%

				11,58%

				9,46%

				82,1%

				81,08%

		

	

	 

	 

	 

	
	5.5. Riesgos y amenazas del uso de redes sociales en el periodismo



	 

	A la hora de realizar la encuesta sobre los posibles riesgos o amenazas que tiene el uso de las redes sociales en la tarea periodística (Fajardo, 2018), se han considerado las cuatro premisas más extendidas en el imaginario social sobre la profesión periodística: suponen el fin de los valores tradicionales del periodismo (Enguix, 2019), amenazan la calidad del mismo (Yepes, 2021; Monpart et al., 2015), exponen al periodista más ante el público (Suárez y Álvarez, 2016) y sacrifican la precisión por la velocidad (Martín Algarra et al., 2010). 

	 

	En lo que se refiere al riesgo que se corre de pérdida de valores del periodismo con la llegada de las aplicaciones sociales, centenials y milenials están de acuerdo con esta afirmación en un 39% (muy/bastante de acuerdo) y en un 40,89% los milenials (muy/bastante de acuerdo). Tanto las periodistas centenials como milenials son las que están casi siempre o bastantes veces de acuerdo con esta premisa (42% y 46% respectivamente). Esto contradice investigaciones como la de De Miguel (2019), donde se subraya que las mujeres periodistas no perciben tanto como los hombres la decadencia cualitativa y deontológica del periodismo actual. 

	 

	La premisa de que las redes sociales son una amenaza para el periodismo es compartida en porcentajes similares tanto por centenials (58% están muy o bastante de acuerdo) como por milenials (59,65% están muy o bastante de acuerdo).  Sin embargo, son las mujeres las que están casi siempre o bastantes veces de acuerdo con esta amenaza.

	 

	El hecho de ver al profesional más expuesto al público con el uso de las redes sociales es corroborado tanto por centenials (64,73%, muy/bastante de acuerdo) como por milenials (60,62%, muy/bastante de acuerdo).

	 

	El 80% tanto de centenials como de milenials están muy o bastante de acuerdo con la idea de que con el uso de las plataformas sociales se ha sacrificado la precisión periodística por la velocidad a la hora de publicar contenidos. 

	 

	 


Tabla 5. Riesgos y amenazas del uso de redes sociales desagregadas por sexo

	 

	
		
				 

				Centenials

				Milenials

		

		
				Nunca

				Ocasionalmente

				Casi siempre/ Bastantes veces

				Nunca

				Ocasionalmente

				Casi siempre/ Bastantes veces

		

		
				H
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				H

				M

				H

				M

				H

				M

				H

				M

				H

				M

		

		
				Acabar valores tradicionales periodismo

				36,36%

				37,48%

				27,27%

				20,35%

				36,54%

				41,94%

				29,47%

				22,97%

				31,58%

				28,38%

				35,78%

				45,94%

		

		
				Amenaza calidad del periodismo

				13,64%

				12,90%

				29,55%

				25,82%

				54,55%

				61,29%

				17,89%

				9,46%

				25,26%

				21,62%

				53,68%

				67,57%

		

		
				El periodista está más expuesto al público

				9,09%

				16,13%

				20,45%

				22,58%

				68,18%

				61,29%

				11,58%

				8,11%

				20%

				22,97%

				65,26%

				67,57%

		

		
				Sacrificar precisión por velocidad

				2,27%

				6,45%

				13,64%

				19,35%

				81,82%

				74,2%

				4,21%

				4%

				17,89%

				14,86%

				75,79%

				82,43%

		

	

	 

	 

	 

	La opinión de que estas aplicaciones sociales nunca acabarán con los valores tradicionales del periodismo es compartida por el 55% de centenials, mientras que, en menor medida, el 41% de milenials sopesa la misma afirmación.

	 

	En general, son las periodistas, tanto centenials como milenials, las que consideran en mayor medida (casi siempre o bastantes veces) a las redes sociales como una amenaza para la calidad del periodismo (67,43%) y como destructoras de los valores tradicionales del mismo (44%). 

	 

	Según el estudio “Mujeres Periodistas en España 2020” de la Plataforma en Defensa de la Libertad de Expresión, las mujeres periodistas sufren de forma más agresiva el acoso on line e intentan humillarlas en la parte profesional y también en la personal. Ellas tienen que tomar medidas de protección silenciando o bloqueando a usuarios, lo que puede justificar el rechazo a estas plataformas para ejercer su trabajo con calidad y libertad.

	 

	
		Discusión y conclusiones



	 

	El principal objetivo de esta investigación era analizar el empleo que hacen diferentes generaciones de periodistas vascos, generación Z y milenials, de las principales herramientas de comunicación y de las redes sociales en el ejercicio de su profesión. 

	 

	Se puede concluir señalando que no se han encontrado grandes diferencias en el empleo de estas aplicaciones sociales por parte de periodistas de dos generaciones como son las centenials y los milenials. Wu (2019) también llega a hallazgos similares entre los periodistas americanos. En general, los resultados indican que el uso de los perfiles digitales está muy generalizado entre las redacciones de los medios de comunicación en el País Vasco. No se puede asociar el uso de redes más actuales a generaciones centenials ni aplicaciones sociales pioneras como Facebook a generaciones milenials porque tanto unas como otras hacen uso de estas herramientas. No se aprecia que exista un sesgo generacional en el uso de redes sociales asociado a las mismas.  Facebook e Instagram son utilizadas mayoritariamente por periodistas milenials, mientras que Twitter lo usan periodistas centenials. Tanto en unos casos como en otros se prioriza su gusto o sus intereses periodísticos y no generacionales. Por todo esto, no podemos confirmar nuestra hipótesis de partida. 

	 

	Otro de los objetivos era investigar si existen diferencias en los criterios y en la utilización de estas plataformas sociales en generaciones consecutivas de periodistas que trabajan en distintos medios de comunicación. Hemos visto que se sigue recurriendo mayoritariamente, tanto hombres como mujeres, a la utilización de las herramientas clásicas para ejercer la profesión como son el teléfono, el correo electrónico y últimamente, la aplicación de mensajería Whatsapp, reconocida por muchos autores como una herramienta de uso periodístico (Reid, 2016). El empleo del correo electrónico es mayoritario tanto entre la generación centenial, 96%, como entre la milenial, 98%. En el manejo de Whatsapp existe alguna diferencia, predominando su uso entre centenials, 95%, más que entre milenials, 90%. Sin embargo, la red de mensajería Telegram o Linkedin son dos de los recursos menos utilizados por los profesionales siendo el desconocimiento de los mismos la justificación de su infrautilización. Sería necesaria, por parte de los medios, una estrategia clara en redes donde el periodista aporte un verdadero valor a la información con un claro dominio de los lenguajes narrativos y de las rutinas profesionales de verificación (Sánchez de la Nieta y Fuente, 2020).

	 

	La intención de este estudio también era analizar si existen diferencias de género en el uso de estos medios por parte de los profesionales de la información. Estas líneas nos llevan a confirmar nuestra segunda hipótesis porque sí existen claras diferencias de género en el uso de las redes sociales. Twitter, seguida de Facebook o Instagram son las que predominan en las redacciones y son utilizadas mayoritariamente por mujeres tanto centenials como milenials.  Predomina Twitter entre las periodistas centenials, Facebook en las milenials e Instagram tanto en las periodistas centenials como milenials. También en el uso de bancos audiovisuales y de imágenes existen diferencias de uso según el género, predominando el empleo de estos recursos por parte de los profesionales de los medios. Sin embargo, la consulta de blogs como fuente de información es realizada preferentemente por mujeres periodistas.

	 

	El hecho de que las mujeres lideren el uso de estos sistemas sociales no justifica por sí solo el fin de la invisibilidad, el uso del lenguaje no sexista, la incorporación de la mujer como fuente de información y protagonismo, la inclusión de temas tradicionalmente invisibles, la detección de imágenes o contenidos sexistas, la atención a problemáticas sociales que existen en función del género y la exclusión de temáticas que perpetúan los estereotipos de género. Dependerá del grado de compromiso de estas mujeres periodistas, de los hombres periodistas y de los propios medios acabar con las desigualdades.

	 

	Las periodistas también son las que ven más amenazada su profesión con la presencia de estas redes sociales. Tanto las profesionales de una generación como las de otra ven desafiados los valores tradicionales del periodismo y creen que las redes sociales no favorecen la credibilidad y reputación de la profesión periodística. La brecha de género es importante en ese aspecto donde las periodistas se muestran más expuestas en redes y su contenido más trivializado y cuestionado como lo pone de manifiesto el estudio realizado por la asociación Closingap en 2019 sobre la disparidad de usos en estos medios sociales. Múltiples investigaciones avisan también del acoso y misoginia que sufren las mujeres periodistas en las redes sociales (Mantilla, 2013; Rego, 2018; Albenga y Biscarrat, 2021)

	 

	La tercera hipótesis se formulaba en torno a la infrautilización de estos elementos por desconfianza o por desconocimiento y ambos escenarios quedan confirmados.  Se ha comprobado que las redes les ayudan principalmente a estar al tanto de las noticias de última hora y realizar un seguimiento de lo que están contando el resto de medios. La mayoría también utiliza las redes para encontrar ideas y enfoques diferentes y relacionados con los temas en los que están trabajando. Estos resultados indican que los periodistas recurren a estas herramientas especialmente para recopilar información y no tanto como fuente periodística (Varona, Sánchez, 2016), para entrevistar a fuentes o verificar información.

	 

	Hay herramientas sociales que son infrautilizadas por desconocimiento como Linkedin, Telegram o plataformas audiovisuales específicas. También, hemos advertido poca formación en determinadas particularidades específicas dentro de las redes sociales relacionadas con el periodismo (listas en Twitter, búsquedas avanzadas, estadísticas en redes…) que permitirían un mayor dominio y menos recelos en el ejercicio de la profesión. Sería aconsejable la impartición de seminarios muy especializados y dirigidos concretamente al uso periodístico de estas herramientas.

	 

	Las redes sociales han cambiado el ejercicio del periodismo y la mayoría de las personas que trabajan en el País vasco creen que han tenido un impacto positivo en su labor informativa. La mayoría destaca aspectos como que les han permitido conectar mejor con sus audiencias, promocionar mejor su trabajo y ser más rápidos en contar historias. A pesar de esto, el estudio también detecta que hay informadores que todavía consideran las redes sociales como una amenaza y desconfían claramente de ellas. De hecho, una de las preocupaciones más comunes está relacionada con la velocidad y es que las redes sociales les llevan a sacrificar la precisión por la celeridad. El hecho de que periodistas hagan un uso de las redes sociales tanto personal como profesional puede estar relacionado con este aspecto. La pérdida de credibilidad es otra de las inquietudes que lleva a desconfiar de estas herramientas a pesar de que llevan tiempo instauradas en las redacciones de los medios y son un instrumento más de su trabajo diario. 

	 

	Es importante trabajar en estas deficiencias puesto que la juventud se esfuerza por encontrar noticias procedentes de fuentes fiables y basadas en hechos objetivos (Alberto, 2018) y según el informe del Foro Económico Mundial de 2017, es cuidadosa con la información que comparte en Internet y trata de difundir información fiable e intenta frenar la difusión cada vez mayor de las llamadas fake news.

	 

	Queda por ver si los intereses periodísticos y de los propios profesionales se adecuan y cómo a las nuevas narrativas de redes sociales como Tik Tok (Alonso-López et. al, 2021) o Twitch (Gutierrez Lozano y Cuartero, 2020), donde está un público más joven y con otro tipo de inquietudes. Ya hemos señalado en este estudio que un 65% de la generación centenial y un 28% de la milenial encuestada ha reconocido tener perfiles en estas dos nuevas plataformas. Sin embargo, ninguna hace un uso profesional de ellas y habrá que canalizar y gestionar el contenido de los medios vascos a estas nuevas aplicaciones. También queda por ver cómo los medios luchan contra el alto nivel de desinformación que existe en este tipo de nuevos recursos sociales.
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