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RESUMEN: La busqueda de modelos de negocio alternativos y el auge de las nuevas tecnologias han
propiciado una transformacion en las rutinas de los periodistas y en el rol de las audiencias. Este debate
se ha acrecentado a raiz del protagonismo de plataformas como las redes sociales o las aplicaciones
de mensajeria instantanea. El presente estudio analiza la instrumentalizacién de Telegram en las ruti-
nas periodisticas debido a la utilidad, seguridad y privacidad que ofrece la plataforma. Gracias a estas
cualidades técnicas que presenta, Telegram ha irrumpido en las practicas rutinarias de los periodistas,
especialmente, como fuente de informacién personalizada y como canal de distribucion de noticias. La
percepcion de los profesionales y estudiantes de comunicacién es positiva, en relacion al consumo de
informacion a través de las breaking news vy titulares relevantes por la sencillez y originalidad de uso
de la aplicacién. Sin embargo, pese a su incursion en la actividad periodistica, su escasa implantacion
social todavia representa un importante escollo para su desarrollo a nivel de la poblacion.

Palabras clave: Telegram; periodismo; rutinas profesionales; periodista; audiencia; nuevas tecnolo-
gias.

ABSTRACT: The search for alternative business models and the rise of new technologies have led to
a transformation in the routines of journalists and the role of audiences. This debate has increased as
a result of the prominence of platforms such as social networks or instant messaging applications. This
study analyzes the implementation of Telegram in journalistic routines due to the usefulness, security
and privacy offered by the platform. Thanks to these technical qualities, Telegram has broken into the
routine practices of journalists, especially as a source of personalized information and as a news distri-
bution channel. The perception of communication professionals and students is positive, in relation to
the consumption of information through breaking news and relevant headlines due to the simplicity and
originality of use of the application. However, in spite of its incursion into journalistic activity, its scarce
social implantation still represents an important obstacle to its development at the level of the population.

Keywords: Telegram; journalism; professional routines; journalism; audience; new technologies.
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1. Introducciodn

Los cambios tecnologicos han traido consigo posibilidades comunicativas en el periodismo. Los
procesos de digitalizacion han alterado los cimientos de las empresas periodisticas y de las rutinas
profesionales de la comunicacion. Sin embargo, la transformacion digital no debe asumirse como
una tecnologia avanzada o de vanguardia, sino, como una estrategia que considera el aspecto cul-
tural, organizativo y de conocimiento, ademas del tecnoldgico (Kane, 2017; Alvarez, Capelo y
Alvarez, 2019). Esto permite a las industrias periodisticas hacer frente al entorno competitivo y
conservar a la audiencia, teniendo en cuenta, la innovacion como eje vertebral.

La innovacion periodistica (Sanchez, 2005) es un factor clave en la madurez digital y transforma-
cion de las redacciones frente a la crisis de cambio en los modelos de negocio. Se convierte en un
componente clave para la transmision del mensaje al usuario porque transforma los sistemas cultu-
rales tradicionales de forma exponencial sin dejar de lado el valor axioldgico (Echeverria, 2000) y
sociocultural. De ahi que muchos medios de comunicacion hayan incorporado los labs, laboratorios
de innovacion, como una unidad més de la empresa periodistica que opera con autonomia.

Ante la busqueda de nuevos modelos de negocio y protagonismo de las nuevas tecnologias, au-
tores y académicos (Casasus, 2001; Suarez-Villegas, 2015) llaman a la reflexion acerca del papel
del periodismo en la era digital. Otros (Micd, Canavilhas, Masip, Ruiz; 2008) abordan este debate
desde el punto de vista de la deontologia de la profesion. Los periodistas deben reflexionar sobre la
tecnologia utilizada para informar y como repercute en el proceso de busqueda de la verdad.

Con la popularizacion de los medios digitales, especialmente redes sociales y plataformas de men-
sajeria, se han disparado los interrogantes acerca de su uso en la profesion periodistica. Frente a la
incorporacion de estas vias de comunicacion en las rutinas de medios y periodistas, surgen corrien-
tes que apelan a los principios éticos del periodismo (Casasus, 2001) y a su aplicacion a los nuevos
formatos digitales (Herrera-Damas, 2013).

Actualmente, asistimos a un periodismo continuo, personalizado y participativo con capacidad multimedia
que adquiere su identidad en la Red. De acuerdo con la tlltima actualizacion del consorcio World Wide Web
(W3C), es posible que estemos frente a una generacion que propicia una mayor interaccion en tiempo real,
el lenguaje de los sentidos y de las emociones con facilidad (Sanchez, 2018). Se trata de una nueva forma
cultural y social de comunicacion que requiere nuevos planteamientos en la labor del periodista.

En este contexto, la comunicacion liquida (Bauman, 2007) cobra protagonismo y una de sus princi-
pales manifestaciones son las redes sociales, ancladas en el ecosistema social media (Kaplan; Haen-
lein, 2010; Sanchez y Garcia, 2010). Estas son definidas como la “miscelanea de actores, sujetos,
grupos y comunidades de nodos que han conexionado a través de un conjunto de relaciones en base
a intereses comunes dentro de un espacio de convivencia” (Sanchez y Garcia, 2010: 373).

El protagonismo creciente de las redes sociales ha despertado un amplio debate sobre su uso en
la profesion periodistica, debido a ciertas practicas reprobables como el uso abusivo de noticias
de agencia, la emision de iméagenes éticamente discutibles (Mico et al, 2008) o la publicacion de
noticias falsas o manipuladas (Shu, Sliva, Wang, Tang, Liu, 2017). Todo ello ha desembocado en
la existencia de una profunda percepcion de crisis de credibilidad instalada en la profesion que se
traduce en la pérdida de confianza por parte de los ciudadanos.

A pesar de esto, las redes se han convertido en parte de las rutinas periodisticas de cualquier medio
de comunicacion (Herrero Curiel, 2015) en cuanto a las tareas de transmision y obtencion de infor-
macion, contribuyendo ademads al impulso de la participacion de los ciudadanos (Masip, Guallar,
Suau, Ruiz-Caballero, Peralta, 2015) y a las mejoras en cuanto a la inmediatez e interactividad
(Meso, Agirreazkuenaga, Larrondo, 2015).
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También, han surgido otras plataformas provocadas por la irrupcion y consumo de los dispositivos
moviles en Espafia (Varona, Sanchez y Arrocha, 2017): las aplicaciones de mensajeria instantanea.
A diferencia de las redes sociales, éstas permiten distribuir la informaciéon de forma personalizada
a la audiencia en entornos privados. Se trata de WhatsApp, Snapchat o Telegram. En concreto, esta
ultima se ha convertido en una de las plataformas preferidas por el ptiblico para comunicarse (San-
chez y Martos, 2018) y resulta especialmente interesante para distribuir noticias por la influencia
que pueden alcanzar estos contenidos.

Por ello, en este estudio nos centraremos en Telegram, servicio de mensajeria creado en 2013. A
pesar de no ser consumido por los usuarios de igual forma que WhatsApp o Facebook Messenger
en Espafia, aspira a ser una de las aplicaciones preferidas de los medios de comunicacion por su
utilidad. Esto también repercute en las competencias de los profesionales porque entra dentro de
las rutinas periodisticas. Ha logrado asentarse en el periodismo (Garcia, 2016) gracias a su caracter
inmediato y, especialmente, por la seguridad y privacidad que ofrece (Martin Granados, 2016).

Los habitos de consumo de la audiencia han cambiado, asi como su papel activo en el sector perio-
distico. El usuario, convertido hoy en “prosumidor” (Toffler, 1980), “no s6lo consume informacion,
sino que interactiia y produce” (Sanchez, 2016: 68). Se han abierto nuevas vias para la produccion
(Hermida y Thurman, 2008), el consumo (Casero, 2012) y la distribucion de contenidos.

El poder simbdlico de la organizacion cultural y la creacion de la realidad social (Thompson, 1985)
ha dejado de ser monopolio exclusivo de los medios debido a la irrupcion de las nuevas plataformas
digitales y las audiencias activas. El periodista ya no dispone en exclusiva del acceso a las fuentes
y ha perdido la hegemonia de la informacién ante el nuevo rol de la audiencia (Mic¢ et al, 2008).

Ante este cambio de roles en la sociedad digital, el profesional de la informacion debe diferenciarse
por su compromiso €tico, la busqueda de la verdad (Casasus, 2001) y por un sentido de la responsabi-
lidad (Singer, 2006) que permita desarrollar su rol social, fundamentado en la confianza (Mic¢ et al,
2008).

Otros autores (Breese y Luengo, 2016) han evaluado el impacto de este cambio de précticas periodisti-
cas como fuente de “crisis” para el periodismo. Este tipo de innovaciones producen cambios economi-
cos y desafios en las dindmicas profesionales que, en muchos casos, obligan a los periodistas a produ-
cir y distribuir noticias que evitan la investigacion en profundidad por las actualizaciones constantes.

La caida en los ingresos publicitarios de los medios de comunicacion tradicionales y la pérdida de
confianza de la audiencia se suman a esta crisis. Empero, el modelo de negocio de los contenidos
digitales esta cambiando. En las redacciones se empezara hablar del término “funnel o embudo de
conversion”, estrategia que se dirige a la busqueda de fidelidad con la audiencia y no a la captacion
de esta, como se venia haciendo hasta ahora. El objetivo seria lograr “la suscripcion, el pago y la
recomendacion”. Igualmente, cobra relevancia el desarrollo de productos, contenidos y funcionali-
dades que potencien un compromiso con el usuario (Muioz, 2019).

Este nuevo escenario nos lleva hablar de nuevas competencias profesionales, nuevas rutinas pro-
fesionales por parte de los periodistas (Pérez y Mico 2015) y nuevas practicas en el periodismo.
Las empresas demandan periodistas adaptados a las tecnologias y a las necesidades de la audiencia
teniendo en cuenta “la esencia del periodismo en estado puro” (Sanchez, 2016: 79). Estos deben
contar con dos aspectos centrales (Lopez, Rodriguez y Pereira, 2017): los elementos basicos del
periodismo y con la dimension tecnoldgica. Deben entender, adaptarse y disponer de conocimientos
para el trabajo individual o en equipo.

Sin embargo, algunos periodistas han “manifestado resistencia, negandose firmemente a subordi-
nar su €tica profesional a lo que ellos ven como la logica profana y contaminante del mercado y la
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tecnologia” (Alexander, Breese y Luengo, 2016). También Erdal (2007) alega que la inclusion de
nuevos formatos digitales en las redacciones causa altos niveles de angustia debido al cambio cons-
tante de practicas profesionales que desdibujan las lineas entre los diferentes géneros periodisticos.

A pesar de ello, los profesionales son conscientes de los cambios producidos y de la incorporacion
de nuevas précticas. En ninglin caso supone “una amenaza laboral para los periodistas en activo,
sino la evolucion propia de la profesion en su proceso de adaptacion a las tecnologias digitales”
(Sanchez y Méndez, 2013: 147).

En este sentido, Telegram ofrece opciones que podrian ser valoradas por los periodistas a la hora de
utilizar la herramienta (Thorsen y Jackson 2018). Por ejemplo, el uso de chats secretos que se auto-
destruyen transcurrido cierto periodo de tiempo, comunicaciones encriptadas o creacion de canales
personalizados para el usuario. Esto provoca que los profesionales de la informacion vivan en un
feedback constante, donde la audiencia comenta, comparte o expresa diferentes tipos de emociones
sobre sus contenidos al instante.

Telegram irrumpe en las rutinas de los periodistas que trabajan en medios y empresas de comunicacion
estableciendo nuevas practicas de produccion y difusion periodistica. Las noticias digitales producen
cambios econdomicos, que en algunos casos borran las perspectivas laborales y la seguridad profesio-
nal de los periodistas. Sin embargo, se estan impulsando nuevas formas y lenguajes periodisticos que
contribuyen a una reconstruccion creativa de los valores del periodismo en la noticia (Martini, 2000).
Estos residen en el interés colectivo, la inmediatez o la proximidad, asi como en los principios éticos
de veracidad, independencia, imparcialidad y responsabilidad. Sin duda, los desafios digitales deben
ir de 1a mano de la ética de la profesion (Heinonen, 2004; Mico, et al., 2008; Suarez-Villegas, 2015).

La presente investigacion tiene como objetivo analizar el uso de Telegram en las rutinas periodis-
ticas y examinar la percepcion de los profesionales y estudiantes de la comunicacion respecto al
consumo de informacion. El trabajo de investigacion utiliza técnicas cualitativas y cuantitativas y
parte de las siguientes hipotesis: En primer lugar, que las innovaciones que presenta Telegram han
permitido la penetracion de la plataforma en las practicas de los profesionales de la comunicacion,
principalmente, porque posibilita la comunicacion interna, fidelidad con el usuario y es fuente de in-
formacion personalizada, sin embargo, plantea desafios en la profesion por su exigua implantacion
social. En segundo lugar, la percepcion por los profesionales y estudiantes de la comunicacion es
que la plataforma de mensajeria posibilita el consumo de informacion de forma inmediata y actual
debido a la sencillez de uso, no asi, por la participacion que pueda facilitar a los usuarios.

2. Metodologia

Para cumplir los objetivos, se ha disefiado una metodologia basada en la utilizacion de técnicas cualitati-
vas y cuantitativas, entre las que destacan el andlisis documental (Krippendoft, 1990; Neuendorf, 2004),
la entrevista y la elaboracion de encuestas a profesionales y estudiantes de comunicacion en Espaia.

En primer lugar, se ha efectuado una revision documental sobre el uso de Telegram por parte de
los profesionales de la comunicacion, su incursion en las rutinas periodisticas (Lopez, et al, 2019)
y su funciéon como herramienta de distribucién y consumo por parte de los profesionales (Seda-
no-Amundarain y Palomo-Torres, 2018).

En segundo lugar, se ha procedido a la realizacion de entrevistas en profundidad (Flick, 2015;
Robles, 2011; Gibbs, 2012), de caracter semiestructurado, flexible y dindmico (Diaz-Bravo, Torru-
co-Garcia, Martinez-Hernandez y Varela-Ruiz, 2013), que aporten testimonios acerca de la utiliza-
cion de Telegram en la rutina del profesional de la informacion, asi como los posibles cambios y
variaciones que ha provocado. Se ha elegido esta técnica debido a su utilidad como instrumento de
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investigacion cualitativa para recabar datos (ibidem, 2013). El periodo de realizacion de entrevistas
fue desde marzo hasta junio de 2018 y éstas se efectuaron via telefonica.

La eleccion de esta muestra responde a los siguientes criterios: responsabilidad en el cargo, nimero
de suscriptores del medio en la plataforma y originalidad de contenidos y formatos. Se ha consulta-
do al subdirector y cofundador de Eldiario.es, la directora del equipo de redes sociales de E! Pais,
responsable de redes sociales de Verne y coordinador de Maldito Dato en Maldita.es. Para aportar
una vision mas técnica sobre el tema, también se ha entrevistado a un periodista y consultor en de-
sarrollo de audiencias, negocio y producto.

Para la obtencion y analisis de datos extraidos de las entrevistas, se ha empleado una matriz de
variables cualitativas para tratar la informacion y organizar cada una de las respuestas obtenidas.
Asi pues, se establecieron categorias (Taylor et al, 2015) con un unico principio clasificatorio que
hacen alusién a una unica dimension. De este modo, se han agrupado las declaraciones en funcion
de las siguientes variables: a) caracteristicas sociodemograficas: ocupacion y perfil profesional; b)
habitos de consumo de informacion: perfiles de acceso en Telegram, expectativas de la herramienta;
c¢) habitos de uso de la aplicacion: valoracion de uso por parte de periodistas y medios, ventajas de
Telegram, tipo de informacion, avances respecto a otras plataformas, comparacion con otras redes
sociales y e) interaccion con los usuarios: relacion de los medios con el usuario. Posteriormente,
se procedi6 a la comparacion y triangulacion (Diaz-Bravo, Torruco-Garcia, Martinez-Hernandez
y Varela-Ruiz, 2013), es decir, unificacion del cuerpo tedrico, documentos y declaraciones para
consolidar de forma significativa la interpretacion. Los profesionales del periodismo entrevistados,
previamente seleccionados como se ha adelantado anteriormente, han sido los siguientes (Tabla 1).

Tabla 1. Muestra de profesionales entrevistados

Medio de ‘ Responsable

comunicacion

Juan Luis Sanchez
Subdirector y cofundador de Eldiario.es

Raquel Seco
Directora del equipo de redes sociales de El Pais

Anabel Bueno
Responsable de redes sociales de Verne

Nacho Calle
Coordinador de Maldito Dato en Maldita.es

O
E
=

maldita.es

José Manuel Rodriguez

Periodista y consultor en desarrollo de audiencias, negocio y
producto digital.

Pasé por medios como E/ Confidencial o Lainformacién.com

Fuente: Elaboracién propia

Para determinar la percepcion de los profesionales de comunicacion acerca de la incursion de 7e-
legram en el ambito periodistico, se ha procedido a la realizacion de encuestas (Sierra, 2008; Cea
d’Ancona, 2010) a profesionales de distintos medios de comunicacidn, gabinetes y Asociaciones de
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Periodistas y a futuros periodistas (estudiantes de comunicacion). Esta técnica ha permitido la ob-
tencion de datos objetivos (hechos) y subjetivos (opiniones, actitudes) (Igartua, 2006) para ambos
casos y respecto al uso de la aplicacion, consumo de informacion o frecuencia de acceso. Como re-
sultado, se obtuvo un total de 321 respuestas que componen nuestra muestra (107 periodistas y 214
estudiantes o futuros profesionales). Se aplico la técnica del muestreo no probabilistico (Scharager
y Reyes, 2001; Pimienta Lastra, 2000) para su eleccion. El periodo de realizacién de encuestas ha
sido desde marzo hasta diciembre de 2018.

Para las respuestas se gener6 una alternancia entre una variable dicotdmica (si/no) y otra polito-
mica (elegir entre una o varias opciones). Las variables de respuesta cualitativa escritas por los
participantes han sido clasificadas en categorias y subcategorias atendiendo a su contenido (canales
adicionales a los que el usuario accede o las ventajas y desventajas que la audiencia encuentra en
Telegram): a) ventajas de la aplicacion de mensajeria: interaccion con usuario, recibir alertas de 1l-
tima hora, informacion amplia, formato cémodo, recibir los titulares mas relevantes, posibilidad de
eleccion, formato original, cualidades técnicas, utilidad y posibilidad de difusion de informacion;
b) desventajas de la aplicacion de mensajeria: no se utiliza para informarse, no es contenido impres-
cindible, poco uso general, poca implantacion social, no sustituye la informacién de los medios,
preferencia por otras aplicaciones y no cumple con las expectativas; c) canales: partidos politicos
y sindicatos; informacion especializada: deporte, politica; de ocio: grupos de amigos y apuestas;
E-commerce: tienda online, servicios, membresia y entretenimiento. Se han generado 33 variables
dicotomicas (Si/No) por cada categoria y que han sido comparadas en funcion de los factores (sexo,
edad y perfil de usuario).

La combinacion de ambas técnicas de investigacion ha permitido alcanzar un enfoque mas amplio
a la hora de abordar el presente estudio. De este modo, las cifras y porcentajes alcanzados en los
cuestionarios se han comparado con los resultados conseguidos en las entrevistas, con el fin de ob-
tener una vision mas global y detallada acerca del tema de investigacion. Para los cuestionarios, se
han utilizado los siguientes modelos (Tabla 2):

Tabla 2. Ficha técnica de la encuesta realizada a profesionales y estudiantes

Bloque de contenido ITtems
Variables sociodemograficas
Género Hombre Mujer
Edad 18-25 ailos 26-40 afiog +41 afios

Habitos de consumo de

informacion
Uso de Telegram Si No
Frecuencia de acceso Cada dos Un par de Una vez al Mas de
Esporadicamente semanas veces a la dia una vez al
semana dia
Medios consultados El El
Eldiario.es Pais Mundo | El Economista | El Espafiol | El Periédico Otros

Otros canales de acceso

Interaccion de los usuarios con
los contenidos

Cumplimiento de las expectativas
de los usuarios Si No

Ventajas v desventajas encontradas
en Telegram

Fuente: Elaboracién propia
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3. Anadlisis y resultados

De acuerdo con los datos obtenidos en la presente investigacion, la acogida de Telegram como
herramienta en la rutina periodistica ha sido positiva por parte de los profesionales de la comuni-
cacion. Mas de la mayoria de periodistas encuestados, el 80% (n=107), afirma que ha utilizado o
utiliza actualmente 7elegram tanto para recibir informacion como para difundirla, frente a un 20%
que nunca ha accedido a la aplicacion ni tiene conocimiento sobre la misma.

Igualmente, mas de la mitad de estudiantes encuestados (58%; n=214) ha utilizado la herramienta y solo
el 42% nunca lo ha hecho (Grafico 1). Es perceptible que el uso de la aplicacion por parte de periodistas y
estudiantes difiere. Esto se debe a la importancia que ha cobrado 7elegram como herramienta rutinaria de
trabajo para los profesionales de la informacion en las redacciones de medios. No obstante, ambos perfi-
les valoran como muy positivo consumir informacion a través de titulares mas relevantes (27% en perio-
distas y 25% en estudiantes) y alertas con noticias de ultima hora (15% y 11%, respectivamente). Estos
son dos de los aspectos mas destacados en el uso de 7elegram para consultar informacion periodistica.

Grifico 1. Uso de Telegram por parte de periodistas y estudiantes de comunicacion

Periodistas

Estudiantes

B silo han utilizado

B Nolohan
utilizado

Fuente: Elaboracion propia

Este elevado porcentaje de uso de la aplicacion por los profesionales de la comunicacion esta re-
lacionado con las cualidades técnicas (Sanchez y Martos, 2018) que la herramienta propone. En
primer lugar, Telegram ofrece la posibilidad de crear grandes grupos para distribuir contenidos, per-
mitiendo “una cantidad de usuarios mucho mayor que en WhatsApp”, como afirma Anabel Bueno
(comunicacion personal, 2018), responsable de redes sociales de Verne.

Esto se debe a que, mientras WhatsApp limita el nimero méximo de miembros a 256 integrantes,
la cifra en Telegram es de 200.000 usuarios segun datos del sitio web oficial de la aplicacion. La
posibilidad de distribucién masiva se convierte en un componente Util y atractivo en la actividad del
periodista. “Es tan facil mandar un mensaje a 21.000 personas como mandar un WhatsApp a cual-
quier amigo” afirma Juan Luis Sanchez (2018, comunicacion personal), subdirector y cofundador
de Eldiario.es. Esta caracteristica resulta también practica para los propios medios de comunicacion
por la facilidad de difusion de contenidos a un publico amplio. Sin embargo, al recurrir a los datos
extraidos de las encuestas, se observa que tan solo un 5% de los profesionales consultados considera
la distribucion masiva como una ventaja de la herramienta.

Telegram ofrece sencillez de uso (Sanchez 2018, comunicacion personal) y un formato comodo, ya que
la aplicacion, segun afirma Nacho Calle (2018, comunicacion personal), coordinador de Maldito Dato en
Maldita.es, “puede utilizarse en distintos soportes digitales (smartphone, tablet, ordenador...)”.

Ademas, presenta un caracter original y novedoso, con la posibilidad de incluir todo tipo de archi-
vos: stickers, GIFs o audios (Sanchez, 2018, comunicacion personal). Los recursos multimedia se
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han convertido en una opcion para distribuir informacion a través de los canales de Telegram de un
modo mas personalizado y cercano con el usuario, favoreciendo asi el vinculo entre periodista y au-
diencia (Sanchez y Martos, 2018). En este sentido, Sanchez (2018, comunicacion personal) afirma:

“Intentamos cuidarles con un tono y una relacién muy directa. La idea es crear fidelidad en ese pequefio
grupo que confia en nosotros tanto como para tenerle en una herramienta que sabemos que es minori-
taria. Presentamos temas de interés, aunque dependiendo de la hora tienen mas un tono informativo o
mas de entretenimiento. Intentamos dar algin guifio con GIFs o emoticonos y audios. Intentamos jugar
con los formatos y con un tono diferente” (Sanchez, 2018; comunicacién personal).

Las infografias (sobre encuestas electorales, estudios socioldgicos...) y los videos informativos tam-
bién cobran protagonismo en el caso de medios como E! Pais, segin afirma su directora del equipo
de redes sociales, Raquel Seco (2018, comunicacion personal). En cuanto a la inclusion de audios
en la informacion, Sdnchez (2018, comunicacion personal) destaca este formato como uno de los
mas exitosos de Eldiario.es en Telegram:

“Una de las cosas que mas nos ha funcionado desde el principio son pequefios audios que mandamos con
el analisis de las noticias del dia, cuando pasa algo especialmente relevante. Son faciles de grabar, enviar
y también de editar, si te equivocas. Porque otra de las grandes ventajas de Telegram es que te puedes
equivocar al enviar algo, pero te permite flexibilidad a la hora de editar y enviar. Y eso en un medio de
comunicacion, que sabes que te puedes equivocar, te da seguridad y tranquilidad” (Sanchez, 2018; comu-
nicacion personal).

Grafico 2. Ventajas de Telegram segun periodistas y estudiantes
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Fuente: Elaboracién propia.
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Mas de la mitad de los periodistas (79%) y estudiantes (68%) encuestados afirma que Telegram
cubre sus expectativas como herramienta de difusion de contenidos, asi como de consumo de infor-
macion. Esto se debe principalmente a la posibilidad de recibir los titulares mas relevantes o alertas
de ultima hora y al formato original de la aplicacion (Gréafico 2).

Otras de las razones de la aceptacion de 7elegram en la que coinciden los periodistas y estudiantes
encuestados es la posibilidad de recibir avisos de Gltima hora (15%). La difusion de breaking news
o alertas se han convertido en una practica habitual a través de la aplicacion (Seco, 2018, comunica-
cion personal). “Telegram se usa en la redaccion principalmente para ultimas horas y también para
distribuir contenidos que creemos que son compatibles. Pero nos centramos mucho en dar breaking
news. Es lo mas habitual”, afirma. También destacan, aunque en menor medida, las caracteristicas
técnicas que la herramienta ofrece, su utilidad y la comodidad de la plataforma (Grafico 2).

Por otro lado, se aprecia una mayor disparidad entre periodistas y estudiantes en cuanto a deter-
minadas caracteristicas técnicas. Destaca la diferencia en la percepcion de que Telegram posee un
formato original (20% en periodistas y 7% en estudiantes). Esto se debe a que los profesionales es-
tan mas acostumbrados al uso de la aplicacion en sus rutinas para la distribucion de noticias o la co-
municacion en las propias redacciones. Mientras tanto, segin los datos recopilados, se observa que
los estudiantes se centran mas en el consumo de contenidos en Telegram que en la distribucion. Por
ello, se aprecia una diferencia significativa entre estudiantes y periodistas en cuanto a la posibilidad
de recibir informacion amplia a través de la aplicacion (17% en estudiantes y 2% en periodistas).

Por el contrario, el 21% restante de periodistas encuestados afirma que Telegram no cubre sus ex-
pectativas, principalmente por el escaso uso de la herramienta para buscar informacion y la escasa
implantacion social (29%). En el caso de los estudiantes, el 32% manifiesta que la aplicacion no
cubre sus expectativas porque no la utilizan para informarse (41%) (Grafico 3).

Grafico 3. Desventajas de Telegram segln los periodistas y estudiantes
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Se observa una amplia diferencia en cuanto a lo que ambos perfiles consideran como desventajas
de Telegram. Para los periodistas, la escasa implantacion de la plataforma en la sociedad (29%)
representa una importante razon para llegar a mas audiencia o fidelizarla, mientras que para los
estudiantes encuestados el escaso uso general de la aplicacion tiene que ver con varios factores,
como es la preferencia por otras aplicaciones, se informan por otras vias y porque no cumple con
sus expectativas a nivel social.

Debido al habito de trabajar con las nuevas tecnologias, la necesidad de innovar (Garcia-Avilés,
Carvajal Prieto, Arias Robles, 2018) en la profesion y la observacion de las principales tendencias
en las audiencias, el periodista cuenta con esta perspectiva adicional que le lleva a tener en cuenta la
viabilidad o presencia social de una aplicacion como un condicionante fundamental para distribuir
las informaciones del medio.

Los periodistas, ademas del uso de Telegram como herramienta de difusion de contenidos, también
afirman recurrir a la plataforma para el consumo de informacion. Los datos recopilados en la pre-
sente investigacion muestran que el medio mas consultado por los periodistas es Eldiario.es (26%),
seguido por E/ Pais (22%). Estas preferencias coinciden con los datos de los medios mas consulta-
dos en el caso de los estudiantes (Grafico 4).

Grifico 4. Medios de comunicacion a los que acceden los periodistas y los estudiantes
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Fuente: Elaboracién propia.

Ademas de consultar informacion en medios de comunicacion, destaca como uso principal el ac-
ceso a Politibot (26% en periodistas y 11% en estudiantes), un bot (Sanchez y Sanchez, 2017) que
ofrece conversaciones a tiempo real sobre las claves de la actualidad politica. Los canales oficiales
de partidos politicos (17%) y canales de compra online (9%) destacan entre las preferencias de los
periodistas encuestados y los canales de apuestas (10%) entre las de los futuros profesionales.

La posicion hegemonica de Eldiario.es en Telegram se debe a que los periodistas de la redaccion se
han habituado al uso natural de la aplicacion, tanto en las labores de difusion de informacion como de
comunicacion entre los miembros del periddico, segun afirma Sanchez (2018, comunicacion personal):

“Nosotros somos usuarios intensivos de Telegram, tanto de manera publica como privada. Es decir, lo
utilizamos también como sistema de trabajo interno. Con lo cual, eso nos hace estar muy naturalizados
con la herramienta y nos ayudo6 en su momento a entender cuél era el tono adecuado tan especifico para
un canal como éste” (Sanchez, 2018; comunicacion personal).

En la misma linea, Nacho Calle (2018, comunicacion personal) también destaca el importante papel
de Telegram como herramienta de comunicacion interna: “Lo utilizamos como medio de difusion,
aunque para nosotros es mas importante como plataforma de comunicacion interna”.
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A pesar de la evidente incursion de Telegram en la rutina de trabajo del profesional de la comuni-
cacion y las innovaciones que la herramienta presenta, su implantacion todavia esta en periodo de
desarrollo. Un 47% de los periodistas encuestados afirma acceder solo esporadicamente, mientras
que Unicamente el 20% entra en la plataforma de mensajeria de forma habitual, mas de una vez al
dia. Esta diferencia se aprecia de forma mas notoria en los datos de los estudiantes de comunicacion
encuestados, ya que la mayoria afirma consultar Telegram esporadicamente (63%) y tan solo un 8%
accede una o mas veces al dia (Grafico 5).

Grifico 5. Frecuencia de acceso de los periodistas y estudiantes a Telegram
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Fuente: Elaboracién propia.

Telegram ofrece seguridad y privacidad (Martin Granados, 2016; Dargahi, 2017; Hintea, 2018) en
sus comunicaciones, lo que resulta util, por ejemplo, en el contacto con fuentes de informacion. “Si
nuestro redactor que sigue a Podemos tiene que hablar con Pablo Iglesias, lo hace a través de Tele-
gram [...] Es un canal de influencia”, afirma Séanchez (2018, comunicacion personal). No obstante,
la misma seguridad y encriptacion ofrecida por la herramienta provoca la proliferacion de fake news
y la difusion de bulos a través de la aplicacion de mensajeria instantanea, segiin explica Rodriguez
(2018, comunicacion personal):

“Hay un componente importante a la hora de explicar la difusion de noticias falsas. La encriptacion hace
que las aplicaciones de mensajeria no sepan lo que se estd compartiendo; no son capaces de conocer los
mensajes porque estan encriptados. Eso da mayor seguridad y privacidad a nivel de usuario, ya que no
puede ser espiado al principio” (Rodriguez, 2018; comunicacion personal).

En la misma linea, desde Maldita.es se lucha contra la difusion de bulos en Telegram, segin explica
Calle (2018, comunicacién personal):

“Hemos creado un canal de 7elegram en el que vamos contando qué desmentidos vamos haciendo, de
tal manera que ellos mismos, con facilidad, puedan mover en 7elegram dicho desmentido [...] Y ahora,
estamos desarrollando también un bot que sirve para crear un tema que desmentir” (Calle, 2018; comu-
nicacion personal).

Con el fin de evitar este tipo de practicas, medios internacionales como BBC, Reuters, The Guar-
dian, The New York Times o The Washington Post (Herrera-Damas, 2013) han elaborado normativas
de actuacion que recogen indicaciones para la regulacion del comportamiento de los periodistas en
estas plataformas (Sanchez, 2016). Estas directrices, denominadas social media policies (Herrera
Damas, 2011), se orientan principalmente a la potenciacion de practicas como la verificacion de
fuentes, la rectificacion en caso de error, la imparcialidad (Kovach; Rosenstiel, 2007), la integridad
o el respeto, asi como al rechazo de otras como la expresion de opiniones propias cuando se esté in-
formando, caer en prejuicios y favoritismos u ocultar su identidad en la red (Herrera Damas, 2013).
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Aunque desde los medios espafioles analizados no se ha mencionado la existencia de estas politicas
especificas para el uso de plataformas de mensajeria, si que coinciden en la importancia de las bue-
nas practicas y los valores éticos de la profesion. En este sentido, Rodriguez (2018, comunicacion
personal) afiade también la encriptacion como un componente importante a la hora de explicar la
difusion de noticias falsas, ya que no es posible “conocer los mensajes al estar cifrados” y eso “da
mayor seguridad y privacidad al usuario porque no puede ser espiado”.

Mientras el periodismo evoluciona, los profesionales de la comunicacion luchan por mantener el
ritmo. La constante innovacion y actualizacion de contenidos digitales en este tipo de plataformas
fuerza al periodista a permanecer en una “rueda de hamster” (Breese y Luengo, 2016) de produc-
cion de noticias. Esta labor exige clics para atraer ingresos publicitarios y provoca que la identidad
del periodismo derive de los cddigos culturales de la esfera civil (Alexander, 2006), de las deman-
das de la sociedad. A su vez, esto obliga al profesional a “no pensar tanto en contenido exclusivo de
Telegram, sino mas bien en otro sentido, en cuales de los contenidos con los que trabaja el medio se
adaptan mas a una plataforma que es movil y social” (Seco, 2018; comunicacion personal).

Como ocurre con el resto de plataformas digitales, tanto redes sociales (Facebook, Twitter) como
aplicaciones de mensajeria privada (WhatsApp), la influencia de Telegram también viene determi-
nada por el factor sociologico y las variables estadisticas, como la edad. Segiin Rodriguez (2018,
comunicacion personal), “en este aspecto, la herramienta cuenta con un publico mas joven, con
mayores facilidades para adaptarse al lenguaje tecnologico™.

Se trata de un fendémeno que no solo ocurre a nivel social, sino también dentro de las propias re-
dacciones. Segun las cifras obtenidas en el presente estudio, el mayor porcentaje de periodistas
que utiliza Telegram se encuentra en un intervalo de edad de entre 26 y 40 afios (43%), seguido del
rango de entre 18 y 25 afios (40%). La diferencia entre rangos de edad se hace mas notoria en los
estudiantes de comunicacion, donde el 94% ese ubica entre 18 y 25 afios (Grafico 6). Por ello, el uso
de la aplicacion se vincula a una poblacion mas joven. En los profesionales, las cifras se muestran
mas parejas por la integracion del uso de Telegram en las rutinas periodisticas. En este caso, los da-
tos indican que las tendencias de mercado tienen mayor peso e importancia que el factor de la edad.

Grifico 6. Diferencias en el uso de Telegram segun la edad
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No obstante, los profesionales de la comunicacion no son ajenos a la debilidad de Telegram en
cuanto a implantacion social. Su uso minoritario (Bueno, 2018; comunicacion personal; Sanchez,
2018; comunicacion personal) a nivel civil y la posicion predominante de WhatsApp en el ambito
de las plataformas de mensajeria en Espafa (Rodriguez, 2018; comunicacion personal) representan
un importante inconveniente para el desarrollo de Telegram. Sus caracteristicas técnicas y su utili-
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dad (Gil, 2016) han logrado que la aplicacion haya irrumpido en el mercado, aunque aun presenta
limitaciones de incursion social.

Actualmente, la poblacion posee un conocimiento de WhatsApp superior al 90% y un uso promedio
de la herramienta del 88% en Espafia (IAB Spain, 2019). Su predominio deja poco espacio a otras
aplicaciones (Rodriguez, 2018; comunicacion personal) y ha adquirido tal protagonismo que ha
logrado introducirse en el lenguaje (Calle, 2018; comunicacion personal) de la ciudadania: “Man-
dame un WhatsApp”, “Whatsappear”, etc.

Varios de los autores consultados (Sadnchez, 2018; comunicacion personal; Seco, 2018; comunica-
cion personal) hacen alusion sobre los posibles progresos que WhatsApp podria experimentar en
el futuro. Si iguala o supera la oferta de Telegram en cuanto a caracteristicas técnicas, esta ultima
aplicacion podria tener poco recorrido para continuar expandiéndose.

4. Conclusiones

La presencia de Telegram en la rutina de trabajo del periodista muestra un protagonismo creciente
de la aplicacion en la actividad de los medios. La mayoria de los periodistas, segun el presente es-
tudio, afirman utilizar o haber utilizado la aplicacion para las tareas de distribucion de contenidos
y de consumo de informacion. Siguiendo el objetivo principal de la investigacion, se observa que
Telegram ha logrado postularse como una de las plataformas preferidas por los medios. Esto se debe
a su utilidad y a sus cualidades técnicas para la distribucion y consumo de contenidos de los propios
periodistas, tanto en la busqueda de nuevas noticias y fuentes de informacioén, como en su papel de
herramienta de comunicacion interna dentro de las redacciones. De este modo, se cumple la primera
hipotesis de la que parte el presente estudio, ya que estas innovaciones técnicas de Telegram han
permitido su irrupcion en las practicas de los profesionales de la comunicacion.

Por otra parte, la presencia de usuarios de medios de comunicacion en una plataforma mas minori-
taria a nivel social demuestra un vinculo de compromiso entre periodistas y audiencia que se basa
en valores como la actualidad, la inmediatez o la proximidad, asi como la fidelidad por parte de los
clientes con los contenidos ofrecidos por cada medio. La difusion de alertas de ltima hora o de los
titulares mas relevantes son algunos ejemplos de este vinculo por parte de profesionales y estudian-
tes de la comunicacion. Los formatos como videos, audios y los recursos multimedia son de gran
utilidad para el trato con la audiencia, ya que dotan a la comunicacién de un caracter mas humano,
emocional, personalizado y cercano al usuario (Sanchez y Martos-Moreno, 2018). Sin duda alguna,
las funciones y competencias del periodista han cambiado ante la exigencia de este nuevo desafio
digital.

Sin embargo, a partir de los resultados obtenidos en el estudio, se observa que la interaccion por
parte de las audiencias no representa un factor importante al analizar los pros y contras de Telegram.
Los periodistas y estudiantes de comunicacion consultados resaltan otros aspectos relacionados con
la inmediatez en el consumo de informacién y la sencillez de uso, mas que la participacion de los
usuarios, tal y como se planteaba en la segunda hipdtesis de partida de la investigacion. Ademas,
en el caso particular de los profesionales de la comunicacion, se realiza un especial énfasis en la
utilidad de la herramienta para las labores de distribucion de informacion. En Telegram predomina
un modelo de comunicacion unidireccional por parte de los profesionales y los medios. Por ello,
la tarea del periodista en la plataforma de mensajeria se enfoca hacia la distribucion de noticias de
forma personalizada y dinamica, mas que hacia la busqueda de feedback o respuesta del publico.

Por otra parte, Telegram también representa un arma de doble filo desde la perspectiva deontologi-
ca, especialmente por la seguridad y privacidad que ofrece. Este tipo de plataformas, a pesar de ser
elementos utiles para el usuario, también provocan la circulacion de bulos de informacion y la caida
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en el peligro de desinformar al usuario por la inmediatez. Ante el temor de que la falta de confianza
de la audiencia pueda afectar la credibilidad de los medios, desde el &mbito profesional se reclama
un cambio en algunas practicas que descansan sobre la precipitacion, las intromisiones y la desidia.
La irrupcion de Internet no altera la norma (Herrera-Damas, 2013) y, por ello, el periodista siempre
ha de contrastar y verificar la informacion.

El asentamiento de la plataforma de mensajeria en la profesion provoca un dilema entre dos corrien-
tes definidas. Por un lado, los autores que enfocan la problematica desde la transformacion digital
del periodismo y la importancia de que los profesionales dispongan de competencias digitales e
informaticas (Lopez, Rodriguez y Pereira, 2017). Por otro lado, estdn aquellos que se acogen a la
perspectiva deontoldgica basada en el minucioso analisis de estas nuevas plataformas, asi como sus
posibilidades y limites (Mic6 et al, 2008). En este sentido, la incorporacion de herramientas como
Telegram a las rutinas de los profesionales de la informacion aviva el debate entre la adaptacion a
las nuevas practicas tecnoldgicas y la prevalencia de los valores éticos de la profesion.

Pero la principal desventaja de la aplicacion podria residir, a la vista de nuestro estudio, en su uso
minoritario y en su limitada relevancia a nivel social. Se trata de un factor fundamental a tener en
cuenta para la viabilidad de los estudios cientificos sobre el papel de la plataforma de mensajeria en
la profesion en un futuro. En la actualidad, Telegram continua desarrollando su incursion en el pe-
riodismo y formando parte de las rutinas de medios y profesionales de la informacion, aun contando
con el inconveniente de la supremacia de WhatsApp (Rodriguez, 2018; comunicacion personal). En
caso de que esta ultima aplicacién mejore sus prestaciones técnicas (Seco, 2018; Sanchez, 2018,
comunicacion personal), Telegram podria tener poco margen de desarrollo. Su evolucion en cuanto
a implementacion social serd el factor que marque o no el éxito de la herramienta.
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