El periodismo (atn) no ha muerto: asi se
pueden contar buenas historias en redes
sociales

Adaptar el periodismo a las redes sociales es posible si se conside-
ran las caracteristicas de cada plataforma. Relevo, un medio depor-
tivo de Vocento, realiza esta adaptacion mediante la segmentacion
de audiencias v la creacion de contenido especifico para TikTok,
Instagram vy Twitter/X centrado en la generacion Z vy los mille-
nnials. Su objetivo es generar comunidad en lugar de atraer trafi-
Co a su web, adaptando el tono y formato a los habitos de consu-
mo de sus usuarios. Este enfogue incluye contratar a periodistas
jovenes vy creadores de contenido, manteniendo siempre la credi-
bilidad v el rigor informativo propios del buen ejercicio periodistico.

FERMIN ELIZARI

Se puede hacer periodismo en redes so-
ciales. Solo hay que tener en cuenta las
caracteristicas de cada plataforma. ;No
te lo crees?

Hola, lector. Si, no mires a otro lado.
Me dirijo a ti. Tengo una duda antes de
que te empiece a dar la “chapa”: jen qué
soporte estds leyendo este articulo? Por-
que la respuesta que des sirve para un
miniestudio de campo.

Si tienes la revista Cuadernos de Pe-

riodistas entre tus manos, lo mds seguro
es que seas un profesional mas o menos
interesado en la materia. Si estds en tu
casa o en el trabajo y tienes un momen-
to, hojeards las péginas y, si el asunto
dque vamos a tratar y mi arranque tan
ingenioso han captado tu atencién, le
dedicaras cierto tiempo.

Si llegas al tema a través del ordena-
dor o una tableta, es bastante probable
due tu interés decaiga. Se convertird en

Fermin Elizari es responsable de Nuevas Comunidades de Relevo
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Asi se pueden contar buenas historias en redes sociales

una de las cinco o diez pestanas que
seguramente tendrds abiertas en tu dis-
positivo. Pero aun confio en que, siendo
un profesional de la comunicacién como
eres, venzas a las diferentes distraccio-
nes que te llegardn por diferentes fren-
tes. Y llegues al final.

En cambio, querido colega, si has lle-
gado a estas lineas a través de un movil,
mis esperanzas son minimas. La concen-
tracion que se requiere para leer un ar-
ticulo o reportaje con cierta profundidad
es incompatible con los cientos de noti-
ficaciones que nos bombardean a diario
en nuestros dispositivos. Sobre todo, si
eres una persona joven, que se comu-
nica y se entretiene a través del mavil.
Todo el rato. Sin parar.

El movil ha cambiado
de forma radical como
consumimos informacion

Y esta es, queridos amigos, la moraleja
de este articulo: Marshall McLuhan si-
gue mds vigente que nunca. El debate
no es tanto si se puede hacer periodismo
(qué término tan atroz, “hacer periodis-
mo”) en redes sociales. Ni si las nuevas
generaciones de pronto han perdido el
interés por conocer qué sucede en la
sociedad que les rodea. El quid de la
cuestion es que el movil ha cambiado de
forma radical cémo consumimos infor-
macion. El iPhone es el mensaje. Y los
medios cohabitan con una infinitud de
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distracciones que dificultan la transmi-
sién de un mensaje con cierta profun-
didad. Ahora bien, jes posible contar la
actualidad en este contexto? Por supues-
to. Os cuento el caso de cémo lo hemos
hecho en Relevo...

Conoce a quién te diriges

Vocento, grupo en el que trabajo, de-
cidié hace dos afios lanzar un medio
deportivo al mercado porque creia que
habia un hueco en un sector con ya de
por si varios competidores. Y lo primero
que hicimos fue trazar tres audiencias a
las que nos ibamos a dirigir: millenials
desencantados con la cobertura de las
principales empresas del mercado; las
mujeres, invisibles a nivel informativo
y ajenas a un tono eminentemente “tes-
tosterénico”, y la generacién Z, que no
tiene el habito de visitar webs y se ente-
ra de lo que sucede a través de las redes
sociales.

De estos tres segmentos, en el equi-
po de Nuevas Comunidades (también
conocido como redes sociales) nos pu-
simos como foco principal impactar a
la generacién Z, tanto masculina como
femenina. ;Y dénde estd esta audiencia,
esta gente? En redes sociales.

La Interactive Advertising Bureau
(IAB) acaba de publicar el Estudio Anual
de Redes Sociales de 2024 en Espana, y
sus datos sostienen que un 86% de los
internautas de 12 a 74 anos utilizan re-
des sociales (30,3 millones de espaiio-
les). El mayor dato de penetracién lo



Proportion that accessed online news by going direct to a news website or

app in the last week
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Imagen 1: Proporcién de personas de 18 a 35 afios del Reino Unido que acuden a una web o aplicacién
para informarse. Fuente: Instituto Reuters

encontramos en los jévenes de 18 a 24
anos (94%), el segmento que mds se
ajusta en el informe a lo que se denomi-
na generacion Z (segun el Pew Research
Center, son los nacidos entre 1996 y
2012).

Hay un gréfico muy esclarecedor del
Reuters Digital News Report de 2023 (ver
imagen 1). Y es el de la evolucién del
porcentaje de usuarios en el Reino Uni-
do que acudieron a una web o aplica-
cién para informarse: un dato que se ha
desplomado alrededor de un 25% en los
ultimos cinco anos. Casualmente, entre
las personas de 18 a 24 anos.

Vale. Todos teniamos claro que las
nuevas generaciones dedican a las redes

sociales la mayor parte de su tiempo en
el mundo digital. Pero ;qué uso hacen de
ellas? Principalmente, para entretenerse
(entre un 90 y un 95% en los Z, segin
datos de la IAB); después, para interac-
tuar con sus amigos o familiares (83 %),
y, en tercera posicion, para entender la
actualidad, con un 57%.

OK. Entonces, no estd todo perdido.
Una mayoria de jévenes atn utiliza una
parte importante de su tiempo para in-
formarse, aunque sea de una forma di-
ferente a la que conocemos; y a la que,
desde luego, se imparte en las facultades
de Periodismo. Pero antes, con todos es-
tos condicionantes, nos paramos a pen-
sar, jcudl va a ser nuestra estrategia de
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Asi se pueden contar buenas historias en redes sociales

comunicacién?

Y decidimos que en Relevo ibamos a
utilizar las redes sociales como una for-
ma de generar comunidad con la audien-
cia a la que ibamos dirigidos (principal-
mente, la generacion Z y, en un segundo
nivel, millenials). En contraposiciéon con
los medios tradicionales, cuyo fin dltimo
era atraer a los usuarios a sus pdginas
web para generar ingresos publicitarios.
Nosotros, en cambio, apostamos por
crear los mismos tipos de contenido que
se encuentran los usuarios en cada red
social, para establecer una conexién que,
a la postre, sea nuestro principal reclamo
ante los anunciantes, que no encuentran
la forma de trasladar su mensaje a las
nuevas generaciones.

La generacion Z no tiene el
habito de visitar webs, se
entera de lo que sucede a
traves de las redes sociales

Esto nos llevd a investigar cudles eran
las aplicaciones en donde se encuentra
el publico al que nos dirigimos. Descar-
tamos rdapidamente Facebook, muy uti-
lizada por un publico de mayor edad y
dque adn hoy es el mayor generador de
trafico a medios, tras Google. Y nos cen-
tramos en cuatro redes: TikTok y Twitch,
que hace dos anos eran atin minorita-
rias, pero que tras la pandemia estaban
subiendo como la espuma entre la gene-
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Imagen 2. Cuadro de personas a las que nos dirigia-
mos en 'Relevo’ en 2022 por cada plataforma externa.
Fuente: Relevo

racion Z, e Instagram (IG) y Twitter/X,
mas maduras y con un publico mds mi-
llenial. Hoy, dos anos después, hemos
practicamente salido de Twitch, una
plataforma en decrecimiento, y estamos
planteando bajar el nivel de atencién
due tenemos en X, que tras la compra
por Elon Musk no levanta cabeza.

Muy bien. Una vez escogidos los si-
tios, lo siguiente que hicimos fue ima-
ginarnos una “personita” a la que nos
ibamos a dirigir en cada app. Porque,
eureka, una de las claves que sacamos
de nuestro andlisis previo es que a la ge-
neracién Z no le gusta eso de seguir a
cuentas de marcas, incluidas los medios.
Son mds de prestar atencién a creadores
de contenido, que saben cémo comuni-
carse con los usuarios de cada platafor-
ma, porque hablan su mismo idioma.
Dicho y hecho, creamos una persona,
con nombres y apellidos, que ejerce de
faro al que miramos cuando tenemos
cualquier duda con nuestros contenidos

En X nos dirigimos a un hombre de
unos 30 anos que esta al tanto de la ac-



tualidad informativa, y al que no hay
que darle mucho contexto; en IG, es una
mujer, también en torno a los 30, se lla-
ma Ane, tiene una relacién no tan cer-
cana con la competicién y prefiere que
le contemos historias relacionadas con
el deporte, mds que la ultima hora o los
resultados; en Twitch, es un “chaval” de
unos 18 o 20 afos, que sigue la actua-
lidad de su equipo al minuto, le gusta
la adrenalina y esta acostumbrado a un
tono muy cercano, como el de sus in-
fluencers de cabecera, y en TikTok, ha-
blamos a una chica también de 20 afios,
que usa principalmente la app para en-
tretenerse, y si le damos la informacion
de una forma monétona, va a pasar de
nosotros.

Hasta aqui, la teoria, la “chapa” que
queda muy bien en un texto o en una
presentacion de PowerPoint. Lo siguien-
te realmente ha sido, y es, lo complica-
do. Como contar lo que esta sucediendo
en cada red social, con un lenguaje y un
tono diferentes. Pues lo primordial, lo
mads importante, es disponer de un equi-
po joven que sepa qué narrativas son las
que hay que utilizar en cada aplicacién
para trasladar tu mensaje, y lograr que la
audiencia interactte con tus publicacio-
nes. No hay mucho mas.

Eso pasa por contratar no solo a pe-
riodistas que sepan cOmo reaccionar a
una noticia de dltima hora o que utilicen
herramientas de ediciéon de video en el
moévil como CapCut. También es clave
incluir a perfiles hasta ahora ajenos a
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redacciones, como creadores de conte-
nido, disehadores especificos para redes
sociales o creativos. Siempre con la cre-
dibilidad y el respeto por la informacién
como mantra, en nuestro caso.

Una mayoria de jovenes
utiliza una parte importante
de su tiempo para
informarse, aunque sea

de una forma diferente

a la que conocemaos

Porque, lo teniamos claro, no queriamos
acabar como el meme del sefor Burns
de los Simpsons en modo “enrollao”, ha-
blando a los “coleguis” jévenes. Por eso,
una de las primeras decisiones que to-
mamos en Relevo fue que daba igual de
quién fuera una informacién, la ibamos
a comunicar con las personas y el len-
guaje que utilizamos en cada red social.
Esto supuso un ejercicio de humildad
por parte de toda la redaccién, y que ha
ayudado a que Relevo se posicione como
un medio que sabe cémo utilizar cada
red social en la que estd de forma nativa.
O eso es al menos lo que intentamos.

A partir de ahi, el ejercicio que hace-
mos cada dia es el mismo que se lleva
aplicando en el periodismo desde que
nacié: ver cudles son las historias del dia
y decidir qué formato es el mds adecua-
do para contarlas. No hay mucho mas.

Lo primero que decidimos es si un
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Asi se pueden contar buenas historias en redes sociales

Imagen 3. Captura de un video de
Relevo. Fuente: Relevo

tema es una “primera velocidad” o una
“segunda”. Es decir, si es una informa-
cién en tiempo real, o si esperamos y
buscamos un enfoque particular a un
acontecimiento. Si es una “primera”,
vamos siempre a X; cuando teniamos
presencia continua en Twitch, comen-
tdbamos ahi la jugada, y a Instagram
y TikTok solo si es una noticia de gran
alcance. Porque lo que tenemos detecta-
do es que en las plataformas de videos
algorritmicas, como IG, TikTok o YouTu-
be, lo que suele funcionar es la “segun-
da velocidad”, el contexto sobre lo que
esta sucediendo, mdas que los hechos en
si mismos.

Un ejemplo claro de esto ultimo lo

tenemos con casos recientes como la po-
lémica que hubo hace un par de meses
con Ifigo Martinez, futbolista del Barga.
A la salida de un entrenamiento, mantu-
vo una discusion acalorada con un chaval
que supuestamente le recriming algo.

Ala generacion Zno le gusta
eso de seguira cuentas de
marcas, incluidas los medios

En vez de dar el video suelto que ya
volaba por redes sociales y que estaba
dando todo el mundo, lo que hicimos
fue explicar por qué habia sucedido. No
era un caso aislado. Al parecer, hay un
grupo de jovenes que suele esperar a los
jugadores del club cataldn para que les
firmen camisetas que luego venden por
aplicaciones como Wallapop o para gra-
bar contenido que se haga viral en sus
cuentas de TikTok vy, para ello, muchas
veces les increpan.

Dar contexto nos funcioné mucho
mads que haber dado el video “en crudo”
del suceso, como hicieron la mayoria de
los medios. Asi, 137.000 personas inte-
ractuaron con el contenido’.

En nuestra estrategia, una de las cla-
ves es hacer marca a través de nuestras

1 Relevo [@relevo_deportes] (4 de enero de 2024). ;Qué es lo que hay detras de la reaccion de #lfiigoMartinez con
el aficionado del #Barca? Te contamos la situacion de los futbolistas con las personas que les esperan a la salida

de la ciudad deportiva. @fcbarcelona @Mayca Jiménez #deportesentiktok #tiktokdeportes #tiktokfootballacademy
#ifigo #martinez #barcelona #fcbarcelona #futbol #football [Video] TikTok. https://www.tiktok.com/@relevo_depor-

tes/video/7352929673682177312
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“caras”, de nuestros periodistas y crea-
dores de contenido, como forma de
hacernos reconocibles y lograr una co-
nexion con el usuario. Para ello, recurri-
mos a formatos menos tradicionales para
un medio de comunicacion, pero que ya
son unos clasicos dentro del mundo de
los influencers.

Lo mas importante es
disponer de un equipo joven
que sepa que narrativas
son las que hay gue utilizar
en cada aplicacion

Si vamos a un evento de calado, aposta-
mos por un vlog; basicamente, un video
en el que uno de nuestros periodistas
graba una especie de diario personal de
cémo estd viviendo la experiencia. Si lo
que buscamos es conocer la opinién de
la gente sobre un tema, vamos a la calle
y grabamos un reto, como los reporteros
de TV de toda la vida, pero con el len-
guaje de TikTok.

Otro recurso muy util es el sketch,
pildoras de humor que utilizamos para
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contar historias. Caso practico: la redac-
cién publicé una noticia con los precios
de los bocadillos en los diferentes esta-
dios de LaLiga. Y nuestra creadora de
contenido Soffa de la Iglesia publicé un
video? en el que recreaba varias situacio-
nes de aficionados que flipaban con lo
que costaban los bocatas.

En otra ocasién, pensamos en como
podiamos contar de la mejor manera la
irrupcién en la NBA de Victor Wemban-
yama, un pivot francés que mide 2,24
metros. Y lo que hicimos fue recrear en
tamano real la figura del jugador de ba-
loncesto en cartén pluma, llevarlo a la
calle y retar a la gente a que saltaran y
tocaran su brazo alzado. Resultado: un
video® con mds de 1,5 millones de visua-
lizaciones.

Luego tenemos también formatos de
lo que llamamos “tercera velocidad”, en
el que la actualidad no es la que dicta-
mina el contenido. Siempre hay cierta
“percha” que nos conecte con la conver-
sacion. Y solemos agruparlos en lo que
llamamos una “IP” (intellectual property,
propiedad intelectual en inglés), forma-
tos reconocibles bajo un nombre y pre-
sentadores diferenciados.

2 Relevo (@relevo_deportes). Los ‘bocatas’ de Primera Division. Nuestra querida @siglesiaf nos cuenta cuanto
cuestan los bocadillos de jamén en los distintos estadios de Laliga. Un apetitoso tentempié en el Bernabéu vale casi
lo mismo que tres en Balaidos. ; Cudnto cuesta en tu campo? [Video]. Instagram https://www.instagram.com/reel/

C60hLEgt921/2igsh=0Xp4NWhneDVzcnh2

3 Relevo (@relevo_deportes). Haciendo tapones a @Victor Wembanyama por Madrid #reto #tamafioreal #tiktok-
deportes #deportesentiktok #nba #spurs #wembanyama #basket #basketball [Video]. Instagram https://www.
instagram.com/reel/C60hLEGt921/?igsh=0Xp4NWhneDVzcnh2
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Asi se pueden contar buenas historias en redes sociales

Tenemos un programa de futbol fe-
menino que se llama Quiero Ser Como,
en donde cada semana invitamos a una
jugadora profesional para que salga del
registro meramente deportivo e inspire a
esa legion de nifias que ahora si tienen
referentes femeninos. También tenemos
El Vestuario, un formato de entrevistas
tipo pédcast en el que el periodista Qui-
que Peinado saca el lado mds humano
de deportistas de primer nivel.

Asimismo, formatos de larga duracién
mads pensados para ver en un ordenador
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0 en una Smart TV, con unos tiempos
de visualizacién que rondan los 20 mi-
nutos de media; como, por ejemplo, un
documental que hemos producido para
Movistar sobre la vida del “Chava” Ji-
ménez, en el 20 aniversario de la muerte
del ciclista.

En las plataformas de videos
algoritmicas lo que suele
funcionar es la 'segunda
velocidad, el contexto sobre
lo que esta sucediendo

Contenidos que muestran que las nuevas
generaciones no solo consumen videos
cortos de bailes. Hay muy buenos do-
cumentales de deportes en plataformas
como Movistar, Amazon Prime Video
o Netflix. Como también hay muy bue-
nas coberturas informativas en TikTok,
Twitch o Instagram. El dispositivo, junto
con la aplicacién en la que estés, es el
que marca el tipo de contenido que vas a
ver. Y en las redes sociales, como en cual-
quier tipo de soporte, hay “buena mier-
da”. Pero muchas mads distracciones. m



