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Resumen 
 

El presente trabajo se interesa por la cobertura informativa que la prensa digital española hizo de la 
campaña de Hazte Oír “Los niños tienen pene. Las niñas tienen vulva”. Al ser un caso que cobra 
relevancia en Twitter, se va a analizar si la red social ejerce influencia en la prensa como agenda 
pública y como fuente informativa. Se han seleccionado ABC y El País, al ser los dos diarios de 
temática general más visitados en internet según la Asociación para la Investigación de Medios de 
Comunicación (AIMC, 2017), y se ha realizado una búsqueda de las publicaciones que estos 
diarios han hecho sobre el tema durante el primer mes de campaña, obtiéndose una muestra de 
120 publicaciones. Tras el análisis realizado, se observa cierta relación entre la conversación de 
Twitter y los temas abordados por los periódicos, no obstante, se puede afirmar que Twitter no ha 
ejercido gran influencia en la elaboración de las noticias. 

 
Palabras Claves 

 
Twitter – Prensa digital – Agenda setting – Trending topic – Hasthtag – Transexual 

 
Abstract 

 
The present work is interested in the coverage and the informative treatment that spanish digital 
press made of the Hazte Oír campaign: "Children have penises. The girls have vulva". Being a case 
with relevance in Twitter, it is intended to verify the influence of this social network as public agenda 
and information source in digital newspapers. ABC and El País have been selected, as they are the 
two most visited general-themed newspapers on the Internet, according to the Association for 
Media Research (AIMC, 2017). The publications that these newspapers have made during the first 
month of the campaign have been selected, obtaining a sample of 120 publications. After the 
analyze, it is noted there is a certain relationship between the conversation on Twitter and the topics 
covered by the newspapers, however, Twitter has not exercised as an informative source of the 
news. 
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Introducción 
  

A finales de febrero de 2017 la plataforma española ultracatólica Hazte Oír lanzaba 
una campaña con el mensaje “Los niños tienen pene. Las niñas tienen vulva. Que no te 
engañen. Si naces hombre, eres hombre. Si eres mujer, seguirás siéndolo”. 
Presumiblemente, se pone en marcha para contestar a la que la Asociación de Familias 
de Menores Transexuales Chrysallis había impulsado en el norte del país para dar 
visibilidad a los jóvenes transgénero y en cuyos carteles podía leerse la frase: "Hay niñas 
con pene y niños con vulva".  
 

La campaña de Hazte Oír consistía en que un autobús naranja coronado con 
letreros con el mensaje señalado recorriese distintos puntos de la geografía española. La 
respuesta no se hizo esperar. A nivel institucional, diferentes ayuntamientos se negaron a 
que el autobús circulara por sus calles al considerar que transmitía un mensaje violento y 
ofensivo. Finalmente, aunque no se consiguió su retirada, como resultado de la aplicación 
de medidas legales al determinarse que el mensaje incurría al odio, el lema original se 
tuvo que cambiar por: “¿Los niños tienen pene? ¿Las niñas tienen vulva?”.  
 

El rechazo a la campaña, considerada transfóbica por un amplio sector de la 
ciudadanía, fue rotundo tanto en la calle como en las redes. Había concentraciones allí 
donde se encontraba el autobús, llegaron a recogerse hasta 50.000 firmas en una 
mañana en la plataforma Change.org para la retirada de la campaña1 y la indignación en 
las redes era tal que en el primer mes de campaña el tema se convierte en trending topic 
reiteradamente en Twitter, lo que demuestra el grado de controversia que suscita la 
campaña, dándosele amplia cobertura mediática tanto a nivel nacional como 
internacional. Incluso más allá, ha sido objeto de estudio de trabajos científicos como el 
de Nuñez-Fuente y Gámez-Puente2 o Bullido-Díaz y Mateos3.  
 

La repercusión que tiene la contestación a la campaña en Twitter, llegando a ser 
trending topic en 8 ocasiones durante el primer mes después de su lanzamiento, es lo que 
determina que se plantee esta investigación, ya que consideramos que es un caso 
relevante para reflexionar acerca de la influencia de esta red social en la cobertura 
mediática de la prensa. El paradigma actual de la comunicación, impulsado por internet y 
los nuevos marcos de relación de las redes sociales, ha propiciado una verdadera 
revolución cultural4, que da cierto protagonismo a la ciudadanía en el plano mediático y 
comunicativo, en tanto tiene la capacidad de répilca y de convertirse en emisora de 
mensajes, posibilidades que hasta bien entrado el siglo XXI no había podido ostentar.  

 
1 “Casi 50.000 firmas en menos de 24 horas para exigir la retirada inmediata del "autobús 
transfóbico", La Vanguardia, Barcelona, 28 de febrero, 2017. 
https://www.lavanguardia.com/vida/20170228/42382304548/casi-50000-firmas-en-menos-de-24-
horas-para-exigir-la-retirada-inmediata-del-autobus-transfobico.html 
2 Sonia Núñez-Puente y María-José Gámez-Fuentes, “Spanish feminism, popular misogyny and 
the place of the victim”, Feminist Media Studies, Vol: 17 num 5 (2017): 902-906.  
http://dx.doi.org/10.1080/14680777.2017.1350527 
3 Allyson Bullido-Díaz y Antonio Mateos, “La actualdiad del transgénero en España y su posible 
interés como contenido formativo”, Rev. Diversidade e Educação Vol: 5 num 1 (2017): 32-41. 
https://periodicos.furg.br/divedu/article/viewFile/7384/4828 
4 Esther Simancas-González y Marcial García-López, “La lucha está en el relato. Movimientos 
sociales, narrativas transmedia y cambio social”, Cultura, Lenguaje y Representación. Revista de 
Estudios Culturales de la Universitat Jaume I Vol: XV (2016): 139-151. 
http://dx.doi.org/10.6035/clr.2016.15.9  
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Esto ha contribuido en cierta manera a que empiecen a hacerse distinciones entre 

la agenda pública y la agenda mediática. Si bien la correlación entre la agenda del público 
y la agenda de los medios se ha explicado tradicionalmente atendiendo al indiscutible 
poder de influencia de los medios sobre la opinión pública, el uso de internet y las redes 
sociales por parte de la ciudadanía ha contribuido a que el proceso sea más complejo, al 
ampliar el espectro de voces y actores, aunque, por cuestiones obvias, los grandes 
grupos mediáticos continúen siendo protagonistas.  
 

En concreto, Twitter empieza a reconocerse como un termómetro social: 
 

La agenda pública ha adquirido un nuevo reflejo con el auge de Internet y 
los medios y redes sociales. (…) el desarrollo de las tecnologías ha 
propiciado que la opinión pública disponga de un nuevo espacio de 
discusión: el digital. En este sentido, entre la multitud de plataformas que 
existen foros, blogs... las redes sociales, y más concretamente Twitter, 
han desempeñado un papel fundamental como altavoz y reflejo de la 
agenda del público.5 

 
Aunque en general sean los medios los que marcan las temáticas sobre las que se 

discute en las redes, no siempre la conversación en esta red viene condicionada por los 
contenidos previamente difundos por ellos6, incluso en determinadas ocasiones, como 
ocurrió con el 15 M, las redes sociales se han constituido “como polos de presión de las 
agendas mediáticas y políticas dominantes”7. 
 

Por otra parte, tampoco hay que dejar de tener en cuenta que la conversación en 
Twitter puede ser monopolizada por unos pocos que ejercen de líderes de opinión, por el 
número de seguidores y la cantidad de redes a su alcance, cuestión que González-
Bustamente8 demuestra en un estudio desarrollado en el marco concreto de unas 
elecciones. Pero no cabe duda de que el volumen de mensajes que se puede llegar a 
generar en Twitter en torno a un tema hasta convertirlo en trending topic, mediante el 
empleo de hashtags, deja entrever que este despierta un interés compartido por la 
comunidad de usuarios9 y le otorga relevancia social. 
 

Objetivos de la investigación 
 

Objetivo general 
 

Determinar la correlación entre Twitter y la cobertura de la prensa digital de la 
campaña Hazte Oír: “Los niños tienen pene. Las niñas tienen vulva. Que no te engañen. 
Si naces hombre, eres hombre. Si naces mujer, seguirás siéndolo”. 

 
5 Raquel Rubio-García, “Twitter y la teoría de la AgendaSetting: mensajes de la opinión pública 
digital”, Estudios sobre el Mensaje Periodístico Vol: 20 num 1 (2014): 252.  
http://dx.doi.org/10.5209/rev_ESMP.2014.v20.n1.45230  
6 Raquel Rubio-García, “Twitter y la teoría de la AgendaSetting: mensajes de la opinión…  
7 José-Ignacio Candón-Mena, “La batalla de la agenda: de las redes sociales a la agenda 
mediática, política y electoral”, Actas del V Congreso Periodismo en Red. Universidad Complutense 
de Madrid (2012), 217. 
8 Bastián González-Bustamente, “Evaluando Twitter como indicador de opinión pública: una mirada 
al arribo de Bachelet a la presidencial chilena 2013”, Revista SAAP Vol: 9 num 1 (2015): 119-141. 
https://revista.saap.org.ar/contenido/revista-saap-v9-n1/Gonzalez-Bustamante.pdf 
9 Amparo López-Meri, “Twitter como fuente informativa de sucesos imprevistos: el seguimiento de 
hashtags en el caso #ArdeValencia”, Anuario electrónico de estudios en Comunicación Social 
"Disertaciones" Vol: 8 num 1 (2015): 27-51 http://dx.doi.org/10.12804/disertaciones.01.2015.02 
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Objetivos específicos  
 
1. Examinar el tratamiento informativo del caso en los periódicos españoles ABC y El 

Pais.  
2. Conocer la influencia de Twitter como agenda pública y como fuente informativa en la 

prensa digital en España, en un caso relevante en la red social. 
 

Metodología 
 
Delimitación del objeto de estudio 
 

Con base en nuestros objetivos, se han seleccionado los periódicos digitales de 
temática general de publicación diaria con mayor número de lectores diarios, excluyendo 
aquellos de temática deportiva por su irrelevancia para la investigación. Atendiendo al 
informe de audiencias de internet del EGM de 2017 2º ola, al ser el momento en el que se 
encuadra la campaña, los sitios de internet más visitados son: 
 

Sitios de Internet Vísitantes únicos/últimos 
30 días 

YouTube.com 24.309 

Elpais.com 5.098 

Marca.com 4.741 

Twitter.com 4.018 

As.com 2.455 

Loteriasyapuestas.es 2.280 

Antena3.com 1.959 

20minutos.es 1.615 

Rtve.es 1.597 

Abc.es 1.558 

Tabla 1 
Ranking de sitios de internet visitantes únicos/últimos 30 días 

Fuente: elaboración propia a partir de la Asociación para la Investigación  
de Medios de Comunicación (AIMC)10. 

 
Tal como puede observarse en la tabla 1., Elpais.com y Abc.es son los diarios 

digitales más visitados en internet11. Es por ello que se analizará la cobertura mediática 
que hacen estos dos soportes de la campaña de Hazte Oír “los niños tienen pene y las 
niñas tienen vulva” durante su primer mes, al ser el momento en que esta tuvo mayor 
repercusión mediática. Se realizará un clipping diario de las publicaciones sobre la 
campaña de estos dos periódicos, en su versión digital, desde el 28 de febrero, día del 
lanzamiento de la campaña, al 29 de marzo de 2017, tomando cada una de las 
publicaciones como unidades de análisis. 
 
Análisis de contenido 
 

El análisis de contenido es la técnica de investigación elegida para abordar este 
objeto de estudio, ya que centra su búsqueda en el conjunto de  símbolos  que  configuran  

 
10 AIMC, Estudio General de Medios. Audiencia de internet. Abril/mayo 2017 (Madrid: AIMC, 2017), 
11. https://www.aimc.es/a1mc-c0nt3nt/uploads/2017/07/internet217.pdf 
11 Se excluye el periódico 20minutos.es porque su publicación es de lunes a viernes. 
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el contenido de las comunicaciones y se sitúa dentro de la lógica de la comunicación 
interhumana12. Es una herramienta basada en la lectura como procedimiento de recogida 
de información, que a su vez es sistemática, objetiva, replicable y valida13. Ateniendo a 
Krippendorf14, “el análisis de contenido es una técnica de investigación destinada a 
formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y válidas que puedan 
aplicarse a su contexto”.  
 

El análisis escogido para esta investigación es de tipo cuantitativo, dado que 
permite lograr una representación precisa del conjunto de una serie de muestras. En este 
caso, la cuantificación será un componente vital en la búsqueda de la precisión15.  
 

A continuación, se presenta la tabla que se ha diseñado para analizar la cobertura 
de la campaña: 
 

Género 
 

Género 
periodístico 

Noticia 
Entrevista 
Crónica 
Reportaje 

Género de 
opinión 

Editorial 
Artículo de 
opinión 
Carta al director 

Sección 

Política 
Internacional  
Actualidad  
Economía  
Cultura  
Sociedad 
Otro 

Elementos 
gráficos 

Contiene imagen. Fuente de la 
imagen 
Contiene video. Fuente del video.  

Tabla 2 
Análisis del tratamiento informativo 

Fuente: elaboración propia a partir de Moreno16 y Sabés y Carniel17 
 

 
12 Fernando López-Noguero, “El análisis de contenido como método de investigación”, Revista de 
Educación Vol 21: num 4 (2002): 167-179.  
http://rabida.uhu.es/dspace/bitstream/handle/10272/1912/b15150434.pdf?sequence=1 
13 Jaime Andréu-Abela, Las técnicas de Análisis de Contenido: Una revisión actualizada (Sevilla: 
Centro de Estudios Andaluces, 2000). 
14 Klaus Krippendorff, Metodología de análisis de contenido. Teoría y práctica (Barcelona: Paidós 
Comunicación, 1990), 28. 
15 Wimmer y Dominick, 1996, citados Esteban Zunino y Natalia Aruguete, “La cobertura mediática 
del conflicto campo-gobierno, un estudio de caso”, Global Media Journal Vol 7: num 14 (2010): 1-
23. https://journals.tdl.org/gmjei/index.php/GMJ_EI/article/view/7/8 
16 Pastora Moreno-Espinosa, “Los géneros periodísticos informatvos en la actualidad internacional”, 
Ámbitos. Revista Intenacional de Comunicaión, num 5 (2000): 169-190. 
https://idus.us.es/xmlui/bitstream/handle/11441/67346/revista-comunicacion-ambitos-05_169-
190.pdf?sequence=1&isAllowed=y 
17 Fernando Sabés-Turmo y Ricardo Carniel-Bugs, “Tratamiento de los géneros periodísticos en la 
información de la prensa euromediterránea”, Historia y comunicación social num 18 (2013): 15-32. 
https://doi.org/10.5209/rev_HICS.2013.v18.43945 
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Por otra parte, para determinar la influencia de Twitter como fuente informativa, se 

va a comprobar si la publicación y el titular de la misma contienen las siguientes palabras 
clave “Twitter”, “tuits”, “red social”/“redes sociales”, “Trending Topic”, “meme”/”memes”, así 
como hiperenlaces a Twitter y hashtags de la campaña. Para la selección de los 
hasthtags de la campaña, empleando la herramienta trendinalia18 y atendiendo a Antón y 
Alonso de Barrio19, se han tenido en cuenta aquellos que estuvieron en los 15 primeros 
puestos de trending topics en España durante el mes de la campaña: 
 

Fecha Hasthtags 

28/02/2017 
#frasesconvulva 

01/03/2017 
#frasesconvulva 

02/03/2017 
#BusTránsfoboARV 

05/03/2017  
#L6Nbusvergüenza 

07/03/2017 
#elintermedioTRANS 

11/03/2017 
#UnivHazteOírMVT 

12/03/2017 
#L6Nhazteoír 

15/03/2017 
#DiaVisibilidadTrans 

Tabla 3 
Trending topics sobre la campaña de Hazte Oír 

Fuente: elaboración propia a partir de trendinalia.com 
 

También se va a comprobar si en los días en que los hashtags fueron trending 
topics en Twitter (28 de febrero; 1, 2, 5, 7, 11, 12 y 15 de marzo) hubo un mayor número 
de publicaciones sobre el tema en prensa digital. Asimismo, se buscará si existe 
correlación entre los temas tratados en Twitter y los abordados por las publicaciones de 
los diarios. 
 
Resultados 
 

En el periodo de 30 días desde el 28 de febrero al 29 de marzo de 2017, se han 
obtenido 120 unidades de análisis (gráfico 1), 55 de las cuales son de elpaís.es y 65 de 
abc.es.  
 
 
 
 
 
 

 
18 Herramienta de Twitter que te muestra los hashtags y frases que son “temas del momento” 
(trending topics) en España: https://www.trendinalia.com 
19 Margarita Antón-Crespo y Estrella Alonso-del-Barrio, “El ‘trending topic’ frente a la ‘agenda 
setting’”, Estudios sobre el Mensaje Periodístico  num 21 (2015): 23-34. 
https://doi.org/10.5209/rev_ESMP.2015.v21.51125 
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Gráfico 1 

Número de publicaciones sobre la campaña en el primer mes 
Fuente: elaboración propia 

 
A primera vista, se observa una gran cantidad de unidades comunicativas los 

primeros días de la salida de la campaña, destacando los días 1 y 2 de marzo, contando 
con 9 y 10 publicaciones por día.  
 
Género periodístico 
 

Como podemos comprobar a continuación (gráfico 2), el diario El País ha utilizado 
mayormente (en un 47%) la noticia para cubrir los hechos relacionados con la campaña, 
empleando en segundo lugar el artículo de opinión (25%), en tercero el editorial (13%) y 
en cuarto lugar la crónica y la carta al director (en ambos casos, 5%). ABC apuesta en 
mayor medida por la noticia como género (75%), usando el editorial en el 17% de los 
casos, el artículo de opinión en un 6% y el reportaje y la crónica en un 4%. 
 

 
Gráfico 2 

Género periodísitico de las publicaciones sobre la campaña 
Fuente: elaboración propia 
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Se observa que en ambos soportes el recurso más utilizado es la noticia, aunque 

el diario El País emplea una mayor variedad de registros. A la hora de mostrar las 
opiniones, El País opta por los artículos de opinión de diferentes redactores y en cambio 
ABC opta por los editoriales.  
 
Sección 
 

Como puede verse en el gráfico 3, El País ha optado por la sección de política 
(33%), seguida de la sección actualidad (20%) y en tercer lugar por las secciones 
internacional y sociedad (cada una, 18%). La apuesta por la sección internacional se 
explica por un tuit de Chealse Clinton, la hija de Hillary y Bill Clinton, ante la llegada del 
autobús a Nueva York: "Por favor no traigan estos autobuses a Estados Unidos (o a 
ningún lado)" (figura 1). Por su parte, ABC ha ubicado las publicaciones en la sección de 
sociedad principalmente (75%), dándole escaso espacio en otras secciones (política, 
15%; actualidad, 8%; internacional y otros, 4% respectivamente). 

 
Gráfico 3 

Sección de las publicaciones sobre la campaña 
Fuente: elaboración propia 

 

 
Figura 1 

Tuit de Chelsea Clinton sobre el autobús de Hazte Oír 
Fuente: Twitter 
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Elementos gráficos 
 

Tanto en El País como en ABC, las publicaciones han empleado, casi siempre, 
fotos y/o videos. Como puede verse en el gráfico 4, mientras que El País usa mayormente 
la fotografía como apoyo (en el 62% de los casos), ABC emplea videos casi en la mitad 
de sus publicaciones (48%), y en menor medida fotografías (38%). 
 

 
Gráfico 4 

Elementos gráficos de las publicaciones 
Fuente: elaboración propia 

 
Para los videos ambos medios acuden a la agencia Europa Press, aunque en 

mayor medida lo hace ABC, así como a otras agencias como Atlas, Efe, AFP, ICAL o 
Getty Images.  
 

Por otra parte, en cuanto a las fotografías la mayoría son del autobús de Hazte Oír 
(figura 2). En esta ocasión, destaca la apuesta de El País por fotografías hechas por el 
propio diario (más de 20), pero lo reseñable en relación al estudio es que en ambos 
periódicos se usaron imágenes procedentes de Twitter (4,2%). 
 

 
Figura 2 

Autobús de Hazte Oír 
Fuente: El País 
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Titular  
 

En esta parte de la investigación, comprobamos que en los titulares del periódico 
El País no se hizo uso de ninguna de las palabras claves establecidas; tampoco de los 
hashtags de la campaña. En el ABC, el titular de una noticia sí que contenía la palabra 
“meme”. En este caso, la noticia recopilaba los memes sobre el autobús compartidos en 
Twitter.  
 
Cuerpo de la publicación   
 

Del total de las 120 publicaciones recopiladas únicamente 10 contenían palabras 
clave o hiperenlaces a Twitter. En el caso de El País solo el 16% de sus publicaciones 
contenían palabras clave y el número bajaba a un 7% cuando se buscaron hiperenlaces a 
Twitter. En ABC el 91% de las publicaciones no contenían ni palabras clave ni 
hiperenlaces.  
 

Entre las palabras clave identificadas en las publicaciones destacan: “redes 
sociales”, “Twitter” y “tuits” y puede observarse que cuando twittean sobre el tema 
personas destacadas, como Chelsea Clinton (Figura 1), Ada Colau (Figura 3) o Marcos de 
Quinto, CEO de Coca-Cola en España, sí comprobamos que sus tuits pueden convertirse 
en noticia o en contenido de estas. 
 

 
Figura 3 

Tuit de Ada Colau sobre el autobús de Hazte Oír 
Fuente: Twitter 

 
Relación trending topics y publicaciones de los diarios 
 

A continuación (gráfico 5), se muestran los días que hashtags de la campaña se 
convirtieron en trending topics: 
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Gráfico 5 

Trending topics de la campaña 
Fuente: elaboración propia a partir de trendinalia.com 

 
Tal como puede observarse, los hastags de los días 5, 7, 12 y 15 

(#L6Nbusvergüenza; #elintermedioTRANS; #L6Nhazteoir; #DíaVisibilidadTrans) son los 
que tuvieron más éxito como trending topics, ocupando respectivamente los puestos 2º, 
6º, 4º y 5º en los 15º primeros puestos de trending topics en España durante el mes de la 
campaña. El resto, # frasesconvulva, #BusTránsfoboARV y #UnivhazteOirMVT, tuvo 
menos popularidad como trending topic. 
 

En el siguiente gráfico (gráfico 6), se puede observar el nivel de publicaciones de 
los diarios a lo largo de mes de campaña y los días que hashtags de la campaña fueron 
trending topics en Twitter: 
 

 
Gráfico 6 

Noticias en los diarios y trending topics 
Fuente: elaboración propia 
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Puede comprobarse que los primeros días de la campaña hay trending topics y 

también un alto número de publicaciones por parte de los diarios. La relevancia del tema 
en redes los primeros días de la campaña puede explicarse como una reacción al autobús 
de Hazte Oír; por su parte, el pico más alto de publicaciones de los periódicos coincide 
con los días 2º, 3º y 4º, sacando ambos diarios el mismo número de publicaciones sobre 
el tema, más de 6 cada día, llegando a publicar hasta 10 el tercer día.  
 

En el primer mes de la campaña, tras la primera quincena el tema deja de tener la 
misma relevancia en Twitter (no se han detectado más trending topics sobre la campaña) 
así como en los periódicos objeto de estudio. El 15 de marzo, en el ecuador del primer 
mes, ya se habían publicado el 78,3% de las  noticias que se publicaran en todo el mes.  
 

Por otra parte, se observa que los primeros días hay cierta concordancia entre los 
temas abordados en relación a la campaña en Twitter y las publicaciones de los diarios: 
presentación del tema y reacciones. Pero conforme avanza la misma hay una mayor 
desconexión entre los trending topics y los temas tratados por los periódicos, que pueden 
coincidir o no; en este caso, a tenor de los resultados, podríamos aventurarnos a decir 
que el trending topic puede convertirse en un tema para una publicación del diario si 
interesa a la línea editorial. 
 
Conclusiones 
 

Tras el análisis de este caso, se puede concluir que se observan pocos o escasos 
cambios en la forma de hacer periodismo de los diarios que hemos analizado, pese a la 
transformación que se le presupone a esta área en el contexto digital. No obstante, nos 
referimos a dos periódicos tradicionales en su versión digital y, por supuesto, únicamente 
a la cobertura de un caso concreto. En este sentido, sería fundamental ampliar el estudio 
a más soportes de prensa digital y a más casos con resonancia y eco en las redes 
sociales para corrobar las conclusiones obtenidas. Por otra parte, sería interesante, como 
opción alternativa, ampliar el estudio a un espectro de medios más amplio y comprobar la 
retroalimentación e influencia de las conversaciones y temas tratados. 
 

A la vista de los resultados obtenidos en relación al análisis del tratamiento 
informativo, se han encontrado algunas diferencias por parte de ambos diarios, por 
ejemplo, en el empleo de los géneros periodísticos o en la ubicación dentro de las 
secciones del periódico. Aunque predomina la noticia, la segunda opción para El País es 
el artículo de opinión, mientras que ABC opta en segunda instancia por los editoriales. 
Con respecto a la ubicación de las noticias, El País las ubica principalmente en las 
secciones de política y actualidad y por su parte ABC las coloca en sociedad. No 
obstante, no podemos ahondar en las diferencias de ambos periódicos a la hora de cubrir 
el caso, pues el análisis desarrollado es meramente cuantitativo.  
 

Por otra parte, se ha comprobado que las agencias continúan siendo las 
proveedoras por excelencia del material gráfico y audiovisual de las noticias. Twitter no ha 
ejercido como fuente informativa de las mismas, ya que solo el 10% contenía 
hiperenlaces o palabras clave relacionadas con la red social y únicamente en 5 ocasiones 
ha servido como fuente de recursos gráficos. 
 

Se observa, por otro lado, que ha habido pocos cambios con respecto a los 
criterios de noticiabilidad. Centrándonos en Twitter, los tuits que han llegado a convertirse 
en una declaración dentro de una noticia o han sido la base para construir una,  provenían  
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de personas relevantes. Asimismo, la novedad continúa siendo un elemento esencial para 
que un tema sea interesante para los medios y pueda convertirse en noticia, por ello a 
partir del cuarto día el tema empieza a perder interés para la prensa. 
 

Por último, habría que reseñar que existe cierta correlación entre Twitter y la 
prensa. Esto es, no cabe duda que cuando un tema se convierte en trending topic esto le 
da cierta relevancia social, al asumirse que es un tema de conversación y debate social, 
lo que repercute en la cobertura del resto de medios (no hablamos únicamente de la 
prensa, la campaña también tuvo muchísima repercusión en televisión, especialmente en 
La Sexta, como puede comprobarse en los hashtags).  
 

Podríamos decir que Twitter es una especie de catalizador social, sobre todo ante 
temas que suscitan controversia y reacciones de indignación, pero tras el análisis de este 
caso no podemos afirmar que esta red social se conforme como una fuente informativa de 
la prensa. Como se ve en los resultados, el día que comienza la campaña empieza a 
haber reacciones en Twitter y es a partir del segundo día de campaña hasta el cuatro 
cuando el tema tiene prioridad para la prensa. Después, como hemos dicho, pierde 
prioridad porque pierde novedad, aunque el tema, de forma alterna y por diferentes 
cuestiones, cobre más relevencia incluso que los primeros días en Twitter. Por ejemplo, el 
15 de marzo, día de la visibilidad trans, ninguno de los dos periódicos sacó noticias 
relacionadas, sin embargo, el tema llegó a ocupar el 5º puesto en las tendencias de 
Twitter (#DiaVisibilidadTrans). Podríamos aventurarnos a decir que un trending topic 
puede llegar a convertirse en una publicación periodística si interesa a la línea editorial, a 
parte de cumplir con los mandatos de la noticiabilidad. 
 

Las conclusiones concuerdan con la teoría crítica de la comunicación, en tanto en 
cuanto los medios no son neutrales y su atención depende de sus intereses corporativos y 
económicos. Los criterios de novedad, espectacularidad y controversia siguen siendo 
factores fundamentales de noticiabilidad; y esto unido a otras cuestiones, como las rutinas 
y precariedad periodísitca, nos permite entender que un tema que puede considerarse de 
agenda pública, en tanto trending topic en Twitter, y además de un claro interés social, 
como es el de la transexualidad, no se haya tratado en la prensa. 
 

Por tanto, podemos concluir que Twitter, como catalizador de la agenda pública, 
influye de forma relativa en la agenda mediática, pero no se constituye como fuente 
informativa de los medios, en este caso de la prensa digital. 
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