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Resumen
La convergencia entre dispositivos y contenidos móviles con las redes 
sociales está ampliando los límites del periodismo de servicio gracias a 
características como la ubicuidad, personalización y participación de los 
usuarios. Este artículo explora las posibilidades de este tipo de contenidos 
aplicados a la especialización periodística antes citada, pues sus rasgos lo 
hacen especialmente idóneo para un consumo móvil. A partir de un aná-
lisis del contenido de 401 mensajes de Twitter enviados durante el incen-
dio que asoló este verano el Empordà (localidad de Catalunya, España) 
por parte de dos de las instituciones más directamente relacionadas con 
su extinción (Bomberos y Emergencias), se concluye que la posibilidad de 
consumir los mensajes en cualquier momento y lugar aumenta su utilidad 
informativa. Con todo, queda margen para la mejora de los recursos con 
los que se enriquecen estos mensajes y la interactividad con los usuarios. 

AbstRAct
The convergence between mobile devices and content with social 
networking is expanding the boundaries of service journalism with 
features such as ubiquity, personalization and user participation. 
This article explores the possibilities of this type of content applied 
to journalistic specialization cited above, since its characteristics 
make it particularly suitable for mobile consumption. From a content 
analysis of 401 Twitter messages sent during the fire that ravaged 
the Empordà in Catalonia (Spain) by two of the institutions most 
directly related to their extinction (Bomberos and Emergencias), 
we conclude that the possibility consuming the messages anytime, 
anywhere increases the utility of this kind of informative content. 
However, there is room for improvement in relation to the 
resources that enrich these messages and interactivity with users.
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Los contenidos móviles están haciéndose un espacio entre 
los hábitos de consumo del público gracias a su ubicuidad, 
personalización y capacidad de crear comunidades con gus-
tos afines. Buena prueba de ello es el porcentaje de uso de 
smartphones para acceder a noticias, detectado por el último 
informe “State of the Media” (Pew Research Center, 2012), 
que lo sitúa en un 52%. De hecho, casi la mitad de europeos 
y americanos poseen una terminal de este tipo, mientras 
que acceder a internet a través de tabletas, teléfonos móvi-
les y consolas es cada vez más habitual según el estudio 
“Mediascope Europe” de este año (IAB, 2012). Tanto es así, 
que estos dispositivos se postulan como la más novedosa 
vía para desarrollar nuevas oportunidades de negocio (Fei-
jóo-González y Gómez-Barroso, 2009), por el valor añadido 
inherente que conlleva su propuesta. Y es que el principal 
atractivo de su oferta es que permiten disfrutarla en cualquier 
sitio y momento, lo que añadiría una utilidad extraordinaria 
al material que se distribuye. Es precisamente esta última 
característica, la utilidad, la que convierte a los contenidos 
móviles en uno de los formatos ideales para la distribución 
de informaciones consideradas como de servicio. 

Con la eclosión de los social media, la movilidad se incor-
pora al paradigma 2.0 (Aguado-Terrón y Martínez-Martínez, 
2009) con lo que las posibilidades se multiplican desde el 
punto de vista del consumo y la participación del usuario. 
Así pues, en los contenidos de servicio móviles convergen 
ubicuidad, personalización y sentido de comunidad, tres 
puntos clave para convertir estas producciones informati-
vas en una fórmula exitosa, incluso de cara a experimentar 
con nuevos modelos de negocio. Sobre todo en un contexto 
como el digital, que introduce desafíos de primer orden, no 
solo en términos empresariales sino también en la produc-
ción y distribución de la información (Casero-Ripollés, 2010). 

Por todo ello, este artículo explora las posibilidades de 
los contenidos móviles a partir de la información de servi-
cio, una especialización que, por sus características, es espe-
cialmente idónea para ser consumida a través de este tipo 
de soportes. Se inicia con una explicación teórica sobre los 
orígenes y características de este tipo de información para, 
a continuación, abordar la incidencia que tienen sobre ella 
los procesos de convergencia. Después, se enlaza con las 
características de la comunicación en el entorno móvil, dedi-
cando una especial atención a las aportaciones que en este 
contexto realizan las redes sociales. A continuación, se pre-
senta el estudio del caso del incendio forestal en la comarca 
Alt Empordà, en Catalunya (España), en julio de 2012, que 

provocó cuatro muertes. Las conclusiones apuntan a que no 
se explotan lo suficiente las posibilidades que la movilidad 
aporta a la información de servicio, a pesar de las ventajas 
que suponen desde el punto de vista de la personalización, 
ubicuidad y participación de los usuarios. 

MARCO TEÓRICO
LA InFORmAcIÓn De seRVIcIO

El periodismo de servicio es una especialización periodís-
tica que nació en Estados Unidos a mediados del siglo pasado, 
si bien sus orígenes se remontan a los magazines especializa-
dos surgidos en aquel país en el siglo XIX. En ambos casos, el 
punto en común es el concepto de utilidad informativa, situado 
en la base de este modelo. Su implantación se precipitó con 
la aparición de las modernas sociedades de bienestar, en las 
que el ocio y la calidad de vida tienen un papel fundamental. 
Para satisfacer sus gustos y necesidades, los medios decidieron 
apostar por contenidos vinculados a la salud, la alimentación, 
el medioambiente o los viajes (Armentia y Caminos, 2003) 
con el objetivo prioritario de orientar a los ciudadanos, en un 
mundo en cambio constante, con respuestas útiles y prácticas 
a sus problemas cotidianos (Diezhandino, 1994). En España, 
el periodismo de servicio es posterior, ya que no irrumpió con 
fuerza hasta los años noventa del siglo pasado, gracias al impulso 
de los medios electrónicos (Tuñón, 1993), que permitió la apa-
rición de las audiencias más fragmentadas y activas a la hora 
de seleccionar y consumir la información solo de su interés.

cARActeRÍstIcAs GeneRALes
Es habitual identificar como periodismo de servicio infor-

maciones relativas al pronóstico meteorológico, las transaccio-
nes en la Bolsa de Comercio o el tráfico vehicular, todas ellas 
incluidas normalmente dentro de la sección de Sociedad, una 
de las áreas en las que tradicionalmente se parcela la informa-
ción periodística especializada (Fontcuberta, 1997; Quesada, 
1998). El servicio quedaría identificado a partir de su principal 
característica, la utilidad informativa, de manera que cualquier 
contenido capaz de ayudar al lector a afrontar y superar las difi-
cultades de su día a día es susceptible de encuadrarse dentro 
de esta categoría informativa (Metzler, 1986). Esta definición 
permite incluir dentro de la información de servicio propues-
tas diversas, que van desde las especializaciones enumeradas 
anteriormente hasta catálogos, folletos o textos con instruc-
ciones diversas sobre, por ejemplo, cómo evitar la violencia 
doméstica o comprar en épocas de rebajas. Los textos de ser-
vicio se caracterizan por: 
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• La intangibilidad: este tipo de información genera ex-
pectativas de beneficio entre los lectores, que esperan satisfa-
cer una necesidad concreta con su consumo. Estas expectati-
vas obedecen a que ofrecen nuevas y diferentes perspectivas 
de un hecho concreto (pluralidad) o porque se refieren a una 
realidad que les resulta cercana y, por lo tanto, con la que se 
pueden identificar (Diezhandino, 1994). 

• La minimización de riesgos: los contenidos de servicio 
abordan situaciones que suponen algún riesgo o injusticias de 
algún tipo para los lectores, a los que se facilitan consejos, pau-
tas o estrategias de negociación para afrontar la problemáti-
ca y reducir las posibles consecuencias (Eide y Knight, 1999). 

• La movilización: el servicio también incluye mensajes 
cuyo objetivo específico es el de facilitar al lector elementos 
para que reaccione y actúe, lo que incluye desde modelos de 
conducta y pautas para actuar hasta datos sobre cuándo y cómo 
se celebra una actividad concreta (Lemert, 1983). 

eL seRVIcIO en eL escenARIO cOnVeRGente
Ya en sus inicios se habló de la aportación que el perio-

dismo de servicio podía efectuar a las necesidades específicas 
de los lectores en un contexto de cambio o de saturación infor-
mativa como el que caracteriza a la sociedad actual. Autores 
como Diezhandino (1994) o Metzler (1986) aluden, en este 
sentido, a una cierta actitud de aproximación hacia el público 
y hacia cómo los contenidos pueden afectarles en su quehacer 
cotidiano. Armentia y Caminos (2003) completan esta idea 
indicando que no solo se trata de ofrecer contenidos útiles, 
sino también de ayudar al lector a digerir la información de 
la manera más cómoda posible. Un patrón que apunta clara-
mente hacia la personalización, un rasgo que el entorno digi-
tal permite explorar hasta sus últimos límites. Como apuntan 
Armentia y otros (2002), las propiedades hipertextuales, multi-
media e interactivas inherentes a internet  permiten adaptar al 
máximo la oferta, tanto en materia de ocio (como la cartelera de 
cine o sugerencias de viajes) como informativa, especialmente 
en relación a la información de servicio al estilo de la Bolsa de 
Comercio, tráfico o meteorología. En este contexto, los datos 
que se pueden ofrecer son casi infinitos, ya que el usuario esta-
ría en condiciones de consultar solo aquellos que le interesen 
en función de sus necesidades informativas. Se superaría de 
esta manera una de las limitaciones existentes en los contenidos 
de servicio, relacionada con el espacio y el tiempo destinados 
a cubrir estas informaciones, que son finitos y que invitan a 

estructurarlas siguiendo las pautas de las noticias. Existe así la 
posibilidad de dejar fuera del mensaje incidencias que, sin ser 
noticiosas, podrían interesar a un usuario al resultarle de uti-
lidad para su quehacer cotidiano. Pongamos como ejemplo el 
tráfico: teóricamente se podrían confeccionar crónicas sin las 
habituales retenciones para evitar convertirlas en una letanía 
repetitiva (Cuní, 2003, p. 394), pero a riesgo de dejar alguna 
carretera fuera de la lista con algún conductor potencialmente 
interesado en ella. En el caso de la información de servicio, la 
utilidad es lo prioritario y resulta complicado establecer qué 
detalle cumple con esta norma. 

Por otro lado, la progresiva convergencia de dispositivos, 
gracias a las innovaciones tecnológicas, permiten al público no 
solo consumir informaciones a través de cualquier dispositivo 
con pantalla, desde smartphones hasta consolas, sino también 
participar en el proceso comunicativo, aportando material en 
forma de fotografías, videos o testimonios (Infotendencias Group, 
2012). Esta realidad tiene dos vertientes a destacar. La primera, 
que permite al público acceder a las informaciones de su interés 
en el momento y lugar que precisa, con lo que la carga de utili-
dad aumenta cualitativamente. La segunda tiene que ver con el 
aumento de fuentes informativas con las que valorar un hecho, 
lo que rompería con la tradicional dependencia hacia las voces 
oficiales e institucionales, al menos en el periodismo genera-
lista: cualquiera puede ser testigo, difundir lo que haya pasado 
y preguntar a las autoridades o a otros individuos sobre ello. El 
uso de social media como blogs, Facebook, Twitter o Youtube 
acentuaría esta tendencia. Estos dos rasgos, ubicuidad y parti-
cipación, inherentes a los contenidos móviles, se abordarán en 
las próximas líneas. 

cOntenIDOs mÓVILes: tIPOLOGÍA Y cARActeRÍstIcAs
Hablamos de contenidos móviles para referirnos a aquellos 

concebidos, originalmente, o después de sufrir una adapta-
ción, para ser consumidos en el entorno móvil, es decir, a tra-
vés de dispositivos como teléfonos, smatphones, PDA, tablets, etc. 
Como explican Aguado-Terrón y Martínez-Martínez (2009), la 
movilidad alude a la capacidad de acceder a la red gracias a una 
conexión ubicua a través operadores 3G, con lo que, en puri-
dad, un ordenador fijo con esta conectividad encajaría en esta 
definición. Como explican estos mismos autores, lo que hace 
móvil a un contenido o un servicio cualquiera es que sea acce-
sible de manera directa, inmediata y continuada, con indepen-
dencia del lugar y del momento (Aguado y Martínez, 2008). 
La abundancia de dispositivos que facilitan este acceso lleva a 
estos autores a hablar de una cuarta pantalla, junto al cine, la 
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televisión y los ordenadores, caracterizada por un consumo sin 
limitaciones contextuales. He aquí un horizonte que justificaría 
el interés de las industrias mediáticas en el sector. 

Hacia una taxonomía de contenidos móviles
A la hora de clasificar los contenidos móviles, es habitual 

trasponer la tipología básica de los subsectores de las industrias 
culturales, de manera que existen los destinados a la televisión 
y video móvil, la música, los juegos, para adultos o personaliza-
dos, entre otros. Se trata de una propuesta que bebe del entorno 
comercial, pero también del mediático, ya que identificaría 
categorías relacionadas con la información, publicidad, ocio 
(incluyendo libros, música, fotos y contenidos audiovisuales) y 
educación (Scolari, Aguado y Feijóo, 2012). Para Feijóo-Gon-
zález y Gómez-Barroso (2009), el principal inconveniente de 
este tipo de taxonomías basadas en los géneros es que no dis-
tinguen entre las producciones creadas específicamente para el 
entorno móvil de las que son meras adaptaciones. Por ello, los 
mismos autores proponen una clasificación que se fundamenta 
en el origen de estos contenidos (originales o adaptados). Así, 
hablan de aquellos: 

• Reutilizados: Son los que fueron concebidos para otros 
medios y que se adaptan mínimamente para su consumo en 
terminales móviles. 

• Reformados: Son los que fueron concebidos para otros me-
dios pero que se transforman significativamente para su con-
sumo en el entorno móvil. 

• Específicos: Son los que fueron concebidos para las termi-
nales móviles, con sus particularidades en mente. 

• Aumentados: Son los que aprovechan las características 
de las comunicaciones móviles (como conocer el lugar en el que 
se encuentra el cliente) para ajustar o adaptar el servicio ofre-
cido, es decir, personalizándolo de manera que aumente su va-
lor. (Feijóo-González y Gómez Barroso, 2009, pp. 146-147) 

Se trata de una propuesta que amplía la efectuada anterior-
mente por Scolari et al. (2009), que hablaba de específicos (crea-
dos específicamente para entornos móviles), adaptados (aquellos 
que se transforman a este entorno) y no adaptados (se distri-
buyen en soportes móviles sin adaptación). Scolari, Aguado y 
Feijóo (2012) funden ambas clasificaciones en tres categorías, 
según los contenidos sean adaptados o reformulados, originales 

o específicos o aumentados. Estos mismos autores proponen 
una tercera división, basada en las estrategias narrativas trans-
media, especialmente útil para ofertas de ocio, como las series 
de televisión, las películas o las telenovelas, entre otros. Esta 
propuesta divide los contenidos móviles según sean autóno-
mos o dependientes del producto madre u original. No ahon-
daremos más en ella, ya que se aleja del entorno informativo 
en el que se mueve el periodismo de servicio. 

características principales de los contenidos móviles
Aguado y Martínez (2008, p. 199) explican que las espe-

cificidades de los contenidos móviles se derivan directamente 
de las condiciones del entorno, marcadas por las capacidades 
tecnológicas, los modelos de negocio dominantes, los están-
dares heredados de los medios convencionales y los hábitos 
sociales. Con todo, los mismos autores destacan pertinencia, 
conveniencia, personalización, ubicuidad y conectividad como 
los rasgos más características de los contenidos móviles, ya que: 

• Los contenidos móviles son accesibles en cualquier mo-
mento y lugar, un rasgo que autores como Fortunati (2002) ya 
destacaron como fundamental en la extensión social del telé-
fono móvil. 

• Es posible concebir a los dispositivos móviles como un 
objeto cultural ligado al propio individuo, a su vida cotidia-
na y sus interacciones sociales, lo que determinaría el consu-
mo de contenidos. 

• Los contenidos móviles son accesibles, al menos teórica-
mente, de manera personalizada, es decir, en función de los 
intereses del público, que pueden variar según la situación en 
la que se encuentren.

• Y, además, se puede recurrir a ellos en aquellas situacio-
nes en que, por los motivos que sea, sea preciso consumirlos. 
. 

Las anteriores características hacen que los contenidos móvi-
les sean especialmente aptos para combinarse con las redes 
sociales, una de las herramientas de la denominada Web 2.0. 
Este  término se acuñó en 2004 para designar el conjunto de 
aplicaciones web que se caracterizan por facilitar la participa-
ción y colaboración de los usuarios en la creación de contenido. 
Ejemplos de esta nueva filosofía son los blogs, las wikis o los 
citados social media. Su adaptación al entorno móvil ha desem-
bocado en la aparición del Móvil 2.0 (Pardo, Brandt y Puerta, 
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2008), término que fue usado por primera vez en 2004, en el 
transcurso de los seminarios y conferencias organizados por 
Verizon Wireless y Orange sobre este tema. Por descontado, 
en su origen está el deseo de aprovechar la ubicuidad de la red 
para las prestaciones de las redes sociales. La apuesta colabo-
rativa y ubicua que acabamos de describir abre la puerta a la 
creación de aplicaciones que se sirvan de estas plataformas para 
distribuir información autogestionada por los propios usuarios, 
sin contar necesariamente con la mediación de un periodista. 
Encajarían en este patrón experiencias como Waze, un servicio 
que informa de la mejor ruta para circular por las carreteras en 
función del tráfico existente en un momento concreto, a partir 
de las aportaciones de sus propios usuarios, cuyo valor aña-
dido es precisamente la voluntad de compartir y la orientación 
hacia la comunidad,  según explica su vicepresidenta,  Di Ann 
Eisnor (Jiménez Cano, 2012). Para los medios, este tipo de ser-
vicios así como el uso genérico de las redes sociales por parte 
del público, especialmente de Facebook y Twitter, les abre una 
nueva vía para acceder a otras fuentes de información para sus 
noticias (Iglesias, 2012).

ReDes sOcIALes Y cOmunIcAcIÓn cORPORAtIVA 
El uso de las redes sociales en la comunicación corporativa es 

una realidad. Desde hace una docena de años, las herramientas 
directamente vinculadas con la Web 2.0, como los blogs, las wikis, 
los servicios de microblogging o los sitios en los que se comparten 
fotos o videos, se han ido incorporando a las áreas de comunica-
ción de las grandes empresas e instituciones. En este contexto, los 
social media están cada vez más presentes en sus estrategias, ya que 
su utilización se ha incrementado en el último lustro. Dentro de 
estas, Facebook y Linkedin son las que suscitan mayor atención, 
al menos por parte de las relaciones públicas norteamericanas, 
seguidas de Twitter, Youtube o los fórums de discusión. Para estos 
profesionales, las redes sociales redundan en una mayor trans-
parencia y ética en las acciones de las organizaciones (Wright y 
Drifka Hinson, 2012). La imagen de los social media en Europa es 
similar. Para las relaciones públicas europeas, las comunidades 
online son las herramientas digitales más importantes, seguidas 
de los videos en línea. Y piensan que seguirán ganando en impor-
tancia en el futuro (Verhoeven y otros, 2012). 

La naturaleza eminentemente relacional de los medios sociales, 
inherente a su origen digital, los convierte en poderosas herramien-
tas para instituciones y empresas, seducidas especialmente por su 
capacidad para generar diálogos con los públicos. Estudios como 
el de Universal McCann (2008) indican que las corporaciones que 
mantienen blogs suelen estar mejor valoradas por los usuarios de 

internet. En este sentido, los social media destacan porque permiten 
construir relaciones más fuertes con el colectivo o colectivos a los 
que se dirige el organismo, ya sean estos trabajadores, voluntarios, 
medios de comunicación, etc. (Rowena et al., 2011). Además, en 
casos de crisis, ayudan a limitar y contrarrestar el posible daño a la 
imagen del organismo, entendida como una marca (Evans, 2011). 
Sin embargo, y aunque suene paradójico, el diálogo no parece que 
sea la estrategia más utilizada para alcanzar los objetivos anterior-
mente expuestos. En la práctica, suele quedar relegado a un segundo 
plano, ya que las organizaciones con frecuencia utilizan los medios 
sociales solo en un sentido: de ellos hacia el público, sin dar una 
oportunidad a la comunicación bidireccional (Boortree y Seltzer, 
2009; Xifra y Grau, 2010; Waters y Jamal, 2011). 

OBJETIVOS Y METODOLOGÍA
Como se explica al inicio, el objetivo de esta propuesta es el 

de detectar las posibilidades que los contenidos móviles aportan 
a la información de servicio en el contexto digital, que implica 
una serie de transformaciones en la producción, distribución 
y consumo de las producciones informativas de esta especia-
lización periodística, marcadas por la ubicuidad, la personali-
zación y la participación activa de las audiencias, muchas veces 
a partir de las redes sociales. Se parte de la base de un mismo 
común denominador de los contenidos móviles y el servicio, 
a saber, la utilidad informativa. A partir de aquí, se busca res-
ponder a preguntas como: 

• ¿Qué características tienen los contenidos móviles de ser-
vicio? 

• ¿Hasta qué punto los organismos que los distribuyen apro-
vechan las posibilidades de la movilidad para difundir este tipo 
de información?

 La investigación se fundamenta en la hipótesis de que no se 
utilizan al máximo las propiedades de la comunicación móvil 
en la distribución de estos mensajes, que aparecen lastrados 
por los objetivos comunicacionales de las instituciones que los 
difunden y por la escasa riqueza de recursos audiovisuales e 
interactivos que presentan.

Para responder a estas preguntas, se ha decidido analizar el 
caso del fuego forestal que asoló durante una semana la zona 
fronteriza situada entre la región de Catalunya (España) y Fran-
cia, el fin de semana del 22 de julio, bautizado por los medios 
como el incendio del Empordà, en referencia al área geográfica 
afectada por el mismo. Se trata de un episodio que cuadra a la 
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perfección con los requerimientos de la información de servi-
cio, explicados en el segundo epígrafe de este artículo, por los 
siguientes motivos: 

• El público potencial de la información la necesita para sa-
ber qué ha pasado, cómo va a evolucionar la situación y qué ha-
cer (utilidad intangible).

• El público potencial de la información se encuentra ante una 
situación conflictiva, con algún riesgo hacia sus intereses o ne-
cesidades y necesita saber qué hacer (minimización de riesgos).

• El público potencial de la información necesita indicacio-
nes o instrucciones claras sobre cómo proceder ante esta situa-
ción (información movilizadora)

En este caso concreto estamos frente a una situación consi-
derada como de emergencia o de crisis, entendida ésta última 
como un acontecimiento (o una serie de ellos) que afecta al 
producto de una empresa, a la reputación o la estabilidad de 
una organización, o bien, a la salud y bienestar de los traba-
jadores, la comunidad y al público en general (Rojas, 2003). 
Es este último caso el más pertinente para nuestra propuesta, 
centrada en el servicio. Se impone evitar los vacíos comuni-
cativos explicando lo que pasa lo antes posible, ya que, como 
argumentan Murdock, Horlick-Jones y Petts (2001), los ciuda-
danos quieren tener información de utilidad sobre cómo pro-
ceder. Para los autores citados, en este contexto las tecnologías 
de la información y comunicación (TIC) son una oportunidad 
comunicativa para los organismos, dada la facilidad de acceso 
que tienen para el público. 

A partir de lo anteriormente expuesto, el diseño metodológico 
se basa en el análisis del contenidos de 401 mensajes enviados a 
través del perfil de Twitter por los dos organismos públicos direc-
tamente implicados en la gestión del incendio del Empordà: la 
Dirección General de Emergencias y Protección Civil (@emergen-
ciescat) y los Bomberos de la Generalitat (@bomberscat), ambos 
dependientes del Gobierno autonómico de Catalunya y con fun-
ciones directamente relacionadas con la protección de la ciuda-
danía, especialmente en momentos de crisis. Se completó con la 
revisión de otros materiales, como las notas de prensa disponi-
bles en la página web de ambas instituciones, para poder ajustar 
las conclusiones. El período de tiempo analizado corresponde al 
comprendido entre el inicio del incendio y su extinción: en total 
una semana, desde el 22 al 30 de julio.

Los tuits2  analizados se clasificaron en cinco categorías, en 

función de su contenido, para poder determinar qué porcen-
taje obedecía a la  de servicio, y analizar qué rasgos caracterizan 
estos mensajes:  

• Información genérica: aquí se incluyen los mensajes sobre 
el incendio, su evolución y sus consecuencias, como evacuacio-
nes, carreteras cortadas, etc.

• Consejos o instrucciones: se incluyen los mensajes diri-
gidos específicamente a la población y que contienen alguna or-
den (de confinamiento, desalojo, etc.), recordatorio o instruccio-
nes de actuación.

• Medios: los mensajes dirigidos específicamente a los me-
dios de comunicación, por ejemplo, con enlaces a notas de prensa.

• Corporativo: aquí se incluyen aquellos tuits que no tienen 
carga informativa, sino que contienen algún dato referido al orga-
nismo que los envía, sobre cómo trabaja, qué equipos moviliza, etc.

• Agradecimientos: aquellos tuits que dan las gracias a los 
equipos de emergencias, bomberos y personal voluntario por el 
trabajo realizado. 

Además, se examinó si los tuits analizados contenían enla-
ces (a alguna página web, a la sala de prensa de las organizacio-
nes, etc.), fotografías (propias o de usuarios), videos (propios o de 
usuarios), o si eran fruto de alguna conversación con el público. 
Esto, con una doble finalidad: determinar qué recursos se utili-
zan para enriquecer los mensajes y comprobar hasta qué punto 
se creaba un sentimiento de comunidad, algo ligado a la comu-
nicación en el entorno móvil, como ya se ha visto en la parte teó-
rica de esta propuesta.

RESULTADOS 
La tarde del 22 de julio de 2012, se declararon dos incen-

dios forestales en Le Perthus (Francia) y La Jonquera (España), 
más concretamente en una zona fronteriza entre Catalunya (una 
región española) y Francia. El incendio del Empordà, llamado así 
porque la mayor superficie quemada corresponde a esta comarca 
catalana, se saldó con 13.088 hectáreas calcinadas y cuatro per-
sonas fallecidas. Durante la semana en que el fuego estuvo activo, 
la Dirección General de Emergencias y Protección Civil catalana 
tuiteó un total de 317 mensajes (79,1%) mientras que los Bomberos 
enviaron 84 (20,9%), lo que hacen un total de 401 tuits sobre el 
devastador incendio, identificados mayoritariamente con las eti-

 2. Se ha optado por usar el 

término tuits, en vez de tweets, 

pues la real academia de la 

lengua incorporó los términos 

tuitear, tuit, tuiteo y tuitero.
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quetas #Jonquera, #Portbou, #incendiEmpordà y #focEmpordà, 
para los tuits en lengua catalana y española; #wildfire para los 
de lengua inglesa; e #incendi para los franceses. Los mensajes en 
alemán no llevaban ninguna etiqueta específica sobre el fuego. La 
inmensa mayoría de ellos, 351 tuits (87,53%), se enviaron en los 
tres primeros días, justo cuando el incendio estaba más activo y 
se necesitaba más información sobre el mismo. 

En el caso de los Bomberos, solo el 14,3% de los tuits enviados 
se pueden catalogar dentro de la categoría de consejos e instruc-
ciones a la ciudadanía: justo el mismo porcentaje de mensajes 
identificados como corporativos. Buena parte de los tuits enviados 
(35,7%) son informativos (versan sobre la evolución del incendio) 
o destinados a los medios (34,5%). El 1,2% restante son mensa-
jes de agradecimiento a los equipos que lucharon contra las lla-
mas y a los voluntarios. Una tercera parte de los tuits analizados 
(34,5%) contienen un enlace (a la sala de prensa de los Bomberos) 
con una nota de prensa, mientras que un 16,7% se acompañan de 
una fotografía tomada por los propios bomberos. En ningún caso 
hay material aportado por los usuarios ni conversaciones con ellos. 

En el caso de Emergencias, los porcentajes varían. Aunque 
siguen siendo mayoritarios los tuits destinados a informar (47%), 

los que se ocupan de dar consejos e instrucciones son igualmente 
numerosos (37,2%). Las cifras sobre los mensajes corporativos y 
destinados a los medios son parecidas: 7,6 y 5,7%, respectivamente. 
Los agradecimientos ascienden al 2,5% de los tuits enviados. A dife-
rencia de los Bomberos, los mensajes con fotografías o enlaces son 
anecdóticos, representan solo el 7,89 y el 4,7%, respectivamente. 
Casi un 3% de los tuits responden a conversaciones mantenidas con 
los usuarios, entre ellos un medio de comunicación y una perio-
dista que se identifican como tales. En casos excepcionales estas 
fotografías fueron tomadas por el público y no por la institución. 

Desde un punto de vista global, casi una tercera parte de los 
tuits enviados por ambas instituciones, un 32,42%, ofrecen con-
sejos, instrucciones, órdenes o recordatorios de las mismas al 
público que los lee (Tabla 1). Son los que mejor encajan con la idea 
de información de servicio, ya que cumplen con los requisitos de 
intangibilidad, minimización de riesgos y movilización que carac-
terizan a este tipo de contenidos. Buena prueba de esto es que una 
parte de ellos fueron traducidos al inglés, francés y alemán para 
llegar a posibles usuarios de estas nacionalidades que veraneasen 
en la zona: ninguno de los tuits englobados en el resto de catego-
rías gozaron de este trato. Con todo, los mensajes englobados en 

TABLA 1. Tuits enviados, por categorías (en valores absolutos y porcentaje)

DIA INFor.       % coNSEJ.     % MEDIA       % corP.    % AGrD.    % TOTAL

22-jul    67
 
  16,71

 
     38

  
  9,48   10     2,49     6 1,50    1 0,25   122

23-jul   53   13,22      52 12,97   12     2,99   16 3,99    4 1,00   137

24-jul   32     7,98      38   9,48   12     2,99   10 2,49    0 0,00     92

25-jul   14     3,49        1   0,25     5     1,25     4 1,00    2 0,50     26

26-jul     6     1,50        0   0,00     4     1,00     0 0,00    1 0,25     11

27-jul     2     0,50        0   0,00     2     0,50     0 0,00    1 0,25       5

28-jul     4     1,00        1   0,25     1     0,25     0 0,00    0 0,00       6

29-jul     0     0,00        0   0,00     0     0,00     0 0,00    0 0,00       0

30-jul      1     0,25        0   0,00     1     0,25     0 0,00    0 0,00       2

TOTAL 179   44,64    130 32,42   47 11,72   36 8,98    9 2,24  401

Fuente: Elaboración propia
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“consejos” no son los más numerosos. Por delante, están los tuits 
meramente informativos: un 44,64% de los analizados, una 
sección que engloba todos aquellos que ofrecen datos sobre el 
incendio, su evolución y sus consecuencias, desde el períme-
tro del fuego hasta los evacuados por el mismo. En la práctica, 
actúan como complemento de los anteriores, ya que ofrecen el 
contexto adecuado para comprender el alcance de la orden o 
consejo que se pueda dar. 

A continuación se encuentran los mensajes destinados a los 
medios de comunicación y los corporativos, en un porcentaje 
similar: alrededor de un 10%. Podría sorprender el volumen de 
tuits cuyo tema son las instituciones y no tanto el incendio en 
sí mismo, pero se justificarían en el deseo de todo organismo 
de difundir públicamente sus acciones y actividades; en este 
caso,  explicar de qué manera están trabajando para sofocar 
el incendio es una forma de demostrar al ciudadano que están 
ejerciendo la función pública que tienen encomendada. Sería 
un uso equiparable al descrito por Tejedor (2010) en el caso de 
los cibermedios iberoamericanos: como herramienta de marke-
ting y posicionamiento. La misma intencionalidad aparecería 
en los tuits destinados a los medios que, en el caso específico de 
los Bomberos, alcanzan casi el mismo porcentaje que los cata-
logados como informativos (34,5 frente a 35,7%). 

Son extraños los mensajes que aparecen enriquecidos con 
algún elemento audiovisual que aporte más elementos a la infor-
mación que contienen y que podrían complementarla a la per-
fección. Teóricamente, la tecnología digital a la que pertenecen 
los contenidos móviles y las redes sociales lo haría posible. Sin 
embargo, no hay ningún tuit con videos ni archivos sonoros o 
enlaces a alguno de estos materiales, sino, como mucho, foto-
grafías, los que representan solo el 9,73% del total de mensa-
jes analizados. Todas las colgadas en el perfil de los Bomberos 
han sido efectuadas por este Cuerpo y así aparecen identifica-
das con el logotipo al margen. En la cuenta de Emergencias, 
los datos son similares. Aunque también difunden fotos que  
no son propias, como por ejemplo de los Agentes Rurales (otro 
organismo público), solo en una ocasión se distribuye la ima-
gen obtenida por una usuaria a través de un retuit del mensaje 
que ella misma colgó en su perfil.  

En un porcentaje similar al de los mensajes que contienen 
fotografías, un 10,97%, se sitúan los tuits con algún enlace a 
una página web con información complementaria. En este caso, 
mayoritariamente estamos hablando de vínculos que llevan a la 
sala de prensa de la Generalitat de Catalunya, el gobierno auto-
nómico catalán, en la que los organismos encargados de luchar 
contra el fuego cuelgan las notas de prensa con las últimas nove-

dades al respecto. Por tanto, se trata de mensajes claramente 
dirigidos a los medios de comunicación, para que puedan 
acceder a la última hora oficial sobre el estado del fuego gra-
cias a una fórmula que permite, además, generar tráfico hacia 
la web corporativa de los organismos. Aquí el texto suele ser 
una adaptación del titular del documento informativo que se 
haya disponible en la red, una estrategia también observada 
en los medios de comunicación cuyos perfiles en Facebook y 
Twitter suelen copiar los contenidos de la web (Morais y Sousa, 
2012). Se diferencian así del resto de mensajes analizados, que 
están redactados específicamente para la red social y que no 
tendrían correspondencia con otros contenidos elaborados 
para otros soportes. 

FIGURA 1: Captura de pantalla de una 
de las conversaciones con los medios de 
Emergencias

 

A pesar del carácter relacional de una tecnología como la 
digital, este rasgo es el que menos presencia tiene en el con-
junto de mensajes analizados. Los tuits que se redactan como 
respuesta a una pregunta o comentario de un usuario son esca-
sos, ya que solo representan el 2,84% de la muestra total anali-
zada. Un porcentaje que va en consonancia con lo comentado 
en el anterior epígrafe: la poca presencia, por no decir anec-
dótica, de material audiovisual (fotografías) elaborado por el 
público. Entre las pocas conversaciones detectadas, destacan 
dos mantenidas con periodistas (una con el perfil de Twitter 
del diario La Vanguardia y otra con una profesional de Terra.es) 

Fuente: @emergenciescat
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en las que los informadores pedían aclaraciones sobre un dato 
concreto (el posible cierre al tráfico de la autopista AP-7, cercana 
al lugar del fuego) ante las versiones contradictorias (Figura 1). 

Sin embargo, sí que es posible encontrar mensajes en los que 
la institución se dirige directamente a sus seguidores. Ejem-
plo de ellos serían aquellos en los que pide expresamente que 
haga alguna acción, como los recogidos dentro de la categoría 
de “Consejos”. En nueve casos, Emergències les demandó que 
retuiteasen algún mensaje específico calificado de urgente o 
importante (Figura 2), peticiones que obtuvieron entre 1.607 y 
31RT (retuits), la más y la menos retuiteada, respectivamente.

FIGURA 2: Captura de pantalla de petición 
de RT por parte de Emergencias

DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES
La revisión crítica de los objetivos señalados al inicio de esta 

propuesta permite concluir, en primer lugar, que los conteni-
dos móviles que responden a la información de servicio sue-
len ser mensajes creados específicamente para este entorno. 

De naturaleza concisa, por las características de un servicio 
de microblogging como Twitter, depuran la fórmula de utilidad 
informativa basada en la intangibilidad, minimización de ries-
gos y movilización gracias a la distribución de mensajes claros 
y unívocos que se pueden consumir en el mismo lugar en el que 
los necesitan los afectados por el incendio. Estas propiedades 
encajan a la perfección con el grupo de mensajes identificados 
como de “Consejos” y que representan el 32,42% del total de 
los analizados. 

No obstante, el mismo patrón sirve para caracterizar aque-
llos contenidos fruto de la reutilización de información origi-
nalmente concebida para ser difundida a través de otro suporte, 
como es el caso de los tuits dirigidos a los medios como público 
objetivo. Como hemos visto, estos mensajes suelen responder 
a una adaptación del titular de la nota de prensa colgada en la 
web corporativa, a la que se puede acceder gracias al enlace que 
también se adjunta. La reutilización de materiales también se 
hace patente en el uso de fotografías obtenidas inicialmente por 
otros organismos diferentes a los analizados (como los Agentes 
Rurales) o incluso usuarios, que se aprovechan para elaborar 
un mensaje nuevo. Con todo, no hay ninguna evidencia de la 
existencia de mensajes aumentados, es decir, que se aprovechen 
específicamente de las oportunidades de las comunicaciones 
móviles para aumentar su valor: una posibilidad que abriría la 
puerta a una elevada personalización informativa que redun-
daría en el carácter de servicio de este tipo de información. 

En segundo lugar, y desde el punto de vista de los organis-
mos que ofrecen información de servicio, apenas se aportan 
recursos para enriquecer estos mensajes más allá de la inclu-
sión de enlaces (mayoritariamente a páginas web corporativas) 
o fotografías (también de la misma naturaleza). Y estas mismas 
posibilidades se pueden calificar de poco frecuentes, al tenor de 

Fuente: @emergenciescat

la naturaleza eminentemente relacional de los medios sociales, inherente a su origen 
digital, los convierte en poderosas herramientas para instituciones y empresas, seducidas 
especialmente por su capacidad para generar diálogos con los públicos. Estudios como el de 
universal Mccann (2008) indican que las corporaciones que mantienen blogs suelen estar 
mejor valoradas por los usuarios de internet. En este sentido, los social media destacan 
porque permiten construir relaciones más fuertes con el colectivo o colectivos a los que se 
dirige el organismo, ya sean estos trabajadores, voluntarios, medios de comunicación, etc.
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sus porcentajes de uso: el 10,97 y 9,73%, respectivamente. Una 
tendencia poco positiva, ya que la incorporación de materiales 
audiovisuales y links es inherente al carácter multimedia e hiper-
textual de una tecnología digital como lo son las redes sociales. 
Esta idea se refuerza con el peso de los mensajes corporativos, 
un 8,98%, que, aunque pueda parecer escaso, combinado con 
lo anterior hace que su presencia sea visible y potencialmente 
distorsionadora. Más preocupante es la escasa voz del público, 
algo paradójico por los rasgos de la comunicación móvil, fuerte-
mente ligada a la identidad del usuario y marcada por la lógica 
del compartir. Solo se han contabilizado nueve tuits que obedez-
can a una respuesta a alguna pregunta efectuada anteriormente 
por algún usuario; y solo uno con material de la misma proce-
dencia, cuando la voz del público podría aportar más riqueza en 
forma de testimonios, nuevos datos, contextualización del suceso, 
imágenes, etc. En el caso concreto de esta propuesta, la presencia 
corporativa, ya que la muestra de mensajes analizados procede 
de este tipo de fuentes, puede arrojar explicaciones pertinentes 

al respecto. Más concretamente, en las estrategias de control 
que emprenden los organismos oficiales en relación al discurso 
informativo (Ericson, Baraneck y Chan, 1989). 

A modo de cierre, la convergencia entre dispositivos y conte-
nidos móviles con las redes sociales aportan una serie de posi-
bilidades a la información de servicio basadas en la ubicuidad 
(acceso y consumo en cualquier lugar y momento), personaliza-
ción (acceso y consumo de aquello solo del interés del usuario, 
adaptado a sus necesidades) y participación (aportaciones de 
los usuarios al discurso informativo de servicio) aún por explo-
rar (y explotar) en su máxima plenitud. De momento, solo la 
primera de las tres características anteriormente expuestas se 
muestra claramente en los contenidos móviles de servicio frente 
a la presencia discreta de las dos anteriores. Se aprecia también 
una cierta escasez en los recursos incorporados a estos mensa-
jes, básicamente enlaces y fotografías, con un uso minoritario 
a pesar del valor añadido que aportarían. Se impone, pues, un 
cambio para que la información de servicio pueda beneficiarse 
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