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Abstract

Este libro intenta explicar como las nuevas tecnologias influyen en los
procesos tradicionales de comunicacion. Y lo hace a través de un
conjunto de investigaciones centradas en tres aspectos importantes:
en la television, en el internauta como generador de contenidos en la
red y en la comunicacién social.

De esta manera, en el primer capitulo nos centraremos en la relacion
de Internet con la televisiéon social prestando especial atencién a la
red social T'wittet.

En el segundo capitulo, analizamos cémo el usuario de Internet se
convierte en un generador de contenidos y de opinién como
periodista ciudadano o como opinador espontaneo.

En el ultimo capitulo, observamos el papel de las TIC (Tecnologias
de la Informacion y la Comunicacién) en los procesos tradicionales
de comunicacioén social.

Estos ultimos analisis ofrecen una vision de las TIC desde varios
puntos de vista que van desde la brecha tecnologica de género hasta
la vision educativa de la penetracion del iPad en las aulas.

Keywords: Television social, Educomunicaciéon, TIC, Nativos
digitales, Periodismo ciudadano, Redes sociales.
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Proélogo

Preparados para el cambio

Enrique Dans, IE Business School, Madrid

A RELACION entre el desarrollo de la web social y los

procesos de comunicacién tradicionalmente unidireccionales es
una de las transiciones mas interesantes que hemos vivido como
sociedad a lo largo de la ultima década.

Durante muchas décadas, la posibilidad de transmitir informacién de
manera asimétrica estaba sujeta a una serie de barreras de entrada
importantes, derivadas del desarrollo tecnologico o de las necesidades
de control. Quien querfa distribuir un periédico o una revista, debia
hacer frente a sus costes de produccién y a la logistica de su
distribucién. Necesitaba una imprenta, una rotativa, una redaccién
llena de periodistas, y una forma de hacer llegar sus productos a los
quioscos. Quien pretendia emitir informaciéon por radio o por
television, debia hacerse con un equipo de transmisién costoso, y
ademas obtener una licencia administrativa para ello.

La aparicién de Internet no fue, de entrada, ningin balsamo magico:
durante la segunda mitad de la ultima década del siglo pasado y la
primera mitad de la década que comenzoé este, Internet fue un
entorno en el que el comportamiento mayoritario de los usuarios fue
igualmente unidireccional. Acceder a informacién era sencillo, y
suponia heredar las pautas que habiamos aprendido colectivamente a
lo largo de muchos afios de consumo de medios en pantallas. La
informacién aparecfa en sitios web, y los usuarios acudiamos a
consumirla, con mecanicas muy parecidas a las de la oferta televisiva,
sustituyendo unicamente el mando a distancia por un ratén. El
usuario medio unicamente consumia, pero no generaba informacién:
hacerlo suponia tener conocimiento de lenguajes de programacion,
gestion de servidores, dimensionamiento de ancho de banda



requerido, etc., cuestiones que, por lo general estaban muy lejos de su
alcance.

Con la llegada de la web social, las cosas empezaron a cambiar.
Procesos de difusiéon rapidisimos empezaron a golpear como
auténticas bolas de demolicion sobre las estructuras en las que se
basaban los esquemas unidireccionales. Primero fue Geocities, una
herramienta para construir y hospedar paginas personales que hoy
nos genera un sentimiento entre la verglienza y la ternura a los que
tuvimos presencia alli, pero después, y con mucho mas fundamento,
llegaron herramientas como Blogger (fundada en 1999 y adquirida
por Google en 2003), Facebook (2004), YouTube (2005), Twitter
(2006) y muchas otras. Una caida de las barreras de entrada a la
produccién de informaciéon progresiva y sostenida, que cambio los
elementos de la comunicacion tal y como los conocfamos.

En muy pocos afios a partir de la recuperacion tras la crisis de
confianza que afect6 a todas las iniciativas en Internet entre los afios
2000 y 2002, 1a web cambié completamente su fisonomia: pasé de ser
un conjunto de iniciativas corporativas y mediaticas, para ser
conquistada por hordas de usuarios de a pie que creaban sus propios
contenidos, que de manera impertinente colaban sus paginas entre las
mas visitadas o las mas populares en muchos ambitos, o que
protagonizaban fenémenos de difusiéon viral que llevaban a los
medios a reflejarlos, a menudo tarde, siguiendo una dinamica que,
cada dia mas, llevaba a sus espectadores de toda la vida a sentirse
como en un permanente dé¢ja vu, con sensacion de “esto ya lo he visto
antes en otro sitio”. O peor, de “el sitio donde antes me informaba es
el que ahora siempre llega tarde a todo”.

La relacion entre esos nuevos medios y los tradicionales ha estado,
esta y estara llena de disonancias cognitivas. A la pérdida de la
exclusividad y de control del canal comunicativo se une la voracidad
por aprovecharlo en un entorno claramente competitivo, por ser los
primeros en publicar todo aquello que se convierte en un fenémeno
de viralidad, o por atribuirse el #rending fopic mas vistoso. En un
tiempo récord, presentadores que no sabfan siquiera pronunciar la
palabra “blog” se encontraban citando uno, mientras otros que
unicamente se habian abierto cuenta en Twitter debido a la insistencia
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de sus superiores se vefan con cientos de miles de seguidores que no
tenfan claro como gestionar.

La discusiéon en torno a esa relacion entre lo clasico y lo moderno,
entre lo tradicional y lo emergente, es compleja, y tiene infinidad de
facetas a considerar. Hablamos de nuevas maneras de consumir los
medios tradicionales, sujetos ahora a dinamicas sociales que los dotan
de toda una nueva esencia. Cuando has vivido la experiencia de ver
un programa de television mientras lo comentabas en tiempo real con
toda una comunidad de usuarios, la vuelta a un consumo reposado y
solitario en una sola pantalla te parece aburrida, del mismo modo que
las tramas unicas de una serie de television de hace una década
resultan insoportablemente lentas para un joven acostumbrado a los
hilos argumentales multiples y entrelazados de una serie de nuestros
dias.

Lo social se convierte en una capa mas que se solapa a nuestro
consumo televisivo, que lo influye, que determina citas y momentos
de climax, que traspasa fronteras y mata dinamicas tan vinculadas a la
industria como las ventanas de explotacion. Al tiempo, los periodistas
se hacen cruces sobre cémo entender el supuesto fenémeno del
periodismo ciudadano, que tras un periodo de adaptacion, terminan
por considerar simplemente una fuente mas sujeta a los mismos
procesos de verificacion a los que los esta cualquier otra fuente de
informacién a su alcance. O a las nuevas dinamicas de influencia, que
llevan a que personas aparentemente desconocidas y que nunca han
pisado un platé de television se conviertan en dinamizadores o
prescriptores de toda una categoria de consumo, con todo lo que ello
conlleva.

En muy poco tiempo, muchas de las marcas que financian a los
medios convencionales pasan de dedicar las filas mas privilegiadas de
sus presentaciones a periodistas de diversos medios, a reservarlas a
bloggers que unicamente se representan a si mismos. LLas marcas pasan
a ser lo que reflejan sus comunidades, influenciadas por paginas en la
web en las que se habla de ellas sin ningin control, y a menudo sin
que la propia marca sepa como reaccionar, mientras los medios
emiten informaciones que los consumidores consideran acartonadas,
talsas y practicamente carentes de valor. Surge toda una generacion
que gestiona su consumo en virtud de quién les dice qué, no tanto de
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cuantas veces me han bombardeado con un anuncio, una dinamica
que amenaza todo el modelo de financiacion de los medios
convencionales. Para los anunciantes, la red configura un escenario en
el que obtener mucha mas informacién en un contexto que posibilita
relaciones infinitamente mas ricas: a pesar de estar aun en un periodo
de adaptacion en el que muchos anunciantes aun malgastan impactos
en Internet manteniendo los mismos esquemas que utilizaban en los
medios unidireccionales, pocos dudan de que el futuro de la
publicidad esta en la red, mientras que los medios unidireccionales
retendran Unicamente el branding, el recordatorio de “ven a hablar
conmigo a un canal mas rico”.

La evoluciéon de la coexistencia entre medios unidireccionales y la
web social no esta ni mucho menos escrita. Esta sujeta a dinamicas
que evolucionan a media que escribimos y leemos, que se
revolucionan con cada nueva herramienta que alcanza una cierta
popularidad, que se dinamitan con cada escandalo o con cada uso. La
evaluacion de la audiencia a través de su reflejo en las redes sociales
ya empieza a dar mejores resultados que los tradicionales audimetros,
no solo en cuanto a representatividad estadistica, sino también en
cuanto a riqueza y sentiment analysis. ;A donde nos lleva todo esto? A
la necesidad de vivir en un contexto de permanente experimentacion,
de desafio constante, de interés proactivo por probar todo lo que
aparece. El medio que cuente con mas personas que entiendan este
tipo de medios, ese tipo de nuevos modos de consumo, de disfrute
compartido de sus contenidos, ganara. Los demas, se resignaran a
aprender de las experiencias ajenas.

Si algo nos queda claro es la necesidad de investigacion: de recoger
experiencias, de intentar entender pasajes y fenomenos que, en
muchos casos, transcurren a toda velocidad. Describir casos, narrar
experimentos e iniciativas, destilar pildoras y conclusiones que se
conviertan en aprendizaje. Es precisamente en ese ambito donde los
capitulos de esta publicacion pueden alcanzar su verdadero valor. Si al
leerlos se encuentra fuera de lugar, preoctpese: indica un problema
que solo puede ser corregido con un mayor grado de participacion,
con el convencimiento de que este tipo de fenémenos solo pueden
entenderse cuando se viven desde dentro, con las manos en el teclado
del ordenador, de la tableta o del swartphone. Si lo que se dispone a
leer le suena raro, preparese para lo que se le viene encima.
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I. LA TELEVISION SOCIAL

La participacion online de la teleaudiencia
de los programas de opinion

Vanessa Rodriguez Breijo, Universidad de La Laguna, Tenerife,
Espafia

Perfil en “* y en g

Resumen: Las redes sociales han abierto una via de participacion de
la audiencia en los contenidos de los programas televisivos,
representando, ademas, una oportunidad para que esta exprese sus
opiniones sobre distintos asuntos de interés publico, contribuya a
difundir informaciones de actualidad y organice conjuntamente
iniciativas de cambio social. Con el objetivo de conocer las
caracteristicas de esta participacién de los televidentes en el caso
especifico de los programas de opinion (debate, entrevista vy
magazines), se estudid una muestra representativa de los mensajes
enviados durante un afo a Twitter durante la emision de estos
programas en los canales publicos y privados espanoles. Segun los
resultados obtenidos, existe poca interacciéon entre los usuarios, las
opiniones emitidas se argumentan poco, la descalificaciéon y el insulto
son formas comunes de expresion, asi como las iniciativas de
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organizaciéon de los ciudadanos y la busqueda de informaciones
distintas a las transmitidas por el medio de comunicacién.

Palabras clave: Television, Audiencias, Redes sociales, Twitter,
Participacion, Periodismo

1. Introduccion

A CAPACIDAD de interactuar y participar que ha ganado el

usuario es, para Henry Jenkins (2008), el cambio mas importante
generado por la cultura de la convergencia y la digitalizacion. Los que
antes eran llamados “receptores”, ahora disponen de vias efectivas e
instantaneas para comunicar contenidos, aportar informaciones
propias y hacer comunidad con otras personas de intereses similares.

Precisamente, la novedad de la Web 2.0 es la conexidén entre
individuos y la produccion de contenidos por parte de personas que
no tienen por qué saber de programacion. Esos mensajes pueden
tener multiple autorfa y tienen la posibilidad de ser facilmente
actualizados y comentados por otros usuarios (Mancera y Pano,

2013).

En este sentido, sefialan Denis Porto y Jesus Flores (2011) que una de
las actividades que ha experimentado un aumento mayor en las redes
sociales es la de informar. Los usuarios producen contenidos
noticiosos y también reproducen los que transmiten otros medios y
otras personas que no necesarlamente sean periodistas. Ello puede
redundar en una mayor calidad periodistica, pues permite mayor
contraste de fuentes, mas pluralidad informativa y maultiples

posibilidades de busqueda documental (Marta Lazo, 2012).

Asimismo, en el universo de las opiniones se ha producido una
eclosién, puesto que ha crecido exponencialmente la cantidad de
personas que puede hacer publico su parecer sobre cualquier tema
(Mancera y Pano, 2013). Explica al respecto José Luis Orihuela (2011:
36) que uno de los puntos fuertes de la red social Twitter es la
posibilidad que ofrece de compartir experiencias y juicios acerca de
los productos y servicios que utilizan sus usuarios: sobre las noticias,
los programas de television, la musica, las peliculas y otros asuntos.
Esta forma de interaccién no requiere la publicaciéon de detalles
personales, por lo que muchos “prefieren mantenerse en este nivel”.
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Gracias a estos usos, las redes sociales se han convertido en una
forma eficaz de implicar a la audiencia de un programa televisivo y
constituyen, sin lugar a dudas, una estrategia que esta dando buenos
resultados para incrementar los ratings y los ingresos publicitarios

(Gallego, 2013).

Pero las redes sociales, asi como otras herramientas de la Web 2.0,
también aumentan —al menos potencialmente— la capacidad del
ctudadano de impugnar publicamente los abusos de las instituciones,
con el fin de reforzar su accidn politica mas alla de la emisién de un
voto. La llamada “monitorizaciéon” —término acunado por John
Keane— se refiere al uso de tecnologias de comunicacién para
cuestionar las versiones de los poderes establecidos, o bien para sacar
a la luz actos de corrupcién e injusticias (Feenstra, 2012). Los
detractores de este optimismo argumentan, por su parte, que setfa
necesaria una vinculacién mas fuerte entre los ciudadanos y que
estuvieran dispuestos a realizar acciones arriesgadas; sin embargo,
estas dos circunstancias no se producen en las relaciones promovidas
por las redes sociales (Piscitelli, 2011).

De esa ambivalencia entre lo que deberfan lograr las redes sociales en
el avance de la democracia y la participacién, y lo que efectivamente
pueden estar consiguiendo a dia de hoy, naci6 la presente
investigaciéon. También surgié de la pregunta sobre el grado de
proactividad de los usuarios en la bisqueda y publicacién de nuevas
informaciones, distintas a las emitidas por los medios de
comunicacién, y en la formulacién de opiniones propias y originales.

De esta manera, se plante6 como objetivo estudiar los mensajes
enviados por la audiencia televisiva a la red social Twitter durante la
emision de los programas de opinidon (entrevistas, debates vy
magazines). Se buscaba determinar hasta qué punto el espectador esta
construyendo contenidos, aportando informaciones diferentes,
haciendo comunidad con otras personas de intereses similares y
discutiendo con ellas sus pareceres sobre los asuntos de interés
publico.

Se realizé el estudio en los mensajes emitidos durante los programas
de opinién porque en ellos se discute la actualidad y por eso son los
mas propicios para la realizacién de aportaciones informativas o
criticas de la audiencia. Asimismo, promueven la discusiéon en mayor
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medida que aquellos basados en la emisiéon de noticias, puesto que no
solo narran los acontecimientos, sino que ofrecen diversos puntos de
vista en torno a ellos.

Se planted inicialmente la hipétesis de que las opiniones emitidas por
los usuarios serfan similares a las ofrecidas por los invitados vy
periodistas de los programas de opinidn, y que las informaciones
transmitidas a través de Twitter serian distintas a las de los
programas. Ademas, se esperaba que existiera interaccion entre los
espectadores de los programas, aunque las opiniones emitidas no
tuvieran una gran capacidad movilizadora, ni una potente
argumentacion de los juicios emitidos.

2. Metodologia

Para llevar a cabo esta investigacion, se seleccioné una muestra
representativa de los mensajes publicados en Twitter durante las
emisiones de los programas de opinién (debates, entrevistas vy
magazines) de las cadenas publicas y privadas espafiolas en el periodo
de un afio.

Con el fin de definir el universo y luego el tamano muestral, en
primer lugar se consulté un documento de medicién de audiencia de
Kantar Media (2013), para determinar qué programas formaban parte
del género informativo, especialidad opinién, subespecialidades
debate, opinién y magazine. En los 54 programas que entraron
dentro de esta clasificacién, se contabilizaron los mensajes que envid
la audiencia a Twitter durante la semana del 20 al 26 de mayo de
2013. El resultado fue un total de 7.010 mensajes. Al multiplicar esta
cifra por la cantidad de semanas del afio, se obtuvo un universo
conformado aproximadamente por 364.520 #uits en un ano.

Debido a que el universo superaba las 100.000 unidades, se considerd
como infinito, y se aplicé la férmula para el calculo del tamafio
muestral correspondiente a este caso: n= 02 * p ¢ q/E2 (Sierra Bravo,
1999: 211). El nivel de confianza se establecié en dos sigmas, el error
muestral en 5% y la desviacion tipica en un 50%. Al sustituir estos
datos en la formula, se obtuvo como resultado un tamafio muestral
de 400 mensajes.

16



Los datos obtenidos en la medicién preliminar realizada durante la
semana del 20 al 26 de mayo permitieron calcular el porcentaje que
representaban los #uits de cada programa sobre el total. Esta cifra
sirvié para determinar el nimero de mensajes que debian analizarse
de cada uno de los programas en la muestra. El objetivo era realizar
un muestreo estratificado, es decir, que la muestra estuviera
conformada de forma similar al universo. De esta manera, aquellos
programas en los que la audiencia solia participar mas estarian
proporcionalmente mas representados y aquellos en los que era baja
la participacion lo estarfan menos. Los porcentajes obtenidos por
algunos programas fueron tan bajos, que no pudieron tener
representacion en la muestra.

Para garantizar que cada una de las emisiones no estuviera
excesivamente representada, se emple6 el criterio de que ninguna
sobrepasara el 5% de la muestra. El nimero de #xits que correspondia
a cada programa se reparti6 de forma equitativa entre un numero de
emisiones suficiente para no sobrepasar los 20 mensajes por emision,
que correspondian a ese 5%.

Las emisiones fueron seleccionadas de forma aleatoria, a través de
una tabla numerada con todos los dias y semanas disponibles desde
julio de 2012 hasta junio de 2013, y la ayuda de unos dados digitales!.
En la Tabla 1 se observa la composicién final de la muestra tras este
proceso.

Tabla 1. Programas y emisiones durante los cuales se recogieron los
mensajes que conforman la muestra

Programa Canal Porcentaje Numero de |Diay fecha de las emisiones | Numero de

de mensajes
sobre el total

mensajes
analizados

mensajes analizado
en cada emision

El gran debate

Tele5

173

69

Sébado

10-nov-12

17

Sédbado

13-abr-13

Sédbado

16-mar-13

Sébado

01-dic-12

La Sexta noche

La Sexta

24.8

99

Sébado

22-un-13

Sidbado

01-jun-13

Sébado

23-feb-13

Sébado

25-may-13

Lhttp://www.vituk.com/dados_online/ (Consulta del 3 al 5 de junio de 2013).
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Programa Canal Porcentaje Numero de |Diay fecha de las emisiones | Numero de
de mensajes | mensajes mensajes analizado
sobre el total | analizados en cada emisién

Sabado 09-mar-13 20

Eldebate dela1 | TVE1 0,4 2 Jueves 20-sep-12 2

Mas vale tarde La Sexta 4,0 16 Martes 06-may-13 16

Al rojo vivo La Sexta 78 31 Miércoles | 15-may-13 16

Viernes 08-mar-13 15

El cascabel al 13TV 6,9 28 Miércoles | 26-jun-13 14

gio Miércoles | 20-feb-13 14

Espejo Pablico | Antena 3 5,9 24 Lunes 07-ene-13 12

Jueves 11-abr-13 12

El gato al agua | Intereconomia | 14,1 56 Lunes 15-oct-12 19

Lunes 10-dic-12 19
Lunes 13-may-13 18

Los desayunos | TVE1 1,2 5 Jueves 20-dic-13 5

de TVE

Mas claro agua |13 TV 0,3 1 Martes 19-mar-13 1

Queremos Intereconomia | 1,4 5 Miércoles | 12-jun-13 5

opinar

Pido la palabra | Canal Sur 3,8 15 Jueves 22-nov-12 15

Dando cafia Intereconomia | 0,9 4 Domingo | 05-may-13 4

De boca en boca | EITB 0,3 1 Lunes 18-mar-13 1

Kilémetro cero | Telemadrid 0,2 1 Martes 02-abr-13 1

Bisitaria EITB 0,4 2 Miércoles | 09-ene-13 2

Migdia amb Ruth | 8TV 1,2 5 Jueves 27-jun-13 5

Jiménez

L'entrevista TV3 11 6,5 26 Miércoles | 23-ene-13 13

Viernes 18-ene-13 13

Debatea EiTB 0,4 2 Jueves 14-feb-13 2

Buenos dias Aragon TV 0,1 1 Martes 12-mar-13 1

Aragdén

La tertulia bon RTVV 0,1 1 Lunes 18-feb-13 1

dia

Azpimarra EITB 0,4 2 Martes 13-nov-12 2

Debate en 30 RTPA 0,8 3 Martes 28-may-13 3

Inaki Canal+ 0,3 1 Miércoles | 21-nov-12 1

Fuente: elaboraciéon propia

Para realizar la recogida de la muestra se utilizé la herramienta
gratuita Topsy, que permite consultar los mensajes enviados a Twitter
desde 2006. La eleccién se realizo al azar, con la ayuda de los dados
digitales. Solo se tomaron en cuenta aquellos ##fs que cumplieran con
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una o mas de las siguientes condiciones: incluir al menos uno de los
hashtags propuestos por el programa, una mencién al nombre de
usuario de la cuenta oficial de ese programa, o simplemente al
nombre comercial del programa, en caso de que este no tuviera
cuenta en esta red social. La seleccion se restringié a los mensajes
publicados durante el horario de emisidn, excluyendo todos los
anteriores y posteriores a esta. Tampoco se tuvieron en cuenta los
tuits enviados desde la cuenta oficial del programa o por alguno de los
participantes en él, ya fueran periodistas o invitados.

La ficha disefiada para el analisis de contenido estuvo conformada
por dos bloques: uno sobre el autor y otro sobre el mensaje. En el
primero se recogi6 informacién sobre la identidad de quien escribi6 el
tuit: si se hacia explicita o se recurria al seudénimo, st formaba parte
de alguna organizacién u asociacién, y si esta se encontraba
oficialmente constituida o no.

La segunda parte, mas extensa, describia formalmente al mensaje y lo
clasificaba en informativo, de opinién o mixto. También determinaba
si estos contenidos eran similares a los expresados en el programa o
si, por el contrario, eran diferentes y originales; si se afiadian vinculos
a textos, imagenes y videos adicionales a los 140 caracteres del
mensaje; y si esos contenidos externos brindaban datos distintos a los
ofrecidos por el programa.

En cuanto a la opinién, se definio st coincidia o no con alguno de los
juicios expresados en la emision, se ubicaron las actitudes y personas
mas cuestionadas y se describié el tipo de critica realizada: si no
pasaban de ser insultos o descalificaciones, o si mas bien se
argumentaba, o incluso se proponian alternativas de mejora y cambio.
Las dltimas categorias de la ficha buscaban establecer hasta qué punto
los autores contaban sus actividades, sentimientos o cualquier otro
aspecto de su vida personal en sus zzifs.

La unidad de registro o de analisis fue el mensaje publicado en
Twitter, y la unidad de contexto fue el programa durante el cual ese
mensaje fue enviado. Por ello, se realiz6 un visionado de las
emisiones cuyos mensajes conformaron la muestra, para asi lograr
una mejor compresion de los mismos.

Se testo la ficha de analisis y, a continuacion, se estudiaron a través de
este instrumento todos los mensajes de la muestra. Los resultados se
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analizaron en el programa SPSS (version 18.0.0). Se elaboraron tablas
de contingencia y se interpretaron a partir de los objetivos e hipotesis
de esta investigacion.

A continuacién se ofrecen algunos de los resultados mas relevantes.

3. La escasa interaccion entre los usuarios

A través de las menciones, respuestas y rezuits, los usuarios de Twitter
desarrollan la funcién dialogica de esta red social (Mancera y Pano,
2013), que tiene que ver con el intercambio de opiniones, la charla y
la construccién compartida de contenidos. Los resultados obtenidos
en este particular en la muestra estudiada fueron contrarios a la
hipétesis planteada: salvo un nimero nada despreciable de retuits, la
interaccion entre los usuarios resulté ser muy poco frecuente.

De los mensajes analizados, apenas un 3,3% era una respuesta al zuit
publicado por otra persona. Y las menciones a usuarios de Twitter
ajenos al programa también fueron escasas: en un 89,5% de los
mensajes no existio ninguna, en un 9,6% una o dos, y en apenas 1,1%
mas de tres.

De esta escasa interaccion que se generd entre los miembros de la
audiencia que enviaban mensajes a Twitter, tampoco surgié un
didlogo en el que se cuestionara el proceder de los poderes
establecidos, ofreciendo alternativas, u organizando acciones de
reivindicacién, protesta o cualquier otra iniciativa politica. Por el
contrario, vemos en la Figura 1 que en la totalidad de mensajes que
eran respuesta a otros Zts existido una mayor proporcion de opiniones
que contenfan insultos, descalificaciones u otro tipo de violencia
verbal (30,8%), que en los mensajes que no eran una respuesta
(15,8%). Si se suma este porcentaje al que corresponde a las
opiniones no fundamentadas (38,5%), se obtiene que casi en un 70%
de los mensajes en los que existié esa interaccién directa entre los
usuarios el fin no era discutir los problemas publicos, y mucho menos
participar en la busqueda de una solucién para ellos, sino que se
trataba de dar visibilidad a un parecer propio y personal, sin una
argumentacion, sin aspiraciones de generar debate, y en ocasiones sin
un respeto minimo por el objeto de la critica. Una suerte de “botella
lanzada al océano”, como explica Castells (2010).
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Figura 1. Porcentaje de mensajes que contienen criticas argumentadas,
no argumentadas, insultos y descalificaciones, y propuestas de mejora,
sobre el total de los mensajes que eran respuesta al tuit de otra persona y
de los que no lo eran

2,6% 3.6%
El mensaje no
es una respuesta 14,7%
al tuit de
otra persona
7.7%
¢ 0,0% 7179
El mensaje si
es una respuesta
al tuit de
otra persona 0,0%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Porcentaje de mensajes

®Insultos, descalificacion y otras formas de violencia verbal -
de Twitter

®Una critica no argumentada
®Una critica argumentada
B Una propuesta de mejora en un nivel teérico
®Una propuesta de mejora en un nivel operativo o aplicado
®Ninguna de las anteriores
No se emiten opiniones

Fuente: elaboracion propia

Los retuits, por su parte, tuvieron una frecuencia mas elevada que las
respuestas y menciones a otros usuarios. A pesar de que un 61,5% de
los mensajes analizados no fueron retuiteados nunca, un 27,3% recibio
entre 1y 5 retuits, un 6,5% entre 6 y 10, y un 4,8% mas de 11.

Los mensajes de la muestra fueron reproducidos por otros usuarios
unas 923 veces en total. Esto significa que sus contenidos tuvieron
mas del doble de visibilidad de la que originalmente se esperaba que
iban a tener. Y también implica que se ha producido una interaccion,
aunque sea limitada, con los contenidos emitidos. Su recepcion,
lectura y posterior posicionamiento frente a ellos implica un cierto
grado de actividad, aunque se limite a una accién parecida a marcar
“Me gusta” en Facebook. La accion de retwitear un mensaje permite
que el alcance de los contenidos preferidos por los usuarios se
amplifique de forma exponencial a través de las redes de seguidores y
es una forma, aunque todavia precaria, de hacer comunidad.
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4. La opiniéon no argumentada, la descalificacion y el insulto

El analisis de contenido realizado clasifica, en primera instancia, los
mensajes enviados por la audiencia segun su contenido: opinién,
informacién, ambas o ninguna. Los resultados obtenidos pusieron de
manifiesto que mas de la mitad (58,3%) pertenecia a la primera
categoria, es decir, expresaba el parecer de un usuario. Ademas, un
27,75% era mixto, es decir, estaba conformado tanto por opinién
como por informacién. De este modo, un 86% de los zuits analizados
contenia opinién, ya fuera de forma exclusiva, o de forma compartida
con datos informativos. Como se puede apreciar en la Figura 2, la
opiniéon se convirtid, de este modo, en el “plato fuerte” de la
participacion de los espectadores.

Figura 2. Porcentaje de mensajes de la muestra que contenian

informacion, opinion, ambas, o ninguna

1.5%

Total de mensajes
de Twitter analizados

Hnformacién ®Opinion “Ambas " Ninguna

Fuente: elaboracion propia

Sobre las opiniones expresadas en los mensajes, inicialmente se habia
planteado la hipotesis de que serfan similares a las que se emiten en el
programa. Hsa suposicion, sin embargo, no se corrobord en los
resultados obtenidos, sino que se refuté. La mayoria (77,6%) de los
tuits analizados que contenian opinién reflejaba un parecer diferente a
los transmitidos en television. Los espectadores y usuarios de Twitter
se posicionaron sobre aspectos distintos a los comentados en el
programa, enfocaron la situacién desde una perspectiva diferente, o
disintieron de todas las posturas enfrentadas en el debate, la entrevista
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o el magazin. Solo un 22,4% de los mensajes reprodujo alguna de las
opiniones expresadas en el programa

No obstante, las opiniones emitidas en los mensajes carecieron de
fundamentacién en la mayor parte de los mensajes (45,3%), es decir,
no se aportd una justificacion, argumento o prueba del juicio emitido.
Se construyeron, de esta manera, como afirmaciones o sentencias
rotundas, poco propicias para promover el debate en clave dialéctica
y buscar soluciones comunes a los problemas planteados. En este
sentido, s{ se cumplieron las previsiones que se habian planteado en
las hipotesis iniciales.

En casi una quinta parte de la muestra (19%) la opiniéon no solo no se
demostrd, sino que ademas incluyé insultos, descalificaciones y otras
formas de violencia verbal. El comentatrio se convirtid, entonces, en
un “desahogo” poco respetuoso del autor hacia personas, actitudes e
instituciones con las que no esta de acuerdo. Esta acciéon resulta
estéril en cuanto a la utilizacion del potencial de las tecnologias para el
cambio social y la participaciéon ciudadana, pero ademas conduce al
debate —si se le puede llamar de esta manera— a un terreno peligroso:
el del ataque personal, el odio y la irracionalidad. Resultados similares
ya fueron obtenidos por Ana Macera y Ana Pano (2013), que
detectaron que en muchos de los #uits del corpus que estudiaron la

agresividad verbal era “una ténica comun” (Mancera y Pano, 2013:
12).

En la Figura 3 observamos que tan solo un 14,9% de los mensajes
estudiados ofrecié argumentos, explicaciones o justificaciones de las
opiniones expresadas. Asimismo, unicamente un 7,3% de los
mensajes analizados contenia una propuesta de mejora de la situacién
comentada. En un 4,1% se explicaba en términos operativos y
practicos como implementar ese cambio, y en 3,2% el planteamiento
era tedrico, no aplicado.

Estas opciones, precisamente las menos frecuentes, son las que mas
se acercan a una participaciéon con potencial transformador. Por ello,
resulta coherente que en apenas un 2,5% de los #uits analizados se
proponga una movilizacion o cualquier accién conjunta de la
ctudadania para resolver el problema o la situacion criticada.
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Figura 3. Porcentaje de mensajes que contienen criticas argumentadas,
no argumentadas, insultos y descalificaciones, y propuestas de mejora

Las opiniones del mensaje incluyen:

Una propuesta de mejora en un nivel 3,29
tedrico

Una propuesta de mejora en un nivel 4,19
operativo o aplicado

Ninguna de las anteriores 13.5%

Una critica argumentada 14,9%

Insultos, descalificacion y otras formas de 19,0%
violencia verbal

Una critica no argumentada 45,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

EPorcentaje de mensajes de Twitter

Fuente: elaboraciéon propia

5. Consumidores versus productores de informacion

Los mensajes que contenfan solo informacién y los que estaban
constituidos por datos y opinion a la vez representaron un 40,25% de
la muestra estudiada.

La informacién transmitida fue en la mayor parte de estos mensajes
(62,6%) igual a la que se emiti6 en el programa de television, y solo en
un 37,4% se ofrecieron datos diferentes y novedosos, capaces de
conducir el debate hacia otros temas y argumentos distintos a los
planteados en el medio de comunicacion.

Estos resultados refutaron la hipétesis inicial segiin la que se esperaba
que los wusuarios aportaran con mayor frecuencia informaciéon
adicional a la ofrecida por la televisiéon. De esta manera, el usuario se
configura todavia como un consumidor y reproductor de contenidos
informativos, mas que como un productor de estos.

Los wusuarios mas activos, sin embargo, ademas de buscar
informacién diferente a la del programa, formularon con mas
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frecuencia opiniones también divergentes a las transmitidas por la
television. En otras palabras, se hall6 una correlaciéon entre la
proactividad en la investigaciéon de datos nuevos y diferentes, y la
formulacién de juicios distintos a los del debate, entrevista o tertulia.
Esas opiniones originales se produjeron en un 67,2% de los mensajes
que ofrecian informacién no coincidente con la del programa y, en
cambio, en los #uits que retransmitian los contenidos de este, solo se
presentaron pareceres distintos a las prescripciones del medio en un
43,3% (como se observa en la Figura 4).

Figura 4. Porcentaje de mensajes con opiniones iguales o
diferentes a las expresadas en el programa sobre el total de los
mensajes con informacion igual o diferente a la del programa.

La informacién
ofrecida es igual a
la del programa

38,10%

La informacién
ofrecida es 19,00%
diferente a la del

programa /

0% 20% 40% 60% 80% 100%

% de mensajes

¥l a opinién emitida es igual a alguna de las opiniones expresadas en el programa de Twitter

Bl a opinién emitida es diferente a las opiniones expresadas en el programa
No se emiten opiniones

Fuente: elaboracion propia

Asimismo, se produjo una diferencia importante entre la frecuencia
en la que se emitieron opiniones en uno y otro caso. Los mensajes sin
ningun juicio o valoracién se elevaron a un 38,1% en la categorfa de
los que reprodujeron las informaciones del programa, y sin embargo
tueron de 19% en la correspondiente a los datos originales.

También existi6 una correspondencia entre la aportacion de
informacion distinta a la del programa y una utilizacién mas frecuente
de vinculos hacia contenidos externos. Un 43,1% de los #uits con
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informacién original ofrecid /nks hacia textos, imagenes y videos
ubicados fuera de la red social. En cambio, los que retransmitieron
los contenidos mediaticos afiadieron vinculos solo en un 19,6%.

6. Conclusiones

La alta frecuencia de formulaciéon de opiniones en los mensajes
estudiados permite afirmar que posicionarse frente a los contenidos
emitidos en la television se convierte en la principal actividad del
usuario que participa en los programas de opinion a través de Twitter.

Esa opinidbn se caracteriza principalmente por estar poco
argumentada en la mayoria de los mensajes, e incluso por recurrir a la
violencia verbal en un numero nada despreciable de ellos: cast una
quinta parte del total. También tiene la peculiaridad de ser poco
dialogada o discutida entre los distintos televidentes. La mayoria de
los mensajes no fue respuesta de otros, ni mencionaba
trecuentemente a usuarios de Twitter distintos de los participantes del

programa.

Los mensajes que transmitfan informaciéon reprodujeron los
contenidos televisivos la mayoria de las veces y en escasa proporcion
ofrecieron datos diferentes y originales, capaces de llevar el debate
hacia otros temas y perspectivas. La actitud mas proactiva hallada en
los mensajes estudiados, expresada en la busqueda de informaciones
distintas a las ofrecidas en el programa, coincidié con una postura
mas critica y una opinién menos condicionada por las prescripciones
del medio de comunicacion y de los invitados al debate, entrevista o
tertulia.

Todos estos resultados sugieren que las nuevas posibilidades de
interaccion del publico todavia no han desarrollado todo su potencial
critico y transformador de la sociedad. La escasa comunicaciéon entre
los usuarios, la falta de argumentacion en las opiniones emitidas, el
uso de la descalificacion y el insulto como forma de expresion, la
practicamente inexistente iniciativa de movilizacidon y la escasa
proactividad en la bisqueda de informaciones distintas a las emitidas
por los medios de comunicacién son elementos que dificultan la
profundizacién de la democracia participativa a través del uso de las
redes sociales.
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El estadio en el que los usuarios de las redes discuten entre ellos las
soluciones a los problemas comunes, como st se tratara de un agora
virtual, parece no haber llegado todavia. Es mucho mas comun que se
seflale aquello con lo que se esta en desacuerdo a que se propongan
alternativas o se sugiera la movilizacién ciudadana.

En definitiva, se requiere algo mas que herramientas informaticas
para desarrollar una conciencia ctudadana y una disposicion a debatir
los asuntos publicos e involucrarse en ellos. Esta en manos de la
educacion que se pueda desarrollar la capacidad de formular criticas
constructivas, propuestas de mejora y acciones asociativas que
aglutinen la participaciéon ciudadana. Sera necesario, como afirma
Carmen Marta Lazo (2012), que se desarrollen competencias digitales
y audiovisuales en el uso creativo y critico de las tecnologias, para que
la integracion de los ciudadanos a los procesos comunicativos pueda
apreciarse en todo su esplendor.

Finalmente, la conformacién de una verdadera comunidad es la que
permitira que a través de las nuevas posibilidades de participacion
pueda gestarse un cambio social. En palabras de Castells (2010: 552),
solo asi el ciudadano podra superar “la impotencia de su solitaria
desesperacién interconectando sus deseos”.
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E2

La television social revoluciona la
television tradicional: hacia un nuevo
modelo de television participativa

Maria José Arrojo Balifia, Universidad de A Corufia, Espana

Perfil en “* y en (e

Resumen: la television social ofrece un nuevo planteamiento
comunicativo: permite enriquecer el consumo lineal de un formato
audiovisual mediante la participacién activa del espectador, tarea que
se realiza a través de nuevas plataformas tecnolégicas. Esto es un
cambio sin precedentes en la historia de un medio de comunicacion,
pues la relacion con el espectador potencial era de flujo lineal y
unidireccional. Supone la televisién social una revolucién, pues no
cambia unicamente la experiencia de consumo audiovisual. También
modifica aspectos centrales: a) la estructura de los contenidos
audiovisuales; b) las propias politicas de programacion; y c) la relacion
establecida entre los diferentes agentes que intervienen. Afecta asi a la
produccién, la promocion, la distribuciéon y la financiacién de los
contenidos audiovisuales. En esta revolucién —el paso del modelo de
television tradicional a television participativa— late, en primer lugar,
un disefio comunicativo nuevo, con unos objetivos bien definidos.
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En segundo término, para conseguir esas metas, hacen falta unos
procesos distintos. En ellos ha de haber dos elementos
fundamentales: una tecnologia adecuada y la incorporacién de una
alto grado de creatividad. En tercera instancia, los resultados son
diferentes a lo hasta ahora conocido. Los emisores convencionales
han empezado a descubrir en la nueva televisiéon social a un aliado
natural para atender las demandas y necesidades de un usuario que
reclama mas inmediatez y un mayor grado de participacion. La
tecnologia ha puesto el soporte para nuevos cauces y nuevos disefios
de comunicacién que suponen un cambio sin precedentes en el
ambito de la comunicacién audiovisual.

Palabras clave: Television Social, Interactividad, Creatividad,
Tecnologia, Disefio

1. La television social: un nuevo fendmeno comunicativo

A TELEVISION social combina dos aspectos de la

comunicacion: esta la emisiéon lineal de los contenidos
audiovisuales, a través de los canales y plataformas de distribucién
convencionales; y se encuentra la posibilidad de potenciar el papel y la
participacion de la audiencia con respecto a los contenidos emitidos.
Se trata, por tanto, de una posibilidad que cambia la experiencia del
consumo y el concepto del propio formato.

La emisién directa con participacion activa en tiempo real comporta
aspectos que son distintos, pero complementarios entre si:

a) Enriquece el consumo lineal de los contenidos audiovisuales, a
través de la participacion activa que el espectador mantiene con
los diferenes agentes en liza: el canal que lo emite, el conductor
del evento o los actores del mismo, y con otros usuarios como
¢él. Hay asf una vertiente comunitaria.

b) Esta participacion es como un didlogo, que se convierte en una
oportunidad y en un reto para los responsables del contenido.

c) Comporta el hacer una planificacién y una estrategia de
posicionamiento de ese contenido audiovisual en Redes
Sociales.
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d) Ofrece la oportunidad de realizar politicas de promocién y
marketing antes, durante y después de la emisién, que permiten
alargar la conversaciéon sobre el mismo, lo que contribuye a
generar fidelizacién con el producto.

e) Permite, por primera vez, que se puedan tener datos
cuantitativos y cualitativos sobre la opinién de la audiencia con
respecto a los contenidos emitidos.

Estamos ante un nuevo modelo de television participativa, que
contribuye a ampliar las posibilidades comunicativas del ser humano,
que es el objetivo principal de los medios de comunicacién desde sus
origenes. En esa potenciaciéon de los procesos comunicativos, cada
vez tiene un peso mayor la tecnologia. El nacimiento de la television
social no hubiese sido posible sin el desarrollo de Internet, de las
redes sociales, y de una mejora en los sistemas de conexion.

Pero la tecnologia, por si sola, no es suficiente para que se produzca
un nuevo fenémeno comunicativo. Es necesario que exista un disefio
humano con unos objetivos comunicativos claros, que establezca una
serie de procesos para su consecucion —en los que pueda disponer de
la tecnologia adecuada—, de tal modo que se obtengan unos resultados
que se adecuen lo maximo posible a los objetivos inicialmente
marcados, y que puedan ser evaluados empiricamente (Arrojo, 2012).

2. Una nueva manifestacion de las Ciencias de Disefio

Las caracteristicas del nuevo fenémeno comunicativo vienen a
corroborar —a mi juicio— que las Ciencias de la Comunicacién son
Ciencias de Diefio. Asi, la television social es una manifestacion mas
de que estudian disciplinas que desarrollan nuevos disefios para
potenciar las posibilidades humanas de comunicaciéon. De este modo,

las Ciencias de la Comunicacion deben estudiarse dentro del ambito
de las Ciencias de lo Artificial (Gonzalez, 2007).

En primer lugar, la televisién social se desarrolla en un campo
ciertamente  artificial: contenidos audiovisuales, parrillas  de
programacién, soportes tecnoldgicos, Internet, etc. En segundo
término, hay un nuevo artefacto, que son las redes sociales. En
tercera instancia, existe una estrategia comunicativa concreta (que
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responde a un disefio, con unos objetivos y unos procesos). En
cuarto lugar, hay una demanda real de la audiencia a interactuar.

En este caso, la television social trata de dar respuesta a la demanda
de la audiencia a conversar sobre contenidos audiovisuales: el 62% de
los espectadores utiliza las redes sociales mientras consume
contenidos en la televisiéon de forma lineal. El 42% de los mismos
comenta lo que esta viendo en ese mismo momento (Nielsen, 2012).

Las propias caracteristicas de la televisién social también facilitan que
se pueda tener un mayor conocimiento del publico que interactia con
los contenidos a través de la conversacion social. La comunidad del
contenido se centra en saber quién es su publico, qué piensa y qué
siente. Este conocimiento permite que, tanto los desarrolladores de
los contenidos como los anunciantes, puedan obtener mejores
beneficios, de imagen de la marca o bien econémico-financieros.

A partir de lo anterior, se puede concluir que la television social es un
nuevo fendémeno comunicativo que se debe estudiar dentro del marco
de las Ciencias del Disefio. Es decir, hacen falta unas estrategias que
traten de alcanzar un fin (Arrojo, 2013).

3. Disefio, creatividad y novedad en el concepto de
programacion

El rapido avance de las TIC esta generando nuevos fenémenos
comunicativos. En un entorno como el actual, los disefos
comunicativos requieren la creatividad en la actuacion de los agentes,
tanto para seleccionar los objetivos como para escoger los procesos
comunicativos mas adecuados en funcién de los objetivos buscados.
La incorporaciéon de cierto grado de novedad permite explorar
nuevos escenarios y buscar soluciones.

Se debe precisamente el nacimiento de la television social a la
incorporacion de la creatividad en los objetivos y en los procesos
comunicativos. En este nuevo entorno comunicativo, el primer
cambio importante se produce en la relaciéon entre el agente emisor
(el canal broadeas?) y 1a audiencia. La relacidn ya no tiene por qué ser ni
unidireccional ni lineal. Esto obliga a desarrollar unas pautas distintas
de programacién que complementen a las que se utilizan en la
television convencional.
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Hasta el momento de la irrupcién de la television digital, la
programacién se concebia como un todo, como una propuesta
organizada de productos televisivos, que se estructuraban
temporalmente y que se emitian con un modelo de flujo lineal. Hay
un hecho decisivo que obliga a modificar este modelo: el interés del
espectador por intervenir activamente en el proceso.

Philip Bourchier, Vicepresidente Senior de Viacom International,
afirma que los consumidores son la ox Pop —la voz del pueblo— de la
era digital. El espectador tiene ahora la capacidad de influir en el
contenido, de colaborar con el entretenimiento y de colaborar con los
anunciantes (Bourchier, 2013).

A través de la conversacion bidireccional en redes sociales: a) se
incrementa la audiencia de los contenidos; b) contribuye a alimentar
un sentimiento de compromiso con ese contenido; c) permite
conocer a los usuarios; y d) ofrece la posibilidad de experimentar
otros modelos de negocio y de ingresos econémicos, mas alla del
retorno via publicidad de la television convencional.

Uno de los retos de los programadores y de los guionistas es
optimizar el contenido para el descubrimiento social. Ahi es donde
interviene, de nuevo, el componente creativo (el disefio cientifico) y
de innovacién (el apoyo tecnolégico): cuales son los elementos que le
van a permitir a nuestra audiencia contactar con nosotros en
cualquier plataforma.

La clave esta en la capacidad de generar auténticos eventos sociales
alrededor de programas de entretenimiento y de ficcién en el ambito
digital. Asi, es necesario desarrollar estrategias de promocién vy
marketing complementarios en la red, conociendo muy bien el
comportamiento de la audiencia en ese entorno antes, durante y
después de la emisién. El objetivo es alargar, lo maximo posible, la
conversacion alrededor de un contenido. De este modo se asegura un
aumento de la audiencia en la emisién convencional, asi como una
mayor fidelizacién y compromiso con el mismo.

Cuanto mayor sea la expectacién que se genere en la red sobre un
programa, mayor sera también la conversacion en torno al mismo y la
necesidad de consumirlo en directo. En tal caso, la television social es
un aliado para darle continuidad al modelo de negocio tradicional,
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asentado en convocar al mayor numero de personas, en un momento
determinado, consumiendo el mismo contenido.

Segin un estudio publicado por la empresa Nielsen, por cada
incremento de entre el 9% y el 14% del volumen de los mensajes en
las redes sociales antes del estreno de un formato, se consigue un 1%
mas de audiencia en la emision broadeast del mismo, como vemos en la
Figura 1 (Subramanyan, 2011).

Figura 1. Relacion entre audiencia e impacto en redes sociales

The Relationship between Online Buzz and TV Ratings

Ratings among persons aged 18-34

Two weeks prior to a mid-
season episode - A 4% increase

in buzz volume corresponds to a
1% increase in ratings

our weeks prior to a show's
Four weeks prior ta ashow
premiere - A 9% increase in

buzz volume corresponds to
a 1% increase in ratings

TV Ratings

Two weeks prior to a show’s
finale - A 14% increase in buzz

volume corresponds to a 1%
Buzz Volume  ELIWGEHAGEET:

. Premiere . Midseason . Finale

Source: MM Incite and Mielsen mlﬂg-.ll:g ni(ﬂscn

Fuente: Nielsen en Subramanyan (2011)

Los equipos creativos comienzan a tener en cuenta la utilizaciéon de
las segundas pantallas por parte del espectador, desde el momento de
la concepcion y preproduccién del contenio audiovisual. Estas
pantallas permiten que el usuario participe activamente en la
conversacion, por lo que los guionistas tienen varias tareas:

a) Empiezan a buscar titulares que puedan ser facilmente
“retuiteables”.

b) Se promueve la participaciéon del publico desde la propia
emision lineal.
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c) Disefan secciones especificas dentro de los formatos para dar
cabida a las opiniones en las redes sociales.

d) Desarrollan aplicaciones que permitan involucrarse con el
contenido emitido (a través de contenidos preminm, informacion
adicional sobre los actores o las tramas, posibilidad de jugar en
directo, etc.).

La programacion es, entonces, el resultado de todo un conjunto de
acciones relacionadas con los productos comunicativos. Por
productos comunicativos ya no se entienden solo los contenidos que
se emiten en la television convencional. Los productos comunicativos
son también aquellos que conforman la estrategia de promocion, de
marketing y de agitacion de la conversacion social.

4. Nuevas oportunidades y retos para el sector audiovisual

Desde sus origenes, la television ha tenido un componente
claramente social. Se consumia en familia, como un acto grupal. Del
mismo modo, a lo largo del tiempo, se ha demostrado la tendencia de
los seres humanos a conversar sobre los contenidos audiovisuales con
personas de su entorno. El desarrollo tecnolégico, a través de
Internet, y de un nuevo artefacto, las redes sociales, ha permitido
potenciar esa conversacion.

Ahora se trata de una conversaciéon que se puede mantener con una
comunidad mucho mas amplia y sin tener en cuenta las barreras
geograficas. Esta conversaciéon social en torno a contenidos
audiovisuales no solo no desvia la atenciéon de los usuarios, sino que
tiene un efecto potenciador, de engagement o vinculaciéon con el propio
contenido y con los anuncios que se estan consumiendo. Provoca que

la audiencia quiera volver a ver contenidos en directo, en lugar de
bajo demanda (Havas, 2013).

La television social esta introduciendo importantes novedades en la
industria audiovisual:

a) Desde el punto de vista de los contenidos, propicia el desarrollo
de contenidos que son nuevos o complementarios de los
anteriores. Por un lado, es necesario introducir modificaciones
en los contenidos tradicionales, para que fomenten la
conversacion social; y, por otro lado, se empiezan a disefar
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nuevos tipos de contenidos que permitan que la conversacion
en las redes continte activa mas alla del tiempo de emisiéon en la
pantalla principal.

b) Nuevos modelos de negocio. La medicién de la audiencia social
puede aportar la informaciéon de cual es el volumen de la
conversacion en la red y como esta influye en el incremento de
la audiencia. Esto introduce importantes novedades en el
terreno del marketing, como anuncios publicitarios mejorados
(sincronizados con aplicaciones como Shazam, que dan acceso
a ofertas especificas); servicios click fo buy, para poder comprar
productos que se ven en la pantalla, como los ofrecidos por
Get Blue, Viggle o Civolution; la votacién en programas a
través de sistemas de pago, o la gamificacion alrededor de la
votacion, como la que promueven empresas como Bunchball,
para generar compromiso con los contenidos y con las marcas
que se puedan anunciar.

c) Nuevos roles profesionales. Actores y presentadores de
programas se convierten en Community Managers de los
contenidos y de las marcas. Los responsables de la industria ya
no solo tratan de identificar a aquellos lideres en redes sociales
capaces de generar evento, de promover la conversacién y de
marcar tendencias. Buscan este perfil también entre los actores
y conductores de programas en directo. Su papel es crucial para
fomentar y alargar la conversacion social. Del mismo modo que
la aparicién del cine sonoro —otro desarrollo tecnolégico—
posicion6 a unos actores por delante de otros en funcién de
unas aptitudes determinadas, sin duda la apariciéon de la
television social esta demandando un nuevo tipo de habilidades
del cuerpo actoral en el entorno digital.

d) Nuevas oportunidades de mercado. La industria convencional
esta empezando a fijarse en los talentos que surgen en Internet.
Este es el caso de la empresa norteamericana Maker Studios,
que nace en Internet para ofrecer apoyo a los pequefios artistas
que nacen en el entorno digital (conocidos como youtubers) para
producir, promocionar, distribuir y rentabilizar su trabajo.
Entre otras inversiones, Maker Studios recibié en el ano 2012
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veinticinco millones de ddélares de Time Warner Investments, y
otros veintiséis de Canal+ en el afio 2013.

5. Analisis de los primeros resultados

El peso de la creatividad en la toma de decisiones es fundamental en
un entorno como el actual, porque se producen constantes cambios
comunicativos y transformaciones tecnologicas. Es necesario llevar a
cabo un primer periodo de observacién empirica y de analisis de las
pautas seguidas en el nuevo entorno, de modo que permita conocer la
evolucion del modelo comunicativo estudiado. Solo de este modo se
podra empezar a realizar predicciones del futuro posible. Estas
predicciones son el paso previo a las prescripciones, esto es, a poder
establecer las pautas a seguir para la soluciéon de problemas concretos

(Gonzalez, 2007).

Después de un afio de imparable crecimiento de la participacién —la
conversacion social en torno a contenidos audiovisuales y de la puesta
en marcha de diferentes iniciativas por parte de la industria—
comienzan a perfilarse algunos indicadores:

a) Las principales redes sociales utilizadas por la televisién social son
indiscutiblemente Twitter y Facebook. Twitter cuenta con 232
millones de usuarios, lejos de los 1.200 millones de Facebook, pero
el propio lenguaje utilizado en esa red social la ha convertido en la
plataforma idénea para generar conversacion —hasta el punto de
que Facebook ha comenzado a implementar en el ano 2013 el
sistema de hashtags—. Estas dos redes sociales estan ya en Bolsa,

representando las dos mejores salidas a Bolsa en la historia de
Internet (de Haro, 2013).

b) Los contenidos que generan mayor volumen de conversaciéon son
todos aquellos que se emiten en directo: eventos deportivos o
programas sin un hilo argumental cerrado (debates, concursos y
reality shows).

c) También se produce un gran volumen de conversacion alrededor
de las series de ficcion. Especialmente aquellas que tienen raices
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claramente locales —como las telenovelas o las series de época— o
las que se dirigen a un publico adolescente (Mouseler, 2012).

d) Cuanto mayor sea el volumen de conversacion sobre un contenido
en la red, mayor sera también su audiencia en la television
convencional.

Las experiencias llevadas a cabo por las cadenas en los tltimos meses
también permiten extraer conclusiones de dos tipos: qué tipo de
contenidos consiguen alargar mas la conversacion (antes y después de
su emisiéon en television) y como repercute en los equipos de
produccién y marketing. E1 ultimo informe sobre conversacion social a
nivel mundial, elaborado por la consultora TheWit demuestra que

(Mouseler, 2013):

a) Las series de ficcién son los contenidos con los que se puede
generar una conversacion mayor en las redes sociales antes de
que se estrenen, seguidas por el entretenimiento y los Zalk-shows.

b) Los concursos son los que tienen mas complicado generar
evento y flujo de conversacién antes de su estreno.

c) En lineas generales, el tipo de contenidos de los que mas se
habla en las dos redes sociales mas populares —Facebook y
Twitter— es practicamente el mismo, como se observa en la
Tabla 1. Sin embargo, en Twitter tiene un mayor protagonismo
el zarget adolescente, mientras en Facebook se trabaja en torno a
comunidades de fans ya existentes.

Tabla 1. Nuumero de interacciones en contenidos de television

Promedio del numero de seguidores
antes del estreno en TV

FICCION 3.447

ENTRETENIMIENTO | 2.908

TAILK SHOWS 1.498

CONCURSOS 1.371

FACTUAL 1.086
Promedio del nimero de “ Me gusta ”

antes del estreno en TV
FICCION 11.943

38



ENTRETENIMIENTO | 4.086
TAILK SHOWS 3.497
FACTUAL 3.133
CONCURSOS 1.841

Fuente: elaboracion propia con los datos aportados por TheWit
(enero-agosto 2013)

En cuanto a la creatividad introducida por los agentes responsables
de los contenidos, puede hablarse ya de casos de éxito para generar
conversacion en la red. Las estrategias utilizadas entre el 1 de enero y
el 11 de septiembre de 2013 por los diez contenidos que generaron
un mayor volumen de conversaciéon antes de su estreno, fueron las
siguientes:

Comentarios en primera persona de los protagonistas en redes
sociales.

Concursos y sorteos.

Votaciones a través de las cuales la comunidad tiene un cierto
protagonismo a la hora de escoger actores.

Movilizacion de comunidades de fans del “contenido madre” o
principal —en el caso de que el nuevo estreno sea un spi off del
anterior— o que atienda a comunidades especificas, como
catdlicos, videojugadores, apasionados de las tecnologias (geeks),
etc.

Lanzamiento de videojuegos relacionados con el contenido.

Lanzamiento de ebooks gratuitos que contribuyen a dibujar el
marco de la historia.

Estrategia para ir aportando pistas a través de Facebook y
Twitter, con el objetivo de ir familizarizando a la comunidad
con la trama y los personajes de la historia.

Pilotos de contenidos disponibles en YouTube.

Estrategias realizadas en colaboraciéon con grandes medios de
comunicacién de masas, principalmente diarios digitales. Estos
medios sirven de plataforma para dar a conocer el nuevo
contenido mediante #raz/lers interactivos alojados en sus paginas.
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Otro dato importante sobre el nuevo ecosistema de la television
social es que la actividad varia en funcién de los territorios. Segun el
ultimo informe elaborado por la consultora TheWit, los paises
latinoamericanos y de habla hispana son los que registran una mayor
actividad social. En este estudio se tienen en cuenta el numero de
comentarios en Facebook y en Twitter generados por el lanzamiento
de los programas de television entre los meses de abril y agosto de

2013.

Espafia es uno de los paises mas activos en el entorno de la television
social. Entre septiembre de 2012 y agosto de 2013, cerca de cuatro
millones de espafioles han comentado en Twitter algiin programa de
television mientras se estaba emitiendo. El incremento esta siendo
espectacular, de los 600.000 comentarios registrados en septiembre de
2012 se ha pasado a 1,5 millones en junio de 2013. Uno de cada tres
tuits en horario de maxima audiencia televisiva esta relacionado con
algin tipo de contenido audiovisual o de anuncios.

En la Tabla 2 vemos que en Espafia, al igual que en el resto del
mundo, los contenidos que generan un mayor volumen de
conversacion son los programas que se emiten en directo, sin un
guién preestablecido, y las series con fuerte arraigo local.

Tabla 2. Contenidos que generan mas conversacion social en Espafia

Eventos deportivos 23,5%
Talk shows 12,4%
Programas deportivos 10,7%
Docushows 9,9%
Programas actualidad general 7,5%
Series nacionales 7,3%
Largometrajes 7,1%
Reality shows 3,6%
Docurealities 3,2%
Talent shows 2,7%
Magacines 2%
Coachings 2%
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Series extranjeras 1,7%

Programas de humor 1,7%
Otros 4.7%

Fuente: elaboracion propia con datos de un informe de Tuitele (2013)

Por lo que respecta a la evolucién de las posibilidades de negocio, la
publicidad esta desarrollando nuevos conceptos en torno a las redes
sociales. Tanto Twitter como Facebook han llegado a acuerdos con
empresas tecnologicas especializadas en nuevos formatos de
publicidad. Una de las lineas en las que se esta trabajando es en la
posibilidad de sincronizar la segunda pantalla, a través del audio, con
el contenido que se esté visualizando en la pantalla principal, para
desarrollar experiencias de anuncios sincronizados.

Facebook acaba de realizar un estudio sobre la utilizacién de este tipo
de anuncios que permiten acceder a un contenido indexado. Los
resultados dados a conocer por la empresa revelan que esos anuncios
han recibido un 60% mas de usuarios que los que no estan
sincronizados (Civolution, 2013). El futuro parece estar en una
publicidad no invasiva y adaptada al perfil del usuario.

6. Conclusiones

Después de dos afios, tras la observacion del comportamiento de los
diferentes agentes en la television social y el analisis de las estrategias
implementadas desde entonces, puede concluirse que la television
social ha supuesto el fin del ciclo tradicional de la narracién.

Se esta produciendo un cambio de roles: 1) la audiencia ha pasado a
tener un papel ampliado como promotor de los contenidos y como
colaborador con la parte artistica; y II) el programador ha empezado a
incorporar ya nuevas dinamicas y nuevas estrategias a su ejercicio
profesional que pasan por establecer estrategias especificas en redes
soclales y en la elaboracién de contenidos concretos para la television
social.

En la medida en que los responsables del contenido sean capaces de
generar evento podran realizar tres cosas: 1) incrementar el consumo
en el momento en el que se estrene en television; i1) alimentar el
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engagement hacia la marca; y iif) dar entrada a nuevos modelos de
financiacién y publicidad que hagan sostenible a este nuevo
fendmeno comunicativo.

De este modo, la creatividad se hace necesaria en la elaboracion de
nuevos disefios y procesos, para dar lugar a nuevos resultados. Lo
nuevo hace falta, por un lado, para la producciéon de contenidos que
sean capaces de adaptarse a los lenguajes y a los tiempos propios de la
television social; y, por otro lado, para el desarrollo de herramientas
tecnolégicas que permitan la conversaciéon entre los agentes en
tiempo real de un modo facil y amigable. Esta evolucién de los
contenidos y de los soportes facilitara la implicacién de la audiencia a
lo largo del proceso de gestacion de los contenidos audiovisuales,
promoviendo la conversacion.

La creatividad se hace necesaria también en el desarrollo de nuevos
modelos de negocio, que sean capaces de rentabilizar este nuevo
modelo de television participativa a través de estrategias de publicidad
y marketing innovadoras.

7. Referencias bibliograficas

ARROJO BALINA, M. J. (2012). “Communication Sciences as
Sciences of the Artificial: An Analysis of the Digital Terrestrial
Television”. En Andersen, H., Dieks, D., Gonzalez, W. J.,
Uebel, Th. y Wheeler, G. (eds), New Challenges to Philosophy of
Science. Dordrecht: Springer, pp. 325-3306.

ARROJO BALINA, M. J. (2013). “La Televisién Social. Nuevas
oportunidades y nuevos retos para el sector audiovisual”. En
Actas del I Congreso Internacional Comunicacion y Sociedad.
Universidad de La Rioja. Disponible en:
http://reunir.unir.net/handle /123456789 /1729 (Consultado el
10 de noviembre de 2012).

BOURCHIER O’FERRALL, P. (2012). “Social TV Case Studies”.
En conferencia Mipcom, Cannes, 9/10/2012.

CIVOLUTION (2013). “T'V synced Facebook news feed ads yield
60% lift”. Disponible en:
http://www.civolution.com/fileadmin/bestanden/PDF/TVsig

42


http://reunir.unir.net/handle/123456789/1729
http://www.civolution.com/fileadmin/bestanden/PDF/TVsignals_casestudy_-_Optimal-Civolution.pdf

nals casestudy - Optimal-Civolution.pdf (Consultado el 10 de
noviembre de 2012).

DE HARO, J. L. (2013). “Twitter marca la segunda mejor salida a
bolsa de la historia de Internet”. En elEconomista.es
(7/11/2013). Disponible en:
http://www.eleconomista.es/interstitial /volver/Nuezoct13/me
rcados-cotizaciones/noticias /5293481 /11/13 /Twitter-marca-
la-segunda-mejor-salida-a-bolsa-en-la-historia-de-Internet.html

(Consultado el 8 de noviembre de 2013).

GONZALEZ, W. J. (ed) (2007). Las Ciencias de Disesio: Racionalidad
limitada, prediccion y prescripcion. A Coruna: Netbiblo.

HAVAS (2013). “Social TV. El Mass Media de las emociones”.
Disponible en: http://iab.cl/wp-
content/uploads/2012/04/NUEVAS-METRICAS-SOCIAL-
MEDIA.pdf (Consultado el 22 de octubre de 2013).

MOUSELER, V. (2012). “TV Social Fresh around the world”. En
Mipcom, Cannes (11/10/2012). Disponible en
http://blog.mipwotld.com/2012/10/liveblog-fresh-social-tv/
(Consultado el 15 de octubre de 2013).

MOUSELER, V. (2013). “Fresh Social TV around the world. Fall
2013”. Disponible en: http://www.my-
mip.com/RM/RM MIPWORLD /2013 /documents/pdf/resou
rce-centre/whitepapers/miptv-mipcom-fresh-social-tv-around-
the-world-fall-2013-whitepaper.pdf?v=635151928010378186
(Consultado el 17 de octubre de 2013).

NIELSEN (2012). “State of the Media: The Social Media Report”.
Disponible en:
http://www.nielsen.com/us/en/reports/2012/state-of-the-
media-the-social-media-report-2012.html (Consultado el 28 de
octubre de 2013).

SUBRAMANYAN, R. (2011). “The relationship between social
media buzz and tv ratings”. En Nielsen. Disponible en:
http://www.nielsen.com/us/en/newswire/2011/the-
relationship-between-social-media-buzz-and-tv-ratings.html

(Consultado el 29 de octubre de 2013).

43


http://www.eleconomista.es/interstitial/volver/Nuezoct13/mercados-cotizaciones/noticias/5293481/11/13/Twitter-marca-la-segunda-mejor-salida-a-bolsa-en-la-historia-de-Internet.html
http://www.eleconomista.es/interstitial/volver/Nuezoct13/mercados-cotizaciones/noticias/5293481/11/13/Twitter-marca-la-segunda-mejor-salida-a-bolsa-en-la-historia-de-Internet.html
http://www.eleconomista.es/interstitial/volver/Nuezoct13/mercados-cotizaciones/noticias/5293481/11/13/Twitter-marca-la-segunda-mejor-salida-a-bolsa-en-la-historia-de-Internet.html
http://iab.cl/wp-content/uploads/2012/04/NUEVAS-METRICAS-SOCIAL-MEDIA.pdf
http://iab.cl/wp-content/uploads/2012/04/NUEVAS-METRICAS-SOCIAL-MEDIA.pdf
http://iab.cl/wp-content/uploads/2012/04/NUEVAS-METRICAS-SOCIAL-MEDIA.pdf
http://blog.mipworld.com/2012/10/liveblog-fresh-social-tv/
http://www.my-mip.com/RM/RM_MIPWORLD/2013/documents/pdf/resource-centre/whitepapers/miptv-mipcom-fresh-social-tv-around-the-world-fall-2013-whitepaper.pdf?v=635151928010378186
http://www.my-mip.com/RM/RM_MIPWORLD/2013/documents/pdf/resource-centre/whitepapers/miptv-mipcom-fresh-social-tv-around-the-world-fall-2013-whitepaper.pdf?v=635151928010378186
http://www.my-mip.com/RM/RM_MIPWORLD/2013/documents/pdf/resource-centre/whitepapers/miptv-mipcom-fresh-social-tv-around-the-world-fall-2013-whitepaper.pdf?v=635151928010378186
http://www.my-mip.com/RM/RM_MIPWORLD/2013/documents/pdf/resource-centre/whitepapers/miptv-mipcom-fresh-social-tv-around-the-world-fall-2013-whitepaper.pdf?v=635151928010378186
http://www.nielsen.com/us/en/reports/2012/state-of-the-media-the-social-media-report-2012.html
http://www.nielsen.com/us/en/reports/2012/state-of-the-media-the-social-media-report-2012.html
http://www.nielsen.com/us/en/newswire/2011/the-relationship-between-social-media-buzz-and-tv-ratings.html
http://www.nielsen.com/us/en/newswire/2011/the-relationship-between-social-media-buzz-and-tv-ratings.html

TUITELE (2013). “Un afio de Television Social en Espafia”.
Disponible en:
https://s3.amazonaws.com/informes.tuitele.tv/emailing/Tuitel

e 1 afio tv social en Espafia.pdf (Consultado el 22 de
noviembre de 2013).

44


https://s3.amazonaws.com/informes.tuitele.tv/emailing/Tuitele_1_a%C3%B1o_tv_social_en_Espa%C3%B1a.pdf
https://s3.amazonaws.com/informes.tuitele.tv/emailing/Tuitele_1_a%C3%B1o_tv_social_en_Espa%C3%B1a.pdf







&

~
-~

53

El impacto de Internet en la Radio
Television del Principado de Asturias

Prospero Moran Lépez, Universidad de Oviedo, Asturias, Espafia
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Resumen: La presencia significativa en la web 2.0 de los medios de
comunicacion audiovisual se relaciona de forma directa con su mas o
menos temprana incorporacion al periodismo digital, la television a la
carta o las redes sociales. Sin embargo esa relacion no es
necesariamente significativa, cuando no hay una verdadera intencion
de uso estratégico de dichas innovaciones comunicativas. El presente
trabajo muestra esa falta de relacion a través de un estudio de caso en
el que se analiza la historia de la politica audiovisual asturiana y su
plasmacién en la Radio Television del Principado de Asturias

(RTPA).

Palabras clave: Periodismo digital, Television local, Redes sociales,
Historia de la comunicacion, Historia politica

1. Introduccion: Las primeras imagenes informativas

A TELEVISION en Asturias hace acto de aparicion en la escena
mediatica espafiola con muy escaso retraso respecto a regiones o
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provincias de mucha mayor influencia y peso econémico, politico y
sociall. Sera apenas iniciada la década de los 70, en 1971, al tiempo
que Fuzkadi, Galicia, Valencia y Andalucia, regiones que gozaban y
gozan de mucho mayor peso en la escena politica, econémica y, desde
luego, mediatica, toda vez que su poblacién permite rentabilizar
mucho mas rapidamente cualquier inversiéon audiovisual a nivel de
audiencia.

Television Espafiola tardaria tres afios en producir en Asturias el
primer espacio informativo audiovisual, ampliando las funciones de la
delegacion periodistica que servia a los informativos de la emisién
estatal. Pero aun asi, no se estableceria todavia ninguna una estructura
informativa propia, sociologica y periodisticamente hablando, que
sacara provecho completo al material filmado y mostrara un discurso
informativo local con estructura informativa, sociopolitica y cultural
adaptada a la realidad asturiana y dirigida a su poblacion.

Nos remontamos tan atras en el tiempo porque la carac-terizacion del
espacio informativo que realizarfa Samuel Ortega y presentaria Maria
Teresa Alvarez en septiembre de 1974 ha quedado establecido como
una estructura invariable en la concepcion del informativo diario de la
television asturiana. El modelo resultaba innovador en aquel
momento, pero 40 anos después ha mantenido su estructura de
forma invariable, con minimos retoques consecuencia de las
innovaciones tecnolégicas, mostrando el elemento caracte-rizador de
la idiosincrasia empresarial e informativa asturiana: la aceptacion
inicial de las innovaciones con mas posibilidades de desarrollo,
seguida del estancamiento absoluto de dichos modelos hasta su
anquilosamiento total.

Volviendo a la estructura de aquel primer informativo, no tenemos
mas que referencias indirectas de su estructura completa porque el
primer programa no se conserva, ya que no fue archivado y como
refiere Garcia Bango (2004) sus presentadores y redactores no
recuerdan los temas que se abordaron en aquel primer programa.

El afo 1971 habia registrado, como deciamos, el arranque de las

1 El inicio de las emisiones de la television espafiola (TVE) corresponde a
otofio de 1956, caracterizandose por un evidente dirigismo estatal y el
centralismo propio de la estrategia de comunicacion franquista.
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primeras emisiones regionales de Television Espafiola (TVE) con
centros localizados en el Pais Vasco (Bilbao); Andalucia; Valencia;
Galicia (Santiago) y Asturias (Oviedo) que abrian desde mayo a
agosto de ese aflo y que colocaban a dichas comunidades en una
ventaja indiscutible frente a las restantes en la adopciéon del modelo
de desarrollo propio de la sociedad de la informacién, que llevaria en
las décadas posteriores a la primacia de lo audiovisual en el sector de
las industrias culturales en Espafia, como en el resto de Europa y del
mundo occidental. Sin embargo, Asturias pronto se anquilosaria y
dejaria de avanzar en ese modelo convirtiéndose en la unica
comunidad auténoma de las referidas en retrasar hasta el ultimo
momento, los primeros afios del siglo XXI, la creacién de estructuras
audiovisuales publicas de caracter autonémico.

La evolucion de la television en Asturias, y con ella la de la
produccién audiovisual, marca lo que serda una impronta en la
estructura de la comunicacién asturiana a lo largo de las ultimas
décadas del pasado siglo y los afos transcurridos del actual: a un
impulso innovador y pionero sobreviene una etapa de renuncia que
acaba haciendo languidecer lo que parecia un proyecto dinamico y
tinaliza afianzando como sefia de identidad el mayor de los retrasos
posibles, con la adopcion tardia de cuantos modelos informativos o
empresariales se estabilizan en el Estado espafnol.

El ejemplo se repite constantemente en todos los ambitos de la
Industria Cultural relacionados con el mundo de la comunicacion,
especialmente el audiovisual. Por ejemplo, el punto de partida del
ecosistema audiovisual asturiano que, siguiendo el modelo
masivamente implantado en Espafia durante la década de los 90,
integrarfa televisiones locales, productoras audiovisuales y la
autonémica de cabecera integrada en el correspondiente ente, podria
situarse en el nacimiento de Videoimagen, una de las productoras
privadas asturianas mas veteranas que nace en 1986.

Estamos en un momento en el que el Centro Territorial de TVE en
Asturias genera una actividad incipiente de calidad, reconocida desde
la propia TVE con la presencia constante de redactores y locutores
asturianos en sus programas, reforzada nuevamente en los afios 90 y
la pasada década, tanto en la cadena publica como en las privadas. y
trabaja por aquel entonces en todos los ambitos de la produccién
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audiovisual, desde la cobertura de eventos sociales al ejercicio de las
corresponsalias para cadenas nacionales de television. La dilatada
trayectoria de colaboracion de Videoimagen con el ambito publico se
inicia con la Productora de Programas del Principado, sustitutiva del
inexistente ente publico asturiano y pretendido germen del mismo en
sus inicios, y continua después con el ente autonémico de Radio y
Television del Principado de Asturias, ya a mediados de la década
pasada. Otras productoras de gran actividad en la dltima década como
Ten Con Ten Media, creada en el ano 2000, nacen con el objetivo de
diseflar y realizar productos multimedia, incluyendo contenidos
informativos, de entretenimiento y acciones especiales de bartering,
pero pronto se adecuan a la realidad del mercado en cuanto hace su
aparicion la televisiéon autondémica que se convierte en su principal
fuente de actividad.

Asi pues en ningun momento se va generando un sector, desde el
arranque del mapa de productoras audiovisuales con Videoimagen o
Blaster, hasta las mas recientes surgidas al amparo de las cifras de
negocio de la RTPA, como ocurre con Teletemas, perteneciente al
grupo de comunicacién Bittia, creado en el ano 2008.

2. El proyecto que no fue: La politica audiovisual asturiana

Mientras en abril de 1989 se ponfa en marcha la federalizacién de las
televisiones autonomicas, en Asturias se miraba para otro lado. Tan
solo dos afnos después de que el presidente de la Junta de Andalucia,
José Rodriguez de la Borbolla, lanzara una iniciativa para la creaciéon
de una federacion de canales autondmicos de television, los seis
directores generales de los respectivos entes publicos existentes en
aquella primavera de 1989 daban el visto bueno a los estatutos que
regirian en el futuro las acciones comunes de los cuatro canales que
ya estaban en el aire (Pais Vasco, Catalufa, Galicia y Andalucia), y los
otros que se anunciaban ya como de préxima implantaciéon (Madrid y
Valencia) en la segunda fase de creacion de televisiones autonémicas
en Espana.

El objetivo era aunar esfuerzos para dar una respuesta adecuada a la
competencia que representaba Television Espafiola (TVE) y los
entonces previstos nuevos canales privados, asi como tener acceso a
los organismos internacionales y concurrir con mayor fuerza a los
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mercados de produccion. Incluso no se descartaba en aquel momento
una politica comercial conjunta.

Por el contrario, Asturias, otra cabeza de leén de la produccion
audiovisual publica en Espafa, continuaba evitando cualquier atisbo
de desarrollo del sector audiovisual. L.a renuncia ya era visible en la
época y habia sido denunciada sobre todo desde sectores asturianistas
y nacionalistas, que ponifan sobre la mesa la pérdida del tren de las
industrias culturales que se mostraban cruciales en la construccion de
la economia del futuro, cuando no ya del presente. La diferencia de
criterio era evidente en los presupuestos autondémicos: mientras
Asturias apenas aportaba cantidades simbolicas para la produccion
audiovisual, las seis comunidades autonomas que disponfan de
proyectos audiovisuales publicos en marcha estaban dispuestas a
desembolsar en conjunto mas de 35.000 millones de pesetas durante
1989 para financiar sus propios medios de radio y television. Un cifra
suficientemente notable a la que habia que afadir alrededor de 9.000

millones de pesetas en que se calculaba el presupuesto de las
infraestructuras de RTVM y RTVV.

Las aportaciones millonarias de las autonomias vecinas asombraban
en la politica asturiana que destina en la actualidad a su ente de
comunicacién la misma cantidad que destinaba Galicia a su television
hace 25 afios: TVG recibia en 1989 de la Xunta de Galicia una
subvenciéon de 3.294 millones de pesetas. Y el caso gallego era el
menos llamativo y costoso. La television vasca disfrutaba de un apoyo
mucho mayor: de los 9.151 millones de pesetas de presupuesto
asignado para EITB en 1989, 6.650 millones de pesetas los aportaba
el gobierno auténomico vasco, mientras que los ingresos de
publicidad previstos se limitaban a 1.580 millones de pesetas, una
cantidad muy baja, pese a suponer en aquel momento doblar
practicamente los ingresos del ano anterior.

La renuncia a apostar por la producciéon audiovisual y las industrias
culturales en general era mas que patente en Asturias y suponia
desviar esas inversiones hacia otros sectores de menos futuro pero
pasado glorioso en la region asturiana. En los ultimos afios algunos
autores han hecho mas hincapié en ello en mayor o menor grado
(Ruitina, 2011, 2013) (Moran, 1988, 1995, 1996, 2013) pero otros han
dejado de lado la cuestion, probablemente porque la historia politica
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de la Asturias actual, en la que la comunicacién social juega un papel
crucial, sigue siendo un aspecto olvidado por los historiadores
asturianos, mas preocupados por la historia del periodismo en la
primera mitad del siglo XX que por la del periodismo de la transicion
o las posteriores décadas de rapido desarrollo de la comunicacion
mediadaz.

La renuncia al desarrollo de una verdadera politica audiovisual dejaba
a Asturias, por tanto, huérfana ante la tendencia general, mas alla de la
existencia de la Productora de Programas del Principado y de un
cambio en sus estatutos tres aflos después que seria toda la concesion
a una reflexion madura sobre la sociedad de la informacién que ya
comenzaba a vislumbrarse en los estertores del siglo XX:

“Hasta finales de los 90, las escasas iniciativas de
descentralizacién audiovisual pasaran por incrementar la
presencia de contenidos sobre Asturias en la desconexién de
TVE, si bien, ya en 1992, se aprecia un significativo cambio en
los estatutos de la Productora de Programas del Principado.
Habia nacido para aprovechar "la infraestructura y medios del
Centro Territorial de Television" pero las dicultades para
recurrir a esta férmula condujeron a la eliminaciéon de cualquier
referencia a TVE, incluso aquella que fijaba como objetivo que
"los tiempos habiles de television sin utilizar se realicen y
emitan programas de contenido regional". Después de la citada
modificacion, los fines de la sociedad se limitaron a "la gestion
de las actividades que, en materia de produccion y
programaciéon de television y radio, acometa el Principado de
Asturias". La colaboracion quedaria cefiida a lo dispuesto en el
convenio vigente desde 1989, segun el cual la Productora emitia
semanalmente un programa de media hora de duraciéon por el
circuito territorial de TVE, al que se suma en 1993 la emisién de

un programa de periodicidad semanal a través del Canal
Internacional de TVE” (Ruitifia, 2011: 43).

2 ]a ausencia de estudios de Ciencias de la Informacion y Politicas en Oviedo
contribuyen a olvidar un tema crucial en la explicacién de la caracterizacion
politica de la comunidad asturiana.
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La llegada a Espana de la TDT marca una inflexién en la estructura
de la comunicacién mediatica en Espafia, pero sélo claramente en el
ambito televisivo, ya que los cambios en el dial audiovisual no se
corresponden con cambios en la misma intensidad en la presencia en
Internet de las nuevas ofertas, ni mucho menos asistimos en ese
momento a la esperada eclosion de la emision por streaming de los
canales televisivos de nuevo cufio, como varios afos antes ya se habia
venido vaticinando.

En el ambito que nos ocupa en este caso, la television denominada de
proximidad en un término amplio, y mas especificamente la
comunicacién audiovisual de caracter autondémico, tanto publica
como privada, no ofrece grandes novedades. En 2005 arrancan las
publicas IB3 en Baleares, Aragdén Television, la propia TPA, la
murciana 7RM y Canal Extremadura y gradualmente las privadas 8TV
(Catalufa), V Television (Galicia) Hamaika TB (Euzkadi), Info TV
(Pais Valenciano) y Localia Asturias, todas con un grado diferente de
impacto de Internet en sus planes. Pero para valorar la situacion
asturiana estamos obligados a retroceder en el tiempo.

3. El impacto inicial de Internet: regién pionera

El camino andado por las industrias culturales relacionadas con la
comunicacién en Asturias repite lo observado en el proceso historico
de arranque de la television en el territorio: Asturias se apunta con
celeridad a la innovacién y la lidera en el mapa espafiol de la
comunicacién, pero esa posicion inicial de privilegio va siendo
dominada por la ensonacion y el estancamiento hasta colocarse en la
media e ir retrasandose incluso con otras comunidades menos
innovadoras.

Hay dos ejemplos significativos en este ambito. El primero es el
universitario. La Universidad de Oviedo es la segunda de Espana, tras
la Universidad Jaume I de Castelléon en contar con una web, lo que la
posiciona inicialmente en los buscadores de forma preferencial. En la
segunda década de los 90, incluir una palabra relacionada con Espana,
y no digamos ya con Asturias, con su economia, sus fiestas, sus
monumentos o su cultura en Altavista o Yahoo, era sinénimo de
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encontrar una pagina web que leer en www.uniovi.es3. En la segunda
década del siglo XXI la web de la Universidad de Oviedo ha llegado a
descender hasta el puesto 33 en el ranking de las mejores webs de
universidades espafiolas que ocupaba en 2013, acrecentandose el
descenso continuado en estos afios de medicion de dicho ranking,
iniciado en 2009, fecha en que la Universidad de Oviedo ocupaba el
puesto 264 Este “Ranking Mundial de Universidades en la Web” es
una iniciativa del Laboratorio de Cibermetria del Consejo Superior de
Investigaciones Cientificas que realiza analisis cuantitativos de los
contenidos en Internet, especialmente en el ambito del proceso de
generaciéon y comunicacion académica del conocimiento cientificos.

Algo similar podemos detectar en el plano de la presencia en Internet
de los medios de comunicacién asturianos en comparacion con el
resto de los medios espafioles, sobremanera en el contexto de la
prensa local. Asturias mantiene un liderazgo incuestionable desde
hace afios entre los medios locales impresos, probablemente debido
tanto a sus altos indices de lectura de periddicos, mantenidos
invariablemente desde hace décadas en competencia directa con
Navarra y el Pais Vasco como por la inversion de su piramide
demografica.

El ejemplo de la pronta adaptaciéon de la prensa local asturiana a
Internet lo ofrece el periddico de mayor caracter local e industrial de
Asturias, el gijonés El Comercio. La andadura de El Comercio Digital
se inicié en 1995 con un resumen de noticias de la versiéon impresa
que un joven universitario, Oscat, publicaba junto a su hermana en la
web de la Universidad de Oviedo (www7.uniovi.es/noticias). Alli se
intentaba dar una amplia informacién acerca de noticias relacionadas
con Asturias, a diferencia de las noticias de Espana, donde se tratan

3 El equipo que dirigfa Jordi Adell en la Universidad Jaume I es el primero en
instalar un servidor Web en Espafia en el afio 1983. Pero muy poco después, a
finales de ese mismo afio, Ratl Rivero ponia en servicio el servidor de la
Universidad de Oviedo que arrancara en 1994 oficialmente.

* El ranking se elabora sobre la base de la relacion entre la visibilidad y el
tamafio, combinando el nimero de enlaces externos entrantes con el numero
de paginas web de un dominio.

> La Cibermetria es una disciplina emergente a la que lleva dedicando atencién

el CSIC desde 2009.
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noticias de interés mas general, incluyendo también noticias
internacionales, deportes, magazine, etc.

El indice de estas noticias se creaba automaticamente, sin
intervencién humana y en aquella época pre-multimedia, en que no
habia flash ni otras opciones multimedia, y el A#7/ caminaba atn por
su version primera, se podia obtener el indice de las noticias
regionales, en formato A/, preparado para usar con un lector web
como los que predominaban en los ordenadores personales de la
época: Mosaic, Netscape, Lynx, Cello, etc. Pero también se podian
obtener las noticias en el correo electronico, suscribiéndose a la lista
de distribucion news-html, que estaba disponible en la mencionada
web.

El Comercio apostd de forma definitiva por la informacion on /ine en
enero de 1998 con un “bautismo” de 1.352.643 paginas vistas durante
sus primeros doce meses de vida y 3.670.643 al final de 1999. Un
comienzo muy esperanzador que se consolidé en 2000, ano en que
elcomerciodigital.com fue la primera web de Asturias en realizar chats y
dar paso a la tan proclamada interactividad de Internet, muy por
delante de otras versiones digitales de medios impresos de ambito
local.

4. Los prolegémenos: la Productora de Programas del
Principado

Y si el impacto de Internet era significativo en la prensa local no lo
era menos en la audiovisual: la Productora de Programas del
Principado de Asturias, S.A. se constituy6 en 1987, aunque su entrada
en funcionamiento no se produjo hasta dos afios mas tarde, en 1989.
En realidad era la respuesta asturiana a la realidad descrita de retraso
autonémico en incorporarse a la industria audiovisual tan pujante
como significativa en la mayoria de las comunidades auténomas con
lengua propia o con intencién de no ceder espacio alguno de
comunicacién, como el caso de la madrilefia. Se trataba en aquel
momento inicial de una empresa dedicada a la producciéon de
programas de radio y television, cuya titularidad correspondia
integramente, hasta el ano 20006, al Principado de Asturias. Ese
mismo afio 1989 se suscribieron sendos convenios de colaboracion
con RNE y TVE para garantizar la emisiéon de los programas
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producidos por la Productora para el conjunto del territorio
asturiano, pero en el seno de la programacién de ambos medios de
comunicacién, lo que alejaba en cierta medida las opciones de
plantearse la creacion de un canal de televisién propio en Asturias.

La presentacion del proyecto de Ley del actual ente autonomico de la
television asturiana desvelaba ya en 2003 otra caracteristica especial
del caso asturiano: el papel de la Productora de Programas del
Principado en ¢él. Su dilatada su experiencia en la elaboracién de
documentales, que cuando arranque la TPA superaran ya los 200, y su
archivo grafico de mas de 2.500 cintas, la convertian en el previsible
sustento de buena parte del fondo de las futuras emisiones de la
TPAs. Cuando en 2005 la Productora de Programas del Principado
quede integrada en el ente publico de Comunicacién habra elaborado
770 producciones audiovisuales desde su creacion. La importancia de
la sociedad de producciéon de programas en la historia de la
comunicacién asturiana, y sobremanera en el ambito que nos ocupa
en este trabajo, viene dada también por su rapida incorporacion a la

red.

En 1996, la Productora de Programas del Principado disponia ya de
una pagina web donde difundia sus producciones y promovia su
comercializacién de forma temprana’, adelantandose a muchas
empresas publicas asturianas de mayor tamafo y a muchas de las
audiovisuales repartidas por toda Espafia. Sin embargo, lejos de
anticipar esta decision un proyecto creciente de presencia y
aprovechamiento de la web, que se magnificara con la integracién en
el nuevo ente RTPA tras su puesta en marcha en 20006, sera
justamente lo contrario. En 2009 encontramos una web que bajo el

6 Por desgracia, no jugaria tampoco ese obvio papel como reflejarfa un analisis
un poco mas profundo de aspectos de la estructuracion de la comunicacion
publica en Asturias, que no forma parte de la materia acotada aqui para su
estudio.

7 La decision estratégica del director de la Productora de Programas del
Principado, Francisco G. Orejas, no pudo tener continuidad en el momento en
que comenzara a gestarse el futuro ente publico RTPA, mucho menos cuando
se integro la productora en el ente, pasando las decisiones estratégicas a la
direccién del ente. Orejas habia llegado incluso a plantearse tempranamente una
emisiéon por Internet de Radio Langreo (precursora en el tiempo de RPA) que
nunca lleg6 a cristalizar.
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dominio www.rtvasturias.com oculta en realidad un blog de Blogger
que cambia en 2012 de subdominio en blogspot.com, pero sin
abandonar la popular red de blogs gratuitos, y que finaliza su
presencia en Internet en marzo de 2013. Pocos casos podran
encontrarse tan dispares e incongruentes en la historia de los medios
de comunicacion audiovisual espafioles en su relacion con Internet
como el aqui descrito.

5. La puntilla: el portal digital de TPA

En 2012 cerca del 72% de los hogares asturianos cuenta con
ordenador y en el 67,5% la conexion a Internet es de banda ancha. St
a ello unimos que el 25,2% de la poblaciéon asturiana utiliza Internet
para realizar compras y que “un porcentaje importante de los usos de
Internet se deriva hacia la obtencion de informacion y el uso de redes
sociales” resulta incomprensible que los medios de comunicacion
publicos ignoren en Asturias la potencialidad de Internet y se olviden
de la eficiencia comunicativa de la red. El 77,4% de la poblacion
asturiana declara participar en redes sociales en ese afo,
protagonizando un crecimiento de mas de 25 puntos porcentuales
respecto al ejercicio anterior, lo que sentencia que el proceso
innovador sigue victorioso en la sociedad asturiana, como ocurriera
con la temprana adopciéon de la banda ancha en los hogares. Y
nuevamente resulta significativo el contraste con la implementacién
de esas redes sociales en el modelo de comunicaciéon audiovisual de la
Radio Television del Principado de Asturias.

Si las cifras anteriores no son lo suficientemente significativas de la
importancia de la escena digital en el ecosistema informativo
asturiano actual, los datos de equipamento TIC de las empresas
asturianas de 10 o mas trabajadores no hacen sino reafirmarlas. Ese
equipamiento ha crecido en los udltimos afnos hasta alcanzar el
escenario actual en el que el 98,2% dispone de conexion a Internet, y
el 100% de esas empresas se conectan a través de banda ancha
(Fundaciéon Teleféonica, 2013). Asimismo, el tejido empresarial
asturiano continda evolucionando en su estado de madurez digital,
acercandose a un uso cada vez mas estratégico de las TIC como
herramienta potenciadora de sus negocios y capacidad competitiva:
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“El 77,4% ya cuenta con pagina web (casi 6 puntos por encima
del dato de 2011); el 46,5% utiliza Internet para observar el
comportamiento del mercado (4% mas que en 2011); el 51,2%
para obtener servicios de postventa y preventa (9% superior al
afo anterior) y el 64,8% hacen uso de firma digital (un
crecimiento de cerca de 7 puntos en los ultimos 3-4 afos).
Igualmente resenable resulta que un 14% de las empresas
asturianas acude a las redes sociales por motivos asociados a sus
negocios. Entre las principales finalidades de uso de las redes
sociales destacan: acciones relacionadas con el marketing,
publicidad y gestiéon de la imagen (82,7%); como canal de
informacion al  usuario  (63,6%); comunicacion  entre
empleados/profesionales (29,3%); busqueda y/o seleccion de
personal” (Fundacion Telefonica, 2013: 98).

Y para rematar una situaciéon idilica para cualquier comunidad
autébnoma, Asturias permanece en 2012 y durante un afio mas lider
del ranking nacional de disponibilidad de servicios publicos on/ine,
tanto en aquellos dirigidos a la ciudadania, como aquellos dirigidos a
empresas. Siendo ademas la comunidad autbnoma que mayor
porcentaje de servicios publicos onmline ofrece en las etapas mas
avanzadas de desarrollo (etapas 3 y 4). Si afladiéramos al mapa
autonomico el municipal la situacion serfa ain mas espectacular,
sobre todo con casos como la politica de comunicaciéon del
Ayuntamiento de Gijén/Xixén estratégicamente otientada hacia
Internet y la comunicacién web 2.0 desde el Plan Estratégico de 2002
y el proyecto Gijon @cerca desarrollado entre 2004 y 2007 de forma
eficaz (Moran y Martin-Llames: 2013).

Por todo esto resulta tan paraddjico el escaso desarrollo actual de la
comunicaciéon digital en la RTPA: un portal digital semiabandonado
por la excusa justificada del recorte presupuestario, unas redes
soclales escasamente activas y una escasa integracion de los distintos
medios (radio, television y portal digital) pese a la apuesta tecnoldgica
documental de los inicios de la television publica asturiana.
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6. La television a la carta y las redes sociales

Una visién rapida de los servicios mas simbélicos ofrecidos en
Internet por las televisiones, la television a la carta y la informaciéon
en redes sociales, termina por confirmar este esquema de
intervencion, innovador en los arranques y gradualmente abandonado
a su suerte. “La television de Asturias ha sido una de las nuevas
televisiones regionales que ha apostado mas fuerte por las nuevas
tecnologias. Conscientes de sus limitaciones, han asumido riesgos y
han tejido un sistema donde el redactor es, ademas de autosuficiente,
verdaderamente polivalente” (Estrada-Nora, Patallo-Fernandez vy
Pastor, 2009: 326). Con tan prometedora descripcion arrancaba el
resumen que de la pretendida apuesta multimedia realizaba la revista
“Cinevideo 20” en su nimero 325 dedicado a revisar el panorama de
la television digital. Una pretendida apuesta que parecia intuirse en el
backoffice de 1a TPA con su servicio de documentacion.

Pero esas apuestas se quedaban relegadas al fuero interno de la
television autondémica. En los servicios visibles para la audiencia, la
innovacion era escasa e insuficiente, cuando no inexistente. En 2007
algunas cadenas ya ofrecen “television a la carta” como ocurre con la
Andaluza, en el momento en que arranca la autonémica asturiana. Sin
embargo la TPA no lo hara hasta mucho mas tarde, concretamente
en 2011. De ese afio es del que datan los programas mas vistos aun en
la actualidad con poco mas de 30 mil visualizaciones.

Si nos centraramos tan sélo en el nimero de programas que ofrecian
en 2012 las distintas cadenas, eitb.com era la web con mas programas
disponibles en su servicio a la carta, con 349 referencias, frente a las
111 disponibles en el servicio de TVC, las 70 de Television de Galicia
o las 62 Telemadrid. En el caso del resto de las televisiones, la oferta
de programas es mas limitada desde las 43 en el caso de IB3, hasta los
8 del canal de Murcia, que se convierten en 25 en el caso de la TPA.
No obstante, esta situacion ha mejorado notablemente durante 2013
llegando la TPA a ofrecer en octubre de ese afio un total de 50.

Y el caso de las redes sociales resulta aun mas paraddjico. El 12 de
enero de 2008 el ente RTPA inaugura una cuenta institucional en
Twitter que no es sino un remedo de canal informativo para distribuir
las noticias de su portal. El 19 de abril de 2009 lo interrumpe, sin
sustituirlo por ninguna otra cuenta institucional, y el 6 de abril de
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2011 inicia un nuevo canal, @TPAnoticias, creando una confusién
que hace desaparecer en algunos estudios a la TPA como usuaria de
la popular red de microblogging (Ferreras, 2012).

7. Conclusiones

La conclusién no puede ser mas coincidente con nuestra hipotesis de
partida: el impacto de Internet en los medios de comunicacion
audiovisuales de propiedad publica no se relaciona necesariamente de
forma directa con la incorporacion temprana de sus herramientas e
Innovaciones:

a) En el caso de la RTPA, la ausencia de una estrategia politica
tendente a la creacidon de una estructura comunicativa paralela a
la estructuracion de la propia autonomia, como en territorios
vecinos, lastra toda innovacién tecnologica e impide el
aprovechamiento de la ventaja competitiva que supone
adelantarse en el tiempo a la aplicacién de las TIC.

b) Como consecuencia de ello, parece obvio que el impacto de
Internet en la comunicacion audiovisual es directamente
proporcional al grado de apuesta realizado por el sector publico
en la industria audiovisual, resultando nulo cuando nula es esa
apuesta inicialmente.

c) La temprana incorporacion a Internet de la sociedad
(Universidad, empresariado y ayuntamientos) y a la banda ancha
no garantiza un impacto positivo en la comunicacion
audiovisual publica.

d) La ausencia de estrategia en Internet se visualiza de manera
especial en los servicios que son propios de la comunicacién
audiovisual, como la television a la carta, y en las redes sociales,
por su dinamico desarrollo reciente.
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Estrategias de promocion en redes
sociales de series de ficcion en los grupos
de comunicacion espafioles

Maria Josefa Formoso Barro, Universidad de A Corufia, Espafia
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Resumen: Los operadores audiovisuales utilizan los contenidos para
establecer estrategias de marketing y promocién en las redes sociales
conscientes de la importancia de Facebook, Twitter, Instagram vy
Tuenti para conseguir una audiencia que fidelice sus contenidos. Las
estrategias televisivas se trasladan a la red donde se conoce
perfectamente el comportamiento de la audiencia. Este trabajo
propone el estudio de la estrategia que siguen los grupos de
comunicacién en la promocion de ficcion en las redes sociales ya que
es un producto que habitualmente se utiliza para generar imagen del
canal y ademas genera fidelidad en los espectadores. Como caso de
estudio se ha tomado el ejemplo de Mediaset y Atresmedia y, en
concreto, se hace un seguimiento del lanzamiento de la serie El
tiempo entre costuras y Tierra de Lobos, dos series que se emiten en
prime time de los canales mas representativos de estos grupos:
Mediaset y Atresmedia. La finalidad es comprobar que los contenidos
en redes sociales de las series de ficcion complementan la campana de
autopromocion de la serie.

Palabras clave: Ficcion, Programacion, Audiencia, Redes sociales
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1. Introduccion

OMO consecuencia del desarrollo de las nuevas tecnologias se

produce la digitalizacién de los medios de comunicaciéon que
unida a los efectos de la globalizacién y al incremento de la oferta
televisiva ha provocado una profunda transformacién en los procesos
que afectan a la creacién, distribucidn y consumo de los productos
audiovisuales: a) la creacion de contenidos se convierte en motor para
mantener la fidelidad del espectador; b) la distribucion se realiza a
través de diferentes pantallas: ordenadores, moviles, tabletas,
teléfonos, etc. y ¢) el consumo audiovisual se convierte en un
entretenimiento social donde todo el mundo puede conectarse y
compartir la experiencia.

Los contenidos audiovisuales se han independizado del soporte y
hoy, podemos acceder a ellos desde una amplia variedad de
dispositivos o plataformas. Se establece una nueva férmula de ver la
television que permite al espectador interactuar y opinar sobre los
contenidos y, al mismo tiempo, compatrtirlos.

En Espana el 73% de la poblacion posee un ordenador portatil
(frente al 56% de la media europea) y el 49% tiene un smartphone
(frente al 31% en Europa). Un 39% de la audiencia esta conectada a
un dispositivo oz /ine mientras ve la television, es decir, ha crecido un
77% desde 2010. A estos indicadores se debe afadir que un 40 % de
los internautas espafoles considera que comentar en las redes sociales
lo que esta viendo, mejora su experiencia televisiva. Un 15 % de los

hogares dispone ya de un televisor con conexion integrada a Internet
(Salvetti & Lombart, 2014).

El publico se transforma en fan y ello potencia el compromiso activo
del espectador por hacer circular contenidos a través de las redes
sociales. En el proceso se aumenta el valor econémico y el impacto
cultural del producto audiovisual.

Los profesionales de la programacién hablan de una segunda era de la
television donde al usuario se le ofrece mucho mas contenido por
igual coste. Un periodo donde se tienen en cuenta la experiencia con
otros usuarios gracias a las redes sociales (Guerrero, 2010). Los
contenidos se convierten en #rending topze. Los programas crean sus
Hbhashtag propios que también aparecen en muchos anuncios
publicitarios.
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Las estrategias de marketing y promocioén utilizadas basicamente por
las cadenas de television se trasladan a la red donde se conoce
perfectamente el comportamiento de la audiencia. Los contenidos se
convierten en el elemento conciliador y ayudan a mantener la
conversacion. La intencidon es extender el discurso en torno a un
tema. Asi se consigue un aumento de la audiencia y un incremento del
compromiso y la fidelidad de los espectadores. Se pasa de procesos
enfocados en un solo medio, a construir una estructura convergente
en multiples plataformas (Gallego, 2011). Los consumidores pasan a
ser parte del proceso comunicativo (Jenkins, 2009).

2. Objetivo de la investigacion

Este trabajo se centra en la difusion de contenidos de ficcion. Como
caso de estudio se ha tomado el ejemplo de Mediaset y Atresmedia.
La finalidad es observar si la ficcién emitida en el prime time en las
parrillas de programacién se convierte en un arma para conseguir el
liderazgo de la audiencia. Por eso, se decide analizar la programacién
del ultimo capitulo de una serie de ficcidon que haya conseguido una
audiencia considerable para el canal durante un periodo determinado.
De este modo, se contempla un analisis de la campana realizada por
ambos grupos de comunicacion ante la emisiéon del ultimo capitulo de
una serie de prime time en un periodo de tiempo similar. El analisis
cuantitativo paralelo incluye la revision de la promocion por el medio
tradicional y de las campafas que se realizan simultaneamente en
Facebook y Twitter.

El objetivo de esta investigacion radica en conocer la estrategia que
siguen los grupos de comunicacién en la promociéon en las redes
sociales de las series de ficciébn ya que es un producto que
habitualmente se utiliza para generar imagen del canal y ademas
genera fidelidad en los espectadores (Formoso, 2013). También es
importante conocer si los contenidos son complementarios en
Facebook y Twitter respecto a la emision en television.

A partir de este analisis se pretende contabilizar el volumen global de
informacién difundida a través de las plataformas con las que cuenta
una empresa audiovisual, y establecer qué tipo de contenidos utiliza el
administrador en las redes sociales y si busca generar respuesta o
interaccioén con el espectador.
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La muestra objeto de estudio abarca el periodo que va del 8 al 24 de
enero. Se ha seleccionado este marco temporal porque implica una
semana antes y otra después de la emisiéon del tltimo capitulo de las
series El tiempo entre costuras en Antena 3 y Tierra de Lobos en
Telecinco. Habitualmente este es el periodo de tiempo sefialado por
los directores de programaciéon como el plazo que concentra la mayor
actividad promocional de la emisiéon de una ficcién. Los contenidos
analizados se emiten en prime time y estan disefiados en su origen para
ser distribuidos a través de la television como principal pantalla.

Para abordar el objeto de estudio y tratar de dar respuesta al
propésito que se ha marcado en la investigacidn, se opté por una
metodologia que combinase el analisis empirico y la revision del
marco teérico que se ha desarrollado hasta el momento sobre el
estudio de los contenidos audiovisuales en redes sociales y la
programacion de television.

3. La importancia de la ficciéon nacional en el estudio de la
audiencia social

La ficcion televisiva ocupa cerca de la mitad de la programacion y, por
ello, su trascendencia es decisiva. Es un elemento fundamental en las
emisiones de prime time y day time' de los canales generalistas, porque
en esas franjas horarias se incrementan los niveles de audiencia
gracias a la emisién de estos contenidos. Esto, ademas, se traduce en
capacidad para conseguir publicidad (Formoso, 2013).

El consumo en Internet esta creciendo pero de un modo muy dispar
tanto tecnologicamente como en el consumo. Los canales de
television tienen la capacidad de analizar informacién de los usuarios
de un modo muy preciso. Pese a ello existen cinco o seis herramientas
de medicién diferentes. Esto provoca una situacién confusa que no
beneficia en absoluto al mercado publicitario.

Nielsen ha llegado a un acuerdo con Twitter para medir el rating social
con Twitter Rating. En Espana Twitter y Kantar Media han firmado
un convenio para analizar las audiencias a partitr de 2014. Sin
embargo, hasta el momento los canales de television tienen la certeza

" Bl prime time es la franja horaria que discurre entre las 21:00 y las 24:00 h. y el
day time que transcurre entre las 7.30 h. y las 21:00 h.
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de que las mediciones no estan realizadas con la precision que deben.
Esto ha originado: a) incertidumbre en los canales; b) las agencias de
medios calculan la repercusién econdmica para sus clientes de un
modo arbitrario y ¢) los anunciantes estan experimentando diferentes
vias para insertar la publicidad.

La exactitud a la hora de realizar las mediciones es deficiente porque
no hay un criterio coman para cada medio. Durante el ano 2013 el
grupo Mediaset acapar6 el 55% del total de la televisién social en
Espafia, donde el entretenimiento genera el 56% del total de
conversaciones.

En enero de 2014 Atresmedia y Mediaset se reparten los comentarios
en torno a la televisiéon social con un 45 y 44% del total de
intervenciones”. El motivo de estos cambios en los ratings tiene que
ver con la finalizaciéon de algin programa determinado con mucha
audiencia social. En el caso de Mediaset se terminé el concurso La
Voz. En TVE no se disputé ningun acontecimiento deportivo
relevante, y esto hace que su audiencia social descienda a un 8% con
487.525 comentarios.

Teniendo por objeto de estudio la conversaciéon social en torno a
contenidos audiovisuales y como objetivo conocer la estrategia que
siguen los grupos de comunicacién en la promocion de series de
ticcidn se fija como método a seguir el estudio de Cothrel y Williams
(2000) para el analisis de comunidades oz /ine y se adapta al tipo de
analisis cuantitativo que se pretende hacer. Se tiene en cuenta también
a autores como Urban y Hauser (1980) que reducen las estrategias
utilizadas por las empresas para la ubicacién en el mercado de nuevos
productos a dos categorias: reactivas y proactivas. Esta division es la
que fundamentalmente se ha utilizado para definir los contenidos que
Mediaset y Atremedia utilizan en las redes sociales para conseguir
impactar a los espectadores: las reactivas son estrategias de resistencia
trente a algin elemento externo y las proactivas son las utilizadas para
generar un cambio y estan interesadas en innovar (Urban y Hauser,

1980).

? Segun este informe el Grupo Atresmedia tuvo en el periodo analizado
2.888.149 y el Grupo Mediaset, 2.881.149 comentarios.
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De este modo se establece una medicion cuantitativa que recoge las
cantidades de entradas, wusuarios, numero de elementos
comunicacionales compartidos; y cualitativa ya que se analizan los
mensajes emitidos por los administradores de las redes sociales con el
fin de comprobar el tipo de estrategia que utilizan los dos grupos de
comunicacion analizados.

Para cada una de las redes sociales se establecen unas variables que
permitan realizar el analisis previsto. Asi, en el estudio de Facebook
se establecen las siguientes variables:

° N° de entradas del administrador
° Respuestas
° Compartidos

° Me gusta

° Seguidores

° Iniciativa del mensaje por parte del administrador (proactiva/
reactiva)

o Respuesta del usuario (proactivo/teactivo)

En el analisis de Twitter se establecen las variables:

o Impactos

o Tuits

o Retuits

J Siguiendo

J Seguidores

° Iniciativa del mensaje por parte del administrador (proactiva/
reactiva)

o Respuesta del usuario (proactivo/treactivo)
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De este modo, se estudia con precision la utilizaciéon de las redes
sociales en la programacién de ficcidon nacional ya que permite
establecer si los operadores emiten mensajes similares,
complementarios o si generan material especifico para cada una de las
redes sociales que mas utilizan. También se analiza si la publicidad
realizada en la pagina web oficial sigue la coherencia promocional de
la cadena.

4. Las redes sociales y nuevas formas de interaccion con el
espectador

Todos los operadores audiovisuales que tienen presencia en redes
sociales como Facebook y Twitter, Instagram, Tuenti son conscientes
de la necesidad de crear comunidad y de fidelizar a la audiencia en
todas las plataformas posibles, especialmente a los Zazgets mas jovenes.

La television es un elemento mas de las posibles vias de distribucion y
aunque destaca como el medio mejor posicionado para llegar a las
audiencias masivas, se tienen en cuenta otras plataformas como la
web y el movil para conseguir multiplicar el efecto requerido en el
publico ya que enriquecen y complementan al canal principal.

Las empresas audiovisuales usan los mensajes en torno a los
contenidos de ficcién para conseguir potenciar la interacciéon con la
audiencia y facilitar las relaciones entre los propios seguidores. Esto
se revela como un ingrediente imprescindible de la estrategia
multiplataforma y provoca en la audiencia un impacto directo. Asi
surgen nuevas modalidades en la construccién de los discursos

generados a partir de los programas, los personajes de ficcién y los
actores (Lacalle, 2011).

Actualmente, todas las cadenas tienen webs dedicadas a sus ficciones,
con noticias, perfiles y curiosidades de los personajes y los actores,
totografias, streaming, sondeos de opinion, concursos, blogs, foros y
venta online del merchandising. Ya no hay practicamente ningin
programa de ficcién televisiva que no experimente on/ine, produciendo
todo tipo de brand extensions de los programas: blogs, historias
complementarias o incluso mini episodios (Lacalle, 2011).

En esta misma linea, los operadores también hacen uso de blogs para
dar una mayor visibilidad a sus contenidos. A diferencia de la
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estrategia seguida con las aplicaciones moviles, con respecto a las
redes sociales, no solo los grupos televisivos y cada uno de los canales
tienen su propio perfil, sino que también cuentan con el suyo buena
parte de los programas e incluso sus presentadores, actores y
personajes (Guerrero, 2011).

Google+, Instagram y Tumblr muestran una presencia incipiente,
aunque todavia sus posicionamientos no son solidos, y responden a
motivaciones e intereses de algunos segmentos. El caso de Google+
(con un 16% de penetracidn) resulta mas ambivalente, ya que si bien
ha generado gran notoriedad, los que se han acercado no estan
encontrando motivos claros de uso de estas propuestas.

4.1. Analisis cuantitativo de las redes sociales en Mediaset: el
caso de Tierra de lobos

Tierra de Lobos es una serie emitida en el prime time de Telecinco
durante 3 temporadas. Mantuvo una audiencia en torno al 16% en la
primera y una segunda tanda de emisiones. En concreto, la segunda
campana se emitié en el dltimo trimestre del afio 2011 y consiguid
15,7% de audiencia media. La serie renové por una tercera temporada
que se grabo, aunque Mediaset Espafia no quiso estrenarla en plena
crisis publicitaria. Se estreno un aflo mas tarde, y aunque el share bajo,
incrementd el numero de espectadores. lLa tercera temporada
comenzo6 con un capitulo resumen de mas larga duracion y consiguid
un 15,7% de espectadores aunque el porcentaje fue descendiendo
hasta el 13,1% que supuso la emisiéon del dltimo capitulo. Esta serie
ha sido fuertemente contraprogramada por Antena 3 y La 1. En
concreto, el final de la temporada se enfrenté a importantes ofertas
de la competencia, como el inicio de la saga Star Wars en Cuatro con
La amenaza fantasma, la pelicula Ocean’s Eleven en Antena 3; Person of
Interest y Comando Actualidad en La 1.

La pagina oficial de Facebook de la serie Tierra de lobos tiene 135.358
seguidores de los cuales 27.868 hablan de la serie. En la Tabla 1
vemos que en la emision del ultimo capitulo se registraron 55.607
comentarios y 23.572 usuarios (practicamente multiplicé por 5 su
mejor dato), logrando 2.36 comentarios por usuario y un minuto de
oro social de 2.115 comentarios a las 00:01 horas. Este fue el mas
importante del dia y coincidié con el final de la serie. El anterior

68



récord registrado resulto el dia anterior con la emisién del penultimo
episodio y supuso 12.316 comentarios de 6.444 usuarios (Global in
media, 2014).

Tabla 1. Impacto social programas 13 de enero de 2014

Programa Comentarios

Tierra de 1.obos 55.607

Cine:  StarWars: La | 36.250

amenaza fantasma

Mugeres y  hombres y | 21.090

viceversa

E/ Hormiguero 15.526
Salvame diario 8.529
E/ Intermedio 3.014

Fuente: Global in Media (2014)

La pagina de Facebook de Tierra de obos no recogié ningun evento o
acontecimiento especial alrededor de la emisién del dltimo capitulo.
Mantuvo elementos temporales de la autopromocion televisiva como:
“Esta noche”, “mafana”, “en dos horas”, para contenidos
publicados. La tematica de las resefias del administrador es sobre los
contenidos emitidos. Se comentaron las tramas y publicaron
comentarios sobre lo que ha sucedido. Permite acceder a /nks con la
totalidad del capitulo y ademas divide los contenidos por tramas y

personajes.

En las entradas del dia 15 de enero, fecha de la emision del dltimo
capitulo es comun leer el texto: “Hoy ultimo capitulo”. Una vez
subido el enlace se vieron 8 entradas con partes de las tramas que
habian acontecido. Hay que destacar que estos contenidos no tienen
mucha respuesta salvo en los dias de emisién. De hecho, se puede
contemplar la misma foto durante 4 dias en el periodo del 11 al 14 de
enero, es decir, el administrador no hace cambios para activar la
participacién del publico. Hay dias que no se publica ninguna
informacién como el 11 y 12; el dfa 10 se suben 2 noticias y el 13 tan
solo se publica una informacién y no se repite. El dia 14 de enero
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solo se publica un pos? para anunciar que esa noche se emite el ultimo
capitulo. Se mantiene por lo tanto una postura reactiva.

La tematica de los comentarios de los administradores se centra en la
historia, sus tramas y protagonistas, y se lamenta sobre todo la muerte
de algun personaje. Los fans también hablan de sus actores preferidos
y manifiestan su preocupaciéon por el paulatino descenso de la
audiencia, que podria poner en peligro la continuidad de la serie. Las
criticas son de diversa indole, pero la mayoria de ellas gira en torno a
dos temas: el rumbo que toman las tramas y la falta de verosimilitud
de algunos ingredientes de los relatos. Los comentarios por el final de
la serie fueron negativos.

El Twitter oficial de la setie es @tierradelobos y cuenta con un
encabezado con la foto del grupo de protagonistas, y cada it tiene
una imagen del intérprete con mas seguidores. Mantiene un /nk a la
pagina web de la serie y un enlace al resumen del contenido, que a su
vez redirige a la pagina web. En Twitter los usuarios comentaron la
serie mientras la ven, y para ello utilizan el hashtag recomendado por la
cadena el dfa de la emisién del ultimo episodio #tierradelobostinal. El
canal emite los mismos comentarios que en Facebook mas reducidos,
pero el planteamiento es el mismo. En general, registr6 mas de
850.000 impactos, 1.449 tuits, 88 siguiendo y 22.800 seguidores. Los
tuits que escribieron los administradores tuvieron una tematica
referente a los contenidos del capitulo. Fueron mensajes de despedida
y de agradecimiento. Se utiliz6 la imagen del protagonista masculino
para lanzar los mensajes. Los actores protagonistas el dia de la
emisiéon del ultimo capitulo enviaron fuits activos para despedir la
serie.

El caracter de los #uits, que publico el administrador no invita a
compartir o a reactivar los contenidos. Eran mensajes con contenido
informativo respecto a la serie y sus tramas, sin pretensiones de
incentivar al consumo o a compartir sugerencias respecto a la ficcion.

La pagina web oficial de Tierra de Lobos esta elaborada desde la web de
Telecinco. Permite el visionado de los episodios y el acceso a las redes
sociales y también a la galerfa de fotos en la que aparece cada
personaje con su nombre. Asimismo permite entrar en escenas
protagonizadas por cada uno de ellos. Ofrece: a) portada; b) noticias;
c) fotos; d) videos; €) en directo; f) a la carta g) temporadas anteriores;
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h) archivo y por ultimo, 1) personajes. Hay dos pestafias en color
significativo que invitan a ver el contenido a través de Mitele y otra
que anuncia el backstage de la serie y que en realidad lleva a la portada
de nuevo.

Los contenidos estan delimitados alrededor de los protagonistas.
Resulta muy practica la pestafia “Atajos” para acceder a los
contenidos organizados por secciones: personajes, videos, galerfa, etc.

4.2. Analisis cuantitativo de las redes sociales en Atresmedia. El
caso de EJ tiempo entre costuras

El tiempo entre costuras se emite en Antena 3. Se trata de una ficcion
que una vez producida estuvo esperando durante dos afios para ser
estrenada. Finalmente, esto sucedi6 el lunes 21 de octubre de 2013,
techa en la que alcanzé una audiencia del 25,5% de cuota de pantalla.
Después de los diez primeros capitulos se emitié un reportaje especial
titulado Mas de E/ tiempo entre costuras con una duracién de media hora
y en el que se comentaban todos los secretos del capitulo emitido. El

lunes 20 de enero de 2014 se emiti6 el tltimo capitulo con una cuota
del 27,8%.

La muestra que se recoge para realizar este analisis va del 13 de enero
al 27 del mismo mes. La pagina oficial de Facebook de E/ #enpo entre
costuras triplic6 el nimero de seguidores tras la emisiéon de tercer
capitulo de la temporada. Pasé de 10.000 seguidores a 60.000; lo que
supone un crecimiento de 892.44% segin las mediciones de la
herramienta de Internet Wildfire (Antena 3, 2013). Una semana
después de la emisién del dltimo capitulo tenia 96.064 seguidores, de
los cuales 21.963 habian hablado sobre la setie en las redes sociales.

Durante los 15 dias analizados, los administradores publicaron 37
comentarios que generaron 2.875 respuestas de los internautas,
76.339 me gusta y que fueron compartidos en 12.267 ocasiones. El
post compartido mas veces —en concreto 7.260— es una foto de la
protagonista con texto escrito sobre la misma en la que se anima a
distribuir y ver la serie como la protagonista. El mensaje de texto
decia: “Esta persona ve esta noche #ElTiempoEntreCosturas”.

La estética del cartel no estaba relacionada con el diseno grafico
habitual de la serie. Aparecié el mismo dia que se emiti6é el dltimo
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capitulo. Generé expectacion y activd a los usuarios a compartir
informacion de la serie.

Al dia siguiente de la emisién del altimo capitulo se publico la entrada
mas positiva con la foto de la escena final y un texto haciendo
referencia al libro. Tiene 14.804 me gusta y ha pasado a formar parte
de la portada de la pagina de Facebook de la serie.

Las entradas que hace el administrador hacen referencia a contenidos
de la serie. Sin embargo, la promocién del dltimo capitulo es mas
proactiva y alrededor de este evento se utilizaron los actores para
animar al visionado y se alent6 a compartir contenidos.

Los usuarios elaboraron contenidos que versaron sobre las tramas y
los personajes de la historia. Las criticas son escasas, generalmente se
hace una comparativa con el libro o se critica la falta de verosimilitud
histérica en algin elemento del decorado o vestuario. Los temas mas
recurrentes se refirieron a los personajes y a la calidad de la serie.
También mostraban una actitud reactiva ante los contenidos
planteados por el administrador.

En Twitter los usuarios comentaron la serie a medida que la vefan en
directo. Para ello utilizaron el hashtag recomendado por la cadena
#a3entrecosturas. Los mensajes de esta ultima red social fueron mas
cortos que los de Facebook, debido a la limitacién de caracteres y
relacionaban la serie con momentos positivos del dia (629 zuits y
19.760 seguidores). Los mensajes hablaban del contenido del capitulo
procurando buscar expectacién. Solian ser preguntas del tipo
“Encontrara la felicidad Sira...?”. En general, los #xts publicados eran
muy similares a las entradas de Facebook salvo cuando se estaba en
directo. Eso si, el lenguaje era mas preciso. También era muy comun
usar retuits de otros programas del canal con menor audiencia. Se
aprovecha asi o se retroalimenta la autopromociéon en las redes
sociales.

Del 13 al 24 de enero los contenidos de los #xifs fueron: mejores
momentos, consigue viaje, avance contenido, agenda especial, sorteos
y hablar del reencuentro.

La pagina web oficial de E/ fiempo entre costuras habilita que los
usuarios vean episodios y publiquen comentarios. A la vez, facilita el
acceso a las redes sociales con botones en los videos que permiten
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compartir directamente. Ademas ofrece la posibilidad de ver cada
capitulo en Atresplayer. Se pueden ver: a) videos del making of de cada
uno de los capitulos, en los que habla de cada uno de los personajes;
b) mejores momentos, con dos entradas por cada uno salvo en el
ultimo que tiene tres; c) eres fan, donde se pueden ver entrevistas,
resultado de concursos, etc.; d) noticias en la que aparecen entrevistas
con cada actor que interpreta un personaje en la serie; e) fotos; f)
avances y e) la seccién td opinas.

También incluye concursos y promociones de diferentes articulos de
merchandising (libros, DVD, etc.). La pagina web de la serie de
Atresmedia tiene un arbol de navegacion sencillo en el que estan bien
planificados los contenidos. Sin embargo, para comentar directamente
uno de los elementos que aparecen en la web hay que comenzar a
visionar el contenido. Es entonces cuando aparecen los botones
sociales.

Resulta practico el menu diseflado por los administradores porque no
es necesario hacer sero//y se puede ir directamente al contenido.

5. Comparativa de las estrategias de promocion de ficcion:
Atremedia y Mediaset

Los datos recogidos subrayan la especializacién de las redes sociales,
que adoptan papeles complementarios de una misma estrategia de
promocion en la ficcion. Mientras en Facebook los usuarios tienden a
comentar antes y después de la emisién del episodio, en Twitter se
observa un proceso de multitasking. Sin embargo, es destacable que el
contenido de los mensajes enviados por la cadena es similar en las
diferentes redes sociales analizadas.

En Antena 3 los administradores intentaron crear expectacion antes
del episodio, pidiendo por ejemplo, que los seguidores compartiesen
una imagen confirmando que esa noche veran la ficciéon. Después de
su emision, proporcionaron acceso entre otros a algunos videos sobre
los mejores momentos, facilitando el debate relacionado con las
tramas.

Apntena 3 utilizé en redes sociales campafias proactivas en busca de la
incitaciéon al espectador a compartir y consumir los contenidos. La
actitud en los mensajes fue la de hacer complice de su promocién al
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usuario. Sus campanas pasaron por concebir un evento y utilizar cada
una de las acciones del mismo para hacer entradas en las redes
sociales. Atresmedia emitio los mismos comentarios en Twitter que
en Facebook, mas reducidos en texto pero con un planteamiento
tematico parecido.

Telecinco repiti6é los mismos conceptos de la campafnia promocional
en television y en las redes sociales. Se utilizaron los mismos avances
temporales y no se buscoé complicidad con el espectador.

Los administradores crearon hashtags para cada capitulo y, ademas
utilizaron otros programas y canales diferentes del grupo para
retroalimentar los contenidos y la marca de su ficcion. Ambas series
habian estado almacenadas esperando para ser emitidas durante mas
de un afo. Esto habitualmente supone un contratiempo en las
campanas de marketing por parte de los actores y el equipo artistico.

Sorprende que no se utilizasen las mismas imagenes de promocién en
los diferentes soportes. Asi en television la imagen de la protagonista
de la serie de Atresmedia caminando por una playa fue icono de la
serie. Aparecié en todos las promociones para television. El
espectador identific6 de este modo la serie con una imagen. Sin
embargo ni en la pagina web, ni en las redes sociales estuvo presente
este planteamiento. Las imagenes de portada, encabezado y muro
tueron diferentes.

Sin embargo, el eslogan empleado en la autopromocion en television
no se aprovecho en las redes sociales. Debemos destacar en Tierra de
lobos 1la importancia de los personajes mientras en [E/ fiempo entre
costuras se prim6 el contenido y los extras de la serie. Durante la
emisiéon apenas hubo comentarios en la pagina oficial por parte del
administrador. No hubo contenidos creativos generados por los
propios internautas aunque responden a los estimulos dados (sobre
todo en Facebook, donde contestaban con frecuencia a los
comentarios publicados por los administradores). No se apreciaron
niveles de actividad creativa, es decir, no se convirtieron en
productores de un nuevo contenido.
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II. EL INTERNAUTA COMO
GENERADOR DE CONTENIDO EN
LOS MEDIOS

i5

El periodismo ciudadano: una
herramienta para las televisiones
norteamericanas

Eva Lavin de las Heras, Universidad Camilo José Cela, Madrid,
Espana

Perfil en “* y en (e

Resumen: Las televisiones norteamericanas, tras el #unami que asold
el sudeste asiatico en 2004 y los atentados de Londres del 7 de julio
de 2005, vieron el potencial del llamado periodismo ciudadano, ya
que fueron sus imagenes las que ilustraron las noticias durante
aquellos dias en los medios de comunicaciéon de todo el mundo.
Estos no pueden contar con corresponsales en todos los puntos del
planeta cuando surge un acontecimiento; por lo que aliarse con los
ctudadanos puede ser una férmula muy beneficiosa. Las cadenas de
television  estadounidenses han ido reaccionando, creando
herramientas que fomentan e integran esta colaboracion. Anali-
zaremos los casos de las cadenas CNN, Fox News, ABC, CBS y
MSNBC.

Palabras clave: Periodismo ciudadano, CNN, iReport, Television,
Fox News.
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1. Introduccion

ON LA CREACION de Internet aparecié un nuevo fenémeno

vaticinado por autores como Bowman y Willlis (2003) o Dan
Gillmor (2004), el periodismo ciudadano. Este cambiaria el paradigma
informativo permitiendo al propio usuario ser generador de noticias.
La evolucién tecnolégica ha popularizado los méviles y tabletas con
camaras de fotos y acceso a Internet, y la creaciéon de redes sociales
como Twitter, ha permitido que la comunicacién entre millones de
personas que no se conocen sea posible en cuestion de segundos,
acceso que hasta entonces solo tenfan los medios de comunicacion.
Como explica Tognazzi (2012) este cambio obliga a los medios
tradicionales a adaptarse al nuevo modelo, en el que la comunicacién
ya no fluye de forma unidireccional. Pero este periodismo ciudadano,
no es aceptado por autores como Real, Agudiez y Principe (2007) que
consideran que este acto de comunicaciéon convierte al emisor en un
comunicador social, pero no en periodista ni en lo que hace, en
Periodismo.

Chillén (2010), por el contrario, identifica dos tipos de reporterismo
ctudadano, uno que participa a las propuestas de los medios y otro,
cuya participacion es independiente. Cabe recordar que la
participacion ciudadana en los contenidos informativos empezo con
las cartas al director o articulos de opiniéon y que luego se han
ampliado con la aparicién de Internet, permitiendo comentarios en
una noticia o un blog.

Pero los medios han querido ir mas alla, tras el #unami en el sudeste
asiatico del 26 diciembre de 2004, los medios se dieron cuenta de que
las imagenes que ilustraron las noticias los primeros dias, eran las
realizadas por los supervivientes. Mas tarde, durante los atentados del
7 de julio de 2005 en Londres, decidieron fomentar esta participacion
y medios como la BBC, recibi6 en menos de 6 horas, mas de 1.000
totografias, 20 videos, 4.000 mensajes de texto y 20.000 emails con
informacion del suceso (Sambrook, 2005).

A raiz de estos hechos, se empez6d a germinar un cambio en el
modelo informativo que todavia sigue evolucionando.

78



2. Herramientas de comunicacién entre cadenas y espectadores

Los medios informativos no tardaron en crear espacios especificos de
colaboracién ciudadana en sus plataformas digitales para encauzar asi,
en su propio beneficio, esa informacidén que se propagaba
desordenadamente por las redes sociales. Un estudio realizado en
2010 por la Universidad George Washington evidenciaba que un 84%
de los periodistas encuestados utilizaba las redes sociales como fuente
de informacién (Bunz, 2010).

Lograr que los ciudadanos faciliten gratuitamente a una television las
imagenes que rodean a una noticia, supone tener miles o millones de
periodistas desplegados por todo el mundo, que dotaran a las cadenas
de imagenes exclusivas casi al momento de producirse.

2.1. iReport de CNN

La CNN fue una de las primeras cadenas en solicitar fotos, videos o
informacién a sus espectadores para asi poder utilizarla tanto en su
edicién online como en la television. El 2 de agosto de 2006, hizo su
primer intento con CNN Exchange y CNN iReport, una herramienta
sencilla integrada en la pagina web, CNN.com, que permitia contactar
al usuario con la cadena. El contenido recibido era revisado vy
contrastado por periodistas, pero solo el 10% de los casi 100.000
envios se utilizo6 (Dube, 2008). A pesar de eso, ya se demostraba el
gran potencial que podia llegar esta relaciéon con los reporteros
ciudadanos.

Uno de los hitos de esta colaboracion, fue el video grabado con el
teléfono movil del estudiante Jamal Albarghouti el 16 de abril de
2007, durante los tiroteos del Virginia Tech. Jamal lo envié a iReport
y sus imagenes no solo fueron las unicas que pudieron verse el dia de
la masacre sino que ademas dieron la vuelta al mundo. La pagina de la
cadena también se benefici6 recibiendo mas de 3 millones de visitas
(CNN, 2007). Pero la mayor respuesta que recibi6é en un dfa hasta el
momento, fue el 1 de agosto de 2007, con el derrumbe de un puente
sobre el rfo Mississippt en Minneapolis, Minnesota. Recibieron 450
envios tras las primeras 24 horas. Contaron ademas con fotografias
realizadas al poco de producirse que fueron tomadas por Mark
Lacroix desde la ventana de su piso que incluso llegd a entrar en
directo por televisiéon para dar la ultima hora a los espectadores

(CNN, 2007).
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CNN Exchange no sobrevivié pero se utiliz6 el nombre de iReport
para relanzar, primero, una version en pruebas, el 13 de febrero de
2008, de una web que se asemejaba bastante a YouTube. Pero su
puesta de largo, fue un mes mas tarde tras la compra de los dominios
iReport.com e i-report.com por 750.000 doélares (Huffpost Media,
2008).

A partir de entonces, la maxima de iReport era la de crear “un nuevo
mundo independiente” donde cualquiera pueda contar historias a las
que “no estamos acostumbrados”. Se le daba la posibilidad al usuario
de subir una foto, un video o un texto que ayudara a contar su
historia. Ademas de incentivarle asegurando que las mas interesantes
se pueden emitir en la cadena (CNN iReport, 2013).

Tabla 1. Menciones a iReport en CNN

Mes y afio Menciones a iReport
Enero 2009 119
Febrero 2009 143
Marzo 2009 226
Abril 2009 167
Mayo 2009 118
Junio 2009 152
Julio 2009 78
Agosto 2009 113
Septiembre 2009 71
Octubre 2009 74
Noviembre 2009 57
Diciembre 2009 51
Enero 2010 111

Fuente: elaboracion propia

Esta relacion entre iReport y la cadena es bastante estrecha, teniendo
en cuenta que es una television que emite las 24 horas en directo, el
material nuevo y exclusivo que le proporciona iReport se ha
convertido en una fuente mas de informaciéon. Podemos ver en la
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Tabla 1, el nimero de menciones que hacen a iReport o porque se
emiten sus imagenes o porque se solicitan (Fitt, 2010).

Estas sinergias, también han generado la creaciéon de un programa,
CNN Internacional emite semanalmente iReport para la CNN en el
que durante media hora se emite el material de mayor valor

informativo enviado a la web (CNN, 2013).

Para poder subir imagenes a iReport el usuario tiene que ser mayor de
13 afos y luego estas estan sujetas al mismo coédigo ético que las
emitidas en la CNN, por lo que no se acepta material con contenido
pornografico, con comportamientos violentos que inciten al odio
racial o que sean éticamente ofensivas. Pero hay poca interferencia
por parte de iReport, ya que otra de las caracteristicas es que las
historias enviadas por los usuarios no son editadas, ni contrastadas
salvo que se utilicen para la cobertura de noticias de la CNN.

Esto le cre6 un problema de imagen a la cadena, el 3 de octubre de
2008, cuando un usuario, llamado Johntw, publicé falsamente que
Steve Jobs, cofundador y presidente ejecutivo de Apple, habia sufrido
un ataque cardiaco y que estaba ingresado en urgencias. La noticia se
propagd por los blogs y provocéd que las acciones de Apple cayeran
en la bolsa entre las 9:40 y 9:52, bajando hasta los 94,65 ddlares la
accion. Tuvo que salir Apple a dar una rueda de prensa para
desmentirlo y asi que se recuperaran sus acciones (Hargreaves, 2008).

En Junio de 2009, iReport volveria de nuevo a ganar protagonismo,
esta vez positivo, durante las protestas en Iran tras las elecciones
presidenciales. El gobierno irani, en un intento de controlar las
manifestaciones, cerré la Universidad de Teheran, bloqued las
transmisiones por teléfono movil, las llamadas internacionales, cerrd
muchas paginas webs, blogs y también retir6 las acreditaciones de los
periodistas de medios extranjeros. Informar desde alli era una tarea
practicamente imposible, también los periédicos de la oposicion a
Ahmadineyad, fueron cerrados, y se bloqueo la sefial de dos cadenas
de television (Garcia Orta, Alonso Gonzalez y Del Valle Carreras

Alvarez, 2010).

En este escenario, los medios de comunicaciéon practicamente
dependian de los periodistas ciudadanos para poder saber qué estaba
sucediendo en el pais. Mientras que muchos medios acudieron a las
redes sociales y a Youtube para buscar informacion e imagenes, la
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CNN contaba con la ventaja de iReport que recibié mas de 5.000
videos y fotogratias en la primera semana. De ellos, 150 tras ser
verificados, se utilizaron tanto en la web como en los informativos de

la cadena (Kafka, 2009).

Poco eran los iReporteros que podian subir las 1imagenes
directamente debido a la censura, muchos tuvieron que enviarlas a un
amigo fuera de Iran para que la pudiera subir y el resto recurrieron al
email. La comprobacion fue mas complicada que la habitual al no
poder contactar con los usuarios, muchos por los problemas con las
comunicaciones y otros por miedo a represalias (CNN iReport, 2009).

El volumen de envios fue creciendo, del 13 al 17 de junio, 1.600
usuarios participaron aunque la mayoria con fotografias. Esa semana,
el material recibido desde Iran, supuso el 50% de todos los envios
recibidos en iReport. Ademas aumenté el numero de usuarios
registrados en 3.000, algo que contrasta con los 1.135 de la semana

anterior (Albrecht, 2009).

iReport ademas de ser una herramienta de periodismo ciudadano,
también cumpliéo una funcién social tras el terremoto de Haiti en
2010. Las personas con familiares o conocidos en el pais, publicaron
totos de los desaparecidos pidiendo ayuda. Varios voluntarios se
encargaron de organizar una base de datos relacionada con Google y
la Cruz Roja para tratar de recabar mas datos. Ademas la television
comenzo a mostrar los nombres y las imagenes en la television y
ayudo a crear algunos reencuentros (Bunz, 2010).

Otro de los beneficios de iReport, es que ha hecho que su audiencia
online también crezca. Algo evidente durante el terremoto y posterior
tsunami en Japon en febrero del 2011. La web ireport.cnn.com generd
mas de 20 millones de paginas vistas en un mes, ayudando a que la
web de la CNN, se convirtiera en la segunda pagina mas vista de
entre los medios informativos en los tres primeros meses del afio con

75,9 millones de visitantes americanos, por detras de Yahoo! News
con 88 millones (Owens, 2011).

Fueron cientos los ciudadanos que acudieron a iReport para colgar
sus videos, algo que también fue aprovechado por la cadena, como en
otras ocasiones, para invitar a varios de ellos a entrar en directo para
contar sus experiencias. Esto no solo enriquecia sus informaciones,
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sino que le alejaba de sus competidores que luchaban por conseguir
algin reportero o testimonio en la zona (Owens, 2011).

La audiencia total de la CNN el dia de la tragedia fue de 2.273
millones, y el siguiente de 2.151 millones, ambos dfas super6 su
audiencia habitual en un 269% y 391% respetivamente, convit-
tiéndola en la cadena mas vista en Estados Unidos (Carter, 2011).

Teniendo en cuenta que una parte importante de la cobertura se
centré en las imagenes enviadas a iReports y las entrevistas a sus
protagonistas, hay que reconocer que parte del éxito se le puede
atribuir a su comunidad iReport.

Para que exista esta colaboracion fluida entre cadena y web, el equipo
de iReport, formada por unas 9 personas, se encuentra situado en el
medio de la redaccién de la CNN. Si algo sucede estan a menos de 20
metros por lo que la comunicacién es constante. Ademas cuando
sucede un acontecimiento importante, son ellos los que se encargan
de crear una pagina especial que recopile todos los videos para que
tengan acceso tanto sus compafieros de la television como los de
CNN.com. Ademas, al verificar las imagenes, hablan directamente
con los periodistas ciudadanos y ya valoran su capacidad para entrar
en television, encargandose de hacer el filtro a sus compafieros, con
lo que el proceso se acelera (Owens, 2011).

Lila King (2012), directora de CNN digital, afirma que en iReport se
contrasta el 8% de los videos algo que puede parecer bajo pero hay
que tener en cuenta el volumen de imagenes recibidas, que es de unas

500 al dia.

La web de iReport ha sufrido modificaciones los dltimos afios, en
marzo de 2011, se cre6 Open Story o Historias abiertas, una
herramienta que se encarga de combinar los iReports en un mismo
lugar, permitiendo detectar mas rapidamente las noticias, ademas de
fomentar la colaboracion entre los usuarios y la cadena, como se hizo
con la boda real britanica o la muerte de Osama Bin Laden (CNN
México, 2011).

También en su intento de convertirse en la mayor red social de
noticias, su diseflo se modificado para asemejarse al de Facebook,
permitiendo el seguimiento de usuarios, la creacién de grupos,
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consiguiendo en mayo de 2012 contar mas de un millén de usuarios
registrados a la pagina (King, 2012).

iReport también cuenta con una aplicacién para el iPhone o el iPod
Touch, que permite ver el contenido en directo de la CNN ademas de
enviar fotos y videos de forma sencilla. La aplicacién cuenta con
cuatro secciones principales: Titulares, mi CNN, que por defecto es el
tiempo y el trafico, pero que se puede configurar; una pestafia para el
Seguimiento de historias especificas, para temas que le interesa al
usuario, y Guardado, que permite marcar articulos para leerlos mas

tarde (Lendino, 2009).

Desde que apareci6 iReport su progresion ha sido ascendente,
logrando hitos cada afio, convirtiéndose en un pilar fundamental de
CNN, que por el contrario, los udltimos afos ha ido perdiendo
espectadores hasta ceder el primer puesto entre las cadenas
informativas. El diario The New York Times (2013) aseguré que la
cadena padecia el sindrome de la sala de emergencias, ya que los
espectadores solo acudian a ella cuando se producia algin suceso de
gravedad. En cambio, ha ido ganado terreno en Internet, ocupando
en febrero del 2014, el puesto 63 mundial, segtin la clasificacion de la
consultora Alexa (2014) y la numero 16 en Estados Unidos. iReport
potencia los puntos fuertes de la cadena, le proporciona imagenes
exclusivas de los sucesos y aumenta su audiencia on/ine,
convirtiéndose asi en una pieza clave.

2.2. uReport de Fox News

“Ahora puedes informar para Fox News”, asi se anunciaba uReport
cuando aparecio en marzo de 2007. Algunas voces de la CNN fueron
muy criticas ya que meses antes habia lanzado la cadena iReport y la
consideraban una copia (Brian, 2007).

Fox News, principal rival de la cadena de Turner, desarrollé una
herramienta similar que se diferencia fundamentalmente en que
uReport siempre verificaba las imagenes antes de subirlas a su web
(Weprin, 2012).

Uno de los impulsos que le dieron a la plataforma, fue el 20 de abril
del 2009, cuando se relanz6 junto a MySpace (empresa también del
grupo News Corporation). Se cre6 una herramienta mas sencilla que
la pagina uReport, en la que los miembros de MySpace una vez que se
habian registrado podian subir fotos y videos. También se les permitia
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agregar amigos entre los que se encontraban algunas personalidades
de la cadena como Greta Van Susteren y Bill O'Reilly (Ostrow, 2008).
Solicitaba contenido para categorias preestablecidas, como: USA,
Mundo, entretenimiento y politica. Al igual que la CNN, se les
tentaba asegurando que su material podia aparecer en la pagina web y
en los informativos de Fox News, ademas de compartir el material
con la comunidad MySpace (Shields, 2009). En marzo de 2012 se
redisend la pagina de uReport. La nueva version centraba su objetivo
en contenidos de temas informativos, llegando a solicitar a sus
usuarios informacion en torno noticias concretas. Ademas cuenta con
un mapa interactivo para que los usuarios sepan lo que esta pasando

cerca de ellos y puedan colaborar, algo similar al Open Story de
iReport (Weprin, 2012).

2.3. FirstPerson de MSNBC

La tercera cadena de informacion 24 horas, MSNBC afirma que ya en
el verano de 1996, lanzé su primer proyecto de periodismo ciudadano
cuando los delegados de las convenciones democratica y republicana
escribieron un diario en su web dando una visién diferente de los
politicos, una mas cercana (Sizemore, 2013).

Pero fue en febrero de 2007 cuando lanzo6, FirstPerson, una
herramienta que al igual que las otras, permitia al usuario compartir
sus historias, fotos y videos sobre los temas que surgian, con la
diferencia, de que estas podian ser comentadas y votadas por el resto
de usuarios. Su primera propuesta alcanzo los 6.000 envios (Bergman,
2007).

Al igual que uReport, un equipo editorial de MSNBC.com, vela por
identificar y eliminar el contenido ofensivo o no relevante antes de su

publicaciéon. Y las imagenes mas interesantes también se pueden
emitir en television (MSNBC, 2007).

2.4. Otros experimentos

La cadena ABC News, cre6 el programa llamado i-Caught, que se
basaba en videos generados por el usuario, captados por teléfonos
moviles, webcams o camaras de seguridad. Ademas los reporteros del
programa se encargaban de grabar las historias que rodeaban estos
videos que abarcaban desde noticias de ultima hora, a imagenes de
celebridades, politica, delincuencia, hasta bromas o momentos de la
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vida cotidiana. Para ello meses antes se creé una web para que la
gente mandara las imagenes. El magazine informativo surgié de una
seccion parecida llamada Caughton Tape que tenia el programa
Primetime. i-Caught solo conté con 6 ediciones que se emitieron del
6 de agosto al 11 de septiembre de 2007 (Learmonth, 2007).

La CBS tampoco quiso quedarse atras y en septiembre de 2008, saco
la aplicacion para Iphone o iPod Touch, llamada Eyemobile. Ademas
de permitir subir el contenido directamente desde el movil también
permitia ver el material de otros usuarios, votarlo y comentarlo. Su
disefio similar al de Youtube, tenia diferentes categorias y permitia la
busqueda por videos mas recientes, mas vistos o mas comentados. A
diferencia que otras herramientas no deja claro si las imagenes se
emitiran en la cadena (Reisinger, 2008).

Esta herramienta, le ha jugado malas pasadas, a los pocos meses en la
web se podian ver imagenes y videos de mujeres ligeras de ropa de
contenido pornografico, a pesar de tener un moderador, algo de lo
que se hizo eco la prensa (Learmonth, 2008).

3. Conclusiones

Las herramientas de periodismo ciudadano tienen un gran potencial,
ya que pueden proporcionar a la cadena imagenes gratuitas y
exclusivas casi al minuto de producirse una noticia. Pero no todas las
propuestas que han ofrecido las cadenas estadounidenses han tenido
el mismo éxito. Para que funcionen estas plataformas, las televisiones
deben apostar por esta sinergia, y no solo implica el crear los medios
para que les llegue la informacion, sino que tienen que ir un paso mas,
tienen que fomentarlo, publicitando la herramienta y emitiendo el
material, dindole un hueco en la emision. Asi el periodista ctudadano
puede ver recompensado su esfuerzo, se siente util y dispuesto a
colaborar de nuevo. Esto también hara que el usuario, opte por esa
plataforma, de todas las que se le ofrecen.

Otro de los éxitos reside en actualizar la herramienta adaptandola a
las nuevas tecnologfas, creando aplicaciones para moviles o tabletas
que permitan una comunicacion facil y rapida. La CNN aposté desde
el principio por iReport y su buena gestiéon ha hecho que le lleve la
delantera a sus competidores.
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Resumen: El articulo es una aproximaciéon a un debate actual: la
participacion ciudadana en los escenarios digitales y online. Una
participacion activa que convive con el llamado periodismo
ciudadano y que deja al descubierto los retos y desatios de los
procesos de produccion periodisticas y los modelos de negocio en la
red. En este escenario, el objetivo es plantearse: scomo defender al
periodismo y cémo integrarlo en la dinamica actual del ciberespacio?
Una de las conclusiones es el replanteamiento necesario del periodista
en el nuevo contexto de la informacién y la participacién ciudadana.

Palabras clave: Periodismo digital, Periodismo ciudadano,
Periodismo participativo, web 2.0, Participacidn, Ciberespacio
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1. Introduccion

L AVANCE tecnolégico de los cibermedios, la

interconectividad y la movilidad facilitada a través de Internet
esta facilitando la convergencia e integraciéon de multiplataforma; con
crecimiento en interactividad entre los usuarios. Un espacio que ha
dejado de ser novedoso para comenzar a evolucionar hacia una
estructura y modelos de comunicacién; todavia aun no comprendido
en su totalidad.

El periodismo abierto es un debate cada vez mas frecuente en el
ambito académico y profesional; en el propio publico. No obstante,
algunos responsables de medios se mantienen reacios a considerar el
aporte de estos modelos de comunicaciéon en la vida ciudadana.
Desde otra perspectiva es la reflexién, constante y siempre oportuna,
sobre qué es el periodismo y coémo puede afectar el uso de las nuevas
herramientas de produccién periodistica y los servicios que cada vez
con mas frecuencia tiene el ciudadano para participar activamente en
ese proceso. Mas aun, se debe incorporar en el analisis las
particularidades que identifican al periodismo para establecer los
puentes adecuados o la integracién que le permita convivir con los
actuales escenarios mediaticos y modelos de negocios; por cierto,
todavia inciertos, poco validados y a la expectativa de nuevas
estrategias por explorar. Hay coincidencia, no obstante, en asumir
como superada la discusién sobre el periodismo en la prensa impresa
en papel y el modelo digital; ahora el debate esta en cémo
contribuiran los nuevos modelos de comunicacién al ejercicio
profesional del periodismo.

2. Periodismo y credibilidad

Credibilidad y confianza son engranajes importantes en el periodismo
y en la relacion del periodista con sus lectores. Partir de una
concepcion alejada de esta relacion seria reducir al periodismo en un
producto de consumo sin pretensiones de ningun tipo. Jeffrey P.
Bezos ha tomado las directrices del The Washington Post y sin obviar
que entra en la dinamica de una empresa cultural de contenidos on/ine
hay un concepto que le pudiera permitir relanzar un modelo de
negocio basado en la confianza del lector:
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“Hemos tenido tres grandes ideas en Amazon que hemos
mantenido durante 18 afios, y son la razén de nuestro éxito: el
cliente es lo primero. Inventa. Y sé paciente. Si sustituyes
‘cliente’ por ‘lector,” ese enfoque, ese punto de vista, puede
tener éxito en The Washington Post, también” (Haughney, 2013).

Ahora bien, ¢como retomar la confianza del lector? La credibilidad
hacia el periodismo es cuestionada por la propia sociedad y por eso se
requiere una llamada de atencién a los periodistas y a los responsables
de los medios de comunicacién. Ocupar el cuarto lugar hacia las
organizaciones con mayor confianza no pareceria tan alarmante si no
tuese porque es una percepcion que tiene unicamente el 22,6% de los
encuestados. ¢Cual es la percepcion que tiene el resto de la poblacion?
¢Por qué se tiene esa percepcion? (Véase la Tabla 1).

Tabla 1. Grado de confianza hacia diferentes instituciones espafoles

La Guardia Civil 43,1
La Policia 41,2
Las Fuerzas Armadas 34,0
Los medios de comunicacion 22,6
La Monarquia 18,8
La Iglesia Catdlica 17,6
El Defensor del Pueblo 13,5
El Tribunal Constitucional 10,2

Nota: Los datos pertenecen al Estudio 2984 correspondiente al Barometro de abril de 2013 del Centro de
Investigaciones Sociolégicas (CIS). Se agruparon los frecuencias correspondientes entre 7 y 10. Pregunta: “A
continuacién, me gustaria que me dijese el grado de confianza que tiene Ud. en una serie de instituciones,
utilizando una escala de 0 a 10 en la que O significa que no tiene Ud. 'ninguna confianza' en ella y 10 que tiene
'mucha confianza"”

Por otra parte, y al respecto hay que asumir la evidencia del uso que
se le otorga a los servicios que se ofrecen por Internet, el ciudadano
ha integrado el uso de Internet como punto de referencia a la hora de
obtener informacién (véase la Tabla 2).

Tabla 2. Frecuencia del uso de los siguientes medios de comunicacién

Aparte de las

L Aparte de la prensa Usa Internet para

o on | ESCUCTales polies | (oS progranas | deboriva ool | obtener iormacin

B St fa%?;eo”l‘;' e en (:"; por Internet) o la sociedad
Todos o casi todos los dias 67.7 25.9 8.8 25.0 13.8
3-4 dias por semana 15.9 9.6 8.7 12.5 7.5
1-2 dias por semana 8.1 8.0 16.0 13.7 5.7
Con menor frecuencia 4.3 9.7 16.9 9.5 5.6
Nunca 4.0 46.3 48.7 38.4 66.2
N.S. 0.0 0.3 0.5 0.4 0.7
N.C. 0.0 0.2 0.4 0.5 0.5
(N) (2479) (2479) (2479) (2479) (2479)
Nota: Los datos pertenecen al Estudio 2834 correspondiente al Barémetro de abril de 2010.
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3. Ciudadano online participativo

Los medios de comunicaciéon han impulsado servicios y aplicaciones
en sus plataformas on/ine para vincular al ciudadano digital con su
entorno informativo. No se trata unicamente de la lectura tradicional
de las informaciones; los portales de los medios de comunicacién son
cada vez mas espacios virtuales de multiples servicios que le ofrecen
al usuario un nivel diferente de interacciéon. Es una cultura digital
especifica con modelos propios de interaccion: “No solo convierte en
activos a los receptores y usuarios sino que también altera vy
revoluciona el papel de las fuentes que se ofrecen como creadores
esenciales de la informacion” (Muro, 2012: 27).

Una de las caracteristicas de la realidad interconectada en Internet es
la posibilidad de encuentros entre emisor y perceptor; que pueden
difuminarse en una comunicacién horizontal, sin prejuicios y bajo la
seguridad (o inseguridad) de una identidad, en principio, enmascarada
por el anonimato del usuario, el avatar o wick. La “realidad
infovirtual” es en palabras de Echevarria (2000: 40): “Un conjunto de
tecnologias informaticas que permiten simular las percepciones
humanas, generando un entorno o mundo virtual que produce
impresiéon de realidad, al sentirnos mas o menos inmersos y con
capacidad de intervenir en ¢él”. El periodismo abierto impulsa la
participacion activa del ciudadano en la construccién de la
informacién y la comparte con los otros integrantes de la comunidad
online.

Los medios de comunicacioén online, como creadores de espacios para
la informacioén y el analisis de los acontecimientos que afectan a la
sociedad, se consideran espacios para el debate publico y por eso se
requiere la participacién y la colaboraciéon ciudadanos. La referencia al
periodismo como generador de ambitos para que la opinién publica
sea activada en una sociedad democratica esta en sintonfa con lo que
se ha esperado y se sigue esperando del periodista. Jay Rosen (1997:
191) en un ensayo acerca del pensador James Carey planted: “La
prensa no ‘informa’ al publico. Es ‘el publico’ el que deberfa informar
a la prensa. La verdadera escencia de periodismo es la conversacion
que tiene el publico entre si”. La tecnologia ha facilitado estos
procesos permitiéndole al periodista una interaccién con sus lectores
mas eficazz “La interaccion omline puede aportar medios
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impresionantes para desarrollar la idea de un lugar para la
conversacion” (Haas, 2010: 127). Con estos cambios estamos
probablemente ante una etapa mas cercana del periodismo: “Arranca
la del periodismo liquido, engarzado a la cadena conversacional. Un
periodismo centrado en la red y orientado a la comunidad”

(Diezhandino, 2012: 23).

El concepto de comunidad on/ine o de comunidad movilizada en
busca de una ciberparticipacién activa cobra interés y actualidad. La
idea que en su momento planteaba Mark Slouka (1996: 26) puede
tener vigencia en el ciberespacio:

[13

. en el futuro préximo, los seres humanos podran enlazarse
de tal manera que el individualismo que conocemos hoy en dia
... dejara de existir. JQué ocupara su sitio? La gran verdad de
nuestra identidad colectiva, hecha de una manera clara y

comprensible a través de las oficinas de esa ‘mente global’, de la
red”.

Por eso el esfuerzo de los medios de comunicacién se focaliza en
ampliar los espacios de participacién. Las dificultades eran una
cuestion de adaptacion a los nuevos entornos digitales y las
posibilidades que la tecnologia ofrecerfan a los usuarios de Internet.
Bowman (2003: 19) ya predecia hace mas de 10 afios las dificultades
que los medios de comunicacion tendrian con los cambios que exigia
por entonces la era digital:

“La economia de la red y la proliferacion de los medios de
comunicacion presentan un reto enorme para las organizaciones
mediaticas tradicionales como los periddicos, la radio y la
television. No tendrain que adaptarse solamente en su
organizacion y quizas filosofia, sino también, en el tiempo sus
productos se transformaran de manera no esperada ni prevista”.

Las posibilidades de las redes sociales han permitido ampliar la
comunidad de ctudadanos activos y las fuentes de informacién sobre
los hechos que acontecen en la sociedad. La llamada “alquimia de las
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multitudes” por Francis Pisani y Dominique Piotet (2009: 10-11) son
herramientas de un escenario informativo que se encuentra en
actualizaciébn constante gracias a la colaboracién, interesada o
desinteresada, de los propios usuarios: “Es el producto de los efectos
de redes que se produce cuando una gran nimero de internautas lleva
a cabo gran parte de sus actividades en la web, utilizando su
dimensién colaboradora e interactiva”.

En este panorama del ciberespacio o de la cibersociedad los medios
de comunicacién, y particularmente los periodistas, tienen que
mantener los principios e ideales del periodismo. Aunque los modelos
de negocio de los cibermedios online tenderan a buscar sus
estrategias para garantizar su permanencia en Internet siempre sera
tactible la experimentacidon de estrategias informativas mas acordes
con el usuario multiplataforma. Al respecto, Jetf Jarvis (2009) anima a
los responsables de los medios de comunicacién a asumir una politica
ablerta para poder compartir recursos e informaciéon. Es consciente
que los paradigmas tradicionales de cémo mantenerse econo-
micamente en la sociedad de la informaciéon han cambiado las
alternativas son o impulsar la innovacién en sus plataformas y
modelos o esperar que otros medios online asuman el liderazgo en la
captacion de nuevos lectores:

“En esta confrontacién, somos testigos del choque de este
milenio de los modelos viejos y los nuevos: la economia de
contenido vs. la economia del enlace. (...) Pero en el online, el
contenido sin enlaces es el arbol que cae en el bosque que nadie
oye (y que se convierte en papel para periddicos)” (Jarvis, 2010:
124).

4. Periodismo: informacidén y dialogo

Los lectores no pueden considerarse simples clientes que buscan
consumir un producto informativo; ahora son actores importantes en
el proceso informativo: fuentes de informacién, verificadores de
datos, creadores de contenidos y distribuidores de noticias. La
tecnologia no ha surgido con la intenciéon de cambiar el significado y
la importancia que tiene el periodismo para la vida democratica de
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una sociedad y sigue siendo necesario la busqueda de la verdad, la
verificacion de los datos, entrevistar a las fuentes mas importantes,
una redaccion adecuada y el interés por denunciar aquello que afecta
al ciudadano. El cambio ha ocurrido en el grado de interacciéon que
ahora tiene el ciudadano, el lector, el internauta que consulta una
informacién en el cibermedio. Facebook, Twitter y Google+ han
podido crear comunidades virtuales que comparten informacién y
noticias: “Las comunidades no van a necesitar a los medios de
comunicacién para recopilar y compartir la informacién, ya lo estan
haciendo con un coste marginal de cero” (Jarvis, 2010: 8). La idea del
periodismo como actividad de usuarios que interactian con el
periodista tiene cada vez mas importancia: el caso de la muerte de lan
Tomlinson en la cumbre de G20 en 2009 o el escandalo de los gastos
de los ministro britanicos con la colaboracién de los lectores de The
Guardian (Rusbridger, 2010). Existen varias maneras de compartir las
noticias (véase la Tabla 3): compartir noticias en redes sociales, via
email, hacer un comentario acerca de un articulo periodistico,
compartir una foto o un video sobre un acontecimiento, etc. También
se ve que paises como Espana, Brasil e Italia son los que mas
comentan las noticias.

Tabla 3. Diferencias por paises respecto a los comentarios a las noticias
en las redes sociales

Espafia Brasil Italia EE.UU. Reino Unido

Com_enta’r un articulo perqulstlco en la 8% 2204 16% 16% 7%
Propia pagina web del periddico online

Comentar un articulo periodistico via o o o o o

Las redes sociales (Twitter/Facebook) 2% 38% 26% 21% 10%
Compartir un articulo periodistico via o o o o o

Las redes sociales (Twitter/Facebook) 30% 44% 33% 22% 11%
Compartir un articulo periodistico via email 24% 320 19% 24% 10%
Fuente: Reuters Institute Digital News Report 2013 Tracking the Future of News. Nic Newman and David A. L. Levy

Los medios de comunicacién empiezan a entender la importancia de
integrar a los lectores en el proceso de crear y distribuir sus
contenidos. Segun la informacién obtenida por el Instituto Reuters
(2013) el nivel de integracion y participacion de los lectores varfa
segun el pais (véase la Figura 1).
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Figura 1. Diferencias internacionales sobre comentar noticias en redes
sociales

27 26%

11%
0% a%
Brazil S-paln Italy Denmark France Germany Japan
@13: Dwring an average weak in which, if any, of tha following ways do you share or participats in news coveraga?
Base: UK in=2078) U5 in=2028) Spain (n=97) Jopan in=978) raly in=%65) Germany in=T062) France in=973) Dermark fn= 07 Lirban Beari (n=-5851

Fuente: Newman, 2013

Unas lineas merecen también la integraciéon de estos nuevos medios
en la formacién de los futuros profesionales de la comunicacién. En
lo que respecta a la formacién del periodista, la innovacién y la
integracion de las tecnologias son herramientas indispensables en su
actividad profesional. En una sociedad interconectada en red,
interactiva y cada vez mas vinculada a las tecnologias moviles, los
programas de estudio no pueden estar ausentes de los procesos y
nuevos modelos de comunicacion de la sociedad en red. El perfil del
periodista esta evolucionando hacia un profesional con competencias
en multiples plataformas, con una capacidad de analisis critico de
mayor nivel y con la posibilidad de busqueda y de verificaciéon de
datos en la red; hay que estar alertas a los requerimientos del siglo
XXI. No es un analisis unicamente europeo sino en el contexto
mundial (Illada, Zambrano y Ortiz, 2009; Cafiedo-Villareal, 2009;
Herrera Fuentes, 20006). Al respecto, la tecnologia, la ciencia y la
innovaciéon tienen puntos convergentes, las sinergias entre
universidad y empresa son estratégicas, convenientes y acordes con el
mundo actual; previo acuerdo, actualizacion y revision de los
objetivos docentes y metodologias propuestas. Abello Llanos (2004:
32) sefiala: “En la actualidad, el papel protagonico de la universidad
dentro del entorno cientifico para apoyar la innovacion se sustenta en
su capacidad para desarrollar investigacion cientifica y tecnologica”.
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5. Los futuros periodistas 3.0

Los nativos digitales estaran mas integrados al uso de los servicios y
recursos de la red; pero, en estos momentos todavia hay que esperar
algunas generaciones para comprender cémo afectan en realidad los
nuevos modelos de comunicacién. Sin embargo, hay que considerar
que los avances van a una velocidad mayor a la capacidad de
estandiracion de servicios y productos en la sociedad. El
planteamiento es que con ellos también se avanza en un modo
diferente de comunicar los hechos informativos.

Los alumnos que realizaron la encuesta acceden con bastante
tfrecuencia a las noticias on/ine con sus portatiles, pero también usan
sus teléfonos moviles para acceder a los medios digitales (véase la
Tabla 4). El mayor interés es el uso de Twitter con un 63%. Tampoco
hay que obviar el 82% de los encuestados que reconoce compartir
noticias en Facebook o Twitter en el ultimo mes.

Tabla 4. Formas de participacion con medios digitales de alumnos de
comunicacién espafioles entre 18 y 25 afios

Varias veces al Una vez al dia Un par de veces Unavez
(',C(_Jn_ qué fr_ecuenma lees las dia al dia alasemana
noticias online?
66% 27% 8% 1%

Via buscador Via Twitter Via Facebook Directamente al

¢Como accedes alas noticias medio digital
online? 38% 62% 38%
(] (] 0 73%
.Donde obtienes las noticias Prensalocal Prensa nacional Prensaextranjera Redes sociales
online?
35% 81% 29% 71%

Fuente: elaboracion propia

Se espera y se desea que un usuario comparta informacién; que sea
activo en la red y que tenga voz en las complejas interacciones que
ocurren entre los otros usuarios. Establecer vinculos y mantener
lineas o hilos de comunicacioén efectivos. El nuevo usuario se informa
por multiples canales y la red es uno de ellos (véase la tabla 5).
Simplemente suponen que su red de amigos le dira cuando algo
interesante o algo importante ocurre, ademas de enviarle lo que sus
amigos estimen fuentes de fiar, de articulos, blogs, podcasts, Twitter o

videos (Skoler, 2005).
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Tabla 5. Formas de participacion con medios digitales de alumnos de
comunicacidn espafioles entre 18 y 25 afios

3 . . Un par de veces a Unavez ala
¢Con qué frecuencia lees las Todos los dias Kl)a semana semana Nunca
noticias online con tu
Smartphone? 52% 24% 11% 12%
i . Todos los di Un par de veces a Unavezala N
¢ Con qué frecuencia lees las odos los dias la semana semana unca
noticias con tu
ordenador/portétil/Tablet? 820% 13% 3% 206
¢Con qué frecuencia haces Todos los dias | UM P& de veces a Unavezala Nunca
comentarios a los articulos que la semana semana
lees en la seccién de
comentarios? 5% 11% 17% 68%

Fuente: elaboracion propia

6. Areas de estudio

El periodismo esta en una fase de redefinicion sobre como integrar
los nuevos avances tecnolégicos de esta revolucion digital (Shirky,
2009). Es comprensible que los medios de comunicacién estén
experimentado nuevas estrategias y modelos que permitan garantizar
la continuidad de las empresas de comunicaciéon. Se parte del
principio de entender que el publico accede a sus contenidos a través
de diferentes vias y consume esa informaciéon de manera
completamente diferente en esta sociedad conectada. Segun
Anderson (2012: 37) en el informe Post-Industrial Journalism
preparado para el Tow Center for Digital Journalism:

“El hecho de que las audiencias estan cada vez mas llegando a
las noticias via los enlaces compartidos en las redes sociales en
vez de los agregadores de noticias tiene implicaciones para
reporteros y editores. Cuando dominaba el modelo industrial la
ignorancia que existia sobre cémo la gente consumia la
informacién no tenfa importancia, pero en este mundo
fragmentado actual, conocimiento sobre cémo las audiencias
consumen informaciéon y saber si lo que escribes, grabas o
publicas llega a tu audiencia farget, se hace indispensable”.

El informe de Anderson (2012) Post-Industrial Journalism aconseja a
los medios que involucren a sus lectores. Valorar la oportunidad que
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pueden ser la presencia de usuarios verificando hechos y datos. El
propio Google considera necesario reconocer el mérito a quien le
corresponde cuando se trata de compartir noticias (Weigle, 2010).
Uno de los temas principales es la transparencia de la informacioén y
del proceso periodistico. Una oportunidad para los periodistas de
mejorar su reputacion y aumentar la credibilidad de los medios en que
trabajan. El periodista no puede estar ausente del control social: la
manera que un periodista construye una buena reputacion
esforzandose para mantener la integridad, afiadir valor a la
informacién para su audiencia, demostrando conocimientos,
enlazando con las fuentes y explicando las metodologias ahora se

tiene que hacer en un espacio publico y en tiempo real (Anderson,
2012).
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El usuario como creador de contenido del
medio: las microcelebridades

Lucia Caro Castano, Universidad de Cadiz, Espafia

Perfil en “* y en (e

Resumen: En este trabajo se analiza la microcelebridad como una
practica social auspiciada por una cultura que potencia la idea de
celebridad como éxito social y por politicas mediaticas de creacion y
explotaciéon de celebridades que han sancionado simbdlicamente la
autorrevelacion de lo cotidiano y lo intimo como contenidos
merecedores de la atenciéon de los otros. Caminos utiles en la
consecucion de la visibilidad mediatica, en definitiva. El asentamiento
cultural de esta idea habria encontrado en la autocomunicacién de
masas (Castells, 2009) el vehiculo para que el usuario desintermedie el
acceso a audiencias potencialmente masivas mediante contenidos
generados por este, lo que podria rebajar las barreras de entrada al
mercado de la celebridad. La microcelebridad emplearfa asi su perfil
social como un micromedio, al que debe dotar de una emision
continuada de items generados por ella, por terceros en torno a ella o
autogenerados por la plataforma (Ufestreaming).

Palabras clave: microcelebridad, autorrevelacion, contenido
generado por el usuario, intimidad, autocomunicacién de masas.
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1. Introduccion

ETHANY MOTA es una adolescente norteamericana de 18

afos que cuenta con 5,1 millones de suscriptores en su canal de
video en Youtube y 2,3 millones de seguidores en Instagram. Su
dormitorio es la localizaciéon central de sus videos y fotografias,
donde desarrolla tutoriales en torno al cuidado del cabello, muestras
sus disefios de moda, trucos de maquillaje, etc. (Costa, 2014). El
video que cuenta con mas reproducciones dentro de su canal —mas de
siete millones— se llama Room tour!!!l y en ¢él, en honor a su nombre,
Mota va recorriendo los rincones de la sala mostrando los recovecos
que sus seguidores no habfan podido ver hasta entonces. Durante los
18 minutos de visita guiada por su habitacion, esta microcelebridad va
explicando a sus seguidores a qué tienda pertenece cada uno de los
productos, informaciéon que mezcla con apreciaciones de sus rutinas
cotidianas: “En este jarron tengo regalices, porque son mis chucherias
tavoritas” u “os prometo que no sé qué hace ahi One Direction”
mientras muestra el cajon de su ropa interior.

Este ejercicio de autorrevelacién en publico o ante una audiencia
conectada (Marwick, 2010) de un espacio cotidiano, privado e intimo,
permite ilustrar un nuevo fenémeno comunicativo: la micro-
celebridad. Si bien esta forma emergente de fama (Senft, 2008; Braga,
2010) o practica social (Marwick, 2010; Marwick & Boyd, 2011) nace
en el marco de los medios sociales (blogs, redes sociales digitales,
tolksonomias, etc.), se ofrece en este trabajo exploratorio una sintesis
de algunos de los precedentes culturales y econémicos que podrian
haber influido en la apariciéon de este tipo de practicas en la red. En
paralelo se observan algunas de las practicas de autopromocion que
desarrollan varias microcelebridades espafiolas en estas plataformas
mediante la produccién de contenidos propios y el ejercicio del
lifestreaming'.

1Bl término /ffestreaming hace referencia a la practica de recopilacion y redifusion
de los items de informacién que producen las actividades diarias del usuario
online (posts, actualizaciones de estado en perfiles sociales, fotografias, etc.).
Esta mirfada de contenidos que dan cuenta de la actividad del sujeto se nutre
tanto de la iniciativa de este como del rastreo realizado por la plataforma social
o por aplicaciones de monitorizacion.
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2. La microcelebridad como practica social

Aunque pueda resultar llamativo tras conocer sus millonarias cifras de
seguidores y visitas registradas, se considera en este trabajo a personas
como Mota como microcelebridades, puesto que el prefijo micro no
se emplea en relaciéon con el tamano de la audiencia vinculada al
creador de contenidos, sino a un tipo de fama construida mediante
una labor continuada de vinculacion y negociaciéon entre la
microcelebridad y sus audiencias (Senft, 2008; Braga, 2010) desde sus
cuentas personales en plataformas de medios sociales. En 2010,
Marwick propuso la conceptualizaciéon de la microcelebridad como
una nueva practica social que desarrolla el individuo en su modo de
presentarse y gestionar sus impresiones ante los otros, con
independencia de que exista efectivamente esa audiencia masiva
propia del fenémeno de la celebridad (Marwick, 2010; Marwick &
Boyd, 2011). Con la propuesta de Marwick, se supera la dicotomia
celebridad-no celebridad, al mismo tiempo que se sortea el problema
cuantitativo de delimitar a partir de cuantos seguidores puede
hablarse de microcelebridad y se dota al concepto de una mayor
capacidad analitica para comprender las practicas comunicativas de
los usuarios en estos espacios.

3. La cultura de la celebridad y el giro hacia lo ordinario

Que una tecnologia o herramienta permita determinado tipo de usos
no explica por si misma que estos lleguen a producirse pues, como
seflalan Lasén y Martinez de Albéniz (2008), la agencia es siempre
compartida entre el usuario y el dispositivo tecnolégico. Bajo esta
premisa, se entiende necesario analizar la emergencia de este nuevo
tipo de fama desde el prisma de la cultura de la celebridad alimentada
por la industria mediatica, asi como del giro hacia lo ordinario —el
“giro demotico” lo denomina Turner (2004)— que 1nicio la television
con el desarrollo de formatos de telerrealidad a finales del pasado
siglo. Programas como Gran Hermano (Zeppelin TV, 2000-) y el
desarrollo previo de formatos como el falkshow protagonizado por
personas no célebres, fueron fraguando un discurso que proponia la
celebridad como una cualidad alcanzable por cualquiera (Turner,
2004; Gamson, 2011), siempre que estuviese dispuesto a participar de
un proceso de “celebrificacion” (Rojek, 2001) y demostrase capacidad

107



de adaptacion al formato, a las exigencias de los gatekeepers televisivos
y a la exposicion de su vida privada (Andrejevic, 2004).

Si a estas consideraciones se afiade la idea aportada por Couldry
(2003) en torno a la capacidad que los ciudadanos atribuyen a los
medios masivos para representar el “centro social”’; se completa el
circulo que explicarfa cémo los medios consagran la dicotomia
periferia —gente corriente— y centro social —personalidades
mediaticas—. Asi, lograr convertirse en un contenido mediatico
devendria en la participacion del usuario del centro social y del poder
simbdlico que este detenta, en un cambio de estatus. Por otra parte,
en tanto que Instituciones paradigmaticas del poder simbdlico
(Thompson, 2010), los medios de comunicacién tienen la capacidad
de ofrecer imagenes en torno a la norma y a la transgresion,
profundizando asi la colonizacién del imaginario de la vida doméstica

y la identidad individual (Turner, 2004).

De este modo, una estrategia de producciéon y programacion
televisiva desarrollada bajo criterios estrictamente econémicos y
centrada en la produccién asequible de nuevas celebridades (Marshall,
1998; Rojek, 2001; Turner, 2004; Gamson, 2011) habria contribuido a
un cambio en la cultura popular que convierte a la realidad cotidiana
en una forma de entretenimiento (Andrejevic, 2004). Esta nueva
consideracion mediatica primero, cultural después, en torno a aquello
que merece ser mostrado ante una audiencia —lo cotidiano y lo
intimo— debe contribuir a una comprensiéon mas amplia en torno a
como se han ido convirtiendo en practicas habituales de atracciéon y
mantenimiento de audiencias personales el ejercicio del /Jfestreaming o
el lifecasting.

4. La autorrevelacion online

Se analiza en este trabajo la autorrevelacion no solo como una
estrategia propia de la gestion de las impresiones sobre los otros —de
acuerdo con la teorfa de la interaccion dramatirgica de Goffman
(2006) —, sino en su uso como estrategia de publicitacién por parte de

2 El /ifecasting constituiria la version en video del Zfestreaming, es decir, la
retransmision audiovisual de las actividades de la vida diaria del usuario a través
del teléfono mévil y su publicacion en diferentes plataformas 2.0.
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usuarios que buscan la visibilidad mediada en las plataformas de
medios sociales.

De acuerdo con Houghton et al. (2013) pueden diferenciarse dos
propiedades en la autorrevelaciéon: la amplitud —relacionada con la
cantidad de informaciéon compartida— y la profundidad —aquellas
informaciones mas cercanas a valores centrales del sujeto emisor—.
Una apreciacién que detectan diferentes autoras en estudios
etnograficos on/ine es un uso estratégico de la autorrevelaciéon que
busca la proteccion de la privacidad via amplitud: bien compartiendo
una gran cantidad de informaciones que saturarian la atenciéon de los
seguidores, para mantener al margen aspectos que el usuario busca
activamente preservar de la mirada publica (Marwick, 2010); bien
desarrollando una representacion de la intimidad mediada, algo que
explotan no solo las microcelebridades, sino también las celebridades
mediaticas, que han encontrado en estos espacios la oportunidad de
construir conexiones mas cercanas con sus fans (Marwick y Boyd,
2011; Page, 2012), desintermediando el papel del periodista y
potenciando la ilusién de copresencia (Zhao y Elesh, 2008) propia de
espacios como las redes sociales digitales y con ella la ilusion de
acceso a la intimidad cotidiana de sus idolos (Marwick y Boyd, 2011).

En este sentido, la cotidianidad e intimidad a la que las
microcelebridades dan acceso ofrecen una primacia de la amplitud
trente a la profundidad. De hecho, es habitual que lo compartido
como contenido cotidiano e intimo sean fotografias sobre productos
que se consumen, recomendaciones musicales, series de television,
aforismos de otros autores, etc. Iltems informativos que la
microcelebridad emplea para mantener una cierta continuidad en su
flujo de emisiéon de contenidos, al mismo tiempo que expresa a los
otros una determinada forma de ser de acuerdo con sus decisiones
estéticas y de consumo.

No obstante, también existen microcelebridades que no fomentan
este discurso de la autorrevelaciéon de lo cotidiano e intimo como
sinénimo de transparencia y apertura. Muy al contrario, muestran
abiertamente la existencia de un proceso de produccién y edicion de
sus contenidos. As{ puede observarse en el siguiente ##it del usuario
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@tumamametoca’, uno de los perfiles espafioles con més seguidores
en la plataforma de wmicrovideoblogging Vine: “Amigos iba a hacer un
vine que iba a revolucionar Espafia pero mis actrices no estan
disponibles y para subir una mierda siempre hay tiempo”
(@TuMamaMeToca)*. Esta microcelebridad atribuye precisamente su
éxito en Vine al cuidado de los aspectos en la produccion:

“De lo que si [sic] me preocupo mucho es de hacerlo bien. Gestos,
expresiones, vocalizacion, entorno, movimientos de camara, [...] Creo
que la forma en la que digo las cosas es lo que ha gustado a la gente”

(Pérez Revilla, 2013).

5. Practicas de autopromocion e involucraciéon con las
audiencias conectadas

La construcciéon de la audiencia personal por parte de la
microcelebridad no solo implica generar contenidos propios y/o
compartir contenidos de terceros que puedan resultar de interés para
sus contactos, sino que necesita también atraer la atenciéon de los
usuarios hacia sus perfiles. Asi, la busqueda de visibilidad en espacios
como Twitter’ ha cristalizado en el desarrollo de dinamicas como el
#FollowFriday © (#FF) o el #FollowForward, esta ultima una

3 Lla microcelebridad @Tumamametoca cuenta con mas de 80.000 seguidores
en Vine, 42.000 en Youtube, 28.000 en Twitter y 15.000 en Instragram.
Consultado el 26 de febrero de 2014.

* Tuit disponible en el siguiente enlace:
https://twitter.com/TuMamaMeToca/status/437631638626123776
(recuperado el 24 de febrero de 2014).

5 Un ejemplo del desmedido interés por lograr seguidores en Twitter, puede
observarse en el siguiente ##:t de Juanfran Escudero, quien se autodefine como
el community manager de las celebridades @JuanfraEscudero: “#TuitEncuentro
#LaHoraMagicaByJuanfranEscudero 1. Da RT a este #:¢ 2. SIGUE a quien da
RT 3. Ellos te seguiran. Participa #LaHoraMagica36”. El it superé los 1.000
retuits, lo que visibiliza la existencia de discursos que priman la importancia de
lograr grandes audiencias frente a una vision mas cualitativa. El 7t puede
consultarse en: https://twitter.com/JuanfraBscudero/status/431534017058336768
(recuperado el 24 de febrero de 2014).

6 Bl #FollowFriday es una dinamica presuntamente meritocratica —
recomendar a los usuarios mas interesantes o que mejor usan la herramienta—,
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iniciativa promovida por muchos usuarios que buscan la reciprocidad
forzosa del vinculo. A continuacién se realiza una revision de
practicas comunicativas de indole autopromocional realizadas por
diferentes microcelebridades.

5.1. Tematizacion

Con independencia del ambito profesional al que pertenezcan, parece
claro que cuando el wusuario concibe estos espacios como
micromedios que pueden permitirle acceder a la fama mediante la
creacion de audiencias personales masivas, una de las primeras
decisiones es la tematizacion de la corriente de publicaciones, como si
de un canal tematico se tratase. De acuerdo con Page (2012) esto es
especialmente acusado en Twitter, en tanto que esta plataforma seria
concebida por sus usuarios como un entorno de fachada —siguiendo
la terminologia de Goffman—, donde la identidad profesional de sus
miembros es constantemente demostrada (performed) (Page, 2012). De
este modo, es frecuente que la mayoria de los contenidos de terceros
que se compartan sea de la tematica profesional de la
microcelebridad. El fotégrafo Rai Robledo (@Rairobledo), por
ejemplo, comparte constantemente a través de sus diferentes perfiles
sociales no solo imagenes de sus propios trabajos, sino también
totografias histéricas o trabajos innovadores. De este modo, no solo
logra una emisiéon continuada con un escaso trabajo de produccion
propia, sino que ademas demuestra ante los otros su control de la
materia.

5.2. Autopromocion

Muchas de las microcelebridades que se han observado informan
constantemente de los trabajos que realizan, asi como de la
disponibilidad a la venta de productos propios —libros por ejemplo,
en el caso de @RancioSevillano’—. Esto es algo que no solo hacen

pero que muchos emplean con otros fines, como la expresion publica de
vinculacién o de estatus.

7 Bajo este pseudonimo se encuentra el periodista y ahora también escritor,
Julio Mufioz Gijén. La cuenta es una parodia de infinidad de topicos de la
Sevilla mas tradicional y, sin duda, fue la existencia inicial de una audiencia
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mediante actualizaciones propias, sino, sobre todo, compartiendo con
su audiencia personal los halagos que otros han dicho sobre sus
trabajos, o incluso desarrollando iniciativas de generaciéon de
contenidos entre sus audiencias, solicitandoles que se fotografien con
el producto empleando un hashtag propuesto por ellos, como modo
de acceder a sorteos, premios o a la visibilidad que puede ofrecerle la
propia microcelebridad via retuit.

Otra de las férmulas, menos frecuente pero mas redifundida por la
microcelebridad, es cuando esta recibe cobertura informativa de otros
medios sociales (blogs especializados, comunidades tematicas, etc.) o
de medios masivos (prensa, radio, televisién, etc.), como puede
observarse en esta publicacién en Instagram de la microcelebridad
Alena KH (@intersexciones): “A las 12 estaré en .z 2. Debatitemos
sobre la pelicula "HER", las relaciones y la influencia de las redes

. / 8
soclales y la tecnologia en el amor™”.

5.3. Estatus y consumo como expresion de la identidad

En el ejercicio del /Jfestreaming y el lifecasting estos usuarios tienden a
privilegiar la visibilidad de su participaciéon en eventos, informando
antes, durante —a modo de retransmision en directo— y después de su
celebracion mediante fotografias, microvideos, etc; asimismo,
comparten con sus seguidores sus actividades de ocio, las marcas que
consumen habitualmente, la musica que escuchan, etc. Este uso de la
autorrevelacion muestra la profundizaciéon de un modo de comunicar
el yo que evoluciona directamente de la idea de consumo visible en
relacion con el estatus planteada por Veblen (1899/2011), y coincide
con la propuesta de Belk (2013) acerca del “yo extendido” (extended
self), segun la cual, el sujeto tiende a concebirse y presentarse ante los
otros en relaciéon con los objetos a los que elige vincularse —virtuales y
no virtuales—. De este modo, es cada vez mas habitual encontrar entre

conectada y fidelizada, que reconoce los guifios localistas e idiosincraticos de
@RancioSevillano, lo que ha hecho posible que exista también un importante
colectivo de lectores de sus novelas.

8 El enlace a la publicacion de Instagram puede consultarse en:
http://instagram.com/p/k1VFtFHPBR/ (recuperado el 26 de febrero de
2014).
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las fotografias que reflejan la cotidianidad del usuario auténticos
bodegones de productos y marcas, como puede observarse en algunas
de las fotografias compartidas por Rai Robledo en su perfil de
Instagram.

6. Conclusiones

En las paginas previas se han descrito diferentes usos estratégicos de
la autorrevelacion por parte de la microcelebridad: su empleo como
un modo de mantener la emisidon continuada de contenidos con
escasos esfuerzos de produccién; el fomento de la sensacién de
copresencia y cotidianidad compartida mediante la documentacién
constante; o la oportunidad que ofrece la normalizacion de este
discurso de lo ordinario para comunicar continuamente todo tipo de
informaciones de consumo como heuristicos de la identidad. En este
sentido, se encuentra especialmente destacable que la autorrevelacion
pueda ser utilizada primando la amplitud frente a la profundidad, en
tanto que la microcelebridad puede seleccionar qué items desean
compartir y cuales quedan fuera de la emisiéon. Asi, mostrar en un
video el dormitorio o la ropa interior puede ser interpretado por parte
de la audiencia conectada como una demostracion de cercania e
intimidad compartida; mientras que para el emisor puede ser la
mostracién de un decorado previamente adaptado a las impresiones
que busca despertar. Ello no implica en modo alguno que las
audiencias no sean conscientes del juego representacional, ya que una
de las gratificaciones de los fans es precisamente el desentrafiamiento
de los limites confusos entre persona y personaje (Marwick y Boyd,
2011). Por otra parte, como se ha visto en microcelebridades como
@Ranciosevillano, también existen usuarios que han escapado de la
constante autoexposicion mediante la creacion de un personaje con
una narrativa y contenidos que no revelan aspectos intimos, sino
reelaboraciones humoristicas de experiencias en las que los usuarios
se reconocen —en su caso, al descifrar las claves localistas—.

En definitiva, el discurso de las industrias mediaticas ha normalizado
lo intimo y cotidiano como materiales utiles para lograr visibilidad.
No obstante, cuando el usuario dispone de micromedios que le
permiten experimentar lo observado en los medios masivos, en
primer lugar, no todos optan por ese tipo de estrategias; en segundo
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lugar, quienes eligen hacerlo, disponen de mayores grados de libertad
en cuanto a qué comparten, en comparaciéon con el control de los
gatekeepers de los medios masivos.
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Twitter como fuente para conocer la
opinion publica

M. Luz Congosto Martinez, Universidad Carlos 111, Madrid,
Espana

Perfil en “* y en (e

Resumen: Las redes sociales han abierto un canal de comunicacién
ubicuo a los ciudadanos que no se limita a las comunicaciones
personales sino que va mas alla facilitando un elenco de
conversaciones en torno a la actualidad. Las noticias son difundidas
por las redes de contactos de una manera dinamica generando
reacciones de diferente impacto social. Entre las redes sociales mas
extendidas, tan solo Twitter permite acceder a su contenido de forma
publica, facilitaindonos analizar su flujo de mensajes (##ifs) y por tanto
medir la reacciéon ciudadana ante distintos temas dia tras dia. En esta
investigacion se ha analizado la realidad espanola de los dltimos dos
afios usando como fuente Twitter y generando una serie de
herramientas ad hoc (mineria de datos) para construir un barémetro
social con indicadores tales como: el indice de reaccion ante eventos,
tipos de mensajes difundidos y agentes dinamizadores de la
propagacion.

Palabras clave: Twitter, Analisis de redes sociales, Metodologia,
Relevancia, Demografias
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1. Introduccion

L USO de las redes sociales de una manera ubicua por amplios

sectores de la sociedad ha propiciado tanto una ingente
generacion de contenidos como un habito de consumir informacién
en cualquier lugar y en cualquier momento. Pero las personas no se
limitan a leer contenidos de una manera pasiva, sino que se
convierten en entes dinamizadores al compartir sus lecturas con sus
contactos en las redes sociales, facilitando su propagacion. Esto
produce por un lado mucha informacién redundante pero a cambio
nos proporciona informaciéon sobre qué contenidos son mas
populares.

La web 2.0 fue el germen que propicié el nacimiento de las redes
socliales, siendo las mas populares actualmente Facebook (2005),
Twitter (2006) y Linkedin (2003). Sin embargo, a pesar de su
nacimiento temprano, su uso fue minoritario hasta el 2009, cuando
los medios sociales arrancan con mas fuerza. Actualmente las redes
sociales han adquirido tal popularidad que han roto la tradicional
brecha de acceso a la red por género y acortado la de edad segun
muestra un estudio de realizado por Pew Internet (2012)".

Las redes sociales aportan tres caracteristicas nuevas a los medios
tradicionales de publicacién (articulos/posi):

e Fragmentacién del mensaje (mensajes cortos y espaciados en el
tlempo).

e Dedicacién intermitente (ocupacion de espacios de tiempo
libre).

e Propagacion de los mensajes (difusion de mensajes de otros).

e [as redes sociales son una fuente de datos valiosisima para las
Ciencias Sociales y al alcance de los investigadores. Disponen
de APIs (Interfaz de Programacién de Aplicaciones) con las que
se pueden recabar los datos. Se requieren unos conocimientos
de programaciéon medios para obtenerlos. También existen
muchos servicios de Internet que ofrecen informacion ya
elaborada.

1

http://www.pewinternet.org/~/media//Files/Reports/2013/PIP SocialMediaUser
s.pdf
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e Actualmente este torrente de informacién no se esta
aprovechando en todo su potencial porque existen las siguientes
barreras:

e (Cantidad masiva de informacion
e Mezcla de relevancia con irrelevancia
e Mensajes desestructurados

e Fuentes no contrastadas

De todas las redes sociales merece un especial interés para su estudio
Twitter por su naturaleza de acceso publico, lo que permite que
cualquier mensaje emitido por un usuario en esta red pueda ser
potencialmente leido por los demas. Los mensajes de Twitter,
llamados fuits, se caracterizan por su brevedad siendo su tamafo
maximo de 140 caracteres, lo que obliga a la concision en la escritura.
Esta caracteristica ha favorecido su utilizacién para la difusién de
noticias, opiniones, quejas, pensamientos, y un cauce para la ironia,
Por otra parte, la posibilidad de etiquetar los mensajes con hashtags
(palabra precedida por el simbolo #) le permite agrupar mensajes
dentro de un contexto o denominador comun.

Twitter proporciona un caudal publico de informacién, recogiendo
opiniones totalmente espontaneas que reflejan el pulso de la sociedad.
El volumen de datos supera con creces al de cualquier sondeo y el
muestreo es continuo. Sin  embargo, la informacién es
desestructurada, dispersa y dificil de segmentar. El objetivo de esta
investigacion es validar un método que permita extraer la informacion
mas relevante dentro de los multiples debates sociales que se estan
desarrollando en Twitter para comprender mejor cOmo se esta
usando esta red social. Esta relevancia se ha medido tanto por la
difusién de contenidos como por la persistencia de publicacion de los
usuarios.

El método se ha aplicado a debates de larga duracién en Espana
como los recortes, el rescate econémico, el caso Bankia, la
imputaciéon de Urdangarin y otros mas recientes como el llamado
caso Barcenas. Se ha llegado a interesantes conclusiones mediante los
datos analizados y pensamos que puede aplicarse para medir el pulso
social de la sociedad espafiola.
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1.1. Marco teorico

De la inmensa informaciéon que circula por Internet una pequefa
parte, aunque no por ello menos importante, es de naturaleza social o
politica. Poder conocer el pulso social por las aportaciones de los
ciudadanos a la red es un desafio y una oportunidad para los
investigadores en Ciencias Sociales y Comunicacion.

El uso de Internet relacionado con la politica ha sido ampliamente
estudiado aunque generalmente se ha enfocado hacia el analisis de las
campanas electorales por ser periodos especialmente intensos de
actividad en todos los medios de publicacién de la red. Los foros, los
blogs y las redes sociales se convierten en cauces de debates politicos
durante esas épocas.

A pesar de una abundante oferta de informacién en la red, en Espana
el porcentaje de penetraciéon de Internet como fuente de informacién
politica en periodo electoral es tan solo de un 20%, muy inferior a
Estados Unidos y Europa. Los mas propensos a informarse por este
medio son los que tienen mayores recursos (hombres con mayor
nivel de educacion, habilidad en el uso de Internet y frecuente lectura
de la prensa) o los de mayor motivacidon politica con interés por un
partido o por asuntos politicos (Anduiza, Cristancho y Sabucedo,
2012). Por otro lado, el uso de Internet esta mas relacionado con un
mayor interés politico y un incremento de la eficacia politica interna
(la creencia de que se puede participar eficazmente en la politica),
aunque no ocurre lo mismo con la eficacia de la politica externa (la
percepcion que tiene el ciudadano de que el gobierno responde a sus
necesidades) (Colombo, Galais y Gallego, 2012). La actividad
trecuente en Internet se da entre ciudadanos mas criticos y en los que
la probabilidad de participar en movilizaciones sociales no
institucionales es mayor (Cantijoch, 2009).

No todos los usuarios participan de la misma manera, ni tienen las
mismas motivaciones, ni el grado de compromiso ni la vinculacién
con los partidos politicos. Desde una participacion débil como
retransmisores de mensajes hasta un compromiso social o politico,
existen otros grados de participacion intermedios en los que
predomina alguna faceta como el humor, la controversia o la opinion
(Sampedro, Sanchez-Duarte y Campos-Dominguez, 2013).
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Pero cualquier tipo de participacidon es susceptible de adquirir
relevancia, incluso el llamado dlcktivismo (participacidon de tan poco
esfuerzo como realizar un clic: firmar una peticion, pulsar un “me
gusta” o “hacer RT”) en su vertiente colectiva adquiere una
preeminencia como emisor cuando concentra un gran nimero de
clics hacia un unico receptor (Pena-Lopez, 2013).

Centrando el estudio en Twitter, también se ha encontrado que una
parte importante de las publicaciones sobre su utilizacién en temas
politicos se enfoca al analisis de campanas electorales, en este caso
para prediccion de resultados. Muchos articulos surgieron como
reaccion al analisis de las elecciones alemanas (Tumasjan, Sprenger y
Sandner, 2010) que afirmaba que era posible predecir los resultados
de una forma tan sencilla como contar el numero de menciones de
los partidos en Twitter. Sus afirmaciones fueron rebatidas por su
compatriota Jungherr que replicé el experimento incluyendo otros
partidos politicos (Jungherr, Jirgens y Schoen, 2011). Otros autores
también intentaron aplicar su método sin éxito en otros paises como
Estados Unidos (Metaxas, Mustafaraj y Gayo-Avello, 2011; Gayo-
Avello, 2011), Holanda (Tjong, 2012) e Irlanda (Bermingham et al.,
2011) y se mostraron muy escépticos con este método con tan poca
base cientifica.

En Espana se han estudiado las elecciones al parlamento celebradas
en noviembre de 2011 (20N) desde la participaciéon de los ciudadanos
en Twitter. Dos investigaciones independientes y con distintos
enfoques llegan a las mismas conclusiones. La primera de ellas
(Barbera y Rivero, 2012) descubrié que las demografias no son
uniformes, el perfil mas participativo fue hombre, residente en zona
urbana y con unas preferencias ideologicas intensas. También se
observo que ciertos partidos estaban sobrerepresentados y que la
estrategia del Partido Popular fue mas jerarquizada usado lemas de
campana (H#hashtag) frente a la del PSOE que fue mas horizontal e
interactiva. El segundo estudio (Congosto y Aragén, 2012) aplicando
el método de Tumasjan obtuvo unos resultados bastante ajustados
aunque un analisis mas profundo descubri6 que los resultados
diferfan segiin se constasen menciones o aparicion de hashtags de
campafa y por tanto los resultados eran sensibles al tipo de estrategia
de comunicacién del partido. Al igual que en el primer estudio se
encontraron partidos sobrerepresentados y un analisis de la polaridad
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de los usuarios detecté un voto oculto deducido de la diferencia entre
la orientacion politica encontrada y los resultados. En el caso de los
votantes de izquierda se refuerza esta afirmacién al encontrarse una
descompensacién entre el alto porcentaje de noticias de prensa de
medios de izquierda frente a la polaridad de izquierda detectada.
Asimismo, otro analisis de las elecciones andaluzas del 2012 (Detell ez
al., 2013) consiguié una prediccién en los dos partidos mayoritarios
mas ajustada que la obtenida en las encuestas electorales. Sin
embargo, el resultado para los partidos mas pequenos fue menos
preciso debido nuevamente a la sobrerepresentacion.

En periodos no electorales también esta latente esa participacién en
Twitter en temas politicos y sociales. Las movilizaciones, los sucesos
que han causado una alarma social por la situacién econémica o por
los escandalos de corrupcion, asimismo han intensificado la actividad
de los ciudadanos en la red. Estos eventos estan menos estudiados
por su diversificacion y porque entrafian una serie de dificultades
como una extensa duracion, una cantidad ingente de datos y una falta
de metodologias para abordar este problema. Por otro lado, la forma
de medir como la ciudadania esta participando en las movilizaciones
es insuficiente, tanto por el tipo de preguntas realizadas como por la
limitacién las opciones de respuestas (Fernandez-Prados, 2012).

El uso de hasthags ha sido una de las piezas clave para hacer de
Twitter una herramienta de movilizaciéon social. La primera vez que
se utiliz6 uno de ellos fue en diciembre de 2009, para organizar una
protesta social contra la Ley de Economia Sostenible, conocida
popularmente como la Ley Sinde. La causa de la polémica fue una
disposicién final relativa a la regulacion de webs y la proteccion de la
propiedad intelectual. Se utilizé el hashtag H#manifiesto que en tres
meses aglutind a 37.131 tuits publicados por 6.449 usuarios, segun
datos del blog Barriblog.com *, una cantidad muy significativa
teniendo en cuenta el desarrollo de Twitter es esas fechas. En el afio
2010 el uso de Twitter aumenté espectacularmente, con cien millones
de usuarios nuevos’, crecimiento que se ha mantenido hasta la fecha
con mas de quinientos millones de usuarios activos. Durante el ano
2011, el uso de Twitter se globaliz6 como herramienta de

2http://www.barriblog.com/index.php/2010/04 /05 /analizando-el-tag-manifiesto/
Shttps://blog.twitter.com/2010/meaningful-growth
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movilizacion en la Primavera Arabe, el 15M en Espafia y Ocuppy
Wall Street en Estados Unidos. Actualmente, Twitter forma parte de
la logistica de cualquier convocatoria y por tanto es una fuente
imprescindible para conocer las inquietudes sociales.

El caso del 15M, objeto de muchas publicaciones, marcé un antes y
un después en las movilizaciones a través de las redes sociales. Por
primera vez en Hspafia una convocatoria desde la red consigui6
movilizar a un publico no asiduo a manifestaciones compuesto en su
mayoria por jovenes con estudios, muchos de ellos mujeres y
desempleados. Una comparacion del 15M con otras manifestaciones
que tuvieron lugar durante el 2011 muestra claramente la diferencia
en tres aspectos: las organizaciones convocantes, el proceso de
movilizacién y las caracteristicas de los participantes (Anduiza,

Cristancho y Sabucedo, 2012).

La complejidad que entrana extraer conclusiones de la movilizacion
social en Twitter requiere de un analisis multidisciplinar. En el caso
del 15M el grupo @Datanalysis15m lo abord6 combinando la
experiencia interna de los participantes en el movimiento con el
analisis de redes y datos. La investigacion se desarrollé en cinco ejes:
el histérico-experiencial, el filoséfico-sociologico, el analégico, el de
la matematica de los sistemas complejos y el empirico (Toret, Calleja,
Marin, Aragén, Aguilera y Lumbreras, 2013).

La reaccion en Twitter a las convocatorias es muy dinamica, cada una
de ellas es capaz de movilizar a un publico nuevo o crear nuevas
plataformas ciudadanas. El descontento existe y es posible canalizarlo
por distintas llamadas. En el transcurso de poco mas de un afio, las
demograffas detectadas en el 258 (convocatoria de Rodea el
Congreso) se trasformaron respecto a las del 15M: aument6 el
numero de usuarios de zonas no urbanas, disminuyo el numero de
profesionales a la vez que se increment6 el de estudiantes, se redujo la
diferencia entre hombres y mujeres y creci6 la participacion de los
partidos politicos y sindicatos (Pefia-Lépez, Congosto y Aragdn,
2013). Este dinamismo hace que nunca se tenga una foto fija de lo
que esta sucediendo, ya que los usuarios de Twitter van y vienen. Por
ese motivo es imprescindible conocer la evolucién para tener una
referencia.
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2. Metodologia

La metodologia que se propone esta basada en un muestreo continuo
en Twitter de distintos eventos sociales de los que se extraen pautas
de comportamiento y demografias de usuarios que pueden facilitar el
analisis de nuevos sucesos y servir de referencia.

Es una metodologia fundamentalmente cuantitativa pero también, y
en momentos puntuales, cualitativa. El proceso que se ha seguido
consta de tres partes:

Captura de los #its de distintos eventos.

Analisis de los picos de actividad de cada evento:
Obtencion de los mensajes mas propagados.
Tipificacion de los usuarios.

Clasificacion de los #uits mas difundidos.

e 0 T > e

Comparacién de las reacciones con el barémetro social del CIS.

Seleccion de los usuarios persistentes:
Demografias: Género, localidad y profesion.

0

2.1. Captura de los tuits de distintos eventos

Se han obtenido los datos mediante el Streaming API de Twitter que
proporciona los #uits con una completa informacion de contexto del
autor en el instante de su emisién, indicando su apodo, su numero de
seguidores y de perfiles que sigue, su numero de ##ts publicados, su
localizacién y su descripcion (estos dos ultimos datos no siempre
estan presentes al no ser obligatorios para registrarse en la red). Para
cada evento se ha seleccionado un conjunto de palabras clave
significativas de forma que los s que las contengan son
almacenados. Por este procedimiento vemos en la Tabla 1 cémo se
han obtenido los siguientes datasets:
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Tabla 1. Dataset utilizados

Data set Fecha Tamano de Palabras clave
recogida la muestra
Recortes 17-02-2012 | 2.757.060 tuits | #19F, #contrareforma,
al 591,941 #Hreformalaboral,
9-08-2013 usuatios #19Ftomalacalle, #razones19F,
#huelgageneral, #29F, #11M,
#29M,
#29NoalL.aHuelgaGeneral,
#noalahuelgageneral,
#pideunpiquete,
#piqueteempresarial,
#huelgadespierta, recortes,
reforma laboral,
retallades, #15S,#14N
Bankia 7-05-2012 2.617.257 tuits | #bankia, Rodrigo Rato, Caja
Hasta 538.301 Madrid
14—8—2013 usuariOS
Rescate 23-07-2012 | 1.713.586 tuits | prima de riesgo, rescate
Hasta 651.823
14—8—201 3 usuariOS
Barcenas | 18-01-2013 | 2.643.483 tuits | #lospapelesdebarcenas,
Hasta 506.317 #barcegz}ts, Bacenas, Barc?nas,
oS corrupcion del  pp, Grtel,
14-08-2013 | o442 Gurtel.
Urdangarin | 2012-02-24 | 1.929.032 fuits | Urdangarin, Infanta Elena
Hasta 596.468
28022014 | usuarios

Fuente: elaboracion propia

2.2. Analisis de los picos de actividad de cada evento

Se han agrupado los #uits por dias, calculando el numero de mensajes
y de usuarios unicos, seleccionando las fechas de mayor actividad
para su posterior analisis. Analizar el contenido del gran volumen de
tuits de cada una de estas reacciones solo seria abordable por
procedimientos de

clasificacién automaticos,
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tecnologia para poder realizarlo de una manera precisa no esta ain
disponible, por este motivo solo se ha examinado una muestra de
forma manual. No se ha tomado una muestra aleatoria sino los
cuarenta mensajes mas difundidos de cada uno de los picos de
reaccion. Los mensajes en Twitter se difunden mediante el
mecanismo de retransmision de zuits (RT). En estudios de campanas
electorales en Twitter se ha detectado la polaridad politica de los
ciudadanos analizando el uso del RT debido a que se utiliza
generalmente cuando se esta de acuerdo con el contenido del mensaje
(Conover, 2011). Por este motivo los mensajes mas propagados
desvelan un sentir mayoritario y proporcionan una vision de la
relevancia en el conjunto de todos los mensajes emitidos.

Se ha definido una catalogaciéon propia estableciendo los siguientes
tipos de zuits:

e Foto-video, cuando contiene una imagen multimedia o un enlace a
un contenido multimedia.

e Noticia, st incluye una noticia o un enlace a una noticia de un
medio.

e Opinién, en el caso de que manifieste una opiniéon o un enlace a
un articulo de opinién.

e Ironia, st esconden dobles significados o la intencién que va mas
alla del significado mas simple o evidente.

e Movilizacién, cuando incitan a alguna accién determinada.

e Otros, para los que no pertenecen a ninguno de los grupos
anteriores.

Para la clasificacion de usuarios se ha utilizado una tipificacion
sencilla pero muy clarificadora (Osteso, Claes y Deltell, 2013) de tres
tipos de usuarios:

e DPersonales: creados por personas fisicas que corresponden a una
identidad real.

e Institucionales: asociados a cualquier tipo de instituciéon (Partidos
politicos, sindicatos, medios, Administracion Publica, plataformas
ctudadanas y asociaciones de todo tipo).

e DPersonajes (nacidos en la red): de identidad virtual al amparo del
anonimato. Dentro de este grupo se incluyen las parodias o fakes.
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También comprobaremos la correlacion de las reacciones en Twitter
con los incrementos o descensos de los indicadores relacionados del
barémetro social del CIS.

2.3. Seleccién de los usuarios persistentes

Al seleccionar a los individuos que participan en distintas lineas de
discusion se obtiene una muestra de los usuarios que siguen de cerca
lo que ocurre en su entorno y por tanto mas propicios a difundir o
comentar sucesos de impacto soclal o a participar en movilizaciones.
A este grupo de usuarios se le ha denominado persistente. El grupo
persistente es minoritario debido a que la participacion de los
usuarios en Twitter sigue una ley de potencias donde la mayoria de
los tuits publicados provienen una minoria (Cheng y Evans, 2009). Lo
mismo sucede con la perseverancia, solo una minoria participa de una
forma continuada, como se ha podido constatar en la participacién de
las convocatorias del 15M y del 258 (Pena-Lopez, Congosto y
Aragdn, 2013).

Para el grupo persistente se han obtenido, en la medida de lo posible,
datos demograficos como género, profesiéon y localidad. Debido la
escasa informacién de perfil en Twitter, los atributos para caracterizar
a los usuarios han tenido que deducirse indirectamente (Mislove,
Lehmnan, Ahn, Onnela y Rosenquist, 2011), estando en algunos
casos incompletos. Cada usuario se ha caracterizado con los
siguientes atributos mediante algoritmos propios desarrollados en la
herramienta t_hoarder4:

e Género: deducido del nombre del usuario [no obligatorio].
Recurso utilizado: INE, tabla de nombres hombres/mujeres
por edad media’.

e Jocalizacién: deducido de la localizacion declarada [no
obligatorio], estructurandolo en autonomia, provincia y

+http://t-hoarder.com/
Shttp://www.ine.es/daco/daco42/nombyapel /nombres_por_edad_medi
a.xls
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localidad. Recurso utilizado: INE, tabla de municipios y
provincias’.

e Profesion: deducido dela descripciéon de usuario [no
obligatorio]. Utilizando la clasificaciéon de sectores econémicos

de Wikipedia'.

3. Resultados
3.1. Analisis de los picos de actividad de cada evento

Este analisis se ha realizado sobre tres contextos significativos: los
recortes y el caso Bankia iniciados en 2012 y el caso Barcenas surgido
en el 2013. Para cada uno de ellos se ha calculado el numero de
usuarios que han participado cada dia.

Figura 1. Barémetro social 2012-2013
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Fuente: elaboracion propia

6http: //www.ine.es/jaxi/menu.do?type=pcaxis&path=/t20/e245/codm
un&file=inebase
"http://es.wikipedia.org/wiki/Sector_econ%C3%B3mico
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En la Figura 1 se muestra la evolucion en el tiempo del nimero de
usuarios que han participado en estos eventos con anotaciones en las
techas de mayor actividad. Se puede observar un volumen de
publicacion sostenido con una oscilacion entre el fin de semana y los
dias laborables, con unos picos de actividad de duracién limitada
generalmente a un dia, que corresponden a momentos criticos del
evento. Con el transcurso del tiempo la participaciéon se atentia como
se puede apreciar por las lineas de tendencia.

Para determinar el nivel de reaccién se ha establecido un coeficiente®
que permite comparar reacciones en eventos diferentes. Se utiliza una
media geométrica para que sea menos sensible a los valores extremos.
Los valores obtenidos son: 7.229 en los recortes, 2.407 en Bankia y
4.330 en Barcenas. Ordenados los picos por ese coeficiente de mayor
a menor se obtiene el siguiente ranking que muestra la Tabla 2.

Tabla 2. Ranking de reaccion de usuarios ante sucesos

Fecha Pico k., Usuarios
14/11/2012 | Huelga general 14N 31,99 | 231.256
29/05/2012 | 14 Millones de indemnizacién para un | 25,71 | 61.885
directivo de Bankia
31/01/2013 | La prensa publica los llamados papeles de | 18,80 | 81.417
Barcenas
10/05/2012 | Nacionalizacion de Bankia 16,47 | 39.642
11/07/2012 | El parlamento aprueba los recortes 15,95 | 115.311
26/02/2013 | Barcenas demanda al PP por despido | 12,57 | 54.409
improcedente
29/03/2012 | Huelga general 29M 11,57 | 83.630
04/01/2013 | Telefénica ficha a Rodrigo Rato 10,69 | 25.723
15/07/2013 | Barcenas asume la autoria de los papeles 8,09 |35.040
19/01/2013 | Barcenas habla de los sobresueldos del PP | 7,69 | 33.317
27/06/2013 | Barcenas ingresa en prision 5,76 | 24.920
15/09/2012 | Manifestacién 15S contra los recortes 5,14 | 42.992
01/08/2013 | Rajoy habla en el Parlamento sobre | 4,82 |20.889
Barcenas

Fuente: elaboracion propia

8

usuarios pico

K_

*

media geométrica
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Como se aprecia en este ranking, la reacciéon es mayor en algunos
casos ante los las noticias de corrupcién que en los sucesos que
afectan al bienestar o a la economia. La indemnizacién de un
ejecutivo de Bankia o los llamados papeles de Barcenas aparecen en el
ranking por encina de la nacionalizaciéon de aquella entidad financiera
o los recortes aprobados por el parlamento. Estas medidas permiten
conocer la intensidad de la participaciéon de los usuarios que son
debidas a multiples estimulos, por lo que es necesario profundizar en
el contenido de los #uits para determinar las causas.

De acuerdo a la metodologia propuesta se han clasificado
manualmente los autores de los cuarenta 7x#¢s mas difundidos de cada
uno de los picos de reaccidn en: personas, instituciones y personajes.
En la Figura 2 se muestra el resultado obtenido, apareciendo los
eventos relevantes ordenados en el tiempo conforme a las agujas del
reloj con el porcentaje de los distintos tipos de usuarios en cada uno
de ellos.

Figura 2. Tipos de usuarios por pico de reaccion
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sobresueldos del PP Rodrigo Rato
=——Personas = Instituciones Personajes

Fuente: elaboracion propia

Como se puede apreciar mayoritariamente es el grupo personas el que
consigue que sus s sean los mas difundidos salvo en dos eventos
en los que el patron cambia dramaticamente:
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e la prensa publica los llamados papeles de Barcenas, en la que se
observa un fuerte predominio de las instituciones (generalmente
medios) en detrimento de las personas reales.

e la huelga del 14N, en la que aparece destacados los personajes
frente a las personas reales.

Aplicando nuevamente la metodologia propuesta se han clasificado
manualmente los cuarenta zzits mas difundidos en cada uno de los
picos de reaccién en los siguientes tipos: Foto-video, Noticia,
Opinién, Ironia, Movilizacién y Otros. El resultado queda recogido
en la figura 3, apareciendo de igual forma que en la Figura 2, los
eventos ordenados en el tiempo conforme al giro el de las agujas del
reloj con el porcentaje de los distintos tipos de mensajes en cada uno
de ellos.

Figura 3. Tipos de mensajes por pico de reaccion
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Fuente: elaboracion propia

Como se puede observar en la imagen, el tipo de mensaje
predominante es la noticia. Se da la paradoja de que los medios
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(instituciones) que generan las noticias no son los mas difundidos,
como se deduce de la clasificacion de usuarios, sino que la
propagacion se realiza indirectamente por personas y no por la
institucion. Posiblemente es debido a que las noticias fluyen por las
redes de usuarios y que la capacidad de propagacién de los medios es
limitada. Por otro lado, existen costumbres y reglas no escritas en el
manejo de Twitter en que los usuarios de cierta relevancia tienden
crear un tuit que incluya la noticia mas que hacer un RT de la noticia
de un medio, siendo por tanto emisores de noticias mas que difusores
de los medios. Por ese motivo, el caso anémalo de los llamados
papeles de Barcenas en que los periddicos fueron los mas propagados
requerirfa un estudio mas detallado de su comportamiento que
desafortunadamente no se puede abordar en esta investigacion.

También se observa en la imagen un aumento de la ironfa ante dos
sucesos que dan lugar a la misma: “Telefénica contrata a Rodrigo
Rato” y “Barcenas demanda al PP por despido improcedente”. En
ambos eventos no solo los “personajes” son los que despliegan su
ironfa (su recurso de captaciéon de seguidores) sino que son las
personas reales las que dan rienda suelta a su imaginacién para
asimilar con humor sucesos tan sorprendentes.

Cabe destacar que en el evento “Rajoy habla en el parlamento sobre
Barcenas” la ironfa desaparece y da lugar a la opinién, no parece que
en este evento tenga cabida el humor e incluso los personajes opinan
mas que ironizan.

Finalmente, la informacién multimedia suele aparecer generalmente
en eventos que corresponden a manifestaciones (14N, 158 y 29M) y
los mensajes de movilizacion son muy escasos.

3.2. Comparacion de las reacciones con el barémetro social del
CIS

El Barémetro Social del CIS recoge entre otros los indicadores sobre
la “Percepcion de los principales problemas de Espana” desde el mes
de mayo del 1985’. En esta encuesta mensual se pregunta por los tres
problemas que mas preocupan y se confecciona una serie temporal

9 http://www.cis.es/cis/export/sites/default/-
Archivos/Indicadores/documentos html/TresProblemas.html
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con los resultados. En febrero de 2014 los temas que mas inquietaban
a los espafioles fueron por este orden: el paro, la corrupcion y el
fraude, los problemas de indole econémica y los politicos'’. De estos
cuatro temas, son dos los comparables con los datos obtenidos en
nuestra investigacion. Asi es posible comparar la evolucion de los
indicadores del CIS sobre “la corrupcion y el fraude” y “los
problemas de indole econémica” con Barcenas y Rescate de nuestro
barémetro basado en Twitter.

Cotejando el aumento de la preocupacion sobre la corrupcion y el
fraude con las reacciones en Twitter de los casos Barcenas y
Urdangarin, en la Figura 4 se observa cémo el caso Urdangarin no
parece afectar mucho a esta inquietud, sin embargo, el caso Barcenas
coincide con un incremento muy significativo de este indicador. Esta
correlacion mostraria que los casos de corrupcién y fraude que estan
relacionados con los politicos causan mas preocupacion en el
ciudadano que los relacionados con personas ajenas a la politica
aunque tengan una relaciéon con la monarquia.

Figura 4. Correlacion del indicador del CIS “la corrupcion y el fraude” y
Twitter
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Fuente: elaboracion propia

10 http: //www.rtve.es/alacarta/videos/telediario /aumenta-
preocupacion-paro-corrupcion-segun-cis /2430453 /
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Confrontando el indicador del CIS de los problemas de indole
economica con las reacciones en Twitter sobre el posible rescate de
Espafia se observa que a partir de diciembre de 2012 se produce un
primer descenso de las conversaciones en Twitter sobre este tema y
en marzo de 2013 un segundo, ambas caidas coinciden con una
disminucion de este indicador en el CIS. La prima de riesgo alcanzo
un valor maximo de 630 puntos el 23 de julio de 2012", justo en el
momento en que la reacciéon en Twitter fue mayor, existiendo un
paralelismo entre valor de la prima de riesgo y la intensidad de las
conversaciones en Twitter, como vemos en la Figura 5.

Figura 5. Correlacion del indicador del CIS “los problemas de indole
econémica” y Twitter
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Fuente: elaboracién propia

3.3. Seleccién de los usuarios persistentes

Este analisis se ha realizado sobre cuatro contextos significativos: los
recortes, el rescate y el caso Bankia iniciados en 2012 y el caso
Barcenas surgido en el 2013. Las personas que han publicado #xifs
sobre estos temas muestran una preocupacion por la economia, los
asuntos sociales y los escandalos politicos.

11 http://www.publico.es /439927 /la-prima-de-riesgo-insaciable-supera-los-630-
puntos-basicos
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En la primera aproximacién se ha aplicado el coeficiente de similitud
de ]ac:c:ard12 a los datasets para ver el grado de similitud de audiencias.
Como se puede apreciar en la Tabla 3 la mayor coincidencia de
usuarios se encuentra entre Recortes-Bankia con un coeficiente 26,45
y la menor entre Rescate-Barcenas con 16,86.

Tabla 3. Coeficiente de similitud de Jaccard entre eventos

Recortes Bankia | Rescate | Barcenas
Recortes - 26,45 16,99 18,65
Bankia 26,45 - 19,35 25,99
Rescate 16,99 19,35 - 16,86
Barcenas 18,65 25,99 16,86 -

Fuente: elaboraciéon propia

Por su parte, la Figura 6 muestra el diagrama
interseccion de usuarios de los cuatro datasets, del que se ha obtenido
el grupo persistente’”.,

Figura 6. Diagrama de Venn de los cuatro datasets
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El grupo persistente consta de 86.931 usuarios (5,52%), de los cuales
al 83.2% se les ha detectado al menos la localizacién, el género o la
profesion. En la figura 7 se muestra el diagrama de Venn de los
distintos datos obtenidos. Se ha podido deducir la localizacién, el
género y la profesion de 12.303 usuarios (14,15%).

Figura 7. Dados obtenidos de grupo persistente

Recortes-Rescate-Bankia-Barcenas-1111_profiles: datos

Género

| —
L ‘B Profesion
Localizacion =

Localizacién

Género Profesion

Fuente: elaboracion propia

Los datos de localizaciéon se recogen en la tabla 4 por total y
desglosados por género. Como se puede observar el nimero de
hombres es mas del doble que el de mujeres en todos los casos, salvo
en los perfiles en los que no se ha detectado localizacion. El
porcentaje de usuarios de Madrid, Andalucia y Catalufia (28,62%) es
mayor que el del resto de los usuarios localizados (22,15%), siendo de
origen desconocido un 48,23%.
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Tabla 4. Localizacion del grupo persistente

Género
Autonomia ,0;0 1 | % A
ot Mujeres 7o Hombres Desconocido

Desconocido 48,23 | 10,68 19,60 17,95
Madrid 12,02 | 2,88 5,86 3,28
Andalucia 8,97 2,05 4,80 2,12
Catalufia 8,63 1,95 4,66 2,02
C. Valenciana 453 0,98 2,46 1,09
Galicia 2,80 0,66 1,38 0,76
Castilla y Le6n 2,74 0,58 1,46 0,70
Murcia 1,87 0,39 1,01 0,46
Aragon 1,55 0,32 0,81 0,43
Asturias 1,50 0,34 0,80 0,37
Castilla-I.a Mancha | 1,29 0,29 0,65 0,35
Canarias 1,29 0,30 0,70 0,29
Extremadura 1,28 0,28 0,69 0,31
Pais Vasco 1,14 0,20 0,64 0,29
Baleares 0,76 0,16 0,40 0,20
Cantabria 0,56 0,12 0,31 0,12
Navarra 0,46 0,11 0,25 0,10
La Rioja 0,27 0,05 0,16 0,06
Ceuta y Melilla 0,12 0,03 0,06 0,03

Fuente: elaboracion propia

Los datos de las profesiones se recogen en la tabla 5 por total y
desglosados por género. A diferencia de las localizaciones se ha
encontrado que los medios de comunicacién y la sanidad estan
balanceados, sin embargo en el subsector de tecnologia es casi seis
veces superior el numero de hombres que el de mujeres. Respecto a
los mas jévenes, los estudiantes, se mantienen en la proporcién de
doble nimero de hombres que mujeres por lo que parece que la
brecha digital de género se mantiene en las nuevas generaciones.
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Tabla 5. Profesiones del grupo persistente

Subsector %o Género
Total % %% %
Mujeres Hombres Desconocido

Desconocido 74,90 16,10 32,43 26,37
Medios comunicacion | 5,81 2,22 295 0,64
Estudiantes 5,00 1,28 2,82 0,90
Educacion 2,91 0,62 1,74 0,55
Cultura y deporte 2,71 0,42 1,58 0,71
Servicios a empresas | 2,22 0,37 1,44 0,41
Tecnologias 1,77 0,20 1,17 0,41
Admon Publica 1,56 0,38 0,95 0,23
sanidad 1,35 0,50 0,56 0,29
Construccion 0,62 0,09 0,40 0,13
Transporte 0,17 0,02 0,11 0,05
Comercio 0,16 0,03 0,10 0,03
Hosteleria 0,14 0,02 0,08 0,04
Industria 0,13 0,01 0,10 0,02
Ejército 0,12 0,02 0,06 0,04
Ganaderia 0,11 0,02 0,06 0,03
finanzas 0,07 0,01 0,05 0,02
Seguridad 0,07 0,01 0,03 0,03
Agricultura 0,06 0,01 0,04 0,01
Estética 0,05 0,03 0,01 0,01
Artesania 0,02 0,01 0,00 0,01
Pesca 0,02 0,00 0,01 0,00
Trabajo social 0,01 0,00 0,01 0,00

Fuente: elaboracién propia

4. Discusion y conclusiones

Se ha aplicado la metodologia descrita a un conjunto de debates
sociales de larga duracién y con una alta participacién de usuarios, en
algunos casos superiores al medio millén, para obtener informacién
relevante. De los resultados obtenidos se puede concluir:

a) En los momentos de maxima actividad de los eventos sociales
el tipo de mensajes que mas se difunden son noticias,
generalmente publicadas por wusuarios identificados como
personas reales.
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b) Los personajes (fakes o parodias) que basan su publicacién en la
ironia no alcanzan el maximo protagonismo en los momentos
de crisis lo cual pone en duda la fama de frivolidad de los
usuarios de Twitter.

c) En cuanto a las instituciones, aunque suelen ser la fuente
generadora de la noticia, no son ellas las mas influyentes a la
hora de la propagacion de las mismas, sino que son las personas
reales las que las incluyen en sus s la informacion y quienes la
extienden. Este comportamiento, sin llegar a ser una auto-
comunicacién de masas plena (Castells, 2009), si manifiesta una
tendencia a la autoselecciéon de las noticias de los medios desde
las masas.

d) Las reacciones de los usuarios son mas fuertes ante los
escandalos de corrupcion que ante los sucesos que afectan al
bienestar o a la economia del pais.

e) Existe una correlacién entre las reacciones en Twitter y el
incremento o descenso de indicadores del CIS sobre la
percepcion de los principales problemas de Espafia como se
demuestra en los dos casos examinados: corrupcion y fraude y
los problemas de indole econémico.

t) La persistencia de los usuarios es baja, en el caso mas favorable
solo la cuarta parte ha participado en dos de los debates sociales
analizados. Si ampliamos la persistencia de usuarios de dos a
cuatro eventos, la participaciéon disminuye hasta el 5,52%. Aun
asf, este grupo, que hemos denominado persistente,
corresponde a la nada desdefable cantidad de 86.931 personas,
cifra muy superior a cualquier sondeo.

g) El pertfil de los usuarios del grupo persistente es urbano, casi la
mitad de ellos de Madrid, Andalucia y Catalufia. Predominan los
periodistas, los estudiantes y profesores. Existe una brecha de
género, por profesiéon el nimero de hombres duplica al de
mujeres incluso entre los estudiantes. Unicamente el sector de la
sanidad y el de la comunicacion estan balanceados.

La metodologia propuesta permite tener una visiéon general de lo que
esta ocurriendo en los debates sociales, propone un coeficiente para
comparar reacciones, clasificar la informaciéon mas relevante, tener
una referencia para poder comparar, conocer las caracteristicas del

139



grupo de usuarios mas sensibilizados con los temas sociales y servir
de referencia para contrastar con indicadores como los del CIS.

Aunque los datos demograficos del grupo persistente no son tan
completos como los de las encuestas, son un primer paso para
determinar la sensibilizacion ante ciertos temas. Una combinacion de
la escucha activa de Twitter debidamente segmentada y contrastada
con la evolucién de los indicadores del CIS sobre la percepcion de los
principales problemas de Espana puede ser el inicio de una nueva
forma de medir el pulso de la sociedad.

A favor de Twitter esta el sondeo continuo y la opinidon espontanea,
cada vez con mas informacién sobre la que analizar tendencias, tan
solo queda ir avanzando paso a paso en la mejora de las
metodologias.
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Resumen: Los docentes se enfrentan a una brecha intergeneracional
en el ambito tecnolégico en su relacion con los alumnos. El capitulo
analiza la experiencia de la Universidad Camino José Cela (UCJC),
desde la perspectiva del profesor, en un proyecto piloto basado en la
integracion del iPad en el curso 2012-2013. Analizamos los informes
internos de los profesores involucrados en la iniciativa. Una de las
conclusiones que observamos es que los profesores han acortado la
brecha digital con sus alumnos por la inclusion de las tabletas digitales
en la guia docente.

Palabras clave: Educomunicacion, iPad, Tableta digital, TIC, Brecha
digital
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1. Introduccion

A LLEGADA de las nuevas tecnologias se ha democratizado

con la penetracién de los teléfonos inteligentes en las aulas,
seguido del fenémeno de las tabletas digitales que tienen un
crecimiento imparable ya que son los dispositivos que mas crecen
entre 2012 y 2013 (IAB, 2013). Y este incremento en la adquisicién
de nuevas tecnologias empieza a reflejarse en las nuevas metodologias
docentes. Sin embargo, es necesario que la adaptacion de la docencia
venga acompafiada de formacién e informacién suficiente para los
profesores y asi conseguir la aceptacion final del uso de las nuevas
tecnologias en el aula (Silva y Collao, 2013). Es decir, la “generacion
del pulgar” se enfrenta a la “generacidon del indice” (Ledn, 2012) y
este campo de batalla se traslada a las aulas. En este contexto, la
brecha digital existente entre profesores y estudiantes debe reducirse
con la potenciaciéon del uso de las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion (TIC). Los docentes estan obligados a adaptar su guia

docente al fenémeno de “la magia de aprender con los dedos”
(Sanchez y Soro, 2012).

La presencia de portatiles, videoconsolas y tabletas digitales esta
directamente relacionada con la edad hasta tal punto que tiene unos
altos indices de penetracion entre el publico mas joven (IAB, 2012).
Por ahora, el uso de las tabletas en los centros de estudio y de trabajo
supone solo el 16% (IAB, 2012) pero esta claro que la tendencia es
ascendente. De hecho, cada afio mas estudiantes acuden a las aulas
con teléfonos inteligentes: un 70% mas entre los alumnos de 12 a 17
afios y un 79% mas entre los adultos jovenes (Nielsen, 2013). Este
hecho ha impulsado la percepcion positiva del alumnado sobre el uso
del teléfono moévil con fines académicos en el aula ya que el 40% se
opone a su prohibicién (Gallardo, 2013). En esta linea, la Comisién
Europea invita a los docentes a aprovechar la presencia de teléfonos
inteligentes entre los alumnos como instrumentos y herramientas
académicas (European Commission, 2013). No obstante, esta
decision es polémica ante la dificultad del docente de controlar el uso
académico de esos dispositivos.

Con el uso de las tabletas digitales en las aulas se podra reducir la
diferencia entre lo que necesitan los profesores y lo que ofrecen los
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recursos digitales o lo que es lo mismo: eliminar “la brecha de
pertinencia” (Garrido, Rodriguez, Pino, Mujica, Basaez y Pérez,
2008). Sin embargo, nos enfrentamos a una clara reticencia por parte
de algunos docentes por adquirir competencias digitales. Frente a
esto, algunos investigadores invitan a los profesores a romper con esa

falta de confianza y aprovecharse de las TIC (Pérez y Cabezuelo,
2011).

1.1. Investigaciones sobre el uso del iPad en el aula

En Espafia la primera Facultad de Comunicacién que implementa en
todos sus estudios un 7ablet-PC es la Universidad San Jorge de
Zaragoza. Los resultados de la experiencia han sido plasmados en
algunas investigaciones que destacan que la iniciativa conllevo la
necesidad de nuevos enfoques metodolégicos y técnicas docentes
mas activas (Vadillo y Marta, 2010). Sin embargo, el resto de
Facultades de la Comunicacién de Espafia son conscientes de que las
formas de ensefnanza-aprendizaje han cambiado y que es necesaria la
aportacion de las nuevas tecnologias en el aula (Sierra y Cabezuelo,
2010). Vadillo y Marta (2010) concluyen que el uso de las TIC en las
clases ha impulsado la capacidad de analisis y reflexion; la
productividad y la interaccién y la participaciéon de los alumnos y los
profesores. Pero, ademas, el uso de las nuevas tecnologias ha ayudado
a incrementar la relacién a distancia entre alumno y profesor con la
denominada “blended learning” (Bartolomé y Aiello, 2000).

Por otro lado, otro articulo concluye que los alumnos exigen nuevos
métodos de ensefianza menos tradicionales y mas alejados de la tipica
clase magistral (Vadillo, Marta y Cabrera, 2010). Y, precisamente, es
esta nueva metodologia docente la exigida dentro del marco del
EEES (Espacio Europeo de Educacién Superior).

En Canarias se puso en marcha el proyecto Medusa con una
concepcidon clave para impulsar el uso de las tabletas entre los
docentes: su utilizacién ha de ser algo complementario sin necesidad
de que transforme en su totalidad la gufa docente (Area, 2009). En la
Universidad de Valladolid se han analizado las actitudes de 25
profesores ante la integraciéon de las TIC en la practica docente. El
estudio revela una buena predisposicion de los docentes ya que el
68% esta muy de acuerdo en que debe esforzarse por integrar las TIC
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en sus asignaturas. De esta manera, solo el 8% estima que las TIC no
favorecen a un aprendizaje activo por parte de los estudios. En
definitiva, la integracion de las TIC en el mundo educativo “no solo
depende de su calidad técnica y de sus posibilidades pedagégicas, sino
también del enfoque y de la metodologia docente de la que formen
parte” (Alvarez et al., 2011).

En el ambito internacional, destaca el informe anual de la Comision
Europea (2013) que analiza las TIC en las aulas de Europa con
190.000 cuestionarios. Entre sus conclusiones, resalta el
estancamiento que sufren las aulas de los paises mediterraneos en
cuanto a penetracion de nuevas tecnologias e invita a llevar a cabo
politicas para impulsar su uso. Otro estudio del Reino Unido (Webb,
2012) concluye que mas de las mitad de los docentes no esta feliz con
el iPad en el aula porque modifica notablemente su metodologia
educativa y exige una adaptaciéon rapida. Este dato contrasta con el
89% de los alumnos que si apoya el uso de la tableta en clase. Unos
resultados que demuestran la existencia de la brecha digital
intergeneracional entre alumno y profesor.

2. Metodologia

Ante la existencia de esta brecha digital, la Facultad de Comunicacion
de la Universidad Camilo José Cela (UCJC) ha puesto en marcha un
proyecto piloto consistente en la subvencion del iPad a profesores y
alumnos de primer grado durante el curso 2012-2013. Los profesores
involucrados fueron 10 mientras el nimero de alumnos ascendid a
35. Los docentes del proyecto piloto se comprometieron a adaptar
sus gufas docentes para dar uso al iPad en el aula y exponer su
experiencia en un informe final. Nuestro principal objetivo es mostrar
y compartir los resultados de esta experiencia piloto con el resto de
profesionales de Ciencias de la Comunicacion.

En este capitulo mostraremos la experiencia de los docentes y la
compararemos con los datos obtenidos en otros estudios realizados
sobre el mismo proyecto desde el punto de vista del alumno
(Gallardo, 2013). Para ello analizaremos los informes contestados por
los profesores. De los 10 docentes que han participado en el proyecto
piloto, 9 han enviado el informe final exigido por la UCJC para
compartir sus experiencias en la Plataforma Docente Virtual.
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El informe fue enviado previamente a los profesores con los puntos
sobre los que tenfan que escribir. Es decir, no se trata de un
cuestionario con respuestas cerradas sino de preguntas abiertas con
espacio para escribir las valoraciones y reflexiones. Las preguntas a
responder fueron cuatro:

1. “Aplicaciones: como habéis usado en el aula aplicaciones
de tipo organizativas, de correo, de gestion del aula, tomar
notas y cuales han sido”. Esta cuestion es importante ya
que el iPad se ha convertido en uno de los dispositivos
que mas uso hace de las aplicaciones para navegar o
acceder a Internet junto a los teléfonos inteligentes.

2. “Proyecto: qué proyecto, trabajo o practica habéis
realizado con los alumnos empleando aplicaciones
especificas de 1Pad”.

3. “Si habéis adaptado los contenidos de vuestra asignatura a
formato ebook. Y si no lo habéis hecho a qué se ha

debido”.

4. “Propuestas de mejora”.

En cuanto a la recopilacion de datos, algunas respuestas han
permitido un analisis cuantitativo (por ejemplo, en el caso de las
preguntas 1 y 4 sobre el uso de las aplicaciones o sobre la adaptacién
de los apuntes a libros electrénicos). Las otras respuestas seran
analizadas desde un punto de vista cualitativo basado en el resumen
de las opiniones de los profesores para cumplir nuestro objetivo
principal: dar a conocer la experiencia docente del proyecto piloto
entre el resto de investigadores.

Aunque la muestra no es lo suficientemente amplia (9 profesores)
para obtener datos significativos y extrapolables a otros contextos
académicos, lo cierto es que los resultados son de interés para el resto
de docentes ante la carencia de investigaciones relacionadas con el
uso de las nuevas tecnologias en el aula.

Es importante decir que de los 35 alumnos del grupo implicado en el
proyecto piloto, 27 son los que adquirieron el iPad. Las asignaturas
involucradas en el proyecto piloto han sido casi todas las del primer
grado de Comunicacién Audiovisual, Publicidad y Relaciones
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Puablicas y Periodismo: Lenguaje audiovisual, escrito y publicitario,
English Grammar and Conversation, Derecho de la informacion, etc.

3. Aplicaciones utilizadas por los profesores del proyecto piloto

A continuacién plasmaremos las aplicaciones indicadas por mas de un
profesor entre las usadas en su tableta digital. Recordemos que las
preguntas  permitian  respuestas abiertas. Metodolégicamente
excluiremos de estos resultados las aplicaciones como Notas,
Recordatorios o Email que estan descargadas de manera
predeterminada en todos los iPad y, por tanto, nos centraremos en las
descargadas y mencionadas por mas de un profesor.

Tabla 1. Aplicaciones mas utilizadas por los profesores del proyecto
piloto de 1a UCJC

Nombre de la Numero de profesores | Descripcion de la
aplicacion que la usany aplicacion
porcentaje (N=9)

BlackBoard 7, 77,8% Plataforma docente
universitaria.

Dropbox 4,44 4% Almacenamiento de
documentos.

Orbyt 3, 33,3% Plataforma de prensa
digital: EI Mundo.

Youtube 3, 33,3% Video online.

Prezi 3, 33,3% Presentaciones.

Keynote 2, 22.2% Presentaciones.

iTunes U 2, 22.2% Descarga de contenido
académico.

Teacher Kit 2, 22.2% Clasificacion de alumnos.

iMovie 2, 22.2% Edicién de video.

Evernote 2, 22.2% Organizador.

Fuente: elaboracion propia
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En la Tabla 1 vemos que las principales aplicaciones utilizadas por los
profesores estan relacionadas con la organizacion de los contenidos
académicos: BlackBoard es la plataforma docente virtual de la UCJCy
Dropbox es muy util para abrir las exposiciones y documentos que se
utilizaran en el aula. Prezi y Keynote (606,6% entre las dos) son
aplicaciones para realizar presentaciones y destacan también como
herramientas docentes importantes para la clase. Estos resultados de
los docentes son similares a los obtenidos por los estudiantes de ese
proyecto piloto en otra investigacién previa, aunque con matices. Las
aplicaciones mas utilizadas por los alumnos fueron YouTube, Prezi y
BlackBoard (Gallardo, 2013). Por tanto, los estudiantes dan menos
prioridad a las aplicaciones de organizacién o almacenamiento virtual
de documentos como Dropbox y utilizan mas Youtube o iMovie para
visualizar y editar video.

Con respecto al resto de aplicaciones que no entraron en la Tabla 1
por no ser nombradas por mas de un profesor fueron las siguientes:
Kyosko y Mas, PDF Reader, FreeVideo, Pages, Grafio, Presenter
Pro, Upad, Pearltrees, Mail, Didacty Tab, Socrative, Popplet,
Goodnote, Doceri, Teamviewer, Show Me, Air Login, DRAE vy
Movie Maker. De entre todas ellas, recomendamos para los docentes
el uso de Socrative ya que permite realizar pruebas en linea con los
alumnos y Popplet, una aplicaciéon interesante para organizar ideas y
realizar esquemas. Precisamente, otro estudio (Webb, 2012) concluye
que el principal uso de los estudiantes se centra en la investigaciéon de
contenidos en Internet (>60%), en la creaciéon de presentaciones
(>50%) y en la realizaciéon de esquemas mentales y organizaciéon del
trabajo con la aplicacién Popplet (>50%).

Paralelamente, el departamento de Tecnologia Educativa de la UCJC
entregé una guia interna a los profesores con las aplicaciones
recomendadas para Ciencias de la Comunicacién. Curiosamente, de
entre las aplicaciones recomendadas solo hay una cuyo uso aparece en
los informes de los profesores: Dropbox. Es decir, los docentes han
descubierto o han descargado las restantes aplicaciones empleadas en
el proyecto piloto bien de manera autodidacta o a través de consejos
de compafieros y alumnos.
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4. Practicas especificas con aplicaciones del iPad

De los 9 profesores involucrados en el proyecto piloto tan solo dos
(22%) no utilizaron el iPad para realizar practicas especificas en la
asignatura como vemos en la Figura 1.

Figura 1. Profesores que han realizado practicas especificas con el iPad

Fuente: elaboracion propia

Sin embargo, todos los profesores utilizaron la tableta para realizar
sus presentaciones en el aula. Con respecto a los usos especificos del
iPad en los estudios de Ciencias de la Comunicaciéon destacamos las
siguientes practicas sefialadas por los docentes implicados en el
proyecto piloto:

- Edicion de video con Movie Maker o iMovie: la practica consiste en
crear un trailer de pelicula.

- Realizacion de pruebas y examenes de inglés en linea (con la
aplicacion Socrative).

- Uso de PDF Reader para la conversiéon de noticias en PDF y su
analisis posterior en clase.

- Busqueda de informacion en metabuscadores.

- Exposiciéon de trabajos de los alumnos en Prezi, Keynote o

SlideShark.

- Utilizaciéon de Youtube como método de reproduccion de videos
para compartir el resultado de los trabajos audiovisuales de los
alumnos.
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Por tanto, en el area de Comunicacién destacan las aplicaciones
relacionadas con la lectura de textos (PDF Reader) y, principalmente,
la edicion y reproduccion de video (iMovie, Youtube y Movie Maker).

Entre las aclaraciones de los profesores es resenable la de una
asignatura en la que se permite la consulta de apuntes durante el
examen junto al uso de dispositivos digitales. En este caso, el
profesor de la asignatura sefiala en su informe que “la mayoria de los
estudiantes se incliné por el uso del teléfono moévil de pantalla tactil,
lo que puede deberse a dos factores: de disponibilidad econémica o
talta de interés real en el dispositivo”.

5. La complicaciéon en la adaptacion del material docente al
iPad

Estos resultados son clave para observar el principal problema al que
se enfrentan los docentes para eliminar la brecha digital: el escaso
conocimiento del soffware para manejar el bardware. Como vemos en la
Figura 2, cast todos los profesores (7, 78%) reconocen no haber
adaptado y creado apuntes interactivos en la aplicacién iBook Author
para la que habfan recibido formacion especifica.

Figura 2. Profesores que han adaptado sus apuntes al iPad

Fuente: elaboracion propia
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De esta manera, la mayorfa decidié no convertir sus apuntes por
varios motivos que extraemos de sus informes:

- Los PDF vy las presentaciones interactivas ofrecen las mismas
posibilidades que la aplicacion iBook Author.

- Dificultad para reproducir en esa aplicacion el contenido
audiovisual tan requerido en el area de Comunicacion.

- No todos los alumnos disponian de iPad en el aula por lo que
algunos alumnos quedaban excluidos de los contenidos que
solo podian reproducirse en la tableta (27 de los 35
matriculados tenian un iPad).

- Lentitud para la elaboracién de apuntes que los alumnos
necesitan con rapidez para estudiar y organizarse.

- Falta de conocimientos estreza tecnologica por parte de
Falta d tos y dest tecnologica por parte del
profesorado para transformar los apuntes en ebook.

- Necesidad de un ordenador de la marca Apple para elaborar los
apuntes. Lo que supone una barrera para los docentes que solo
poseian un PC.

Es destacable sefialar que los dos profesores que adaptaron sus
apuntes a ¢book no pasaron todos los contenidos a este formato y
dejaron de hacerlo a mitad de curso. Finalmente, en sus informes
seflalan también las mismas quejas que el resto de compafieros:
dificultad y lentitud.

6. Propuestas de mejora del proyecto piloto

Después de la experiencia de un curso completo con el uso del iPad,
los profesores realizaron una valoracion global de la experiencia en
un apartado denominado “propuestas de mejora”. Cast todos los
profesores han argumentado en sus respuestas opiniones similares y,
por ello, haremos un resumen de las mismas en lugar de
cuantificarlas.

Primeramente, todos los profesores han destacado la experiencia
positiva que ha supuesto introducir la tableta digital en el aula con
afirmaciones como: “Experiencia gratificante”, “buena herramienta
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para aprendizaje de idiomas”, “el alumno esta familiarizado con esta
tecnologia y recibe una motivaciéon académica”, etc. Sin embargo, las
criticas y propuestas de mejora que mas coinciden en los informes de
los profesores son dos principalmente:

No todos los alumnos tienen tableta digital (es el principal
problema, ya que siete de los 35 alumnos carecian del
dispositivo).

Necesidad de mejorar los conocimientos tecnologicos para la
elaboracion de apuntes interactivos y para la correcta utilizacion
de la plataforma docente virtual. En este punto, queda patente
la dificultad para asimilar el uso de una nueva tecnologfa.

El resto de propuestas de mejoras van encaminadas a soluciones o
incidencias técnicas durante el proyecto piloto:

Incompatibilidad de la aplicaciéon de Blackboard con el iPad (no
permite la realizacion de examenes diseflados en la propia
plataforma en el ordenador).

La instalacion del Apple TV retrasa el inicio de clase
notablemente (solicitud de préstamo en el departamento de
informatica, cableado, instalacién, etc.).

Falta de aplicaciones que permitan trabajar en linea con los
alumnos.

Los ordenadores portatiles son mas utiles para tomar apuntes.
El teclado fisico es mas rapido que el tactil, lo que obliga al
alumno a adquirir un teclado complementario o a adoptar
nuevos comportamientos en el aula como fotografiar las
exposiciones del profesor con el iPad (Gallardo, 2013).

Conexion a Internet lenta para el uso de determinadas
aplicaciones y reproduccion de video.

Dificultad para controlar el comportamiento del alumno con
respecto al uso del iPad para fines no académicos. Por ello,
muchos docentes prohiben el uso del teléfono movil porque
conlleva el uso de contactos personales y chats como Line,
Facebook Messenger, etc.

153



Ademas aqui se abre el debate sobre el uso de dispositivos en el aula:
¢por qué el iPad si y el teléfono movil no?

7. Conclusiones

La principal conclusion a la que llegamos tras analizar los resultados
es que la penetracion de las tabletas digitales en el aula ayuda a reducir
la brecha tecnoldgica entre alumnos y profesores, pero ain siguen
existiendo problemas a los que se deben enfrentar los cuerpos
docentes en el ambito de las TIC.

La subvencién de nuevas tecnologias también se observa como algo
positivo ya que motiva al profesor y al alumnado para participar con
ellas en el aula. Precisamente, el profesor se ve obligado a adaptar su
gufa docente a las nuevas tecnologias y eso repercute positivamente
en la materia ya que supone una renovacioén constante desde el punto
de vista de la metodologia docente. Sin embargo, es un problema que
algunos alumnos no adquiriesen los dispositivos por lo que es
importante que la subvenciéon fuese del 100% para evitar dos
velocidades en el aula. Frente a la pasividad que pueda tener el
usuario de nuevas tecnologias cuando consume contenidos de video
en Internet (Gallardo y Jorge, 2010), el estudiante tiene una actitud
proactiva que hay que explotar en las aulas.

Otra conclusion relevante es que los estudios de Comunicacién
exigen de manera innata el uso de las dltimas tecnologias. En ese
sentido, las aplicaciones mas usadas por los docentes estaban
relacionadas con la reproduccion de videos, la exposiciéon de
presentaciones y el almacenamiento de archivos para su posterior
reproduccion.

Sin embargo, casi todos los profesores han reconocido la existencia
de dificultades para adaptar los apuntes para su reproducciéon en el
iPad. En este sentido, se sobreentiende que las instituciones que
quieran impulsar el uso de nuevas tecnologias han de planificar
también cursos de formacion. En el caso de la UCJC los profesores
recibieron asesoramiento y formacién y, a pesar de ello, reconocieron
esas dificultades.
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£10

Tecnologias rotas en la comunicacion:
sobreviviendo a la obsolescencia

Judith Cortés Vasquez, Instituto Tecnologico de Monterrey,
México

Perfil en “* y en (e

Resumen: Los cambios profundos y constantes a los que los medios
de comunicacion se han visto expuestos en las dltimas décadas hacen
necesaria una revision especial sobre como la aparicion, presencia y
permanencia de algunos medios masivos ha evolucionado. Abordar el
tema de las tecnologias rotas a la luz del espacio de la comunicacién
debe ser abarcada desde distintos aspectos. Las extensas
transformaciones en las interacciones humanas, los lenguajes vy
formas expresivas se han alterado, asi como los evidentes cambios
tecnolodgicos que han hecho del tiempo y espacio dos dimensiones
casi superadas que han modificado de forma importante la
interacciéon con estos medios. La amplia gama de posibilidades de
interaccidon comunicativa son exponenciales y la convivencia entre
tecnologias rotas y plenas sigue vigente. Es importante tener presente
que las transformaciones a nivel tecnolégico, han estado
acompanadas de alteraciones en las formas sociales de interacciéon y
comunicacién, tanto a nivel individual como de grupo. Este impacto
en el ambito social puede ser analizado desde el concepto de
tecnologias rotas presentado por el investigador Fernando Flores
Morador en su libro “Enciclopedia de las tecnologias rotas”.
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Palabras clave: Tecnologias rotas, tecnologias de comunicacion,
obsoletizacién, comportamiento humano.

1. Introduccion

L CONCEPTO de tecnologias rotas acufiado por el

investigador Fernando Flores Morador, de la Universidad de
Lund, permite establecer una taxonomia inicial para considerar las
posibles relaciones y formas de interactuar de los individuos con las
tecnologias. De esta manera, todas aquellas tecnologfas que por
distintos motivos dejan de utilizarse se convierten en tecnologias
rotas lo cual no implica que se vuelvan a usar, sino que se establece la
sustitucion por nuevas herramientas y formas diversas aplicadas por
los usuatios.

En su trabajo, el concepto de tecnologia, ha sido retomado de la
propuesta teorica de Svante Lindqvist quien la define como “aquellas
actividades, dirigidas a la satisfaccion de los deseos humanos que
producen cambios en el mundo material” (Flores: 2008: 17). En este
concepto, se integran todas las herramientas, maquinas, lenguajes y
demas recursos utilizados por el hombre para satisfacer sus deseos
que no solo responden a las necesidades materiales del individuo sino
que van mucho mas alld. Partiendo de este planteamiento de
tecnologia, una tecnologia rota, estaria definida como:

“Aquella actividad, dirigida a la satisfacciéon de los deseos
humanos destinados a producir cambios en el mundo material
que: o bien no logran satisfacer esos deseos o bien, no
producen cambios en el mundo material, o ambas cosas
simultaneamente [...]. Cuando las maquinas y herramientas
producen un resultado de nivel inferior al del cuerpo humano, o
cuando lo hacen de una manera superior, pero inferior al nivel
de otras herramientas o maquinas, decimos que son tecnologias
rotas. Podemos usar este criterio para definir operacionalmente

lo que distingue a una “tecnologia plena” de una “rota” (Flores:
2007: 16).
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Asi pues, la coexistencia de tecnologias rotas y plenas en un grupo
humano, permite establecer un nivel de relaciéon de los individuos con
las herramientas que determinan en parte el nivel de modernidad de
una comunidad especifica. Para el logro de la satisfaccion de esas
necesidades humanas, el individuo hace uso de las herramientas,
supliendo y alterando la relaciéon propia de los siguientes elementos:
noema, pragma, factor éntico y ontologico, como bien lo explica
Flores:

“Podriamos decir que el noema es la “cosa” fenomenoldgica.
Por “pragma” entendemos la wusabilidad del noema, su
“practicidad”. Ontico para nosotros es la esfera del saber, la
esfera del conocimiento acerca de un artefacto, el “set” der
artefacto independientemente de su uso” [...]. Finalmente,

entendemos como ontolégico, las esferas de la accioén o praxis”
(Flores: 2007: 13).

Estos términos pueden traducirse de forma sencilla de la siguiente
manera:

- Noema: El objeto, la cosa en si.

- Pragma: Usabilidad de la cosa u objeto.

- Ontico: Idea o conocimiento del objeto.

- Ontolégica: Niveles en los que el objeto puede ser usado.

Asi pues, la taxonomia ofrecida por Flores Morador, establece tres
niveles de ruptura posibles entre estos elementos, a los que denomina
rupturas de primer nivel, de segundo nivel y rupturas de tercer nivel.
Para el tema especifico de los medios de comunicacién, estas
tecnologias podrian enmarcarse de la siguiente manera.

2. Rupturas de primer nivel de los medios de comunicacién

Corresponden a este nivel, todas las rupturas dadas por la existencia
de “noemas sin pragmas relativos, o a la inversa, pragmas sin noemas
relativos” (Flores: 2008: 25); en otras palabras, objetos que pueden
existir pero sin contar con un uso real establecido; o por el contrario,
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usos y necesidades que quisieran ser satisfechas pero para las que no
existe un objeto real diseflado o se encuentra en estado de prototipo.
En la Tabla 1 se pueden observar algunos ejemplos relacionados con
los medios de comunicacion.

Tabla 1. Primer nivel de rotura tecnolégica

Tipo de rotura [Nombre Tecnologia [Ejemplo

Rotura

L Fantasticas [Aparato de teletransportacion
pragmatica
Ruptura L. Uso del teléfono para comunicarse con
L. Magicas
Neomatica el pasado o el futuro; o con los muertos.
Rotura . , ,
. . Prototipo de un teléfono que aun no
neomatica y[Tentativas )
. existe.
pragmatica

Uso en 2014 de un celular de la

Rotura ontica  [De la pobreza eneracion 1990,

Rotura Prototipo de un celular que solo puede
. Infructuosas . ,

ontolégica ser usado como camara fotografica.

Rotura ontica y|, . . Escultura monumental de un celular de
. Artisticas N

ontoldgica los afios 90.

Fuente: elaboracién propia

En este primer nivel, es interesante observar como muchos proyectos
tecnolégicos que en algin momento pertenecieron a la categoria de
tecnologias fantasticas en relacion a los medios de comunicacion, hoy
son parte de aplicaciones y equipos especiales. El suefio de poder
hablar y ver al interlocutor sin importar las distancias, es mas una
realidad con programas como Skype y las multiples aplicaciones de
video chats que se ofrecen en diversas plataformas. En términos de
mass media, las tecnologias fantasticas se van tornando con mayor
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frecuencia en aplicaciones, programas o equipos diseflados para
hacerlas posible.

Por otro lado, las tecnologias magicas, hacen referencia a aquellas
tecnologias que se caracterizan por la presencia de un pragma carente
de referente noematico. Es decir, son tecnologias desde las que se
puede observar la satisfaccion de una necesidad, pero no se
comprende o tiene clara la forma como actta la tecnologia. Ocurren
cosas casi por arte de magia. Un ejemplo de esta tecnologia se puede
observar con un aparato con el que un individuo se pudiera
comunicar con los muertos o con gente del pasado o el futuro. St
bien algunas ideas pudieran estar a este nivel de casi ensofacion, es
importante sefialar, que buena parte de las actuales tecnologias plenas,
fueron en su momento tecnologias fantasticas.

Las tecnologfas de la pobreza, son observables facilmente en nuestra
sociedad. La amplificacion de sefiales de celulares utilizando bocinas
normales de coches o bocinas de equipos estéreos es una imagen
tamiliar o el uso de pantallas de television que conectadas a teclados
de computador suplen la presencia de la pantalla normal del equipo y
lo mas comun, la presencia de equipos muy sencillos de celulares los
cuales todavia son usados por parte de la poblacién. La reutilizacién
de equipos tanto de audio como de video, que al sumarse logran
generar la doble existencia de las producciones audiovisuales, es
familiar.

Igualmente, pensar en las tecnologias infructuosas, es pasar por una
larga lista de innovaciones tecnologicas que no lograron mantenerse
en el mercado mediatico. Los saltos del sistema Beta, al VHS y
posteriormente al CD el cual muy pronto fue remplazado por los
sistemas de almacenamiento digital, son algunos de los ejemplos
disponibles. En términos de mass media, estas tecnologias estarfan

marcadas por un alto grado de obsolescencia y periodos muy cortos
de vida.

Finalmente, las multiples expresiones artisticas conocidas que tienen
como base los equipos mismos de la comunicacién, configuran una
amplia gama de obras de arte elaboradas con estos medios.
Instalaciones artisticas, proyectos de video arte, fotogratia etc. son
ejemplos de estas tecnologias. De hecho, buena parte de las
producciones mediaticas trascienden los umbrales del arte,
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convirtiendo una pelicula, un video, una cancién en obras de valor
cultural. Asi pues, las tecnologias artisticas son propias de los medios
de comunicacién. La utilizacién de teléfonos antiguos como objetos
decorativo-artisticos y la aparicién de algunos equipos modernos con
apariencia retro, marcan hoy tendencia. El arte desborda la existencia
tanto de los medios de comunicacién, como sus propias expresiones.

3. Roturas de segundo nivel: esencia de los medios actuales

El segundo nivel de ruptura sefalado por el investigador Flores
abarca una gran gama de manifestaciones mediaticas. Si nos
detenemos a observar la evolucién de los ultimos afios en términos
de medios de comunicacién, vemos en la tabla 2 que casi todos los
avances podrian clasificarse en alguna o varias rupturas en este nivel.

Tabla 2. Segundo nivel de rotura tecnolégica

Tipo de rotura |Nombre Tecnologia Ejemplo

Rotura temporal |Tecnologias enigmaticas | Casetes que para las nuevas

(obsoletas) generaciones resultan extranos.

Rotura espacial | Tecnologias virtuales Juegos y programas que simul

utilizando equipos especiales.

an

lugares a los que se puede acceder

Rotura mediatica | Intermedialidad El equipo de Xbox que permite
conectar multiples plataformas a la
vez interactuando de forma activa.

Rotura del | Tecnologfas ludicas Programas de computacién en

marco real donde se puede jugar.

Fuente: elaboracion propia

Los grandes avances tecnologicos en materia de medios se ubican en
estas cuatro rupturas, que han sido detonantes de cambios
significativos en las maneras de comunicarnos e interactuar. Como lo
sefiala Fernando Flores, su rotura radica en su dimensionalidad
(lempo y espacio en los que se ven afectados). Existe asi una
desconexién dimensional. En esta clasificacion, encontramos las
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tecnologias enigmaticas u obsoletas, las tecnologias virtuales, las
intermediales y las ludicas.

Sin ir muy lejos en cuestion de tiempo, se pueden tomar algunas
tecnologias que en su momento fueron denominadas punteras, donde
algunos jovenes de nuestros dfas no podrian ni imaginarse el uso que
tenian.

Para el caso de las tarjetas perforadas, es interesante sefialar que su
uso se remonta a 1725 cuando Basile Bouchon y Jean-Baptiste Falcon
las utilizaron para la produccién de textiles en Francia. Afios mas
tarde fue utilizada en el disefio de una calculadora mecanica, y luego
se convirtid en pieza esencial en el procesamiento de datos en los
afios 50. Esta tecnologia fue reemplazada en los afios 70 por las cintas
magnéticas y nuevos formatos de almacenamiento de informacion.
Hoy contamos con la muy conocida nube en donde se almacena en
forma virtual todo el material.

En cuanto a las tecnologias virtuales, estas pueden definirse como
“una esfera de la realidad inaccesible al tacto [...] donde cualquier
estudio de la wvirtualidad es entonces un estudio de mundos no
presenciales”, mundos en donde el sentido del tacto no esta
disponible (Flores: 2008: 77). Asi, las tecnologias de los medios de
comunicacion como la radio, la television y actualmente Internet, son
excelentes ejemplos.

Finalmente, en estas segundas rupturas, la intermedialidad o
conectividad de los medios es una fase presente actualmente y que de
alguna forma va estableciendo la supremacia o existencia de algin
medio sobre otro. Las nuevas producciones audiovisuales demandan
estructuras narrativas multiplataformas, que permitan la interacciéon
de distintos medios en una unica tecnologia.

Hemos pasado de elementos externos que permitian la conectividad
de otros equipos (las conocidas editoras especializadas en mezclar
imagen y audio) a la conectividad intrinseca en donde no es necesario
utilizar ningun equipo externo para tal fin. Un teléfono celular
puntero permite contar con las aplicaciones de una camara
totografica, grabadora de audio, mini computadora, editora de
sonido, de imagen, de fotografia, calculadora, despertador, reloj,
cronémetro, calendarios y GPS, entre otras muchas mas. la
tendencia en la concentracion de tecnologias mediaticas en un solo
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equipo hace que el nivel de obsolescencia de muchos medios sea muy
alto. Por lo tanto, la guerra tecnologica a nivel de celulares se juega en
este campo de batalla: capacidad de almacenamiento y disminucion de
tamafio van de la mano.

De estas segundas rupturas, finalmente llegamos a las tecnologias
ladicas. La creacion de videojuegos y su creciente industria, ha
impactado en buena parte de los procesos de recreaciéon y juego de
los individuos. Cada juego lleva implicita una historia en particular
que permite entrar en una dinamica lddica caracterizada por una
narrativa especial. En este sentido en los videojuegos no solo se
transforma la infraestructura tecnoldgica sino que también se alteran
los modelos narrativos. En buena medida, el trabajo desarrollado por
Omar Rincon (2006) sobre narrativas mediaticas es un excelente
ejemplo de estas transformaciones y el impacto significativo en las
formas de interaccién social. Asi, se llega al tercer nivel de ruptura
que corresponde a las rupturas de tipo socio cultural.

4. Rupturas de tercer nivel tecnolégico

Las rupturas de tercer nivel estan caracterizadas principalmente por
romperse en términos socioculturales. “Este puede ser el caso de una
rotura de valor en un sentido econémico o en cualquier otro sentido
que presente “valor” (Flores, 2008: 95). Se incluyen en este nivel, las
rupturas idiomaticas, las de calidad, las de naturaleza y las de
identidad.

Nos encontramos ante las tecnologfas de la familia que agrupan las
rupturas en términos de valor de uso y trabajos arcaicos. Como lo
indica Flores, el problema del llamado trabajo roto es un problema
clave para el futuro de la filosofia de la praxis. Este concepto se aplica
de igual forma para las relaciones familiares. Para este caso, el uso de
redes sociales como Facebook, es un excelente ejemplo. Las
relaciones familiares que se reconstruyen mediante el uso de la
tecnologia, transforman y alteran maneras de interaccién
interpersonal y de grupos. Aqui, la reconfiguraciéon de los lazos
tamiliares que se rompen con el tiempo o en la distancia, logran
restablecerse en términos mas o menos arcaicos es una buena forma
de ejemplificar.
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En cuanto a la rotura idiomatica, aceptando que todo tipo de
lenguaje es una tecnologia las expresiones lingtisticas, pueden ser
entendidas como instrumentos, y sus estructuras y reglas pueden ser
vistas como tecnologias. En términos de comunicacion, este tipo de
rupturas se hace muy evidente. Dentro de las estructuras de
globalizacion, el uso masivo de tecnologias que “hablan su propio
idioma” han creado patrones instrumentales de comunicacion
reconocidos por todos. Neologismos como Zuitear (que sera aceptada
por la Real Academia de la Lengua), chatear, googlear se han sumado a
una larga lista de vocablos que se incorporan a la realidad de forma
natural, generando un cédigo comun posible de ser comprendido por
conglomerados en diferentes partes del mundo.

Por otro lado, encontramos las tecnologias de aficionados, rotas en
términos de calidad o expertis. En este marco un aficionado es una
persona que encara una actividad cualquiera como “pasatiempo” y
difiere del “profesional” en la aplicacion de estandares sociales
reguladores de la calidad de la presentacion (Flores, 2008: 111). En
términos del mundo de la comunicacién, el fendmeno de los nuevos
reporteros aficionados, quienes aprovechando las nuevas tecnologias,
asumen el rol de reporteros urbanos, se convierten en generadores de
noticias asumiendo el rol de periodistas aficionados que surgen de
forma espontanea. Estas participaciones se observan principalmente
en lugares de conflicto y de dificil acceso.

La penultima tecnologia de esta propuesta, abarca el concepto de la
artificialidad como tecnologia rota. “Como una copia o una imitacion
de la vida y de su movimiento, estas tecnologias pueden ser
consideradas rotas en vitalidad” (Flores, 2007: 115) es decir, tienden a
copiar caracteristicas antropomorficas o zoomoérficas, como ejemplo
de esta ruptura esta el caso del robot que, siendo tecnologia puntera,
esta rota en su naturaleza. En términos de comunicacién, los servicios
de voz que atienden a clientes via telefénica pero que son procesos
automatizados, pueden ser estudiados desde esta perspectiva.

5. Conclusiones

Si bien el concepto de tecnologias rotas visto a la luz de los medios de
comunicacién y del fenémeno de comunicacién en general abre una
amplia gama de posibilidades de estudio y analisis; la parte mas
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interesante de investigar, se corresponde con las implicaciones que
estos cambios tecnologicos tienen en las interacciones humanas.
Como se transforma y hasta donde se alteran los espacios de
comunicacién de los individuos cuando se rompen las tecnologias,
qué cambios en el comportamiento de los seres se dan cuando
aparece una nueva tecnologia plena o de punta. Viviendo la presion
de los grandes cambios y estando sumergidos en el mismo proceso de
transformacioén, todavia cuesta trabajo medir estas modificaciones y
conocer los alcances en términos de comportamiento humano.

El trabajo presentado por Irving Fang (1997) “A History of Mass
Communication” resulta una referencia muy interesante para
completar en una segunda etapa el proceso de evoluciéon y rupturas
mediaticas. En su planteamiento de seis momentos de quiebra de la
historia de los medios, identifica seis instancias de ruptura, de esta
manera, cada revolucién surge sobre la base de la combinacién de
mas de un medio técnico. Asi la convergencia del papiro y del
alfabeto fenicio, del papel y de la imprenta o de la televisién y los
satélites generaron un efecto enriquecedor. Cada etapa, produjo
consecuencias tanto en lo econémico, en las formas ogranizativas de
democratizacion, especializacién, obsoletizacion y de desinformacion.

A pesar de los grandes cambios en comunicacién, las expectativas de
transformaciones mayores son evidentes. El ritmo acelerado del
efecto obsoletizador hace que el término de tecnologias rotas
adquiera mayor vigencia que nunca en este campo y los estudios en
términos de usabilidad y consumo de medios serin cada vez mas
trascendentales.
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Resumen: En este capitulo analizaremos como ha evolucionado la
brecha digital de género en las tltimas décadas tanto en Espafia como
en Aragon, y plantearemos recomendaciones y practicas a desarrollar
para mejorar la situacion actual, a partir de los supuestos tedricos
recogidos en las principales investigaciones realizadas sobre brecha
digital de género, y de las distintas politicas institucionales
desarrolladas en la Comunidad aragonesa.
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1. Introduccion

L ACCESO a la informacién que nos posibilita en la actualidad
el uso de las tecnologfas determina la posicion de los individuos
en la Sociedad de la Informacién. Este hecho que a priori podria
significar nuevas oportunidades para el desarrollo de las personas,
también puede entrafiar importantes desequilibrios sociales 'y
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economicos en el pasado impensables que afectan de manera directa
a las mujeres, uno de los colectivos vulnerables y con mayores
dificultades a la hora de acceder a la tecnologia, originando la famosa
brecha digital de género.

Las diferencias de acceso y uso de Internet entre hombres y mujeres
surgen basicamente por dos motivos. En primer lugar, la posicién de
las mujeres en el mercado de trabajo. Se han incorporado mas tarde y
en menor proporcion que los hombres y es en el trabajo donde mas
personas empiezan a familiarizarse y a utilizar Internet (aunque cada
vez se use mas en el hogar). Ademas, pese a que hoy es mayor el
numero de mujeres que trabajan, la brecha salarial entre hombres y las
mujeres, les condiciona a la hora de adquirir y usar equipos
tecnolégicos y de comunicaciones.

Los condicionamientos culturales constituyen el segundo de los
principales factores responsables de las diferencias intergéneros. Las
mujeres han sufrido problemas y carencias educativas en este terreno,
y ello influye de manera directa en que consideren Internet menos
util que los hombres. De igual manera, gran parte de los contenidos
no incorporan sus intereses ni la perspectiva de género; usan la red
para hacer gestiones practicas, obtener informacién o mantener el
contacto con amigos frente a los hombres que usan la red con
tines de consumo y ludicos; y disponen de menos tiempo libre que
los hombres para emplear en ocio y en desarrollo personal porque
han asumido casi en exclusiva el mantenimiento y cuidado de las
personas.

Asi, a las desigualdades en acceso y uso de Internet (primera brecha-
accesibilidad), se suman las existentes en la produccién de
informacién y contenidos y en la identidad de quiénes los producen,
que esta estrechamente relacionada con los distintos niveles de
alfabetizacién y capacitacion tecnoldgica con los que cuentan unos
grupos u otros (segunda brecha-uso frecuente de Internet). A estas
dos, tendriamos que anadir una tercera brecha en otro aspecto mas:
los usos avanzados de la red, ya que en Internet los servicios
TIC avanzados de comunicacion y ocio, suelen ser menos
utilizados por las mujeres.

Ante este escenario mencionado, y como apunta la profesora Arenas
(2011: 102), debemos ser conscientes del hecho de que en la actual
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Sociedad de la Informacion son las tecnologias las que establecen las
relaciones de poder, y de que estas contintian siendo desiguales entre
hombres y mujeres, de ahi la urgencia de la puesta en marcha y
planificacién de politicas sociales y educativas que no solo vayan
dirigidas a corregir las diferencias en el acceso al conocimiento sino
que creen “una cultura tecnologica desde una perspectiva de género,
donde los hombres y las mujeres participen en las mismas
condiciones de igualdad, en la que se haga visible el papel de las
mujeres en el campo tecnoldgico y que socialmente las sitie al mismo
nivel que a los hombres”.

2. Metodologia

Este trabajo tiene como objetivo conocer la evolucién de la brecha
digital de género en las ultimas décadas tanto en Espafia como en
Aragdn, a partir de la revision de los resultados obtenidos en las
principales investigaciones realizadas sobre brecha digital de género
hasta el momento, y del analisis de las distintas politicas
institucionales desarrolladas en torno al tema objeto de estudio en la
Unién Europea, Espafia y la Comunidad aragonesa. Desde ese
conocimiento de la realidad y mediante revisién bibliografica de
articulos cientificos previos, informes institucionales, planes vy
politicas gubernamentales, hemos identificado los aspectos relevantes
conocidos, desconocidos y controvertidos sobre el tema revisado y
también las principales aproximaciones teoéricas elaboradas. Ademas
hemos discutido criticamente conclusiones procedentes de diferentes
estudios; sugerido aspectos o temas de investigacion y dado
respuestas a nuevas preguntas.

3. La brecha digital de género en Espafia

En el contexto espafol queda trabajo por hacer en materia de
equipamientos e infraestructuras, pues aunque van en aumento, los
datos muestran que todavia existen deficiencias y que su mejora sigue
siendo lenta y distante respecto a otros paises europeos. La Encuesta
sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacién vy
Comunicacion en los hogares realizada por el Instituto Nacional de
Estadistica (INE) proporciona datos muy relevantes en este sentido.
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En el conjunto del Estado, y con datos del INE de 2012, aunque en
ascenso, solo el 73,9% de los hogares dispone de ordenador. En
cuanto a la disposicion de Internet, los porcentajes se reducen y, solo
el 67% de los hogares espanoles tiene acceso a Internet.

Respecto a la brecha digital de género, las estadisticas del INE
refrendan una evolucion similar a los indicadores anteriormente
mencionados, pues aunque la evolucidon es positiva, la participacion
de las mujeres en la Sociedad de la Informacién es todavia baja.
Durante el periodo comprendido entre los anos 2004 y 2012, la
brecha digital de género se redujo en mas de dos puntos en los tres
indicadores: uso de ordenador, uso de Internet y uso frecuente de
Internet. Asi, el uso frecuente de Internet pasé de estar situado en un
8,6 en el 2004 a un 6,7 en el 2012, afio en el que justamente este
indicador experiment6 un aumento de un punto con respecto a 2011.
A la luz de los datos publicados por el Instituto Nacional de
Estadistica en Espafia, durante el periodo 2004-2009, la participacion
de las mujeres en la Sociedad de la Informacién era todavia baja.
Aunque el volumen de poblaciéon usuaria de Internet aument6 de
forma considerable en el 2009, pues el 54% de la poblacion
espafiola era internauta (un dato que nos situaba en la media de
los paises miembros de la UE), la diferencia de puntos entre sexos
respecto a los principales indicadores de uso de las TIC seguia siendo
una realidad. Pese a que en el 2009 se consigui6é reducir la
diferencia de puntos entre sexos respecto a los principales
indicadores de uso de las TIC, el porcentaje de mujeres internautas
era todavia casi 9 puntos (concretamente 8,6) por detras del
correspondiente a los hombres.

En referencia a la evolucién de los principales indicadores de uso de
las TIC durante ese periodo (2004-2009), en Espafia la diferencia de
puntos entre sexos que afectaba en negativo a las mujeres, estaba
principalmente en el acceso a Internet y no en el uso del ordenador
como ocurtia en los anos 2004 y 2005.

Respecto a las diferencias de género en el uso del comercio
electronico, el patrén de consumo en el 2009 seguia mostrando
diferencias entre hombres y mujeres. En el patrén de consumo de
los internautas: 6 de cada 10 eran hombres y gastaban una media
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de 600 euros mientras que 4 de cada 10 son mujeres y gastaban
588 euros de media.

En el periodo 2009-2012 es destacable el importante descenso de la
brecha digital de género en los principales indicadores analizados,
pese a que el indicador de uso frecuente de Internet sufre un aumento
de un punto, alcanzando los 6,7 puntos. En cualquier caso, aunque
los valores de la brecha en los tres indicadores han descendido en los
ultimos afios, todavia hay bastante camino por andar. Pese a que el
acceso y la calidad sean elementos basicos, no son los unicos
elementos a valorar, pues aunque cada vez mas mujeres emplean
Internet y los ordenadores, la brecha de género no desaparece dado
que contindan existiendo importantes diferencias con el uso de
Internet y las habilidades informaticas (segunda brecha), muy
concretamente aquellas que exigen mayores conocimientos (Castafo,
Fernandez y Vazquez, 2009).

Manuel Castells coincide plenamente con la catedratica al afirmar que
la brecha digital en la sociedad actual no depende del acceso a
Internet que con el paso del tiempo se va reduciendo, sino de otro
tipo de factores como el nivel educativo, la formacién profesional, el
acceso al trabajo, la cultura y el origen social y familiar. Asi, sefala:
“Aparece un segundo elemento de divisién social mucho mas
importante que la conectividad técnica, y es la capacidad educativa y
cultural de utilizar Internet”. De esta forma, “Internet amplifica la
mas vieja brecha social de la historia, que es el nivel educativo”, pues
“en la sociedad de Internet, lo complicado no es saber navegar, sino
saber dénde ir, donde buscar lo que se quiere encontrar y qué hacer
con lo que se encuentra. Y esto requiere educacion” (Castells, 2009:

103).

El Observatorio e-Igualdad (2011a) aporta datos que refrendan las
estadisticas del INE y las opiniones de los expertos mencionados. En
el ano 2009, un 35,5% de la poblacién espafiola no habia usado nunca
Internet, porcentaje que se elevaba hasta 38,7% en el caso de las
mujeres frente al 32,4% en el de los hombres. Un 68,6% de hombres
internautas se conectaban a diario, por un 61,8% de mujeres
internautas. Un 46,8% de ellos habia comprado en alguna ocasién por
Internet frente a un 38,1% de ellas. Un 19,7% de ellos utilizaba un
teléfono moévil de banda ancha, por un 10,9% de mujeres. En
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resumen, la inclusiéon digital avanza, pero la brecha digital de género,
aunque evoluciona, pervive y se manifiesta en diferentes indicadores,
y es especialmente preocupante en relacién con los usos avanzados
de Internet.

El Informe multinivel del Observatorio e-Igualdad (2011b) de la
Universidad Complutense de Madrid, de diciembre de 2011, sobre la
brecha digital de género apunta que “persisten y se superponen las
tres brechas digitales de género, que refuerzan su influencia negativa
sobre la incorporacion efectiva de las mujeres a la Sociedad de la
Informacién y la igualdad de género”, pero se manifiesta la tendencia a
que disminuyan conforme aumenta la proporcién de personas que
acceden y hacen uso de las TIC. Asimismo, “la desigualdad de género
permanece concentrada en los tipos de usos que se hacen y en

particular en los de caracter mas avanzado” (Observatorio e-Igualdad
UCM, 2011b: 206).

El mencionado estudio pone de manifiesto que pese al hecho de que
en Espafia, como en otros contextos internacionales, ha aumen-tado
de forma considerable el volumen de poblaciéon usuaria de TIC, la
brecha digital de género continua presente. Las principales tendencias
que se apuntan son las siguientes:

e Progresiva reduccién e incluso superacion de las diferencias en
la primera brecha digital de género (acceso a TIC-ordenador e
Internet): la juventud y el incremento de la alfabetizacién digital
(nivel de estudios) reducen las diferencias, pero aunque existe
igualdad en acceso al movil, la brecha persiste en el nivel de
acceso a ordenador e Internet de las mujeres que es un 7,5 %
menos que el de los hombres.

e Mayor convergencia en la segunda brecha digital (alfabetizacion
y capacitacion tecnoldgica-tipos de uso): la edad contribuye
positivamente (las mujeres de grupos de edades mas jévenes
obtienen mejores resultados en frecuencia e intensidad de uso
TIC), pero no revierte los mejores resultados masculinos. A
mayor complejidad técnica de la actividad a desarrollar, se
registran menores niveles de uso y brechas de género mas
elevadas. Por ejemplo, estar empleada o estudiando mejora la e-
inclusion de las mujeres y ademas existe una especializacion de
género en los tipos de usos: los hombres emplean mucho mas
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los vinculados al consumo y al ocio (una tendencia que no la
revierte la edad ni el nivel educativo), y las mujeres consumen
servicios relacionados con el bienestar social: empleo, salud o
formacién (la brecha tiende a crecer st disminuye la capacidad
adquisitiva de la mujer y la densidad de la poblacién en la que
vive). De esta manera, un importante colectivo de mujeres hace
uso frecuente del e-comercio, pese a que las espafiolas en
general tienen menor presencia en ese ambito.

e En la tercera brecha digital de género (relativa a las aplicaciones
punteras en el desarrollo de Internet como los teléfonos
moviles): la juventud no es un factor que influya en su
eliminacién; el nivel de estudios tampoco parece que pueda
corregirla, puesto que la desigualdad se acentua entre los grupos
con mas formacion; y la empleabilidad no condiciona, pues se
da el uso de estos dispositivos de conexion entre quienes estan
en situacién de desempleo.

Otro dato de interés que incorpora este estudio es la situaciéon de
nuestro pais en el contexto europeo. Espafia se situa en torno a las
medias europeas, aunque a cierta distancia de los pafses mas
avanzados que ocupan las primeras posiciones del ranking de
inclusion digital e igualdad de género. Su distancia de los puestos de
cabeza se va haciendo mayor conforme pasamos de la primera a la
segunda brecha, en la que se sitGa en posiciones muy alejadas,
dibujando escenarios poco halagiienos en términos de e-inclusion.

Sin embargo, Espafia esta por encima de la media europea en algunos
aspectos de la tercera brecha de género, como es el caso del acceso a
Internet por dispositivos méviles de conexion.

En cualquier caso, y pese a que Espana ha experimentado durante los
ultimos afios una importante mejora en cuanto a la extension de las
TIC y la reduccion de la brecha digital de género, su posicion en el
ranking europeo sigue sin ganar puestos, por la propia naturaleza
dinamica del campo de las tecnologias y porque el progreso
experimentado por otros paises ha sido aun mayor.
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4. La brecha digital de género en Aragén

Aragén es una de las comunidades que se encuentra por encima de la
media espafiola en los tres indicadores sobre el uso de ordenadores e
Internet. Asi lo pone de manifiesto la encuesta sobre equipamiento y
uso de tecnologias de la informacién y comunicaciéon en los hogares
elaborada por el INE (INE, 2012). No obstante, es de vital
importancia mencionar el hecho de que las mujeres parten de niveles
mas bajos en los valores de los indicadores de uso TIC como recoge
el monografico del Observatorio Aragonés de la Sociedad de la
Informacién (2013, 2011 y 2007). De esta manera, el crecimiento que
se observa en el periodo 2006-2012 es todavia mayor teniendo en
cuenta el punto de partida inicial con la excepciéon del indicador de
compras por Internet en los ultimos tres meses que crece mas entre
los hombres que entre las mujeres.

En lo referente a la brecha digital de género, Aragén no solo esta por
encima de la media nacional sino que podriamos afirmar que a
diferencia de Espafa, en esta comunidad casi no existe. Asi, mientras
la brecha digital de uso se sitia en Espafia entre los 0,7 y los 6,7
puntos porcentuales en los diferentes indicadores estudiados, en
Aragén solo se observa brecha en el indicador de compras por
Internet, que se situa en 5,9 puntos (INE, 2012). En cualquier caso,
es resefiable el hecho de que excepto en este dltimo indicador en el
que Aragdn esta en desventaja con Espafia en 1 punto, la Comunidad
aragonesa aventaja en muchos puntos al Estado espafiol en lo que
respecta a las restantes variables analizadas. En el uso de ordenador,
Aragdn esta a mas de cuatro puntos de diferencia, con un -1,6 frente
a un 4,9; en el uso de Internet, la distancia es algo mayor y se sitda en
seis puntos, un -1 frente a un 5,2; y en el uso frecuente de Internet, la
ventaja es de 8 puntos a favor de Aragon.

En este punto, es muy importante incidir en la particular evolucion de
la brecha digital de género en Aragdn, pues esta muestra diversas
peculiaridades con respecto a la media nacional. St en el escenario
nacional los indicadores de uso frecuente de Internet y de compras
por Internet, disminuian hasta 2011 para luego incrementarse en el
2012, esos mismos indicadores en Aragébn muestran datos
ambivalentes, con una evolucién que va desde una disminucién
notoria en 2008, seguida de incrementos en 2009 y 2010, para en el
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2011 experimentar una nueva disminucién acusada que terminaria
con una anulacién de brecha en 2012, excepto en el indicador de
compras por Internet, que aumenta hasta los 5,9 puntos, cifra similar

ala de 2010 en Aragon.

No obstante, el hecho de que en el Informe Multinivel del
Observatorio E-Igualdad, solo estén referenciados los datos hasta el
ano 2010, imposibilita mostrar la situaciéon de la brecha digital de
género en Aragén con respecto a Espafia en referencia al 2012. Solo
cabe, por tanto, establecer comparaciones entre los dos estudios base,
a partir del analisis de los datos de 2010, un afo, en el que la
tendencia de crecimiento entre Aragén y Espafa es justamente la
contraria. Mientras la primera registra sus peores marcas, esto es, las
desigualdades de género aumentan, en la segunda, se reducen
sintomaticamente. El punto de inflexién y cambio de tendencia de la
brecha digital de género se produce en el 2011 para ambas, afio en el
que se invierten los crecimientos: la brecha de género en Aragén
disminuye hasta casi desaparecer, y en el Estado se incrementa.

En cualquier caso, es destacable el hecho de que si comparamos la
media europea y espafola en los indicadores mas relevantes de cada
una de las tres brechas digitales de género facilitadas por el Informe
multinivel (Observatorio E-igualdad UCM, 2011a) con la media
aragonesa en las mismas tres modalidades ofrecida por el OASI (uso
de Internet, uso de Internet frecuente y uso dispositivo movil para
acceso a Internet), observaremos que excepto en la primera brecha
(UE con -6,6; Espana con -7 y Aragon con -7,8), la brecha digital de
género aragonesa es menor que la de la UE y Espafa, e incluso se
sitia a la altura de los paises europeos que encabezan el ranking de
los mas avanzados en cuestiones de brecha de género. En la segunda,
los resultados son: UE (-14); Espana (-10,6) y Aragon (-5,8). Unos
resultados que muestran como las desigualdades son mucho menores
que en Espafia, y alcanzan porcentajes mas cercanos a los paises
mejores posicionados como Suecia (-3,8). En lo referente a la tercera

brecha, las distancias a favor de Aragén son aun mayores: UE (-50),
Espafia (-41,2) y Aragén (-0,4).

Otra de las singularidades registradas en Aragon frente al resto de
Comunidades la encontramos en la primera brecha de género. El
Informe Multinivel en sus conclusiones sobre tendencias de la brecha
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digital de género en el conjunto espanol sostiene tres hipotesis
fundamentales que explican la brecha digital de género en el conjunto
de la realidad espafiola:

a) Cuanto mayor es el volumen de poblacién que accede a las TIC
(accesibilidad ordenador-Internet), menor grado de desigualdad
a nivel de la primera brecha.

b) Cuanto mayor es el volumen de poblacién que usa las TIC con
frecuencia (uso continuado-tipos de uso Internet), menor grado

de desigualdad a nivel de la segunda brecha

c) A mayor volumen de poblacién usuaria de dispositivos méviles
de conexién a Internet (acceso a Internet con moviles), hay
niveles inferiores de desigualdad de género.

Aragén rompe con esta tendencia o patron aplicable a las
comunidades y sigue el mismo que Espana. Los esfuerzos que la
Administracién autonomica ha llevado a cabo a lo largo de una
década desde que en el 2003 pusiera en marcha un plan de despliegue
de una red propia de comunicaciones para conectar y dar servicios de
telecomunicaciones a todo tipo de entornos, especialmente a las
zonas mas desfavorecidas y sin conectividad, han tenido sus frutos
porque han reducido de manera importante la primera brecha digital
de género, pero esta sigue siendo todavia mayor que la espafiola o la
europea, y que las otras dos tipologias de brecha.

Si analizamos los datos en funcién de la edad, observamos que la
brecha digital de género en los indicadores de uso TIC esta muy
vinculada a la brecha de edad. En 2012, la brecha digital de edad se
sittia en torno a la franja de 65 a 75 afios, tanto en el caso de Aragon,
como en la media nacional, donde los valores oscilan en diferencias
del 3,1 y 10. Las diferencias mas importantes de la brecha digital de
género, cuando se producen, suelen presentarse en los datos de las
tranjas de 45-54 afios y 55-64 anos. No obstante, en Aragdn, la
brecha digital de género no existe en muchas de las franjas e
indicadores, circunstancia que se produce en el caso de la franja de 25
a 34 anos, donde son mas las mujeres que utilizan el ordenador que
los hombres. El indicador en el que mas patente esta la brecha digital,
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tanto en Aragén como en el conjunto del territorio nacional, es en el
de las compras por Internet.

Otra gran particularidad del caso aragonés tiene que ver con el ambito
territorial (rural y urbano) y las zonas geograficas (Zaragoza capital,
Zaragoza resto provincia, Huesca y Teruel), un aspecto muy relevante
dado que Aragén cuenta con una fuerte dispersion geografica y una
baja densidad poblacional. L.a brecha territorial es una de las
principales brechas existentes en Aragén, y la brecha digital ha de
analizarse a partir de esta realidad. En 2012, la densidad era de 28,3
hab/km2, y el 69,3% de la poblacién aragonesa vivia en municipios
de mas de 10.000 habitantes, municipios que representan el 1,9% del
total de los que configuran Aragén. “La brecha digital geografica ha
sido tradicionalmente, una de las mas patentes en Aragdn,
presentando las zonas rurales indicadores mas bajos en cuanto a la
penetracion de las TIC” (OASI, 2013). La brecha digital entre el
ambito rural y el urbano se observa en la franja de edad de 45 a 54 y
tfundamentalmente de los 55 a 64 afos, hecho que nos permite
afirmar que es también una brecha de edad. Si tomamos como
ejemplo el indicador de usuarios de Internet en los ultimos tres meses
de 2012, se observa que en la franja de 45 a 54 anos la diferencia
entre el ambito rural y el urbano es de 19,4 puntos, de 24,5 puntos en
la franja de 55 a 64 anos y de 17 puntos en la de 65 a 74 afios. Si
analizamos especificamente la brecha de género, podemos observar
que, aunque esta sigue existiendo en Aragon, se produce
fundamentalmente en el ambito urbano, algo que se aprecia al
estudiar datos como los de usuarios de Internet y personas que
compran por Internet.

Como curiosidad resefiable, incorporada desde 2010 en los informes
del OASI, comentaremos el uso de las redes sociales entre la
poblacién aragonesa. Las mujeres pertenecen a una red social en
mayor cuantia que los hombres (una diferencia de 5,3 puntos
porcentuales en 2010 y de 3,6 en 2011 y 2012). En 2012, destacan los
valores de pertenencia a una red social por parte de las mujeres del
ambito rural, que superan en 10,7 puntos el porcentaje de hombres
que viven en ese mismo entorno, y en 8,7 puntos a los de las mujeres
que viven en entornos urbanos. No se registran diferencias
importantes en el tipo de redes sociales empleadas ni en el uso que se
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realiza de éstas. Las mujeres acceden, como red principal, algo mas a
Facebook que los hombres.

5. Conclusiones

La brecha digital de género existe y hay que luchar activamente para
atajarla. Aunque las politicas, acciones, programas, proyectos e
iniciativas puestas en marcha por los gobiernos y otras entidades de
caracter publico y privado estan obteniendo resultados, atin queda un
largo camino por recorrer para acabar con todas las desigualdades de
género en la red y equipararnos con aquellos de nuestros socios
europeos que disponen de indicadores TIC superiores a la media
comunitaria (en la que nos situamos los espafioles) y cuentan con
Sociedades de la Informacién en las que las barreras tanto
geograficas, de edad o de sexo practicamente no existen. No
obstante, teniendo en cuenta que la desigualdad de género permanece
concentrada en los tipos de usos que se hacen, debemos seguir
implementando medidas encaminadas a reducir de manera efectiva la
brecha digital de género. Para ello, resulta imprescindible tener
presente la tendencia de que las diferencias de género disminuyen
conforme se va incrementado la proporcién de personas que accede y
hacen uso de las TIC. Con respecto a las comunidades sera
indispensable trabajar en lograr una mayor intensidad de uso, pues se
ha demostrado que funciona como medida eliminatoria de las
desigualdades en la segunda brecha de género; reducir la brecha en
comercio electronico que es importante en Aragoén y en el resto de
Comunidades; y tratar de corregir la tercera brecha, muy amplia en
todas las autonomias también, a través de la extension del Internet
movil, pues en este tipo de brecha la reduce.

No olvidemos que Espafa lleva pocos afos trabajando duro por
impulsar una sociedad de la informacion sin barreras que permita el
acceso de todas las personas y en la que la podamos hablar de una
igualdad efectiva de mujeres y hombres. Para lograr igualdad en la
Sociedad de la Informacién va a ser necesario seguir apostando por la
formacién como medida de choque. La principal brecha digital, la
barrera mas importante a superar de cara a la incorporacién efectiva
de la mujer a Internet, no esta tanto en la accesibilidad-conectividad
ordenador-Internet (primera brecha), sino en el uso frecuente y en el
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tipo de uso de esas TIC (segunda brecha), algo que va a requerir
formar a la mujer en competencias tecnologicas orientadas a sus
intereses personales y profesionales, que le permitan no solo acceder
a la red sino también ser la creadora de informacién y contenidos, la
generadora de iniciativas empresariales de envergadura, y la usuaria y
consumidora habitual de los servicios TIC avanzados (tercera

brecha).

Pero ademas de continuar reforzando la formaciéon en habilidades
tecnologicas va a ser imprescindible no descuidar y seguir educando
en igualdad y desde la igualdad. No olvidemos que las principales
causas de la brecha digital de género tienen su origen en los
condicionamientos culturales, por un lado, y en el posicionamiento de
las mujeres en el mercado laboral, mas tardio, menos cualificado y
sometido a la brecha salarial. Por ello es tan importante integrar la
vision de las mujeres en los procesos de disefio, produccién y gestion
de ambitos cientificos, potenciar la presencia de las mujeres en
Internet promoviendo portales, paginas y contenidos que recojan sus
intereses y necesidades, e incrementar la participacion de mujeres en
los estudios y carreras cientificas y tecnologicas, tanto a nivel medio
como universitario en todos los niveles de responsabilidad.

El hecho de que, en la actualidad, el acceso a las nuevas tecnologias
esté relacionado con el desarrollo social y tecnolégico, nos obliga a
acercar las mujeres a su uso y creaciéon porque de no ser asi, se
producira una importante ausencia de éstas en el terreno econémico,
social y politico del pais. Es estratégico potenciar el acceso a las
nuevas tecnologias desde todos los niveles educativos, especialmente
desde los mas bajos, y conseguir que las nifias adquieran interés por
estas materias. Se hace necesario, por lo tanto, romper con los
estereotipos sexistas que todavia prevalecen en la sociedad, para lo
cual es fundamental potenciar una adecuada politica informativa en la
que los medios de comunicacién van a jugar un papel relevante. En el
desarrollo de esa necesidad acuciante de incluir las nuevas tecnologias
en los sistemas educativos y reducir las diferencias de género en usos
y percepciones, va a ser crucial el papel de los docentes y las
competencias que estos tengan en materia de TIC. Son muchos los
autores y las investigaciones que sefialan la falta de cualificacion y de
competencias tecnolégicas y digitales de una gran parte del
profesorado. En este sentido, “el principal problema al que se
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enfrentan los docentes para eliminar la brecha digital es el escaso
conocimiento del software para manejar el hardware’ (Gallardo y
Vadillo, 2013: 11-14). Y es que muchos docentes tienen problemas en
el uso de los ordenadores, de Internet, de conocimientos y
habilidades tecnologicas. Por ello, seria recomendable trabajar en la
formacion y reciclaje del profesorado en esa linea y en todos los
niveles educativos desde primaria hasta la universidad.

También va a ser esencial la implementacién y el desarrollo de una
nueva politica laboral, que incorpore medidas como la reduccién de
las jornadas laborales o el fomento de la conciliacién de la vida
tamiliar y profesional. Y es que, actualmente, y pese a que hayamos
seflalado entre las principales causas que originan la brecha digital de
género, razones educativas, sociales, culturales y econdémicas, existen
razones politicas y/o juridicas, como la ausencia de una normativa
efectiva que promueva politicas que contribuyan al mejor y mayor
cumplimiento de la igualdad real entre hombres y mujeres, que
transgreda el mero cumplimiento efectivo de las normas.
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Resumen: Las ferias de negocios, como espacio de encuentro entre
profesionales con intereses comunes en un mismo sector de
actividad, empresa o negocio, han visto reducido su poder de
convocatoria a causa de las posibilidades que brinda el medio
Internet, entre otras. La web corporativa ha pasado a ser el escaparate
de la empresa donde conocer al responsable de la misma, sus
productos, servicios, oferta comercial y estructura. En el caso de la
tranquicia, las ferias eran el mayor punto de encuentro donde conflufa
la oferta empresarial en busca de asociados y los inversores
dispuestos a poner en marcha un negocio rentable. En este capitulo
se analiza la utilizacién de las nuevas tecnologias audiovisuales por
parte de las cadenas consolidadas y de las nuevas empresas
tranquiciadoras. Los resultados demuestran la caida notable del
numero de grandes empresas que asisten a ferias, y el auge imparable
de la web corporativa como escaparate de la franquicia.
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1. Introduccion

ESTIONAR la comunicacion de forma integral, con una vision

estratégica es algo esencial en cualquier organizacion. Para la
franquicia, cuya consecucidon de asociados es vital para la
supervivencia de la empresa, lo es mas atn.

El sistema de franquicia es, hoy dia, utilizado por numerosas
empresas con un plan de expansién con objetivos de crecimiento
rapido con baja inversién. El éxito y el crecimiento de este sistema de
expansion empresarial y comercializaciéon de productos y servicios, es
algo indiscutible. Segtin el Informe de la Franquicia en Espana 2013,
realizado por Tormo Franchise Consulting, el total de ensefias en el
pais ibérico asciende a 852, mientras que segun el Registro Oficial de
Franquiciadores las franquicias operativas son 1.227. Respecto al
numero de establecimientos franquiciados (minoristas que operan
adheridos a una red de franquicia), son 51.911 para Tormo Franchise
y 45.277 para el Registro de Franquiciadores.

Tormo reconocia un total de 1.079 empresas franquiciadoras en 2012,
el acusado descenso que presenta la consultora en el ultimo afio lo
atribuye a la aplicacion de los criterios comunes del Codigo
Deontolégico Europeo de la Franquicia, y a la actualizacién de su
base de datos. Dado que el objetivo de este capitulo no es determinar
el numero real de empresas franquiciadoras, sino resaltar la
importancia de este sistema de comercializacién, no se va a
profundizar mas en otras cifras que arrojan otras consultoras u
organismos de control. La importancia del sistema queda probada
con estos datos.

Las ferias comerciales son un importante elemento a considerar por
parte del franquiciador en la planificaciéon estratégica de sus acciones
de comunicacién. Sin embargo, esta herramienta de relaciones
publicas no ha sido estudiada en profundidad como una alternativa
entre otros recursos comunicativos. Segun Baena (2011: 149) las
investigaciones desarrolladas se han centrado en el analisis de los
motivos de los expositores para asistir a las ferias y en la planificacién
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de las mismas, pero no como estrategia de comunicacidon entre
tranquiciador y franquiciado.

La importancia de las ferias reside en la capacidad de ubicar en un
mismo espacio fisico y temporal una oferta y demanda que se
complementan. La demanda (los inversores en este caso) acude con
una predisposiciéon a la compra, o en este caso, asociacion a un
determinado ofertante. Todo ello con la ventaja de verse cara a cara y
tener la oportunidad de probar el producto/servicio, preguntar sus
dudas, incluso en muchas ocasiones, hablar con franquiciados de la
empresa que acompafian al franquiciador en la feria. Las ferias
comerciales poseen la calidez que la comunicacidn online, Internet
como medio impersonal, no puede alcanzar, a pesar de su auge y de
las aplicaciones multimedia que soporta (como videos de
presentacion, la posibilidad de videoconferencia, etc.).

Si las franquicias han supuesto un cambio importante en el sistema de
distribucién comercial y de prestaciéon de servicios, son muchos los
autores que afirman que Internet cambiara y esta cambiando la

distribucién como ninguna otra fuerza ambiental desde la Revolucion
Industrial (Watson, 2000: 97).

Los tres conceptos que se analizan en esta comunicacién: franquicia,
terias e Internet, estan abriendo un nuevo mundo de posibilidades
comerciales en el que, para poder sobrevivir y crecer en un mercado
competitivo, tanto las ferias como los franquiciadores deben
aprovechar correctamente las nuevas tecnologias para asegurar la
supervivencia de ambos y establecer sinergias que les fortalezcan.

1.1. Estado de la cuestion

El sistema de franquicia en Espana, posee un papel preponderante en
la economia del pais y ocupa uno de los principales puestos en
Europa y en el mundo, asi se desprende de la bibliografia revisada y

de las fuentes documentales consultadas (Baena, 2011; Monserrat-
Gauchi, 2005, 2008, 2012; Argerich Pérez, 2007).

Respecto a los estudios académicos que abordan el estudio de la
tranquicia, la mayoria, se realiza desde alguna de las siguientes
perspectivas (Baena, 2011):
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° Las razones sociales de la franquicia.

° La expansion de la franquicia.
° Analisis de las caracteristicas de franquiciador y franquiciado.
J Las relaciones entre franquiciador y franquiciado.

Segun esta autora, es necesario profundizar ain mas sobre el sistema
de franquicia espafol, ya que buena parte de la literatura académica
estudia los sistemas de franquicia americanos o britanicos.

Los autores de este capitulo, junto a otros no menos relevantes, han
seguido otra linea de investigacion que viene a completar las
anteriores: la gestion de la comunicaciéon en la organizacion de
tranquicia. Esta linea, se inicié en HEspafia en el ambito académico en
1988 con las aportaciones de la profesora Bolea de Anta. Ha sido
continuada y ampliada por numerosos autores: Diez de Castro y
Galan Gonzalez (1998), Argerich Pérez (2007), Bordonaba y Polo
(2007), Monserrat-Gauchi (2012) y Baena Gracia (2011), entre otros.
En el ambito anglosajén o americano la gestién de la comunicacién
en el ambito de la franquicia ha sido tratada por Dickey (2001), Davis
(2004) o Lair (2000).

Por otro lado, entre los estudios académicos de las ferias comerciales,
cabe destacar las aportaciones de Baamonde Silva (2010a, 2010b),
Trivino (2006), Pérez del Campo (2002) y de Baena Gracia (2011).
Tampoco podemos dejar de considerar los estudios que ofrecen las
empresas del sector ferial, las propias organizaciones feriales, y las
asociaciones profesionales que las mismas han constituido, como la
Asociacion de Ferias Espanola, AFE.

Respecto a las ferias, cabria sefialar que el estudio de las mismas se
aborda no solo como espacios de negocio, sino también como
espacios de comunicacion (Baamonde, 2010a). El hecho de analizar
las ferias como fenémeno de comunicaciéon profesional con unas
caracteristicas especificas, sienta las bases de las que parte esta
comunicacién: estudiar si las franquicias siguen acudiendo a las
mismas en busca de asociados o bien, cambian su planteamiento
estratégico ofreciendo una informacion en la web 2.0 lo mas cercana
a lo que seria una feria profesional. Las razones del porqué de este
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cambio escapan a los objetivos de esta comunicacién y, plantean una
futura investigacion.

Segun Baena, en el ambito de la franquicia se detecta un doble
comportamiento:

“Las cadenas con mayor antigiedad (mayor experiencia en
gestion) suelen mostrar un perfil mas tradicional y, por tanto, se
decantan por medios de comunicacién convencionales para dar
a conocer sus productos y captar nuevos clientes
(franquiciados).

(...) Sin embargo, las cadenas con escasa experiencia perciben
las ferias como una oportunidad para el lanzamiento de nuevos
productos e introducirse en nuevos mercados (Baena, 2011:

159).

Por este motivo y, basandonos en los resultados de la investigacion
llevada a cabo por Baena, se han seleccionado las 20 primeras
tranquicias por tamafo (volumen de facturacién) y las 20 franquicias
de reciente creacion para realizar un analisis de contenido de su web y
analizar su presencia en ferias.

La feria es para el expositor, sobre todo, una fuerte inversion y ante la
decisiéon de acudir a ella, se plantea criterios de rentabilidad. Segun
este principio, el elemento y atractivo principal de una feria es la
asistencia masiva de potenciales usuarios de sus servicios o
compradores de sus productos (Baamonde, 2010b).

La comparativa de las ferias y otras fuentes de informacién para
profesionales es representativa de la importancia de las mismas en los
procesos de toma de decisiones. Segin Baamonde (2010b), cuando
las nuevas tecnologias permiten realizar intercambios comerciales sin
presencia fisica, las ferias estan en su mayor auge. La informacién, es
para este autor, fundamental para la creaciéon de comunidades de
interés, en las que la razon de ser es la comunicacion, el intercambio
de conocimientos, el didlogo y el discurso para llegar a acuerdos.
Todo esto lo posibilita la web 2.0 y este hecho es clave en el analisis
que se realiza en esta comunicacion respecto a las ferias de franquicia
y las web de los principales franquiciadores en Espana.
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Por otro lado, la irrupcién de las nuevas tecnologias ha permitido la
aparicion de las ferias virtuales, asi el Salén Internacional de la
Franquicia de Valencia, publica en su sala de Prensa de 2013 que la
teria no acaba en el mes de octubre, sino que sigue operativa los 365
dias del afio mediante la feria wvirtual en la direccion:
www.saloninternacionalfranquicia.com.

Las nuevas tecnologias han tenido efecto al igual que en otras muchas
tacetas de la sociedad, en las ferias también. En algunos sectores de
actividad, puede que Internet nunca llegue a sustituir al hecho de
asistir a una feria. Hay productos que es necesario ver y tocar. Pero
¢qué ocurre con la franquicia? ;Es necesario experimentar con el
concepto de negocio en primera personar ;Los recursos audiovisuales
de la web 2.0 pueden sustituir la comunicacién cara a cara que se da
en la feria? Estas son las preguntas de nuestra investigacion.

2. Metodologia

En la investigacion se han utilizado tanto técnicas cualitativas, como
cuantitativas, ambas para conseguir los mismos fines y objetivos. Los
resultados aqui ofrecidos pretenden ampliar una linea de

Investigacion desarrollada por el grupo Comunicaciéon y Franquicia
de la Universidad de Alicante.

Se disené un panel de expertos para la configuracion de la
herramienta metodolégica de analisis (cuestionario), mediante la
consulta y reuniéon de expertos del ambito de la investigaciéon. Una
vez definido el cuestionario, se procedié a solicitar a las empresas
tranquiciadoras que lo respondieran. A dicho cuestionario se accede
desde una web que presenta la investigacion, sus objetivos y el equipo
investigador. Las empresas pueden acceder a €l a través de un /nk que
los investigadores les facilitan. Se contacta con los siguientes cargos,
si existen, por este orden de preferencia: Directores de
Comunicacion, Directores de Marketing, Directores de Expansion,
Gerentes o Directores. Con el tratamiento estadistico de las
respuestas se obtuvieron los resultados que se analizan en esta
comunicacién. Para que la fiabilidad de sus respuestas fuese lo mas
clevada posible se revisaron las paginas web de las empresas,
comprobando algunos aspectos de las empresas que contestaron al
cuestionario.
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En la primera investigacion se tomaron como validos los
cuestionarios cumplimentados hasta noviembre de 2009. Se obtuvo
una respuesta del 28,3% sobre el total del universo, obteniendo un
margen de error de 11% si consideramos un nivel de confianza del
90%, una proporcion esperada del 50% y un efecto de diseno de 1.
No se pretende pues, generalizar los resultados obtenidos de esta
muestra, sino analizar el comportamiento de las empresas encuestadas
segin sus sistemas y procesos de comunicacién y ofrecer una
orientacioén para maximizar el uso de estas herramientas.

En el caso de las ferias, estos resultados se complementan en 2013
con la revision bibliografica sobre la materia en cuestiéon y la
busqueda de datos cuantitativos sobre la asistencia de expositores a
los certamenes de franquicia.

Para determinar la utilizaciéon de recursos audiovisuales en la web
corporativa, se llevo a cabo un analisis de contenido, por un lado: (1-)
de las 20 primeras franquicias por volumen de facturaciéon que operan
en Espana segin Tormo Franchise, con datos de 2012; y (2-) de las

20 franquicias de nueva creacion segun La Guia de Franquicias.com,
con datos de 2012.

3. Resultados

En la presente investigacion, se realiza una comparacién entre dos de
las herramientas a disposiciéon de la empresa de franquicia para
conseguir asociados: la asistencia a ferias de franquicia y la utilizacion
de la web corporativa de la franquicia como herramienta de envio y
recepcion de informacion entre franquiciador e inversor —potencial
tranquiciado-.

Esta comparacién, ademas, se realiza entre 20 redes consolidadas
operativas en Espafa y 20 nuevas franquicias, operativas en el mismo
pais. Para la realizacion de este analisis se han tenido en cuenta los
resultados de anteriores investigaciones llevadas a cabo por los
autores y por el grupo de investigacion Comunicacion y Franquicia de
la Universidad de Alicante. Ademas, se ha realizado una revision
documental mediante busquedas bibliograficas sobre el tema en
cuestion, tanto relativas a la comunicaciéon en franquicia, como a las
ferias comerciales.
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La asistencia a Ferias especificas de franquicias es una buena opcion
para que el franquiciador dé a conocer su franquicia. Ademas,
posibilita la atenciéon personal y directa de todas aquellas cuestiones
que el potencial franquiciado pueda exponerle.

Sin animo de realizar una comparaciéon desde la que extraer
conclusiones validas para una generalizaciéon en el comportamiento
de la franquicia, los resultados obtenidos en 2009 muestran que casi la
mitad de los encuestados, un 48%, no asiste a este tipo de eventos,
solo un 36% si lo hace. De este 36% que si asiste a Ferias de
Franquicia, el 50% la valora positivamente, como accién efectiva
(31%) o muy efectiva (19%) '. Sorprende el descontento del
tranquiciador acerca de la eficacia de las ferias, ya que un 31% la
cataloga como poco efectivas y un 19% como nada efectivas. St
sumamos ambos porcentajes, se observa que la mitad de los
encuestados que asisten a Ferias de Franquicia, no esta satisfecho con
los resultados obtenidos, materializados en la captacion de
tranquiciados o en contactos profesionales que deriven en ello.

¢Qué papel le corresponde a las ferias de franquicia frente al auge de
Internet? Internet permite actualmente un didlogo y una
comunicacién audio y visual instantanea entre franquiciador y posible
tranquiciado. ¢Qué sentido tienen entonces las ferias de franquicia?
Deberan replantearse su razén de ser, los costes de asistencia para los
tranquiciadores no compensan los resultados obtenidos vy, al
interesado en montar una franquicia le resulta mas comodo
comunicarse mediante Internet con el franquiciador. Sin duda, esta es
la razén principal. Si comparamos los datos de asistencia a Ferias de
Franquicia de 2009 con los de 2005, tenemos que: en 2009 el 36% de
los franquiciadores encuestados manifiesta asistir a ferias de
tranquicia, mientras que en una investigacion anterior llevada a cabo
en 2005 y a las grandes ensefias, el 52% de las empresas

tranquiciadoras encuestadas manifestd acudir a las ferias especificas
de franquicia (Monserrat Gauchi, 2008).

Llama la atencién el declive de este tipo de accién, sin duda debido al
auge y a la facilidad de informar y mantener una comunicacion fluida

" Bl escalado de Valor para cada una de las acciones analizadas es: 1-Muy
Efectiva, 2-Efectiva, 3-Poco Efectiva, 4-Nada efectiva.
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y completa a través de Internet y de la web corporativa de los
tranquiciadores.

El siguiente aspecto a analizar, es la utilizacion de la pagina web
corporativa de la franquicia como un medio mas al que los
interesados en la franquicia pueden acudir para solicitar informacion.

Un aplastante 84% de las empresas franquiciadoras, dispone de
pagina web propia y a su vez, la mayorfa de ellos (86%) la valora
positivamente. Mas de la mitad de los franquiciadores, el 53%, la
valora como efectiva y un 33% como muy efectiva. Segin arroja la
investigacion llevada a cabo, la web de la empresa es uno de los
medios mas efectivos para dirigirse al potencial franquiciado.

Respecto a esta web corporativa, se pregunt6 a los franquiciadores
por las distintas utilidades existentes a disposiciéon del futuro
franquiciado para obtener informacién y/o solicitatla, en concreto se
analiz6 la presencia en la web de:

1. El formulario de solicitud de informacion de la
tranquicia.
2. El catalogo o dossier de presentacion de la ensefia.

Los resultados muestran que el 76% de las empresas franquiciadoras
pone a disposicion del futuro franquiciado un formulario de solicitud
de informacién a través de su web, mientras que el catalogo o dossier
de presentacién de la franquicia es una aplicaciéon on/ine menos
utilizada. Aun asi, mas de la mitad de las web de los franquiciadores,
un 61%, dispone de este tipo de recurso a través de su aplicacién
web.

En lo concerniente a la efectividad percibida de ambas utilidades, los
resultados muestran que la aplicacién mayoritaria (formulario de
solicitud), es wvalorada positivamente por el 85% de los
tranquiciadores (muy efectiva por un 26%, y efectiva por un 59%).
Tan solo un minoritario 11% la define como poco efectiva.

Estos resultados son muy parecidos a la hora de valorar la efectividad
del catilogo o dossier de presentacién, ya que un 87% lo valora
positivamente (un 23% como muy efectiva y un 64% como efectiva).
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Una vez conocido el contenido de la pagina web de la empresa
franquiciadora, en lo que a informacién para el posible franquiciado
se refiere, los investigadores han determinado realizar un analisis de
contenido de esas paginas web para determinar el grado de
aprovechamiento de las caracteristicas 2.0 de la web corporativa.

Ante la pregunta: sen qué medida la web puede llegar a sustituir la
asistencia a feria? Nos planteamos analizar qué recursos audiovisuales
poseen las web corporativas de las 20 primeras franquicias espafiolas
por volumen de facturacion y de las 20 ensefias de nueva creacion,
ambos respecto a 2012 ademas de su asistencia a las dos principales
terias de franquicia del pais en 2013.

Los recursos analizados para cada una de las empresas son (Tabla 1):

1. Presencia o ausencia de video corporativo.

2. Presencia de enlace a youtube desde la web corporativa.
3. Presencia de spots publicitarios de la compania.

Tabla 1. Analisis del contenido de la web de las 20 primeras franquicias
consolidadas (por volumen de facturacion)

Empresa: Video Presencia Spots SIF ExpoFranquicia
corporativo Youtube Publicitatios Valencia Madrid
g‘(’)‘;;‘)‘bre (mayo 2013)

Dia si si si si si

Halcon V. si si si no no

Spar sf no no no no
McDonadls si si si no no

Vivo Viajes Web no disponible no no

Condis si si no no no

Bon Area no no no no no

MRW si si no no no
Telepizza si si si no no

Barcel6 si si si no no

Zafiro si no no si no

Mango si si si no no
Pans&co. no si si no no

Grupo Almeida
Viajes

si si

no

si

si
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Mercamueble si si si no no

Nacex si si no no no

Muebles Rey no si si no si

MEX no no no no no

Tips@ no sf si no no

General Optica  no si si no no

Totales: video youtube spots Sif ExpoFranquicia
(si desarrollan 16 16 12 3 3

la accion)

Fuente: elaboracion propia

Tal y como se desprende de la tabla 1, las 20 primeras franquicias en
Espafia por volumen de facturacidon, poseen en su gran mayoria
recursos audiovisuales en su web. La presencia del video corporativo,
de enlaces con contenido audiovisual a YouTube, y de spots
publicitarios indica que la madurez alcanzada por la empresa les ha
llevado a desarrollar este tipo de contenidos en su web. Los datos
recogidos respecto a la asistencia a Ferias de Franquicia, corroboran
la tesis de la profesora Baena (2011): las grandes empresas de
franquicia, ya consolidadas, utilizan medios de comunicacién
convencionales para contactar con posibles franquiciados y no
acuden a las Ferias de franquicia. Los resultados de este analisis
(aunque por el tamano de la muestra no justifica la generalizacién de
resultados) asi lo demuestran, solo 3 de las 20 grandes empresas
acuden a ferias.

A continuacién pasamos a analizar los mismos aspectos (contenidos
audiovisuales en web y asistencia a ferias) pero de las 20 franquicias
de reciente creacion en 2012.

Tabla 2. Analisis de contenido web de las 20 franquicias de nueva
Creacion.

Empresa: Video Presencia Spots SIF ExpoFranquicia
corporativo Youtube  Publicitarios Valencia Madrid
octubre
g 013 (mayo 2013)
Hope 1967 web en modificacion no no

195



Golden Cup no no no no no
Cakes

|

Yogurice no s{ no no si

Ahorralia no no no no no

Dormity no si si no no

N
N

Franquicia si si si si si
Princelandia

Brasa y Lefia no no no no no

Nature essential web en modificacion no no
shop

Making no no no no no
Coaching

0O-Comunica no no no no no

Lugar del vino si no no si no

Fuente: elaboracion propia desde:

http:/ /www.laguiadefranquicias.com/ranking/ranking franquicias nuevas.htm

Tal y como se desprende de la tabla 2, las 20 franquicias en Espafia de
reciente creacion poseen muy pocos contenidos audiovisuales en su
web. De hecho, frente al 80% de las grandes empresas que si posee
video corporativo, en las de reciente creaciéon solo el 30% lo ha
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implementado en la web. Respecto a la presencia en YouTube, soélo el
35% de las empresas de reciente creacién esta presente, mientras que
de las grandes esta presente el 80%. Mientras que el 60% de las
grandes companias poseen sus spots publicitarios en la web, en las de
reciente creacion esta presencia es sélo del 15%.

Llama la atencién que: contrariamente a lo que defiende la profesora
Baena (2011) respecto a la asistencia a ferias de las franquicias mas
nuevas, en este caso y respecto al comportamiento de las 20 ensefas
de nueva creacion analizadas, no se corrobora la tesis de Baena. Los
datos de asistencia a ferias entre las 20 franquicias mas grandes en
Espafia y las 20 de reciente creaciébn no ofrecen diferencias
significativas. Los niveles de asistencia son minimos en ambos casos.
No obstante, insistimos en la imposibilidad de generalizar resultados
debido al tamafio de la muestra analizada.

Respecto a por qué analizar la asistencia de estas 40 empresas sélo a
la feria Expofranquicia de Madrid y a SIF (Salén Internacional de la
Franquicia) de Valencia, el motivo es que BNT, Barcelona Negocios y
Franquicias, la Feria que se venia celebrando en las instalaciones de
Fira Barcelona de Montjuic, no se ha celebrado en las dos ultimas
ediciones 2012 y 2013 segun informo la secretarfa administrativa de
Fira Barcelona en entrevista telefénica con los investigadores.
Expofranquicia, organizado por IFEMA Madrid, se celebr6 del 9 al
11 de mayo de 2013, con una asistencia de 15.304 visitantes y 300
expositores.SIF Valencia, Salén Internacional de la Franquicia de
Valencia, se celebra en octubre de cada afio, este afio los dias 17 a 19
de octubre de 2013. La Feria de Franquicia de Valencia, resurge de
sus cenizas con un aumento paulatino de expositores en estos tres
ultimos afos, sin duda, fruto del esfuerzo de su nueva direccion en
establecer lazos comerciales e incentivar la presencia de expositores
de los paises de la Federacion Iberoamericana de Franquicia (FIAF).

A continuacién, analizamos la trayectoria de las dos ferias
profesionales mas importantes de nuestro pais en el ambito de la
tranquicia: Expofranquicia (Madrid) y SIF (Valencia).
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Tabla 3. Evolucion Ferias: Expofranquicia (Madrid) y SIF (Valencia),
2005-12

Feria Expositores | Expo. Exposit. | Visitantes
Directos Indirecto Totales A
s
- - 182 12.335 2005
187 - 187 10.708 2006
Expofranquicia | 243 - 243 10.394 2007
(Madrid) 229 - 229 9.131 2008
119 - 119 5.350 2009
134 - 134 7.212 2010
166 74 240 8.451 2011
159 129 388 14.323 2012
- - 323 15.304 2013
- - 196 2011
SIF - - 200 2012
(Valencia) - - 268 2013

Fuente: elaboracion propia en base a las web de la Asociacion de Ferias
Espanola, IFEEMA- Expofranquicia y Feria de Valencia (SIF):
http://www.afe.es/gest portales n memoactividad,null,true.htm,
http://www.ifema.es/expofranquicia 01/actividades/index.htm,
http://www.saloninternacionalfranquicia.com/

4. Conclusiones

Los datos analizados corroboran que las empresas franquiciadoras
siguen asistiendo a los certamenes de franquicia. St bien, hay dos afos
(2009 y 2010) en los que la asistencia a Expofranquicia Madrid,
desciende notablemente. Quizas podria achacarse a los afios de crisis
profunda en Espana. Respecto a SIF de Valencia, no se dispone de
datos anteriores a 2011, seguramente debido al cambio de direccién
del certamen. Pero si se puede observar una tendencia creciente en
numero de expositores en ambas Ferias, a partir del afio 2011 el

crecimiento es continuado y significativo hasta la presente ediciéon de
2013.
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Cabria realizar un analisis mas profundo sobre cuiles son las
franquicias que acuden a estos dos certamenes, qué antigiiedad
poseen, su numero de establecimientos franquiciados, su pafs de
procedencia, etc. Para, de este modo, poder confirmar el
comportamiento  descrito  por anteriores investigaciones, y
complementarlo con el analisis de contenido de la web de dichas
franquicias.

Estudiar el comportamiento de la empresa franquiciadora respecto a
su asistencia a ferias de franquicia en funcién del tamafio de la
empresa (expresado en numero de establecimientos franquiciados) o
al grado de posicionamiento/conocimiento de la empresa en el
mercado, seria una futura linea de investigacion.

Podemos afirmar que las empresas consolidadas no acuden a ferias de
tranquicia y que poseen una web 2.0 con aplicaciones audiovisuales
que les ayuda a transmitir mejor su concepto de negocio vy, por lo
tanto, a vender su franquicia. No podemos extraer conclusiones
solidas del comportamiento de las franquicias de reciente creacion. Si
se observa la tendencia a no desarrollar contenidos audiovisuales en
sus primeros aflos de vida, pero parece que tampoco acuden a las
terias de franquicia para darse a conocer en el sector. Los
investigadores son conscientes de que la muestra analizada es, a todas
luces, insuficiente para la generalizacion de resultados en esta
investigacion.

Por ello, sirva este capitulo para abrir nuevas vias de investigacién en
este sentido: las relaciones entre la asistencia a las ferias, el contenido
de la web corporativa de la empresa, y la antigiedad de la empresa en
el mercado. La aplicaciéon de estos criterios en una investigacion
académica podria arrojar resultados interesantes al mundo empresarial
de la franquicia.
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5.1. Recursos online

Asociacion de Ferias de Espana

www.afe.es

Asociacion Espanola de Franquiciadores:
http://www.franquiciadores.com/

Barbadillo y Asociados, Consultores en Franquicia:
http://www.bya.es/

Expofranquicia (Madrid)
www.ifema.es/expofranquicia

Infofranquicias
http://www.infofranquicias.com/

Mundo Franquicia:
http://www.mundofranquicia.com/

Tormo y Asociados:

WWW.tormo.com

Salén Internacional de la Franquicia (Valencia)
www.saloninternacionalfranquicia.com

* Parte de los resultados aqui ofrecidos han sido extraidos del
Proyecto de Investigacion Emergente financiado por el

Vicerrectorado de Investigacion de la UA, cuya referencia es:
GREO08-J02.
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Internacional de Contenidos Audiovisuales.Desarrolla el ejercicio
profesional activo en diferentes canales de television espafioles y en
CNN International entre los anos 1988 y 2006.

Lucia Caro Castano: Licenciada en Publicidad y
Relaciones Publicas por la Universidad de Sevilla y

Publicas por la Universidad de Cadiz, investiga el
modo en que los sujetos expresan su identidad en el
= entorno digital y desde una perspectiva ecoldgica de
ik @R los medios. Ha sido profesora asociada en la
Umvers1dad de Sevilla (2008-2011) compaginando la docencia en el
grado de Publicidad y RRPP, con su trabajo en diferentes consultoras
de relaciones publicas y estudios de comunicacién. Desde 2011 se
dedica plenamente a la docencia y la investigaciéon en la Universidad
de Cadiz (Departamento de Marketing y Comunicacién), donde
imparte clases en el grado de Publicidad y RRPP, asi como en
diferentes masteres universitarios. Integrante del grupo de
investigacion MAECEI http://www.maecei.es
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M. Luz Congosto Martinez: Licenciada en
Informatica por la UPM de Madrid y Master en
Telematica por la Universidad Carlos III. Realiza el
doctorado en la Universidad Carlos III en el
Departamento de Telematica sobre “Caracterizacion
de usuarios y propagacion de mensajes”’. Es editora
del blog “barriblog.com” y creadora de la herramienta
t-hoarder.com. Ha sido profesora asociada y trabajado en grandes
proyectos de I+D de las telecomunicaciones (TESYS, MORE,
INFOVIA, EOC..) durante mas de 25 afios.

Judith Cortés Vasquez: Docente de tiempo
completo en el Instituto Tecnolégico de Monterrey,
Campus Querétaro. Directora de la Licenciatura en
Ciencias de la Comunicacion del mismo instituto del
afio 2001-2007. Cuenta con experiencia docente de
mas de 13 afios de experiencia en el ambito
universitario. Miembro del grupo de investigacion
Mediacion Dialéctica de la Comunicacion, de Ia
Universidad Complutense de Madrid. Cuenta con estudios de
Doctorado en Comunicacién, cambio social y desarrollo por la
Universidad Complutense de Madrid, Maestria en Comunicacion
Institucional por el Centro Avanzado de Comunicacion en México,
Licenciada en Comunicacién social por la Pontificia Universidad
Javeriana de Bogota, Colombia.

Enrique Dans: Profesor de Sistemas de
Informacion en IE Business School desde el ano
1990. Tras licenciarse en Ciencias Biologicas por la
Universidade de Santiago de Compostela, cursé un
MBA en IE Business School, se doctoré (Ph.D.) en
Sistemas de Informacién en UCLA, y desarrollo
estudios postdoctorales en Harvard Business School.
En su trabajo como investigador, divulgador y asesor
estudia los efectos de la tecnologia sobre las personas, las empresas y
la sociedad en su conjunto. Ademas de su actividad docente en IE
Business School, desarrolla labores de asesoria en varias startupsy
companias consolidadas, es colaborador habitual en varios medios de
comunicacién en temas relacionados con la red y la tecnologia, y
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escribe diarlamente desde hace mas de diez afios en su blog
personal, enriquedans.com, uno de los mas populares del mundo en
lengua espafiola.

Maria Josefa Formoso Barro: Doctora en
Humanidades con la tesis titulada “La configuracion
de la Televisiéon Digital Terrestre. La programacion
de ficcion en los canales de television nacionales™.
Licenciada en Ciencias de La Informacién por la
UCM. En la actualidad es profesora en la Universidad
. de A Corufa y coordina el Master de Produccion y
Gestion Audiovisual. Durante veinte afios ha trabajado en Mediaset
como Delegada de la Producciéon Ejecutiva de programas de
entretenimiento y ficcion televisiva. En este periodo fue responsable
de la produccion de series como “Médico de familia”, “Periodistas,
etc.

Jorge  Gallardo = Camacho:  Doctor en
Comunicacién Audiovisual, Primer Premio Nacional
Final de Carrera en Comunicaciéon Audiovisual y
MBA en Empresas de Television por la USAL.
Actualmente es profesor de la Facultad de
Comunicacion de la Universidad Camilo José Cela
donde mantiene una linea de investigacion
relacionada con las nuevas tecnologias y las redes sociales. Ha
publicado el libro sobre YouTube La felevision tradicional quiere gobernar
Internet y capitulos de libro y articulos en revistas de alto impacto
nacional e internacional vinculados al ambito de la comunicacién e
Internet (A}fibz'foy, Zer, RLCS, Telos o Doxa). Pertenece al Grupo de
Investigacion Cyberspace Working Group - GIEC (882) de la
Universidad San Jorge. Ademas de haber impartido docencia en otras
universidades (USAL y USJ), ejerce como periodista en Antena 3
donde es subdirector del programa informativo “Espejo Publico”.
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Eva Lavin de las Heras: Licenciada en Comunicacion
Audiovisual. Magister en Produccién en cine vy
television por la Universidad Complutense de Madrid
(UCM). Productora de television durante mas de 10
anos en Telecinco y La Sexta. Profesora de la
Universidad ~ Camilo  José  Cela.  Evaluadora
| de la Fundacién Espafiola para la Ciencia y Tecnologfa.

Joseph McMahon: Coordinador de Movilidad en la
Facultad de Comunicacion de la Universidad San
Jorge. Profesor de inglés y de periodismo en la
Universidad San Jorge. Hizo estudios de grado y de
master en la universidad estatal de Bowling Green en
Ohio. Lleva mas de 15 afos en Zaragoza donde ha
trabajado como traductor auténomo y
gerente/propietario de Downtown Language Services

entre 2000 y 2010. Postgrado en London School of Journalism y
colaborador con algunos medios digitales entre los cuales destaca
IberoSphere (http://iberosphere.com/). En la actualidad es miembro
efectivo del Grupo de Investigacion de Cyberspace Working Group —
GIEC (§882) reconocido como grupo emergente por el Gobierno de
Aragon.

Juan Monserrat-Gauchi: Profesor en la Universidad
de Alicante, Espafa, en el Departamento de
Comunicacion y Psicologia Social. Doctor en Ciencias
de la Informacién por la Universidad Cardenal
Herrera CEU de Valencia. Es Licenciado en Ciencias
de la Informacién, en la especialidad: Publicidad vy
D 4 Relaciones Publicas, por la Universidad Politécnica de
Valencia. Ha realizado estancias de investigacion en Universidades de:
Valparaiso, (Chile) Beca de la Agencia Espanola de Cooperacion
Internacional, AECI, 2001; México D.F. 2011; y California, (USA),
2011. Ha publicado articulos en diferentes revistas cientificas, siendo
sus principales lineas de investigacion: la comunicacion en la empresa
de franquicia, los sistemas y procesos de comunicacién comercial y, la
comunicacién y sus publicos especificos. Pertenece al Grupo de
Investigacion COMPUBES en la Universidad de Alicante y es
miembro del Observatorio de Revistas Cientificas de Ciencias
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Sociales. Ha sido Premio Nacional de Franquicia al mejor trabajo de
analisis e investigacion.

Prospero Moran Lopez: Licenciado en Filologia,
Master en ELE y Comunicacién de la Ciencia y la
Tecnologia por la Universidad de Oviedo. Es
también Master en Periodismo Deportivo por la
Universidad San Pablo CEU y Master en Docencia e
Investigacion para la Educacién Superior por la
UNED. Miembro de la Academia de la Llingua
Astunana es autor de numerosos trabajos sobre el periodismo digital
y su aplicacion en el aula de ELE, la historia del periodismo asturiano
y la comunicacién en lenguas minorizadas. Y ha participado en varios
proyectos de investigacion que van del impacto de internet en los
medios de comunicacién y la sociedad espanola, al modelo actual de
los diarios gratuitos o el uso de Moodle en la ensenanza virtual. Ha
impartido docencia de historia contemporanea, periodismo digital,
estructura de la comunicaciéon y técnicas de locucion en la
Universidad de Oviedo, la Carlos 111 de Madrid y la Universidad de
Valladolid. Y ha sido profesor visitante en las de Viterbo y Cagliari
(Italia) Bretagne-Sud (Francia) y el Instituto Politécnico de Leiria

(Portugal).

Victor Manuel Pérez-Martinez: Vicedecano de
Formacién Online en la Universidad San Jorge
(Zaragoza). Fue Vicedecano de Alumnos de la
Facultad de Comunicacion durante el curso 2012-
2013. Es profesor en las areas de Comunicacion
Digital, Etica y Deontologia, Documentacién vy
Proyectos. Doctor en Ciencias de la Informacion por
la Umvermdad de La Laguna. Licenciado, Especializaciéon y Maestria
en Comunicaciéon Social por la Universidad Catdlica Andrés Bello.
Posgrado en la Maestria en Ciencia Politica de la Universidad Simén
Bolivar. Profesor de postgrado, grado y cursos especializados en
varias universidades e instituciones académicas. En su actividad
investigadora destacamos la publicacion de: Actividades docentes en
Moodle 2.0. (2012), El ciberespacio: la nueva agora (2009), ;Cuando
aprenderemos a ser hermanos? (2004) reconocido con el Premio
Tripode. Investigador principal del grupo de investigacion
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Cyberspace Working Group - GIEC (Universidad San Jorge)
reconocido como grupo emergente por el Gobierno de Aragon y su
colaboracién con el “Laboratorio de tecnologias de la informacién y
nuevos analisis de comunicacion social (Latina).

M* Carmen Quiles-Soler: Doctora por la
Universidad de Alicante y licenciada en Ciencias de la
Informacién (rama de Publicidad y RR.PP.) por la
UCM. En la actualidad forma parte del Departamento
de Comunicacién y DPsicologia Social de Ia
Universidad de Alicante. Es profesora en el grado de
Publicidad y Relaciones Publicas donde imparte
docencia en la asignatura "Sistemas y Procesos en la
Publicidad y en las RRPP". Es docente en el Master en Comunicacién
e Industrias Creativas en el que imparte la asignatura "El Mercado de
la Comunicaciéon". Ha publicado articulos en diferentes revistas
cientificas, siendo sus principales lineas de investigacion:
comunicacién y adicciones, la comunicaciéon en la empresa de

tranquicia, los sistemas y procesos de comunicacién comercial y, la
comunicacién y sus publicos especificos. Pertenece al Grupo de

Investigacion COMPUBES en la Universidad de Alicante y es
miembro del Observatorio de Revistas Cientificas de Ciencias

Sociales.

Vanessa Rodriguez Breijo: Doctora en Ciencias de
la Informacién por la Universidad de La Laguna, con
8 Premio Extraordinario de Doctorado, donde en la
actualidad es profesora. Ha sido profesora en la
Facultad de Comunicaciéon de la Universidad San
| Jorge, de la cual ha sido vicedecana de alumnos. Ha
impartido docencia en asignaturas de redaccion,
documentacién y empresa comunicativa. Forma parte
del Grupo de Investigacion Ciberespace Working Group (CWG-
GIEC) de la Universidad San Jorge, reconocido como grupo
emergente por el Gobierno de Aragon. Es investigadora del proyecto
[+D+1 del Ministerio de Economia y Competitividad del Gobierno
de Espafia “Comunicaciéon y periodismo para la participacion
ctudadana”. I.P.: Dra. Amparo Moreno Sarda (UAB). Ha publicado el
libro La television y sus andiencias. Un enfoque cultural, articulos en revistas
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indexadas de Espana, Francia y Venezuela; capitulos de libros y
comunicaciones a congresos. Gané el Premio de la Cinemateca
Nacional de Venezuela a la mejor investigaciéon sobre artes

audiovisuales (2003).

Nerea Vadillo Bengoa: Licenciada en Periodismo y
| Doctora en Ciencias Politicas y Sociologia por la
Universidad del Pais Vasco. Es docente de la Facultad
de Comunicacién de la Universidad San Jorge, de la
que fue su primera decana (2008-2012), y profesora de
Técnicas de Expresion Oral y Comunicacion
Interpersonal y Relaciones Internacionales. Ha
impartido las materias de Redaccién Periodistica,
Géneros Periodisticos, Proyecto y Practicas. Cuenta con un Master en
Integracion Europea. Es especialista en Relaciones Internacionales,
mas especificamente en Unidén Europea y en Cooperacion
Internacional, y en formatos periodisticos. Ha sido profesora-
investigadora en el departamento de Derecho Internacional Publico y
Relaciones Internacionales de la Universidad del Pais Vasco y de la
Universidad Complutense de Madrid. Ha impartido docencia en la
University of California y ha sido Visiting Research Fellow en la
School of International Studies de la University of Miami y en el
Instituto Superior de Relaciones Internacionales “Radl Roa” (ISRI)
de La Habana (Cuba). Actualmente es investigadora del Grupo
Cyberspace Working Group - GIEC, grupo emergente del Gobierno

de Aragon, del que fue su IP durante cuatro anos.
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