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Las redes sociales digitales en
el ecosistema mediatico

Abstract

Este libro ofrece un punto de partida para la reflexién sobre el papel,
presente y futuro, de las redes sociales y las herramientas digitales,
como fenémeno de comunicaciéon emergente e influyente en el
establecimiento de nuevos modelos de negocio y el redisefio de las
estrategias de comunicacidén, a partitr de la consideracién del
ecosistema mediatico, bajo una perspectiva de analisis cientifico, en el
estudio y observacién de la evoluciéon y adaptacion de las distintas
especies de medios al panorama nacional e internacional.

Una veintena larga de investigadores procedentes de Espafa vy
Latinoamérica muestran, a lo largo de estas paginas, el uso, impacto y
resultados de las redes sociales generalistas y tematicas en los medios
tradicionales y los nuevos medios en los terrenos del periodismo, el
sector audiovisual, la comunicacién corporativa e institucional, la
neurocomunicacion, la publicidad, el marketing y el turismo, a partir
de las presentaciones y debates celebrados en torno a la Mesa sobre
“La gestion de las redes sociales y los medios y en la comunicacion
cientifica”, del VI Congreso Internacional Latina de Comunicacion
Social, celebrado del 2 al 5 de diciembre de 2014 en la Universidad de
la Laguna (Tenerife).
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Los sitios de redes sociales como
paradigma del ecosistema digital

Francisco Campos Freire!. Universidad de Santiago de Compostela
(USC, Espafia), francisco.campos@usc.es

DOI: 10.4185/cac92FCF2015

OS sitios, plataformas o ecosistemas de redes sociales digitales se

han convertido en un nuevo modelo y en el centro del sistema
actual de medios de comunicaciéon. Son un fenémeno de
comunicacién emergente y popular que ha adquirido su madurez
antes de alcanzar su mayoria de edad. Tanto asi que sigue en el alero
hasta el alcance analitico y cientifico de su propia denominacién. Para
entender y explicar el conjunto asi como la complejidad del sistema
actual de comunicacion, que se articula a través de grandes redes de
interaccion y relacién social, se recurre al concepto de ecosistema para

! Francisco Campos Freire es profesor de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad de Santiago de Compostela e investigador
Prometeo del SENECYT de Ecuador en las Universidades UTPL de Loja y
PUCESI de Ibarra. Es miembro del Grupo de Investigacion de Novos Medios
de la Universidad de Santiago de Compostela y coordinador de la Red
Internacional de Investigacién de Gestion de la Comunicacion (R2014/026
XESCOM), apoyada por la Consellerfa de Cultura, Educacién e Ordenacion
Universitaria de la Xunta de Galicia.
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observar el impacto sobre la evolucion y sostenibilidad de las distintas
especies de medios. También se analizara aqui la denominacién de red
social digital, sus investigaciones y modelos de negocio.

Estas y las siguientes lineas son una introducciéon a la
recopilaciéon de las investigaciones que fueron presentadas (y ahora
ampliadas) en la Mesa 628 sobre “La gestiéon de las redes sociales en
los medios y en la comunicacién cientifica” del VI Congreso
Internacional Latina de Comunicacion Social, celebrado del 2 al 5 de
diciembre de 2014 en la Universidad de La Laguna (Tenerife),
coordinada por Diana Rivera Rogel (de la Universidad Técnica
Particular de Loja, en Ecuador), por Nancy Ulloa Erazo (de la
Pontificia Universidad Catélica de Ibarra, igualmente en Ecuador) y
por el que suscribe (de la Universidad de Santiago de Compostela).

En dicho panel tematico del congreso fueron presentadas
docena y media de comunicaciones de Espana, Ecuador, Portugal,
México y Argentina. A las autoras y autores de las mismas se les
propuso ampliar sus investigaciones y recogerlas con mas pausa de
reflexiéon en un nuevo volumen, cuyo resultado es el que se ofrece a
través de las paginas posteriores. El objetivo era abrir un espacio de
encuentro interdisciplinar a las investigaciones realizadas y en curso
sobre el uso, impacto y resultados de la gestion de las redes sociales
generalistas y tematicas en los medios tradicionales y nuevos asi como
en las organizaciones e instituciones de comunicacion. También se
han incorporado algunas aportaciones mas sobre la tematica.

Las redes digitales, a través de Internet y del teléfono, se estan
convirtiendo en herramientas o plataformas multimedia hegemonicas
de la mediacién, relaciéon e interacciéon social que han obligado a los
medios tradicionales (prensa, radio y television) y a las organizaciones
corporativas a buscar alternativas de convergencia que les permitan
interconectarse con los usuarios en el nuevo ecosistema de la
comunicacion. Su gestion e investigacion representan un nUEVo campo
que se esta configurando desde mediados de la primera década de este
siglo con importantes retos cientificos que merecen enriquecer el
contraste y conocimiento.

Los sitios de redes digitales generalistas y especializados, de
caracter profesional o cientifico, no solo es importante e interesante
contemplarlos como plataformas de comunicacién, que es sobre lo
que mas han desarrollado sus estrategias las empresas y
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organizaciones, sino también como ecosistemas y laboratorios de
produccién, accién, mediacioén, observacion y experimentacion de las
interacciones sociales. A través de ellos se articula y desarrolla una
nueva economia y sociabilidad en red. Es este ultimo aspecto el de
mayor importancia para la valoracién del capital social que, juntamente
con el capital humano y el intelectual (conocimiento), contribuye a
consolidar el valioso pero complejo balance de los llamados activos
intangibles de una organizaciéon y de la sociedad, en general. La
llamada economia de las interacciones ya domina la agenda de las
principales empresas y organizaciones.

Los sitios de redes digitales, que emergen en los ultimos afios del
pasado siglo XX y principios del actual, son una evolucion,
remediacion (Bolter y Grusin, 1999) e hibridacién de las comunidades
en linea con los medios sociales de autocomunicacion (Web 1.0, Web
2.0 y blogging), donde los usuarios se convierten no solo en receptores
sino también productores, protagonistas y centros de un proceso de
comunicacién que se multiplica de muchos a muchos convirtiendo las
redes sociales personales de los usuarios en el paradigma del sistema
de distribucién e interaccion. Esa articulaciéon de un nuevo modelo de
autodifusion en red es la que trastorna y trastoca (Campos, 2008) los
sistemas de distribucion (asi como sus modelos de negocio) de los
medios tradicionales de comunicacion, que paulatinamente se tendran
que ir adaptando y acoplando a esas nuevas plataformas reticulares de
circulacion de la cultura e informaciéon digital.

El proceso de comunicacion caracteristico del siglo XX de los
medios de masas tradicionales se ha transformado en masas de medios
digitales. La revolucion de Internet, de la web y de la convergencia
digital no sélo afecta al paisaje de los medios sino también a la cultura
y a las propias identidades. Esta era de la conectividad impone un
nuevo paradigma de la transmedialidad para comprender las nuevas
identidades porque “la linea entre la vida y la vida en linea o fuera de
linea se ha vuelto borrosa, como una equivalencia existencial entre lo
analogico v lo digital” (Sage Elwell, 2014).

La revolucion de la dltima década del siglo XX fue la de la web
hipermedia (1990-93), que permitié la navegacién e interconexion a
través de Internet. La de los primeros diez afios del nuevo siglo XXI
fue la de la autocomunicacién de masas (la web social 2.0 y las redes
digitales) que permiten la autocreacién y difusidon global de mensajes
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(Castells, 2009: 88). La de la segunda década del siglo XXI es la del
Internet de las cosas (Web 3.0, automatizacion de datos vy
comunicaciones con los objetos) y la del tercer decenio va ser la de la
interpretacion semantica, robotizacién, biotecnologia e inteligencia
artificial (Ia Web 4.0 para liberar mas atenciéon humana de las tareas y
procesos rutinatios).

Como citabamos al principio, para describir la complejidad del
sistema mediatico se recurre a la metafora del ecosistema, un espacio
en el que conviven distintas especies de organizaciones que tienen
rasgos diferentes y comunes, a la vez, y que se relacionan o pueden
relacionarse en el mismo ambiente. El ecosistema mediatico actual esta
formado por cinco tipos de organizaciones de comunicacion: medios
tradicionales de masas (prensa, radio y television), medios de
autocomunicacién social (paginas web y blogs personales o de
entidades corporativas e institucionales), medios interpersonales de
interaccion (SMS, email, telefonia), sitios de redes sociales digitales y
plataformas de busqueda o agregacion de contenidos (infomediarios).
Cada una de ellas tiene su propio origen y evolucion historica asi como
sus particulares caracteristicas, pero todas compiten por captar la
atencion de sus usuarios y audiencias.

Un ecosistema digital es una nueva arquitectura de
autoorganizaciéon y autogestion de comunicaciéon en red y en un
ambiente colaborativo. Es una comunidad abierta, sin control
centralizado o distribuido a través del comportamiento individual de
los agentes u organizaciones que intervienen en ella (Boley y Chang,
2007). Segun estos autores, en un ecosistema destacan dos tipos de
elementos (multiples especies en un entorno que necesitan interactuar
y equilibrarse entre si, aunque existen liderazgos y tensiones) y cuatro
aspectos: interaccion, compromiso, equilibrio y autoorganizacioén
agrupada. La semantica, que es un proceso de interpretacion para la
comunicaciéon entre especies, se vuelve mas compleja cuando un
agente o actante del sistema. Ssegin Latour (1999), forma parte de
multiples ecosistemas que se suporponen. Es lo que se produce en la
articulacion de las redes digitales.

Si recurrimos a la genealogia biologica, un ecosistema es una
unidad de biologia funcional de los organismos de un espacio
(biocenosis) y del medio ambiente fisico (biotopo) del mismo. El
término fue propuesto por el ecélogo inglés Arthur George Tansley,
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que también estudié psicologia en Viena con Sigmund Freud, y que
acabé6 como profesor de botianica en Oxford. En sintesis, el
ecosistema es el conjunto de los elementos bidticos (organismos
vivos) y abidticos (sustancias inorganicas, proteinas, clima, ect) de una
region. Los elementos bidticos pueden ser autrofos (capaces de
generar su propia nutricioén) y heterotrofos (que se nutren de las
sustancias elaboradas por otros seres vivos).

Si trasladamos, de nuevo, la metafora al sistema de medios de
comunicacién, coincidiremos en que el equilibrio y la sostenibilidad
también son factores cruciales de este ecosistema. La esencia de ese
contraste ecologico esta relacionada con el origen, evolucién vy
disrupciéon creativa provocada por las formas de acceso e innovacion
de las tecnologfas, procesos y sistemas de los medios de comunicacion
(Campos, 2015). La innovaciéon disruptiva es la que imponen los
nuevos competidores que van entrando a lo largo de la historia en la
industria de la comunicacién —algunos de ellos heterotrofos también-
provocando cambios —proporcionales a la importancia de la nueva
especie- en los equilibrios existentes (Canavilhas, 2015).

Los medios sociales digitales son los ultimos allegados pero
pronto se han convertido en los organizadores y dominadores del
ecosistema, como reflejan las estrategias de los cinco grandes
GAMAF (Google, Apple, Microsoft, Amazon y Facebook) del mundo
conectado de Internet (Tung y Wu, 2013), que involucra tanto a los
viejos como a las nuevos medios (Hanna, Rohm y Crittenden, 2011).
El principio de equilibrio y sostenibilidad de la metafora de los
ecosistemas queda en evidencia mas pronto que tarde dando paso a la
teorfa de la remediacion.

La representacion evolutiva de los medios la describen las
hipétesis de Riepl, de la remediaciéon y las aportaciones de los
macluhianos. El periodista aleman Wolfgang Rielp, editor de la Gazeta
de Nuremberg, publicé en un ensayo en 1913 la primera hipétesis de
la convergencia mediatica al senalar que los nuevos medios (la radio
frente a la prensa, luego también la television) no reemplazaban a los
anteriores ni en su forma ni uso, aunque se producia una readaptacion
entre ellos (Rielp, 2013).

Marshall MclLuhan senala al inicio de Comprender los medios de
comunicacion (1996) que los viejos medios se convierten en contenido de
los nuevos y que ese producto es siempre, a su vez, otro medio
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remediado distinto (Islas, 2007; Jenkins, 2008). Para Bolter y Grusin
(1999) los medios digitales remedian a sus predecesores, intentando
absorberlos totalmente, “de modo que las discontinuidades entre
ambos se minimicen (....) empero el mismo acto de remediacién
asegura que el viejo medio no se borrara completamente; el nuevo
medio sigue dependiendo del antiguo en formas reconocidas y no
reconocidas”.

1. Metamedios y redes sociales

La teorfa macluhiana inspira también el concepto remediado de
metamedio, que es la denominacién y el caracter que Manovich le
atribuye a los nuevos medios digitales. Segun Lev Manovich (2005 y
2008) —que toma el concepto enunciado por McLuhan (1964) y luego
desarrollado por Kay y Goldberg (1977)— un metamedio es un medio
con nuevas propiedades, mediante combinacién de técnicas
informaticas para la generacidn, edicién y acceso (navegacion,
busqueda, lectura, escucha, visualizaciéon e interaccién) a nuevos
contenidos (formatos y software). Los nuevos medios son postmedia
o metamedia porque utilizan la materia prima de los medios
tradicionales y la evolucién de las técnicas informaticas “existentes o
ain no inventadas” para reinventarse continuamente.

Esa evoluciéon metamedia la categoriza Manovich (2008: 288) a
través de cuatro etapas: a) 1960-70, de experimentacion e innovacion; b)
1980-90, de comercializacion y aplicacion masiva; c) 1990-2003, de
convergencia e hibridacion; y d) 2004-15, de medios sociales. la primera
oleada de metamedios digitales es la que surge de la Web 1.0 y luego
llega el fenémeno de los blogs. Los sitios de redes digitales surgen de
la remediacion de los blogs y otras herramientas de la Web 2.0 de
finales del siglo XX (Boyd y Ellison, 2007). Estos nuevos sitios web
son metamedios que adaptan la gestion de la comunicacién al modelo
de estructura de relaciones establecido por las redes sociales de
personas y organizaciones, proyectandolo y multiplicandolo expo-
nencialmente a través del espacio digital.

La denominacion de redes sociales digitales se ha impuesto en la
cultura popular y en la literatura divulgativa digital aunque los
cientificos que han estudiado estos nuevos medios no estain muy de
acuerdo con esa denominacién, lo que exige un gran esfuerzo para su
definicién y caracterizacion, tan dificil como compleja por su propia

18



naturaleza y por la rapidez con que evolucionan y mutan, lo que es
caracteristico en casi toda la cultura digital (Beer, 2008). Ademas de la
conceptualizacion de metamedio de Manovich, otros las han incluido
en el paquete de herramientas técnicas de generacion de contenidos
por los usuarios y en la Web 2.0.

La primera aproximacion y definicion especifica (Boyd y Ellison,
2007) las ha conceptualizado como sitios de redes sociales (Social
Network  Sites) aunque luego han ido apareciendo también otras
denominaciones como plataformas y ecosistemas de redes digitales.
David Beer (2008) analiza, discute y matiza esa primera definiciéon de
Danah Boyd y Nicolle Ellison, pero sin ir mucho mas alld de la
categoria general de aplicaciones en red de la Web 2.0. Pero hay dos
aspectos intrinsecos en estos artefactos tecnoculturales que no se
pueden obviar: a) sus caracteristicas de medio o metamedio de
autocomunicacion; b) y su arquitectura sistémica capaz de integrar en
linea multiples redes fisicas que se articulan o pueden rearticular en
nuevas redes. Esta ultima caracteristica es la que prevalece en la
aceptacion y denominacion popular de las redes sociales digitales.

Las redes son parte de la estructura de las relaciones sociales y
unen a las personas u organizacion en el mundo real. Una red es la
representacion (mediante lineas, vinculos o lazos) de un conjunto de
relaciones entre una serie definida de elementos (nodos) de una
estructura social (Molina, 2004). Emmanuel Lazega (1998) define la
red social como un conjunto de relaciones especificas entre deter-
minados actores que comparten una cultura. El antropologo britanico
John Barnes (1954) es el primero al que se le atribuye la utilizacion del
concepto de red social, sus origenes cientificos en la sociologia, en los
sistemas de relaciones, interacciones y estructuras sociales son muy
anteriores y se remontan al transito de los siglos XIX al XX con Saint
Simon, Comte, Durkheim, Spencer, Cooley o Simmel (Requena, 2003;
Mattelart, 2007; Freeman, 2012).

Varias ciencias (sociologia, antropologia, sociometria, psicologia
social, matematica e informatica) abordan desde distintas perspectivas
tedricas el estudio de las redes sociales durante todo el siglo XX, espe-
cialmente en sus dltimos 25 afios, centrandose en la observacion de las
interconexiones, patrones de interaccidn, vinculaciones parentales,
lazos de los individuos y de las organizaciones sociales asi como sus
respectivas representaciones. Segun Linton C. Freeman (2012: 2008),
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el sincretismo del paradigma de las redes se nutre de las concepciones
estructural, relacional, del intercambio, de la separacion de los seis
grados (Stanley Milgran y Duncan Watts, 2011), de la nocién de los
vinculos débiles (Granowetter, 1974) y del valor del capital social
(Bordieu 1993; Coleman, 1990; Putnam 1993; Burt, 1992; Lin, 2001).

2. Los sitios de redes sociales

Las redes son tan antiguas como la humanidad y las relaciones sociales
pero adquieren una nueva dimensiéon organizativa social, cultural y
politica en el ambiente tecnosocial de la era digital (Rheingold, 2004).
Para Castells (2009: 45-47), una red es un conjunto de nodos
interconectados que se articulan formando la espina dorsal de las
sociedades. Las redes informativas son “inherentemente instituciones
sociales” porque vinculan a personas, organizaciones y conocimiento
(Wellman, 2001). Pueden ser de caracter generalista y tematicas o
especializadas. Entre estas ultimas podemos citar las redes cientificas,
de investigadores y académicas, asi como las de negocios o de otras
actividades especificas.

La conceptualizaciéon de estos nuevos sitios digitales, cuya
primera definiciéon publican Danah M. Boyd y Nicole B. Ellison en
2007, prioriza la perspectiva comunicacional sobre la reticular
basandose en que dichos metamedios surgen, se organizan y difunden
a partir de las relaciones preexistentes (conocimiento y amistad) de las
personas u organizaciones, que las redes visibilizan, multiplican y
proyectan exponencialmente. Son definidos como servicios basados
en la web que permiten a los individuos (1) construir un perfil publico
o semipublico dentro de un sistema acotado; (2) articular una lista de
usuarios con los que compartir conexion; (3) y ver sus contenidos
agregados o enlazar con sus listas de conexiones.

Las primeras tesis sobre este nuevo fendémeno de Ila
comunicaciéon digital no enfatizan el concepto de red social —por eso
Boyd y Ellison usan “social network sites”- porque sostienen que la
conexion se inicia a partir de lazos latentes (Haythornthwaite, 2005)
de conocidos, que ya forman parte de redes personales, y estos van
sumando escaladamente a sus respectivas relaciones, como agegacion
y rearticulaciéon de redes preexistentes. No niegan que el sistema
impida la posibilidad de establecer networking o redes propias entre
extrafios, pero afirman que no es la practica mas comun, lo que no les
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diferencia tanto de otras formas de comunicacién mediada por
ordenador, segun los primeros trabajos de Boyd y Ellison (2007).

En la réplica a la publicaciéon de esta investigacion de Boyd y
Ellison (2007), el profesor de medios de comunicaciéon de la York St
John University, David Beer (2008), destaca el mérito prionero de la
conceptualizacidon pero cuestiona el valor analitico de esa primera
definicién de los sitios de redes sociales, debatiendo no soélo la
denominaciéon sino también los  aspectos relacionados con las
caracteristicas sobre la sociabilidad offline y online (amistad, confian-
za) y la ausencia de referencias a las implicaciones de la economia
politica (control de infraestructura y algoritmos, cédigos, privacidad,
uso de perfiles), asi como sobre la retérica o falta de rigor sobre los
conceptos de colaboracién, inteligencia colectiva y culturas parti-
cipativas.

El concepto de amistad que operan e instrumentalizan las redes
y la cultura digital es objeto de analisis tanto por parte de Boyd vy
Ellison como de Beer, asi como de otros investigadores que ya se
fijaron en ella con anterioridad (Lash, 2002, 2007; y Pahl, 2002). La
amistad (“Friends”) en linea de las redes digitales no es como en la
vida real, es mas etérea, virtual e imprecisa. Esa remediacion de la
amistad (Graham, 2004), cuando a la vida le damos sentido a través de
los artefactores tecnolégicos, se vuelve mucho mas general y sus
valores pueden ser alterados, lo que significa que hay que verla e
intepretarla en ese mismo contexto de conectividad (Pahl, 2002).

La amistad es un eslabon para la conexiéon y también para la
confianza, que son la base de las redes de relacion y del capital social.
En las redes sociales se manifiesta a través de lazos fuertes, latentes y
débiles. Los primeros son evidentes en las redes fisicas y los dltimos
en las digitales, como ha demostrado Granovetter (1973) aplicandolos
al networking de la seleccion laboral. Las redes fisicas dificilmente
cuentan con mas de 124 contactos inmediatos (Hill y Dumbar, 2003)
mientras que las digitales pueden alcanzar miles. Esa distincion entre
la intensidad y la levedad de los lazos de los contactos caracteriza el
grosor o la longitud de la “larga cola” (Enders, Hungenberg, Denker y
Mauch, 2008) de las redes, que ilustra mas adelante el detalle de sus
modelos de negocio.

De la denominacién de “sitios web” se pasa a la de
“plataformas de comunicacién” y la interrelacién entre personas se
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extiende también tanto a las organizaciones como a los propios datos
sistémicos, incorporando concepciones de la economia politica y de
la lamada teoria del actor-red o de la ontologia del actante-rizoma de
Bruno Latour para dar sentido a las distintas capas de estos artefactos
tecno socioculturales (Van Dijck, 2013).

Thomas Stenger (2009) y mas tarde Danah Boyd junto a Nicole
Ellison (2013) fueron ampliando la concepcion de los sitios de redes
sociales (Social Network Sites) a la de plataformas de autocomunicacion
en linea. Pero la evolucién de las tecnologias de la comunicacion no
s6lo es acelerada sino también mutante e intensiva. Esas plataformas
de redes digitales no sélo despliegan innovaciones de herramientas de
la Web 2.0 sino también sistemas de autoorganizacién avanzada y
conocimiento de la web semantica y la inteligencia artificial. Por eso su
caracterizaciéon actual es mas acorde con la de ecosistemas de
metamedios de redes sociales digitales en los que los participantes
(actantes: personas, organizaciones y subsistemas) pueden:

1) Disponer de perfiles publicos o semipublicos asociados a una
identificacién tunica que son creados por una combinaciéon de
contenidos producidos por  utilizadores, conocidos y datos
sistémicos;

2) Exponer publicamente las relaciones susceptibles de ser visualizadas
y consultadas por otros a través de una lista de enlaces dentro del
sistema;

3) Acceder a flujos de contenidos (combinaciones de textos, fotos,
videos, datos y nuevos enlaces) generados por los usuarios, sus
contactos y otros proveedores de contenidos a través de internet;

4) Recomendar y convertirse en prescriptores de productos y marcas;

5) Formar parte de nuevos modelos de negocio;

0) Interconectarse con distintas constelaciones de aplicaciones y
dispositivos comunicacionales;

7)Intercambiar mensajes, servicios colaborativos y publicidad
gestionada por el operador principal;

8) Desarrollar conversaciones y transacciones;

9) Aplicar dispositivos de inteligencia artificial semantica;

y 10) Conformar redes de comunicacion, relacion y metaservicios

digitales que se valorizan en forma de capital social.
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3. Investigacion sobre los sitios de redes

A pesar de ser un campo nuevo y relativamente reciente, son muchos
los autores que han investigado y/o esctito sobre los sitios de redes
sociales digitales. La mayorfa de ellos sobre la concepcion instrumental
y mediatica de sus funcionalidades (tecnologias de la informacion y la
comunicacién, Internet, email y ahora también los teléfonos
inteligentes), las plataformas de intercomunicacion (sitios web), la
capacidad de navegacion, conectividad, afiliacién y establecimiento de
perfiles dentro del sistema. La profundizacién en las caracteristicas,
potencialidades y aplicaciones de la interaccién social de las redes es
menos frecuente o, en todo caso, forma parte de una segunda
generacion de investigaciones que empiezan a conocerse a partir de
2010.

Ademas de la descripcion y reflexion tedrica, dos grandes
campos metodolégicos han aportado técnicas y herramientas para su
analisis. Por una parte la metodologia cuantitativa de la informatica
social y del Cultural Big Data (Manovich, 2015), que permite procesar
y analizar grandes masas de datos de la cultura popular y profesional
digital actual, y por otra las técnicas cualitativas de observacion de la
etnografia virtual (Hine, 2004) para el estudio de las interacciones
digitales que se producen dentro del ecosistema polymedia (Madianou,
Miller, 2012).

Para apreciar el volumen y la progresion de las investigaciones
sobre las redes sociales y los sitios de redes digitales reproducimos a
continuacion algunos datos cuantitativos obtenidos a partir de una
busqueda efectuada a finales de septiembre de 2015 en tres indexa-
dores (Wef of Science, Scopus y Google Académico) sobre diez
metadatos relacionados con el tema. Lo que se puede observar es que
la mayoria de los articulos, recursos y referencias cientificas de los
sitios de redes sociales, redes digitales, redes de investigadores y
cientificas se generan a partir del ano 2000. Estamos, por lo tanto, ante
un campo cientifico joven pero crecientemente productivo, como es
coherente con la prolifica actividad y conectividad de estos
metamedios sociales.
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Tabla 1: La investigacion de redes sociales

WOK SCOPUS GOOGLE SCHOLAR

1900/2015 | 2000/15 | 2005/15 | Todos | 2000/15 | 2005/15 | Todos 2000/15 2005/15
Social network 5.296 5.160 4.941 77.060 | 6.819 6.500 2.310.000 | 1.830.000 | 836.000
sites
Social networks | 22.718 21.333 19.706 39.248 | 36.946 34.333 4.130.000 | 3.460.000 | 1.350.000
analysis
Online social 7174 7.174 7.086 25.063 | 24.936 24.603 2.640.000 | 2.590.000 | 17.600
networks
Digital social 759 750 715 1.532 1.410 1.311 1.800.000 | 1.600.000 | 27.600
networks
communication
Ecosystem of 193 182 176 174 1.158 1.131 396.000 295.000 299.000
social media
Academic 162 161 155 212 206 196 1.120.000 | 958.000 187.000
digital social
networks
Scientific 95 94 92 208 203 198 969.000 760.000 46.100
digital social
networks
Academic 2.440 2.293 2.105 3.711 3.417 3.119 3.260.000 | 2910.000 | 17.600
social networks
Scientific social | 2.380 2.258 2.076 4.263 4.018 3.776 3.810.000 | 3.020.000 | 17.600
networks

Fuente: Elaboraciéon propia, a 29 de septiembre de 2015, con datos de
Web of Science (WOK), Scopus y Google Académico

Las investigaciones y escritos sobre las redes sociales digitales se
pueden agrupar en unas cuantas categorias tematicas: a) sobre estudios
aplicados a la comunicacién corporativa, institucional y politica; b)
como nuevos medios y sobre sus relaciones e interacciones con los
medios de comunicacién tradicional; ¢) sobre las principales redes o
plataformas generalistas y tematicas; d) sobre modelos de negocio,
comercializacién y marketing; e) sobre cuestiones de analisis critico de
sus infraestructuras, operadores, relaciones e impactos en la sociedad;
f) y de teorfa general de las redes en el contexto de la cultura digital
actual.

Acercandanos a algunos de esos estudios podemos observar en
ellos la comprensiéon genérica de las redes sociales digitales. Alain
Degenne (2011: 39) concibe las redes digitales como herramientas de
mediacion, de relacion e interaccion, a través de Internet y el teléfono,
entre personas y organizaciones. Para Duncan J. Watts (2011: 15), “la
ciencia de las redes es la del mundo real que permite entender la era
de la conectividad... (a través de) representaciones extremadamente
sencillas de fenomenos extremadamente complejos. (...) Mas bien, las
partes interactiian unas con otras, y al interactuar, incluso cuando se
trata de componentes relativamente sencillos, pueden generar un
comportamiento desconcertante”.
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Christakis y Fowler (2010: 310, 321) sefalan que “el estudio de
las redes sociales es de hecho parte de un proyecto de integracion en la
ciencia mucho mas amplio... El gran proyecto del siglo XXI es
comprender como la humanidad puede ser mayor que la suma de las
partes”. Para Rheingold (2004), “nos hallamos ante un nuevo medio
de organizacién social, cultural y politica en ciernes”. Segun Castells
(2009:20), “una sociedad red es aquella cuya estructura social esta
compuesta de redes activadas por tecnologias digitales de la comu-
nicacion y la informacién basadas en la microelectrénica”.

Para Pierre-Jean Benghozzi (2011: 32), las redes son un
laboratorio de diversas formas de organizacién, de nueva economia
hibrida, de una arquitectura innovadora de relaciones, de modelos de
negocio diferentes, en varios casos también disruptivos para las
industrias tradicionales. Y el antropélogo Antonio A. Casilli (2010) se
pregunta si esas /Jasons digitales son una nueva sociabilidad, atajando
tres mitos: 1) la imposibilidad de sustituciéon de un espacio fisico por
un imperio inmaterial de byzes; 2) la conexiéon a la web no nos elude de
la vida real “transfigurandonos en angeles electronicos renacidos del
abandono de la carne débil”; 3) pero tampoco por si mismas las
tecnologias son desocializantes.

Otro de los aspectos mas investigados de las redes sociales
presenciales y digitales es el del capital social y relacional. Es la
representacion de la dimension relacional de la sociabilidad, que se
desarrolla tanto en las relaciones presenciales como en las
interacciones digitales. Ha sido ampliamente estudiado por Bordieu
(1986, 1993), Coleman (1990), Putnam (1993), Burt (1992),
Granowetter (1974), Lin (2001), Benghozzi (2011) y otros. Grano-
wetter introdujo la idea de las relaciones débiles como fuente del
capital social y Burt el paradigma de los agujeros estructurales o
contactos no redundantes que confieren mas poder e influencia a los
nodos necesarios para establecer conexiones en red.

El analisis de redes permite estudios macro y micro, lo que
Erving Gofman hizo desde la microsociologia para adentrarse en el
backstage de personas y grupos. Ambos enfoques deberian combi-
narse, segun Alain Degenne (2011), para adentrarse en las redes
sociodigitales, para estudiar su capital social, los vinculos fiables, lazos
fuertes y débiles, redundancias, topologia de los enlaces, dinamicas de
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conectividad, nuevas practicas, redes complejas y de ego-network,
nuevas formas de sociabilidad y estructura de los ecosistemas.

El capital social, el potencial del ecosistema de conexiones a
distancia y la utilidad de los lazos débiles también son destacados por
Piscitelli al estimar, como valor agregado de la red, la mitad de las
conversaciones de utilidad que se producen a través de Twitter, frente
a un 40% de temas intrascendentes, 6% de autopromocién y 4% spam
(Otihuela, 2011: 19-20). Debido a la compleja articulacién de las
practicas de comunicacion y a las dificultades para su medicion, el
capital intelectual basado en las redes ain no se contabiliza
adecuadamente (Vatamanescu, Andrei y Leovaridis, 2015).

Para la medicién del capital relacional es preciso introducir la
nocién y dimensioén del ecosistema “porque no sélo se trata de lo que
sabes sino también del contexto y de con quién te relacionas” (Still,
Huhtamaki & Russel, 2014). La nueva gestiéon de las organizaciones
tiene que integrar en esa dimensidén el ecosistema del Big Data
(Davenport, Barth & Bean, 2012) y de las redes de valor, que son
conjuntos de roles e interacciones que se establecen a través de la
arquitectura sistémica de las nuevas tecnologias (Allee; Schawabe,
2011).

La explosion de las redes introduce un cambio de paradigma en
las interacciones humanas y del ecosistema virtual, generando una
sobredemanda de atencién, que requiere una reflexiéon sobre la
ecologia digital y la capacidad de gestién para atraer y mantener un
recurso tan limitado de los usuarios (Kleineberg; Boguna, 2015). El
impacto de la comunicacion y las interacciones se ha multiplicado en la
sociedad actual (Mangold; Faulds, 2009). En una investigaciéon de
tinales de los afios 90 se estimaba ya que las interacciones repre-
sentaban en Estados Unidos el 51% de la actividad laboral y un tercio
de su PIB (Butler, Hall, Hanna et alt., 1997). El uso de las tecnologias
de la informacién y de las redes de comunicacién incrementd mucho
mas ese potencial.

4. Modelos de negocio

Los sitios de redes digitales se desarrollan a partir de las economias de
la atencién, afiliacién, participacién, colaboraciéon y transacion,
requiriendo el perfil de los usuarios como columna vertebral del
sistema de organizacion reticular y de los respectivos modelos de
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negocio para la gestién de la publicidad, suscripcién, comercio
electronico y comercializacion de datos de las identidades y huellas
digitales. Sus modelos de negocio, la mayor parte de ellos comunes a
los de las herramientas y nuevos medios de la Web 2.0, se articulan a
partir de la “economia de la larga cola” descrita por Crihs Anderson
(2009), que es la suma de numerosas pequefias ventas de muchos
mercados que facilitan Internet y la logistica de la globalizacién. Las
redes y los usuarios con muchos contactos, aunque sean débiles,
tienen la cola mas larga mientras que aquellos que tienen menos, pero
proximos o latentes (de confianza), la tienen mas gruesa. Por lo tanto,
escala y grosor son dos conductores de valor.

Los cuatro principales modelos de negocio de las redes digitales
(Enders, Hungenberg, Denker, y Mauch, 2008) son los de publicidad,
pago por productos y servicios, susctripcién y transacciones aunque,
como los metamedios sociales en general, la tendencia general es que
sus caracteristicas y fuentes de ingresos sean de componente muy
hibrido. La clave de la cuestion radica en como crean o pueden crear
valor las redes digitales para sus usuarios y como ese valor no sélo se
transforma en capital social sino también como se captura, monetiza y
convierte en fuente de ingresos sostenible. Otros tres aspectos
centrales para completar esa ecuacién son el numero de usuarios de la
plataforma, su disposiciéon a pagar por los servicios y el nivel de
confianza del consumidor.

El modelo de publicidad necesita escala, cola larga y altas tasas
de trafico, con capacidad de especializacion y diferenciaciéon para
maximizar los ingresos (Laudon y Traver, 2007), partiendo de la base
de que los usuarios no estan dispuestos a pagar y aceptan los mensajes
publicitarios como un precio por el acceso libre (Cancer, 2006). El
modelo de pago se base en la disposiciéon a pagar y en la confianza,
cola gruesa en primer lugar y también escala o longitud para conseguir
la masa critica necesaria para la obtencién de los ingresos. Como
variedad del anterior o modelo nuevo, el de suscripcion se fundamenta
en altos niveles de valor para el usuario; por eso se articula con tipos
como el “freemium”; en el que se paga solo por el acceso a la parte de
mas interés exclusivo: mas contenidos, mas funcionalidades e
incentivos y distintos paquetes de membresia con diferentes esquemas
de precios.
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El modelo de transaccién y comercio electrénico requiere masa
critica, disposicién a pagar por encima de la media y, sobre todo, una
tuerte cultura de la confianza, teniendo en cuenta que es la palanca
para hacer negocio en linea, sin contacto fisico, con personas y
organizaciones desconocidas. “La confianza es un constructo que
tiene un impacto significativo en el comportamiento de los usuarios en
linea” (Ratnasingham, 1993; Lim et alt., 20006). La colaboracion, la
interaccion, la confianza y la lealtad son valores necesarios para los
modelos de negocio de las redes digitales.

El profesor de la Universidad Carolina del Norte, Michael
Rappa (2010), identifica y clasifica nueve modelos de negocio en el
entorno digital: brokerage (intermediacion a comision de B2B, B2C y
C2C); publicidad (de portal, clasificados, de afiliacion o huella de
conexion, emplazamiento, contextual, intromercials y ultramercials);
infomediarios (intermediaros de informacién y comunicacion de otros
proveedores para los usuarios); comercio electrénico (propio o
intermediado); venta directa virtual de los fabricantes (productos y
servicios informaticos); de afiliaciéon (comisiéon por la gestiéon de la
intermediacion); de comunidad (basados en la comunidad, membresia
y colaboracion); suscripcion; y de pago por uso a la carta.

Tomando como referencia la descripcion de Javier Celaya (2014)
de los modelos digitales, en las redes también podemos hallar las
siguientes tipologias: a) de pago por servicio, por descarga, suscrip-
c16n, alquiler, micropagos; paquete (bundle); freemium-preminm, pago me-
diado y membresia o club; 4) de publicidad por acceso abierto o libre,
tipo banner y afiliacion, patrocinio, bartering, merchandising y product pla-
cement, ¢) y de otras formas hibridas y filantropicas tales como cola-
boracién, P2P, MOOCs, mecenazgo, crowfunding, crowsourcing o ganmi-
ficacion.

Las tendencias de evolucién de los modelos de negocio de estos
metamedios sociales apuntan a la especializacién y tematizacion —el
crecimiento y penetraciéon de las redes académicas (Gonzalez-Diaz,
Iglesias-Garcia y Codina, 2015) es un ejemplo mas-; a la innovacion
en aplicaciones (Periscope, 360 grados, Hyperlapse, realidad aumen-
tada y virtual); desintermediacién y P2P; reconocimiento de imagenes;
despliegue de metaversos; aumento de la publicidad nativa; algoritmos
de analisis cognitivo y predictivo; y optimizacion de las herramientas
de aplicacion en la telefonia movil. Por delante tienen los retos de la
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monetizacion del Big Data, proteger la seguridad de los datos, garantia
de la privacidad, control de la publicidad engafiosa y verificaciéon del
retorno de las inversiones (ROI).

5. Paradigma del ecosistema

Casi la mitad de los norteamericanos que utilizan Internet (Pew
Research 2014) aceden a las noticias de politica y del gobierno a través
de Facebook, la red digital con la cola mas larga. ;Por qué lo hacen?
Por autoeficiencia de accesibilidad, incentivo de sociabilidad, inter-
acciéon y por saber para poder contar lo que pasa en su comunidad
(Kwon, Halavias y Havener, 2015). Estudios sobre las dinamicas de
heterogeneidad —sobre una base de 386 millones de mensajes— de la
difusién de las noticias a través de las redes digitales revelan que estas
son mas influyentes en politica y cultura frente a los medios
tradicionales, que conservan su prevalencia en economia y artes (Kim,
Netwth y Christen, 2013).

Sea equilibrado y sostenible o no, lo cierto es que los datos
cuantitativos confirman que estos modelos de metamedios de redes
sociales digitales se han convertido en el paradigma central del
ecosistema mediatico en linea. Las estadisticas de uso de las redes
digitales asi lo reflejan. Segun datos de Statshot Digital, a finales de
2014 habia 2.000 millones de cuentas activas en redes sociales, un 28%
de la poblacién del planeta, 1.600 millones de ellas conectadas a través
de dispositivos moviles. En cabeza, Facebook con 900 millones de
visitas mensuales, Twitter 310 millones, Linkedin 255 millones,
Pinterest 250 millones, Google + 120 millones, Tumblr 110 millones,
Instagram 100 millones, VK 80 millones, Flickr 65 millones y Vine 42
millones. Datos significativos pero, en todo caso, cambiantes vy
expandibles como la propia fisonomia del ecosistema.

En las paginas siguientes a esta introduccion podran hallar mas
datos, interpretaciones, analisis y visiones. El tema, en modo alguno,
esta agotado, ni mucho menos, porque se podria decir que aun esta en
la flor de su pubertad. Se necesita mas tiempo, mas madurez, mas
investigacion y reproduccion para profundizar en este campo actual de
la cultura y la sociabilidad digital. A todo ello animamos a proseguir.
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Resumen

La metamorfosis que han experimentado las Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacién (TIC) a lo largo de los dltimos afios y,
sobre todo, 1a eclosion de la web 2.0 ha modificado, sustancialmente,
las pautas a seguir de cara a la busqueda y consecuciéon de un puesto
de trabajo, tanto desde la perspectiva del empleador, como desde la
optica del potencial empleado. En la actualidad, la busqueda de trabajo
ya no se corresponde con un proceso presencial, sino que los usuarios
de Internet echan mano de las numerosas herramientas digitales en
linea disponibles —portales de empleo, redes sociales, blogs, entre
otros— para promocionar su perfil profesional via telematica y acceder
a las ofertas que mejor se ajusten a su perfil.

Metodologia: El presente articulo constituye una revisiéon de las
principales y mas recientes aportaciones cientificas en lo concerniente
al uso de este tipo de recursos destinados a implementar la progresion
profesional de sus usuarios y usuarias. Resultados: El primordial
proposito de este trabajo consiste en exponer los diferentes
instrumentales metodologicos desde los que ha sido abordado nuestro
objeto de estudio —las herramientas digitales en linea para la
autopromocion laboral—, asi como sus conclusiones, a fin de construir
su Estado de la Cuestion.
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Palabras clave: portales de empleo, redes sociales, blogs,
metodologia, estado de la cuestién.

1. Introduccion

S un hecho: la imparable evolucién de las Tecnologias de la

Informacién y de la Comunicacién (TIC), el acceso a Internet y
la eclosion de las denominadas Redes Sociales han modificado nuestro
modo de habitar los contextos sociales en los que nos hayamos
insertos, asi como la forma en la que ciframos nuestra realidad o
proyectamos —a través de multiples y convergentes mascaras
significantes— la imagen que de nosotros aspiramos a construi,
difundir y perpetuar. Segun el Informe Sociedad de la Informacion en
Esparia 2013, elaborado por la Fundacion Telefénica, 25 millones de
espafioles acceden a Internet (700.000 mas que el afio anterior) y 19
millones lo hacen a diario. La poblacién que hace un uso intensivo de
la Red supone el 53,8% del total de los espafioles. En la franja de 16 a
24 afios, el porcentaje de usuarios intensivos es del 86%. La
consolidacién de la vida digital en Espafia también se muestra por el
incremento en el uso de las redes sociales: el 64,1% de los usuarios de
Internet en los dltimos tres meses participa en redes sociales de
caracter general (Facebook, Twitter o Tuenti). Este porcentaje
aumenta hasta el 94,5% entre los jovenes de 16 a 24 anos. Ademas
segun el Estudio General de Medios (EGM) relativo al periodo
comprendido entre octubre de 2013 y mayo de 2014, Internet es el
unico medio cuya penetracion en la sociedad mantiene, desde el afio
1997, una tendencia siempre al alza, llegando a 58,5% de la poblacion.
Por su parte, la Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologi’as
de Informacién y Comunicaciéon en los Hogares, correspondiente al
anio 2014, evidencia que por primera vez en Espafa hay mas usuarios
de Internet (76,2%) que de ordenador (73,3%). El 77,1% de los
internautas accedieron a Internet mediante el teléfono movil y mas de
la mitad de la poblacion (51,1%) participa en redes sociales.

A la luz de estos datos, no resulta extrafio, por tanto, que
procesos cotidianos como la bisqueda de un puesto de trabajo ya no
se corresponda, exclusivamente, con un acto tangible o presencial,
sino que los usuarios de la Red echan mano de las numerosas
herramientas digitales en linea disponibles —portales de empleo, redes
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sociales, blogs, entre otros— para promocionar su perfil profesional via
telematica y acceder a las ofertas que mejor se ajusten a su perfil.
Segun el III Estudio Adecco Profesional de Intermediacion Laboral, en el que
se entrevistd a 574 empresas con una notable dispersién sectorial y
geografica, ademas de realizar una encuesta online dirigida a 8.777
candidatos, se constaté que 48,7% de las empresas emplea las Redes
Sociales como mecanismo para reclutar candidatos. Asimismo,
Internet sigue siendo el medio predilecto para captar mandos, técnicos
y empleados (68,8%). Sin embargo, para la seleccion de directivos se
mantiene el uso de las empresas de seleccion (89%). El sector de las
infocomunicaciones es donde Internet ha alcanzado mayor
penetracion como medio de difusién, superando el 90% de las
empresas encuestadas. En un segundo lugar, y a gran distancia, se
encuentra la industria (69,11%), la construccion (68,73%) y el sector
servicios (67,06%). Los contactos personales se muestran como la
principal fuente de busqueda de trabajo por parte de los candidatos
(97,2%), seguido de la busqueda en portales de empleo (76,42%) vy la
consulta en las web de las empresas (73,15%). Finalmente, para la
busqueda de empleo en el extranjero, son los portales de empleo
nacionales (43,2%), los buscadores de Internet (38%), los portales de
empleo extranjeros (36,1%) y las paginas web corporativas (32%), los
mas usados por los candidatos.

El claro protagonismo de las herramientas sociales en linea de
cara a postularse como candidato, o desde la Optica del reclutador
laboral por parte de las empresas, también se ha visto claramente
tortalecido por la situacion de crisis econdmica global que ha sacudido
con especial crudeza a los paises del sur de Europa disparando sus
cifras de desempleo. Sin ir mas lejos, la Encuesta de Poblacién Activa,
correspondiente al tercer trimestre de 2014, en Espana, revela que la
tasa de paro se situa en el 23,67%, o lo que es lo mismo, que cerca de
una cuarta parte de la poblacién espafiola carece de un puesto de
trabajo. De hecho, de acuerdo con datos extraidos del " Estudio Annal
de Redes Sociales, correspondiente a abril de 2014 y elaborado por el
Interactive Advertising Bureau, una red social profesional, LinkedIn,
es la sexta mas empleada en Espana, siendo utilizada por el 22% de los
encuestados (figura 1).
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Tabla 1: Redes Sociales mas empleadas en Espafa (abril, 2014)

Red Social Porcentaje de Usuarios
Facebook 94%
YouTube 68%
Twitter 49%
Google+ 41%
Tuenti 22%0
LinkedIn 22%

Fuente: 1 Estudio Anual de Redes Sociales. Interactive Advertising Bureau.

Ademas, segun el II Informe Infoempleo y Adecco sobre Redes Sociales y
Mercado de Trabajo en Espafia, correspondiente al ano 2013, el 64% de
los profesionales de Recursos Humanos considera que un candidato
activo en Redes Sociales tiene mas oportunidades laborales. Asimismo,
los propios usuarios valoran LinkedIn como la red social mas idonea
para buscar trabajo, seguida de Facebook y Twitter. Finalmente, a la
hora de buscar empleo, los portales de empleo online se erigen en
tuente de informacién preferente (figura 2).

Tabla 2: Medios que siempre se consultan para buscar empleo (2013).

Tipo de Medio Porcentaje de Usuarios
Portales de empleo 78%o
Contactos 24%
Empresas de seleccion 25%
Redes Sociales 19%
Anuncios en prensa 18%
Otros 9%

Fuente: II Informe Infoempleo y Adecco sobre Redes Sociales y Mercado de Trabajo
en Espana

En un contexto en el que resulta obvia la pujanza de los medios
soclales en linea de cara a la autopromocion laboral y la consecucion
de empleo, resulta preciso definir de qué modo y desde qué
perspectivas se esta abordando la eclosion de un fenémeno que
invierte las pautas que, hasta hace poco mas de una década, definfan la
gestiéon de los Recursos Humanos en Espafia y en el mundo. La
presente investigaciéon constituye una revision de las principales y mas
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recientes aportaciones cientificas en lo concerniente al uso de este tipo
de recursos destinados a implementar la progresion profesional de sus
usuarios y usuarias. El primordial propdsito de este trabajo consiste en
exponer los diferentes instrumentales metodolégicos desde los que ha
sido abordado nuestro objeto de estudio —las herramientas digitales en
linea para la autopromocion laboral—; asi como sus conclusiones, a fin
de construir un actualizado Estado de la Cuestion. Para ello,
comenzaremos abordando el concepto y evolucion interdisciplinar de
la nocién Red Social para, a acto seguido, centrarnos en los que se ha
dado en denominar como e-recruitment, esto es, la utilizacion de las
herramientas sociales en linea de cara al reclutamiento de nuevos
empleados y empleadas.

2. Metodologia

En su articulo titulado “Social networks on the Internet”, Musial y
Kazienko (2013: 31-72) apuntan a J. A. Barnes (1954) como primer
acunador del concepto Social Network, no obstante, el responsable del
paradigma moderno de Red Social es Stanley Milgram (1967 y 1969),
cuya linea de investigacion se centrd en describir los problemas de un
pequeno universo mediante relaciones o vinculos indirectos. Incluso si
dos personas X e¢ Y no se conocen directamente, ambos pueden
compartir nexos comunes, tales como una tercera persona que los
conozca a ambos. Milgram llevé a cabo dos experimentos —Kansas
Study y Nebraska Study— en los que solicité a varias personas de una
ciudad que preparasen un envio destinado a otros habitantes de otra
ciudad distante, de los cuales solo conocfan su nombre de pila,
ocupacion y localizaciéon aproximada. Asimismo, se les indicd que
realizasen dicho envio a la persona de su entorno que ellos
considerasen que podria tener mas posibilidades de conocer al
destinatario que les habia tocado en suerte. Este conocido deberia
hacer lo mismo y asi, sucesivamente, hasta conseguir que el envio
llegase al destinatario final. Tras analizar las misivas, Milgram concluyé
que la gente que reside en Estados Unidos constituye una red social,
encontrandose todos y cada uno de ellos conectados mediante “six
degrees of separation” ya que cada envio solo necesité un promedio
de entre cinco y siete intermediarios. A partir de Milgram, el concepto
de Social Network fue adoptado y abordado desde diversas disciplinas.
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De hecho, muchos han sido los autores que se han aproximado a esta
nocién y propuesto sus propias definiciones (figura 3).

Tabla 3: Definiciones de Soczal Network.

Autor Definicion

Wasserman and Faust  The finite set or sets of actors
and one or more relations
defined on them. Friendship
among children in a classroom;
all nations in the wotld and the
formal diplomatic connections
between them.

Hanneman and Riddle A set of actors that may have
relationships with one another.
Family; co-workers in a
company; the network of
neighbors; friendship among
students in a classroom

A set of social entities connected
Garton, Haythorntwaite, by a set of social relationships.

y Wellman Friendship among people; co-
workers in a company; people
who communicate with one
another via computer.

Hatala A set of actors with some
patterns of interaction or “ties”
between them; represented by
graphs or diagrams illustrating
the dynamics of the various
connections and relationships
within the group. Co-workers
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within a company.

Structures whose nodes
Liben-Nowell and represent entities embedded in
Kleinberg the social context, and whose
edges represent interaction,
collaboration, or influence
between entities.

Yang, Dia, Cheng, and An undirected, unweighted
Lin graph. Co-authors of the
scientific papers in a particular
discipline; project groups in a
large company; business leaders
who have served together on a
corporate board of directors

Fuente: Musial y Kazienko (2013: 34)

Linton C. Freeman (2012) establece diversas etapas en torno al estudio
de las redes sociales. Por un lado, la prehistoria de este tipo de
estudios se vincula a la teorfa de la interconexién social y de la
observacion sistematica. En una segunda etapa, se sitdan los estudios
del psiquiatra Jacob Levy Moreno, que junto a su esposa Ellen
Jennings, desarrolla un nuevo enfoque que denomina, primero,
‘ocografia psicoldgica’ (1933) y luego ‘sociometria’, plasmada en su
clasica obra Who Shall Survive? (1934) y tundamentada en la terapia
grupal. A finales de la década de 1930, siguiendo la historiografia de la
investigacion de redes de Freeman (2012), la Escuela de Postgrado de
la Universidad de Harvard reune a William Lloy Warner, George
Elton Mayo, Fritz Roethlinsberger, North Whitehead y Lawrence J.
Henderson para estudiar la importancia e impacto de las estructuras
sociales. Ademas, el judio aleman Kurt Lewin llega a Estados Unidos
y, después de su paso por las Universidades de Cornell e Iowa, funda
en la década de los afios 40, en el MIT, el Centro de Investigacion de
Dinamica de Grupos. En la Universidad de Columbia, Paul Lazarsfeld,
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incorpora a su equipo de investigadores de la comunicacion de masas
a Robert King Merton para la realizaciéon de un trabajo sobre los
efectos de un programa de radio. En 1977, desde Toronto, Barry
Welman propone la creacién de la Red Internacional de Analisis de
Redes Sociales (INSNA, International Network for Social Network
Analysis). Freeman y Welman ponen en marcha también en 1977 un
Sistema Electrénico de Intercambio de Informaciéon (EIES), el primer
ensayo de una comunidad virtual y de una red digital cientifica. La
INSNA organiza en 1981, en Tampa, Florida, la primera conferencia
internacional de redes sociales, a la que asiste como invitado John
Barnes, el antropélogo al que se le atribuye el primer uso del concepto
de red social. Junto a la organizacion de las conferencias
internacionales en distintas partes del mundo, la INSNA anima
también la edicién de varias revistas cientificas: Connections, Journal of
Social Structure, Social Networks y Redes, esta tltima publicada en Espana.

Con la eclosion de Internet, el concepto de red social adquiere
nuevos matices. Para Castells (2009: 45-47), una red es un conjunto de
nodos interconectados que se articulan formando la espina dorsal de
las sociedades. Son conjuntos de actores sociales enlazados entre si
mediante relaciones sociales, que se pueden representar —a partir de la
teorfa matematica de los grafos— a través de puntos o nodos, que son
los actores, y lineas que reflejan los vinculos que los conectan. Las
principales diferencias entre la red social tradicional y la red social en la
era de Internet son:

1. Lack of physical, in person contact — only by distance, sometimes
very large distances.

2. Usually the lack of unambiguous and reliable correlation between
member’s identity in the virtual community — internet identity and
their identity in the real world.

3. The possibility of multimodal communication, simultaneously with
many members; also the possibility of easy switches between
different communication channels, espe- cially online and offline,
e.g. online VolIP and offline text communication.

4. The simplicity of a break up and suspension of contacts or
relationships.

5. The relatively high ease of gathering data about communication or
common activities and its further processing.
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0. Potential lower reliability of the data about users available on the
Internet. Users of internet services relatively frequently provide fake
personal data due to privacy concerns” (Musiat y Kazienko, 2013:

35).

Al escritor e internauta norteamericano Jorn Barger se le cita como el
primer creador de una pagina personal que denomina web-blog (Robot
Wisdom) en diciembre de 1997 y a Dave Winer por ser el pionero de la
sindicacion de contenidos (Nafria, 2007: 235). En 1999 nace la
primera versiéon de MySpace, que supervive hasta 2001 como sistema
de intercambio de archivos, para ser recuperada como red social por
Tim Anderson y Chris DeWolfe en 2003. En esos anos de transito de
los siglos XX a XXI hincha y estalla la burbuja financiera de las
punto.com en la bolsa electréonica de Nueva York (Nasdaq, marzo
2000), pero no se detiene el emprendimiento ni la innovacién
tecnologica y econdmica porque surgen nuevas herramientas y
modelos de negocio (Benkler, 2006). Tal y como detalla Caldevilla
Dominguez (2010: 48), como consecuencia de la crisis informatica
vivida en el afio 2003 y el cierre de numerosas companias, tres
norteamericanos crean  “sendas empresas destinadas a que los
internautas puedan hablar entre ellos y conocerse mejor™: se trata de
Marc Pincus, Reid Hoffman y Jonathan Abrams que ponen en marcha
respectivamente Tribe.net, LinkendIn y Friendster, las tres primeras
redes sociales de Internet. En Hspafia fueron tres catalanes, Toni
Salvatella, Albert Armengol y Horaci Cuevas, los que cogieron el
testigo creando eConozco en diciembre de 2003, la primera red social
hispana, utilizando para ello recursos excedentes de su empresa,
Galenicom.

Boyd y Ellison (2007) describen los sitios de redes sociales
(Social Network Sites) como servicios web que permiten a los
utilizadores (1) construir un perfil puablico o semipublico en el seno del
sistema informatico, (2) generar una lista de utilizadores con los que se
comparte un enlace, (3) ver y navegar a través de la lista de enlaces
propios asi como de los establecidos por los otros en el seno del
sistema. Cuando nos referimos al concepto Social Media nos referimos
a una forma “of electronic communication that allows user-generated
interaction between the media’s creator and the user” (Hudson y
Roberts 2012: 769). De acuerdo con Smith (2012: 1), Soczal Media “is a
term used to describe social interactions using technology (such as the
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Internet and cell phones) with any combination of words, pictures,
video, or audio”. No nos encontramos, por tanto, ante un tipo de
comunicacién pasiva ya que “visitors can communicate and socialize,
sharing emails, documents, pictures, video, audio files, and do each in
a number of different ways” (Smith, 2012: 1). Venezia (2012: 24)
define Social Media como “any online service or site that focuses on
building social networks or relations among people who share
interests. Generally, these sites consist of a representation of each user
(usually a profile), his/her links, and a variety of additional services
depending upon the individual site. Most of these services are web-
based and provide means to interact over the Internet, like Facebook
does. Social media sites allow usetrs to share ideas, activities, events,
photos, videos, and many other things to whoever may be interested.”
Gelms (2012: 265) anade que “social media allows users to connect
with previously established friends and also build new relationships
based on common interests, thereby providing an alternative
technological platform for standard social communication and
interaction.” De acuerdo con Campos Freire (2014), entre 2007 vy
2013, se publicaron 73 trabajos sobre redes sociales digitales en las
diez revistas de comunicacion de mayor impacto en 2011 de Journal
Citation Reports (JCR) del Institute of Scientific Information (ISI),
correspondientes a autores de 20 paises y 50 Universidades. Siguiendo
el mismo criterio, en las 20 principales revistas espafolas de
comunicacién se publicaron en el mismo periodo de 2007-13 un total
de 153 articulos sobre redes sociales digitales, de 118 autores de
Universidades espafiolas y 22 de otros paises. Los ejes tematicos,
objetivos, tratamiento y metodologias empleadas confirman que la
orientacién de la mayoria de aquéllas y estas investigaciones aborda el
estudio de las redes sociales digitales, principalmente, mas como un
nuevo medio de comunicacién y/o cibercomunicacién que como un
sistema tecnosocial a través del que se articulan y desarrollan
importantes tipos de relaciones.

3. Resultados

Ghazzawi y Accoumeh (2014: 164) actualizan en su articulo “Critical
Success Factors of the E-Recruitment System” el concepto de e-
Recruitment: “E-recruitment is a part of electronic Human Resource
Management (e-HRM). It is known as one of the most popular e-
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HRM applications used by organizations. E-recruitment could be
defined as the use of the internet to attract potential employees to an
organization and hire them”. Por su parte Sills (2014: 12), afirma que
el “E-recruitment can only be described as the process of any
personnel advertising or attracting, selection and application
processing via the Internet, for external candidates, or Intranet, for
internal candidates”. La tesis de Maureen Sills, defendida en Ia
Helsinki Metropolia University of Applied Sciences bajo el titulo E-
recruttment: A comparison with traditional recruitment and the influences of social
media. A qualitative and quantitative review, constituye una de las obras
mas actualizadas en torno al concepto de e-Recruitment y su Estado
de la Cuestién. A la hora de abordar, los diversos analisis que se han
venido realizando en los ultimos afios en torno al proceso de
reclutamiento on/ine, o dicho de otro modo, la capacidad telematica
para postularse como candidato o seleccionar desde la perspectiva del
empleador a nuevos candidatos, resulta crucial detenernos en la tarea
desempefada por el Centre of Human Resources Information Systems
(CHRIS), que desde el afio 2002, y en colaboracién con el portal
privado de busqueda de empleo Monster.de, ha ido publicando
informes anuales en torno a los patrones de empleabilidad de las 1000
empresas mas importantes de Alemania. En el informe publicado en
2014 y con datos correspondientes al ejercicio 2013, se concluye que el
64,8% de los encuestados valoran como positivo el empleo de los
medios sociales como via para obtener empleo, de hecho, esta
tendencia se manifiesta al alza ya que, en 2012, solo el 50% realizaban
esta valoracion positiva. Facebook se erige en la red social predilecta,
seguida de Xing. Un 63% de los encuestados afirma tener perfil en
alguna red social profesional. Asimismo, el estudio evidencia que mas
de la mitad de las empresas alemanas prefieren que los candidatos se
postulen mediante formularios en linea, en un segundo lugar se sitdan
los envios por correo electronico y un porcentaje muy residual se
decanta por las candidaturas en formato papel. En una linea semejante
y aun dentro del pais germanico, deben destacarse las investigaciones
llevadas a cabo por Sonja Salmen y Bernd Rath, autores de la obra
Recruiting im Social Web (2012), en virtud de la cual se puede acceder a
una detallada definicién y evolucién de los procesos vinculados al e-
recruitiment.
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Dinamarca también se erige en un foco basilar en lo
concerniente a la investigacion de los procesos de reclutamiento
telematicos, destacandose, por encima de todo, un nombre: el de la
investigadora Anna Holm de la Aarhus University, autora de la obra
E-recruitment: Towards an Ubiguitous Recruitment Process and Candidate
Relationship Management (2012). Pero sin duda, cifiéndonos al ambito
anglosajon, la entidad especializada en el estudio del e-recruitment es
Jobvite, con sede en California. Nos encontramos ante una aplicacién
que implica a todo el personal de la empresa en las tareas de
reclutamiento de la misma, invitandoles a publicar o comentar las
ofertas de trabajo en sus redes sociales y entre sus conocidos, de
manera que son los propios empleados los que recomiendan a los
candidatos, ahorrando costes de reclutamiento. En el informe mas
reciente que han publicado, Job seeker nation study: an authoritative survey of
the social, mobile job seeker (2014), concluyen que el 76% de los Social Job
Seekers han accedido a un puesto de trabajo a través de la red social
Facebook, si bien dicho estudio afirma que los contactos personales
siguen siendo la primera via de empleabilidad, seguida, en un segundo
lugar, por las redes sociales. Ademas, cerca de la mitad de los
buscadores de empleo a través de herramientas sociales en linea han
modificado su privacidad en las redes que frecuentan porque son
conscientes de que los reclutadores estan pendientes de ellos como
potenciales candidatos para sus empresas.

De acuerdo con Galindo Huertas (2013: 14), cuando nos
referimos al e-recruitment, estamos apuntando hacia la automatizacioén
de los procesos de reclutamiento, hecho que supone ahorro de costes
y de tiempo, asi como a una optimizaciéon substancial en el tratamiento
de los datos ya que el e-recruitment favorece la emision de una ingente
cantidad de informacién cuyo traslado era imposible con anterioridad.
En este sentido, el autor discierne entre las dos vigas que sustentan los
procesos telematicos de empleabilidad: por un lado los jobsites o
portales de busqueda de empleo y, por el otro, las redes sociales
propiamente dichas. Los Jobsites son webs que albergan ofertas de
empleo como parte de su contenido aunque también contienen
noticias, informacién sobre empresas, enlaces de interés, prestacion de
asesoramiento y, en definitiva, todo lo que la politica del site o
creatividad del webmaster estime oportuno. Su principal objetivo es
poner en contacto a empleadores y candidatos. Pueden ser generalistas
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—esto es, no especializados en ningun sector profesional en concreto—,
o especializados —centrados, por tanto, en un ambito laboral
especifico—. Las redes sociales, por su parte, son “espacio de
interacciéon en tiempo real de una persona con su entorno virtual,
formado a su vez por otras personas que interactian entre ellos y con
terceros a través del mismo medio, compartiendo contenidos. Se trata
pues de un sistema virtual abierto y en permanente evolucién”
(Galindo Huertas, 2013: 21). De acuerdo con la taxonomia propuesta
por este autor y segun giren O No en torno a un eje tematico
especifico, las redes sociales pueden ser horizontales (Facebook y
Twitter) o verticales, situandose en este ultimo apartado, las redes
sociales verticales profesionales, tales como LinkedIn, Viadeo o Xing.
La eclosion de las redes sociales y muy especialmente la
incidencia de éstas en los procesos de reclutamiento y autopromocion
profesional genera la emergencia de todo tipo de nuevas
investigaciones desde perspectivas interdisciplinares e innovadoras.
Barzilay y Urquhart (2014: 1613-1628), en su articulo “Understanding
reuse of software examples: A case study of prejudice in a community
of practice”, realizan un analisis cualitativo de las percepciones
vertidas por los desarrolladores de software a través de la red social
LinkedIn. Por su parte, Middleton, Bragin y Parker (2014: 291-302)
ofrecen una comparacién del proceso de reclutamiento en medios
tradicionales, Social Media y la invitacion directa en “Finding people
who will tell you their thoughts on genomics-recruitment strategies for
social sciences research”. Kim, Kim y Nam (2014: 2605-2614), en
“How does industry use social networking sites? An analysis of
corporate dialogic uses of Facebook, Twitter, YouTube, and LinkedIn
by industry type”, abordan los usos de dialogo corporativo con el
publico en esas cuatro redes sociales por parte de la industria. Ben
Ahmed, Nabli y Gargouri (2014: 29-47) en “Group extraction from
professional social network using a new semi-supervised hierarchical
clustering”, acometen los grupos de extraccion de la red social
profesional y enriquecen la representacion del perfil del usuario y sus
grupos afines, mediante la construccion de una red social de
almacenamiento. El analisis de las redes sociales también se traslada a
sectores profesionales muy especificos —tal es el caso de Loeb, Bayne,
Frey et al. (2004: 993-998) en “Use of social media in urology: data
from the American Urological Association (AUA)” o “The impact of
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social media on a major international emergency medicine conference”
(Neill, Cronin, Brannigan e# al, 2014: 401-404)— o espacios geograficos
concretos —véase a este respecto la investigacion realizada en Grecia

por Nikolaou (2014: 179-189), bajo el titulo “Social Networking Web
Sites in Job Search and Employee Recruitment”—.

4. Conclusiones

En un contexto en el que el consumo de medios sociales en linea se
encuentra en pleno apogeo —en el caso espafnol, por ejemplo, Internet
se erige en el unico medio de comunicacién cuya penetracion
mantiene una dinamica ascendente ya que mas de la mitad de los
ciudadanos realiza un uso intensivo de la Red, mientras que casi la
mitad de las empresas echan mano de las Redes Sociales para reclutar
potenciales candidatos—, la investigacion sobre este ambito
comunicativo gira en torno a tres pilares basicos:

1. Estudios tedricos genéricos que se dedican a reconstruir el
concepto histérico del e-Recruitment, asi como a inferir posibles
taxonomias dentro de los medios sociales en linea para
fomentar la autopromocion profesional.

2. Estudios sectoriales en los que se aborda el influjo del Socia/
Media en ambitos laborales muy concretos.

3. Estudios geograficos en los que se aborda el influjo del Social
Media en el marco de unas determinadas fronteras y, en
consecuencia, dentro de un sedimento cultural especifico.

Dentro de estas tres parcelas, se combinan el analisis de contenido
cualitativo y/o cualitativo, con los estudios de recepcion que abordan
las pautas de consumo de los usuarios en términos tales como redes
sociales predilectas o tipo de uso que se hace de las mismas. En todo
caso, el concepto de e—recruitment se encuentra en plena génesis, asi
como las cuestiones que surgen en torno a su naturaleza.
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Resumen

El estudio de mente y cuerpo, a través de las distintas disciplinas que
integran las denominadas neurociencias, abre nuevas vias de
investigacion y aplicacién en las ciencias sociales y la comunicacion.

En este trabajo se describe como se ha producido la evolucion
de las neurociencias y la traslaciéon (con el apoyo de la tecnologia, de
sus métodos y herramientas), al lenguaje, la politica y la comunicacién.
La progresiva adaptacion del prefijo “neuro” al reino de las ideas, para
el analisis de palabras, textos e imagenes. Una evoluciéon sobre la
consideracion del “bit”; el atomo y los genes, como elementos basicos
para la unificaciéon entre la biologia y la teorfa de la informacion,
constituyendo un nuevo modo de pensar y relacionarse en la sociedad
en red.

Igualmente, se muestran diversos ejemplos de utilizaciéon de
programas de computacion linglistica para el analisis de la carga
emocional de los textos publicados por los parlamentarios, asi como
los intentos de aplicacion de las neurociencias al analisis de las cuentas
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en Twitter y Facebook de candidatos y partidos, para finalizar con el
estudio de su evolucién en Espaia.

Palabras clave: neurociencias, neuropolitica, parlamento, redes
sociales, Twitter, Facebook.

1. Introduccion
1.1. De las neurociencias a las ciencias sociales y la
comunicacion

URANTE las ultimas décadas, la investigacion del cerebro se

convirtié en un tema estrella: el gobierno USA declaré la década
de los noventa como la “Década del Cerebro”, asumi6 el
reconocimiento de la primera década del siglo XXI como la “Década
de la Mente” y el prefijo “neuro” se generalizé6 como sustantivo en
multiples actividades cientificas hasta llegar a las ciencias sociales, con
la celebracion, en abril de 2001, del primer congreso en “neurociencia
social” (Ochsner, Kevin y Matthew, 2001: 717).

A partir de entonces los investigadores comenzaron a
preocuparse no solo del cerebro fisico, sino también del social
(Gazzaniga, 1993) y emocional (Damasio, 1999), una vez que la
psicologia cognitiva cogi6 el relevo del conductismo y comenzaron a
estudiarse “abordajes alternativos” desde la sociologia (Matthes, 2000),
bajo la perspectiva de la agenda-setting, distinguiendo entre asuntos de
relevancia personal, relevancia social y relevancia emocional, esta
ultima, a través de medidores emocionales (Miller, 2007).

Y a todas estas perspectivas también hay que afadir, por
supuesto, la neurocomunicacion, dirigida a comprender la accion y
reaccion del sujeto en el proceso de comunicacion y su incidencia en la
estrategia publicitaria (Serrano y De Balanzo, 2011). La explicacion de
ese “reino de las ideas” expresado a través de una “inteligencia
conectiva o a escamas’ —en expresion de Derrick De Kerckhove— que
constituye la via dominante en los desarrollos tedricos de las ciencias
de la comunicacién, ademas de un nuevo modo pensar y de
relacionarse en la nueva sociedad en red (Timoteo, 2013:15).

Toda esta explosiéon ha tenido, naturalmente, sus criticos, que
acusan la utilizacién “abusiva y sin limite” del prefijo “neuro” al
estudio “de cualquier actividad o manifestacién humana”, sefialando
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que la contribucién de las neurociencias al desarrollo de otras
disciplinas, especificamente en el ambito de las ciencias sociales y
humanas, no aporta nada significativo (Garcia-Albea, 2011: 577).

Sin embargo, la aplicacién de los métodos y técnicas de las
neuroclencias a las ciencias sociales en general y, en particular, al
analisis de los procesos cognitivos, de la atencion y la percepcion y el
analisis del comportamiento de los individuos, esta ofreciendo nuevas
vias para la investigacion y medicion de la eficacia publicitaria.
Igualmente, las neurociencias se estan abriendo camino en la
investigacion de las audiencias y la opinién publica, tanto en el ambito
social, como comercial y politico (Gémez, M. y Bandrés, E., 2014).

1.2. El papel de la informacién en el proceso evolutivo

La informacién (como bit, como gen, como unidad basica
computable, como factor empatico, como inteligencia emocional,
como orden de la vida) es el principio de todo (Gleick, J, 2012). El
entendimiento de que la vida es, basicamente, informacién, y de que la
evoluciéon no se ha detenido en el proceso fisiolégico, sino que ha
continuado con el desarrollo de sistemas y procesos necesarios en la
aparicion de la inteligencia.

En ese proceso se incluye el “sistema” de “memes”, el término
acufado por Richard Dawkins (2000: 21), para designar las ideas que
circulan por la sociedad, sefialando que si los genes son las unidades
minimas de transmisién de la herencia bioldgica, los “memes”
constituyen unidades minimas de transmision de la herencia cultural y
del conocimiento colectivo.

Asi, al igual que los genes se propagan de un cuerpo a otro
mediante los espermatozoides, los “memes” también se desplazan de
un cerebro a otro, por imitaciéon. “Memes” que, en forma de
imagenes, ideas, frases o esloganes, crean corrientes (de opinion) muy
similares a las producidas por la colonizacién del espacio por las plagas
de insectos, epidemias o la invasién de los cuerpos por células,
siguiendo los patrones de agrupamiento descritos por el experto en

modelos computacionales biomédicos y sociales, Joshua M. Epstein
(2007).
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2. Neurolingiiistica y lingtiistica computacional

Desde la consideraciéon del lenguaje politico como “jerga” (Lazaro
Carreter, 1963) o, al menos, como un “lenguaje especial” y “sectorial”
(Nufiez Cabezas y Guerrero Salazar, 2002) equiparable como tal al
lenguaje periodistico (Diezhandino Nieto, 1994: 150), hemos llegado,
con la implantaciéon de la denominada Comunicacion Mediada por
Ordenador (CMO), la Web 2.0 y las redes sociales, a un estilo hibrido,
entre lo publico formal y lo privado coloquial.

Algo que autores como Fairclough (1995) clasificaron bajo el
término “conversacional”’, una forma de definir la tendencia de este
lenguaje a la “coloquializacién” como “un reflejo de la necesidad del
acercamiento de los politicos, tanto a las practicas comunicativas de la
conversacion cotidiana” (Blas Arroyo, 2011: 23), como a las redes
sociales, conscientes de la extension y popularizacion de las mismas.

Otros autores consideran que todo el lenguaje es politico, desde
el momento en que cualquier hablante, ya sea un profesional de la
politica o un ciudadano de la calle, adopta distintas estrategias
lingtifsticas y comunicativas con el objeto de influir en los demas (La-
koff, 1990; Alvar Lopez, 1995, Lopez Eire y de Santiago Guervés,
2000).

Pero al margen de las distintas interpretaciones, lo cierto es que
los textos tradicionales iniciaron su camino hacia modos de
representacion de la realidad, incorporando la aplicaciéon y uso de las
nuevas tecnologias, los lenguajes y metalenguajes de la denominada
sociedad en red y la hipertextualidad, en su adaptacién y evolucion
hacia el cerebro digital, que significa, en palabras de Small y Vorgan
(2009), un desarrollo del mismo en funcién de las tecnologias de la
comunicacion e informacion.

En concreto, se experimentaron avances revolucionarios en
analisis lingtifstico por ordenador (Jurafsky y Martin, 2008), estructura
lingtifstica (Biber, 1988), procesamiento del discurso (Graesser,
Gernsbacher y Goldman, 2003) y representacion estadistica del mun-
do del conocimiento y el significado (Landauer, McNamara, Dennis y
Kintsch, 2008).

En el caso de Espafia, Sanchez Garcia (2012: 15) identifica una
corriente de estudio del lenguaje politico espafiol centrada en la
lexicometria o estadistica léxica, es decir, el tratamiento informatizado
de corpus textuales —metodologia escogida por autores como Anglada
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(1980), Cabré (1978) y Coloma Lleal (1973) — y la lexicologia social,
con autores como Fernandez Lagunilla (1985), Rebollo Torio (1976) y
de Santiago Guervos (1992). A ellos se afladen otros autores que,
basandose en la teorfa de la enunciacién, sostienen que no podemos
analizar los textos politicos sin tener en cuenta el contexto en el que se
producen, ademas un grupo de estudiosos sobre la retérica en el
discurso politico espafiol, como Lépez Eire y de Santiago Guervos
(2000), Diaz Rojo (1994) y Moreno Lara (2004).

Todo ello sin olvidarnos de Chomsky (1971), como uno de los
maximos exponentes de la lingtistica cognitiva, que concibe el
lenguaje como un fenémeno integrado dentro de las capacidades
cognitivas humanas (Croft y Cruse, 2008: 17).

La ciencia cognitiva, en su combinacién con la lingtistica y la
neurobiologia y en la busqueda de una explicacion sobre el
funcionamiento de la inteligencia humana, partié de la concepcion del
lenguaje como “una clase de instinto” (no un auténtico instinto, ya que
toda lengua debe aprenderse, pero si en cuanto a la tendencia
instintiva a hablar que posee toda persona), en palabras de Darwin
(1874), supuesto sobre el que, en parte, también se asienta Pinker
(2012).

De igual modo, el estudio de las metaforas politicas a partir de
la lingtifstica cognitiva ha sido desarrollado por George Lakott (2007),
quien, entre otras cuestiones, propuso una categorizacion de los
votantes democratas y republicanos y su forma de ver y entender el
mundo, de acuerdo con series de metaforas y marcos conceptuales.

3. Politica, emocion y sentimiento en las redes sociales

Una situacion similar se vive en el estudio de los comportamientos
predictivos en politica. A partir de la hipotesis bastante generalizada de
que las decisiones de voto se mueven mads por emociones que en
convencer mediante razones, se abren horizontes inexplorados de
relacién entre neurociencias y comunicacion politica.

Una linea de trabajo tiene que ver con el supuesto de que, como
en buena parte de los comportamientos animales, la politica y su
representacion tienen una fuerte base bioquimica y de que pueden
registrarse diferentes niveles de testosterona en los votantes de un
candidato sobre otro e, incluso, buscando en otra hormona, la
dopamina, la explicacion de la personalidad de algunos lideres, o
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encontrado en los genes las cualidades de quienes son mas proclives a
la actividad politica (Arroyo, 2012: 35).

Pudiera suceder que, igual que las instituciones politicas
constrifien la conducta de los grupos, los genes son las instituciones
del cuerpo humano que constrifien la conducta individual, tal y como
indican Fowler y Dawes (2008: 588). Y si los genes son los
disefiadores de la politica primaria, los cerebros son sus ejecutivos. En
consecuencia, se investiga sobre la posible influencia de la transmision
genética en la orientacion politica y en el proceso de socializacion de
las personas (Alford, Funk y Hibbing, 2005: 153).

De hecho, se han estudiado también grandes muestras de
genoma encontrando zonas cromosémicas en las que se apreciaban
diferencias significativas entre conservadores y progresistas (Hatemi y
Gillespie, 2011), observando las predisposiciones ante la suposicion de
la existencia de distintos fenotipos condicionantes de nuestras
posiciones ideologicas y actitudes politicas ante distintos temas. O el
estudio de la tensién (disonancia cognitiva) entre razoén y emocion que
se muestra ante la presentacion de mensajes y que resolvemos y
simplificamos a través de atajos cognitivos (Ruas, 2011).

Por lo que respecta al analisis de textos y discursos politicos en
los medios digitales, se clasifican tres tipos basicos de cortientes
teoricas: las que buscan monitorizar los discursos, las que analizan
sentimientos y reacciones frente a los comportamientos de los
politicos y, finalmente, las que intentan predecir resultados electorales
a partir de lo publicado en las redes sociales.

La aplicacién de las denominadas tecnologias de mineria para
valorar el caudal de los tweets generados por los usuarios, provocod
una corriente de investigacién favorable sobre su capacidad de
prediccion de resultados electorales (Tumasjan et. al, 2010; Asur y
Huberman, 2010; O“Connor et. al, 2010; Tjong y Bos, 2012) y otra
critica (Goldstein y Rainey, 2010; Panagiotis, 2011; Gayo-Avello ¢# 4.,
2011 y Jungherr ez al., 2012).

Sobre el analisis de emociones en Twitter, destaca el trabajo de
Bollen e al. (2009), que emplean la herramienta “POMS” (Profile of
Mood States), para obtener series temporales sobre la evolucion de
seis atributos emocionales diferentes: tension, depresion, ira, vigof,
fatiga y confusion. Se trata de un instrumento psicométrico que
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proporciona una lista de adjetivos y donde cada adjetivo se relaciona
con un estado de animo.

La aplicacién de las denominadas tecnologias de mineria para
valorar el caudal de informacién generada en Twitter esta abriendo
nuevas vias de investigacion, también en Espana.

Congosto y Aragon (2012), trataron de medir la participacién
ciudadana en las ultimas elecciones generales, celebradas en noviembre
del 2011, y de analizar el nivel de emotividad de los politicos en los
mensajes, utilizando para ello el corpus SPANEW (Redondo et. al,
2007), la adaptaciéon al espanol del programa ANEW (Affective
Norms for English Words).

El programa mide los siguientes factores emocionales: valencia
(valores altos que se corresponden a sentimientos de felicidad,
satisfaccion y esperanza o, por el contrario, valores bajos a tristeza,
descontento y desesperacion), excitaciéon (capta la asociacion de
palabras con sentimientos de entusiasmo, ira o frenesi y sus opuestos)
y dominancia (sentimientos de dominacion frente a sumision o terror).

Otros programas de analisis computerizado de textos y mineria
de datos son VPro, TextPack, TextQuest, WordStat y SAS
(Neuendorf, 2002), como también se registraron programas de
indexacién y busqueda de lenguaje natural, a través del rastreo de
equivalencias semanticas y categorias de palabras (Tropes Semantic
Knowledge), nubes de palabras (Tagxedo, Wordle, Word It Out) o el
analisis positivo, negativo o neutro de opiniones (Sentiwordnet)(Esuli
y Sebastiani, 2000), utilizados, por ejemplo, para el analisis de debates
presidenciales (Lema y Abascal-Lema, 2014).

Uno de los programas utilizados para la evaluacién cognitiva y
emocional de textos es el software Linguistic Inquiry and Word Count
LIWC).

El programa esta avalado en la literatura cientifica por autores
como Tausczik y Pennebaker (2009) y en su empleo para medir, por
ejemplo, los niveles de sentimiento en los discursos del senado
norteamericano (Yu, Kaufmann y Diermeier, 2008). Otros ejemplos
de su aplicacién se encuentran en el analisis del lenguaje utilizado por
Rudolph Giuliani, alcalde de Nueva York, a lo largo de su mandato
(Pennebaker y Lay, 2002), observando que varfa segin se va
enfrentando a crisis tanto politicas como personales, ademas de la
comparacion, en otro trabajo (Slatcher, Chung, Pennebaker, y Stone,
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2007), de los estilos lingtiisticos de los candidatos a la presidencia de
los USA (George Bush y John Kerry) y la vicepresidencia (Dick
Cheney y John Edwards), en la campana electoral correspondiente al
afio 2004.

El programa “Linguistic Inquiry and Word Count” (LIWC) es
un software desarrollado para la evaluacidon cognitiva y emocional de
textos a través de una serie de categorias psicologicas y estructurales.
Este programa analiza textos, palabra por palabra, en una clasificacién
de 70 wvariables linglisticas, que incluyen categorias de lenguaje
estandar (articulos, preposiciones, pronombres, etc.), procesos
psicologicos (categorias de emociones positivas y negativas, variables
cognitivas), palabras relacionadas con la relatividad espacio-temporal,
los tiempos verbales y dimensiones tradicionales de contenido,
organizadas de forma jerarquica.

La utilizacion del programa LIWC, disefiado en 2001 por James
W. Pennebaker, profesor de psicologia en la Universidad de Austin
(Texas), Roger J. Booth y Martha E. Francis, cuenta con una
validacion para su aplicacion en idioma espanol (Ramirez-Esparza, N;
Pennebaker, ].W.; Garcia, F.A. y Suria, R., 2007).

En el caso de Espana, se utilizé el programa LIWC para el
analisis de rasgos suicidas en la actriz Marilyn Monroe partiendo de
sus textos personales, publicados en “Fragmentos” (2010) (Fernandez-
Cabana y cols., 2012).

También se aplico la herramienta LIWC al analisis de los mitines
de los candidatos a las elecciones al Parlamento de Galicia, celebradas
en 2012 (Ruaas, Fernandez y Puentes, 2013) asi como al estudio de los
tweets publicados por durante esa misma campafia electoral por
partidos (Miguez, Fernandez y Alves, 2013) y candidatos (Pérez,
Puentes-Rivera y Garcia, 2013). Previamente a la celebracion de estos
comicios, otro grupo de investigadores (Carrera, Guardia y Perd,
2013), aplicaron el programa LIWC al analisis del estilo lingtiistico de
los candidatos del PP y el PSOE a la presidencia del Gobierno de
Espafia, comparando, entre otros aspectos, sus intervenciones en los
debates televisados celebrados en las campanas de las elecciones
generales de 2011 y 2008.

Pero la aplicacién de las técnicas y herramientas de las
neurociencias al neuromarketing y la comunicaciéon, también esta
encontrando nuevas vias para el analisis a través del Eye-Tracking, en
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el estudio del movimiento ocular, presente desde hace mas de una
década en el ambito cientifico internacional (Van Essen, Anderson y
Felleman, 1992; Paulson y Goodman, 1999) y que se ha demostrado
muy eficaz en los procesos de observacion de la denominada atencién
visual (Rossini y Galera, 20006), para analizar el recorrido ocular ante la
exposicion a estimulos impresos y audiovisuales, tales como los
carteles, spots y, por supuesto, las paginas web.

Y el auge de algunas redes sociales como Facebook, abre
también nuevas vias para la exploraciéon y el analisis de la carga
emocional de las imagenes, como uno de los recursos cada vez mas
utilizados en esta herramienta por parte de los politicos y que los
usuarios acreditan tanto través del cémputo de sus apoyos (el
marcador “me gusta”), como de sus comentarios y opiniones.

4.  Politicos en Twitter y Facebook en Espafia: perspectiva
para el analisis

El dltimo de los estudios sobre el empleo de Internet y las redes
sociales publicado por Asociacion para la Investigacion de Medios de
Comunicacion (AIMC) en marzo de 2015, con datos correspondientes
al ultimo trimestre del 2014°, muestra un perfil de usuarios cada vez
mas adulto, mas conectado y durante mas tiempo. En concreto, se
indica que el 71% de los usuarios utilizaron Internet durante el ultimo
mes y, de ellos, el 90% varias veces al dia. Ademas, casi la cuarta parte
de los encuestados se conect6 a través del teléfono movil y 1/3 de
ellos durante mas de una hora al dia. Y al mismo tiempo que se
incrementa la lectura de la prensa electrénica frente al papel (3/4
partes de los usuarios admiten que utilizan los diarios electrénicos para
informarse y la consulta de periédicos online supera por primera vez a
la combinada papel/online), también crece el numero de usuarios que
utilizan las redes sociales para informarse de la actualidad, pasando del
45,8% registrado en 2013 al 50,6% del 2014.

El uso diario de redes sociales supera las % partes de los
entrevistados, distribuyéndose del siguiente modo: Facebook (89%),
Twitter (47%), Linkedin (30%, 5 puntos mas con respecto al afio
anterior) e Instagram (26,5%, 6 puntos mas sobre el afio anterior).

> http://www.aimc.es/-Navegantes-en-la-Red-.html (Fecha de consulta:
03/04/2015)
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Los datos correspondientes a la VI Ola del Observatorio de
Redes Sociales, una encuesta online realizada a 1.200 internautas
claborada por “The Cocktail Analysis™, muestra que un 90% de los
usuarios disponen de cuenta en alguna de las redes sociales, con 2,3
cuentas de media disponibles por persona, y que Facebook vy
WhatsApp se confirman como lideres de penetracion, con un 83% y
87%, respectivamente, seguidos de Twitter, con un 47%.

Sin embargo, este incremento sostenido en la utilizaciéon de
Internet y las redes sociales por parte de los ciudadanos no parece
corresponderse con la lenta incorporacion de la clase politica espanola
a las nuevas tecnologias.

De hecho, son los jévenes quienes mas toman la iniciativa y
participan de forma activa a través de las redes sociales, pues no sélo
generan respuestas, sino también preguntas, propuestas y llamadas a la
accion, destacando por su grado de compromiso (Garcia, Hoyo vy
Fernandez, 2014), por contraste con los politicos, que rara vez utilizan
la red para la conversacion y el debate politico y siguen sin aprovechar
el potencial que ofrecen como formas participativas no jerarquicas,
entendiéndolas unicamente como un dispositivo de propaganda a
corto plazo (Zamora y Zurutuza, 2014).

Con motivo de las elecciones generales celebradas en el ano
2011, Borondo, Morales, Losada y Benito (2012) observaron que el
40% de dichos mensajes eran re-tweets, lo que les llevé a concluir la
talta de discusion y debate sobre dicha campafia en Twitter, ademas de
sugerir que la atencién colectiva estaba dirigida por un porcentaje muy
pequeno de usuarios.

En el ano 2011, Tuanez y Sixto mostraban que solo uno de cada
cuatro parlamentarios (25,14%) del Congreso de los Diputados
disponia de perfil o pagina en Facebook. Ese mismo afio, la Aso-
ciacion para la Investigacion de Medios de Comunicaciéon (AIMC)
afirmaba, en su estudio sobre Ciudadanos en la red, que el 89,8% de
los usuarios utilizaba la red social Facebook.

También en el afio 2011, Ruas y Dapena, analizaron la presencia
en Facebook de los diputados del Parlamento gallego, que fue de 46
de los 75 parlamentarios (61,3%), una proporcion menor a los
presentes en Twitter, con 34 de los 75 diputados gallegos registrados

> http://tcanalysis.com/blog/posts/the-cocktail-analysis-y-arena-publican-la-vi-
ola-del-observatotio-de-redes-sociales (Fecha de consulta: 03/04/2015).
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en esta red social, tal y como comprobaron, afilos mas tarde, Otero y
Rolan (2013).

Asimismo, Almansa y Castillo (2014), en su estudio sobre la
presencia de los parlamentarios del Congreso de los Diputados en
Twitter, observaron que tan sélo 176 de los 350 representantes
politicos estan presentes en esta red social y que el total de los
presentes en Facebook es de 86, con una actualizaciéon media, en este
ultimo caso, de entre dos y tres dias y quince dfas, concluyendo, en
consecuencia, que la mayoria de los politicos que estan en esta red es
de forma puramente testimonial.

Ortega y Azagra (2014), hicieron un seguimiento de las cuentas
de Twitter de los candidatos a la presidencia del Gobierno, Mariano
Rajoy y Alfredo Pérez Rubalcaba, concluyendo que, mas alla de
contribuir a enriquecer el debate, el 68% de los mensajes analizados se
correspondian con menciones de usuarios, de los cuales un 14% iban
dirigidas a politicos de la misma formacién y un 4,1% de la oposicion.

En el congreso Ibercom 2013, celebrado en Santiago de
Compostela (Galicia), que reunié a investigadores procedentes en su
mayoria de Brasil, Portugal y Espafia, se presentaron los primeros
resultados de un trabajo de investigaciéon que tiene por objeto analizar
la utilizacién de Twitter por parte de partidos politicos y candidatos en
distintos procesos electorales. Asi, el estudio presentado por Miguez,
Fernandez y Alves (2013) ofrece conclusiones relativas al modo de
utilizacién de Twitter por parte de los principales partidos politicos
que concurrieron a las elecciones autonémicas gallegas del ano 2012,
mientras que el trabajo de Pérez, Puentes-Rivera y Garcia (2013)
realiza lo propio con las cuentas de Twitter de los principales
candidatos en ese mismo proceso electoral.

Partiendo de la idea de que las comunidades no soélo son de tipo
territorial, sino que también pueden interrelacionarse de forma
tematica, las redes sociales pueden constituir un nexo de unién para
salvar grandes distancias.

En consecuencia, un estudio sobre eurodiputados espafioles en
la red era imprescindible para conocer cémo influye la distancia a la
hora de analizar la presencia y el uso de Facebook para comunicarse
con el ciudadano. En este sentido, en el estudio realizado sobre la
presencia de los eurodiputados espafioles en Facebook, se constatod
que 24 de los 50 europarlamentarios disponian de Facebook (48%) y,
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de ellos, tan solo el 24% actualizaban el Facebook al menos una vez
cada dos dias (Raas y Dapena, 2013).

Con motivo del VI Congreso Internacional Latina de
Comunicacion Social (VI CILCS) y continuando con esta linea de
investigacion, se intentd dar un paso mas, con el proposito de analizar
la intensidad de la utilizacién por partidos politicos y candidatos de la
red social Twitter, ademas de determinar si se percibian patrones
lingtiisticos y estratégicos comunes en el uso de esta herramienta de
microblogging.

Igualmente, con respecto a Facebook, ademas de analizar la
presencia e intensidad de los politicos, se hizo un analisis de las
fotografias publicadas por los mismos, con la intenciéon de determinar
su peso y evolucién, frente al empleo del texto.

Finalmente, el dltimo de los propositos era comprobar si se
podia establecer una relacion entre el nimero de seguidores de Twitter
y Facebook y los resultados obtenidos por cada una de las
formaciones politicas.

Entre las conclusiones observadas con motivo del citado
congreso’, se destaca el peso que las siglas siguen teniendo sobre los
candidatos en cuanto a actividad en las redes sociales, asi como el
notable incremento de la utilizacion de las fotogratias e imagenes de
los candidatos en Facebook con respecto a comicios anteriores (77%
de las actualizaciones son imagenes frente al 23% de texto).

Otra de las conclusiones a destacar de este trabajo es que no so6lo
no se observa una telacion directa entre la actividad de las
formaciones politicas en Twitter y Facebook y los resultados
clectorales obtenidos en las urnas, sino que esta relaciéon es, incluso,
inversamente proporcional, pues los partidos mas votados fueron los
de menor actividad en las redes sociales.

Diversos estudios sobre la presencia en las redes sociales por
parte de los candidatos a alcaldes en las elecciones sociales van
sucediéndose también y arrojando algunos detalles significativos, por

* Cfr. Ruas, J., Puentes, 1. y Dapena, B. (2014): “Neurocomunicacién, Facebook
y Twitter: r-evolucién en la observacion y medicion de los parlamentarios en las
redes sociales”, en Actas del VT Congreso Internacional 1atina de Comunicacion Social,
La Laguna (Tenerife): Universidad de La Laguna. Disponible en:
http://www.revistalatinacs.org/14SI.CS /2014 actas/044 Ruas.pdf (Fecha de
consulta: 06/04/2015).
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ejemplo, sobre la presencia en Twitter de los candidatos de las 52
principales ciudades espafiolas. En concreto, se muestran datos que
indican que el 75% de los candidatos a alcalde estaban presentes en
Twitter, si bien el 20% no actualizaba sus cuentas (Vazquez, 2013);
sobre el incremento, del 25,11%, en el porcentaje de los seguidores de
los candidatos (Criado, Martinez y Silvan, 2013) y la observacion,
incluso, de que los candidatos de las ciudades situadas en el centro-
norte del pais son mas activos que los del sur (Lépez, 2014).

Las elecciones celebradas en Andalucia el 22 de marzo del 2015
y las municipales celebradas en mayo del mismo afo abrieron un
nuevo debate sobre el uso de WhatsApp con fines politicos por parte
de los candidatos.

Mas alla de la discusién sobre la legalidad del empleo de esta
herramienta en cuanto a garantias de protecciéon de datos y
cumplimiento de las condiciones del servicio (que algunos entienden
que podrian vulnerarse, al entender que no se esta utilizando para un
uso personal), lo cierto es que este modo de mensajeria instantanea
esta siendo incorporado por los principales candidatos y partidos de
las citas electorales que estan en proceso.

Asi, ademas de aportar inmediatez y cercania, el uso de
WhatssApp no sélo esta muy extendido entre los jévenes, sino
también entre los usuarios mas adultos, logrando por ello alcanzar a
un publico objetivo mas amplio y diverso, convirtiéndose en una
herramienta muy popular que diluye las fronteras entre lo publico y lo
personal, con todas las ventajas e inconvenientes derivados de esta
circunstancia.

Y si Facebook y Twitter lograron imponerse, poco a poco, a las
webs y blogs de contenido politico, esta por ver en qué medida
WhatssApp contribuira, igualmente, a desplazar a las primeras en su
utilizacioén con fines politicos.
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Hacia una epistemologia de la economia
de la participacion: la importancia de
compartir noticias

José Manuel Noguera, Universidad Catodlica de Murcia (UCAM,
Espafia), jmnoguera@ucam.edu

Resumen

La forma en la que consumimos las noticias y usamos los medios ha
cambiado radicalmente en los ultimos afios. Procesos como la
recomendacion social de contenidos, el consumo multipantalla —sin
tener ya muy claro cual es realmente la primera pantalla— o la creciente
variedad de formas de participacion de los usuarios con los
cibermedios hacen necesario un nuevo paradigma cientifico para las
ciencias de la comunicacién en general y el periodismo en particular.
Con este capitulo, se propone el marco conceptual de la economia de
la participacion como uno de los mas idoneos para abordar de forma
sistematica y rigurosa el estudio de la participaciéon de la audiencia. Se
recogen las investigaciones y tendencias mds significativas para
defender este nuevo paradigma cientifico del periodismo: por qué y
como compartimos las noticias.

Palabras clave: economia de la participacién, cibermedios,
audiencias, periodismo.

1.  Introduccion
NTE el escenario actual de medios y sobre todo, ante el que nos
viene, cada vez se hace mas necesaria la investigacion cientifica
sobre los procesos por los que la audiencia comparte contenidos
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mediaticos. Mostrar esa necesidad y revisarla bajo un nuevo contexto
es el objetivo principal de este capitulo. El fenémeno de compartir
contenidos en la Web no es en absoluto novedoso, pero los dltimos
afios han mostrado un creciente interés por introducir estas dinamicas
dentro de los procesos de generacion de valor de los medios de
comunicaciéon. Si bien a priori se podria pensar que compartir una
noticia (o un video, una foto o un informe) forma parte de la esfera de
lo lddico o el mero entretenimiento (me gusta compartir, para mi eso es
Internet, podria ser una afirmacién que resumiese ese enfoque),
estudios como The Psichology of Sharing (The New York Times, 2011)
se han encargado de recordarnos que compartir un texto esta mas
asociado al propio consumo y comprensiéon de la noticia que a
cualquier otro proceso mental. De hecho, en esa investigacion,
realizada sobre 2500 personas, hasta un 73% de los sujetos analizados
contestd que pensaban sobre un contenido de una forma mas
“profunda”; mas “a fondo”, cuando lo compartian. Ademas, hasta un
85% sefiald que leer las respuestas y comentarios de otras personas les
ayudaba a comprender mejor un contenido informativo.

Los datos sefialados son de especial relevancia para el objetivo
de este capitulo, que pretende enfocar el hecho de compartir
contenidos informativos no desde el ambito de lo privado, el
entretenimiento o la gestion de comunidades online, sino como una
parte esencial y propia del consumo de noticias. Es una perspectiva
que se ha trabajado para diversos sectores desde la llamada “economia
de la participacion” (Noguera et al, 2014) y que sin embargo sigue
siendo novedosa en lo periodistico, donde los estudios son escasos.
Desde este enfoque se podria afirmar, en otras palabras, que si bien
compartir una noticia no siempre es consumirla, cada vez mas si
deberfamos considerar que consumir una noticia implica,
inevitablemente, compartirla de algun modo. Este capitulo explora los
primeros acercamientos cientificos a este fenoémeno desde la optica de
las ciencias de la comunicaciéon y por tanto subraya, con especial
énfasis, la importancia de reclamar un lugar para la investigacion
cientifica sobre como y por qué son mas compartidos determinados
contenidos periodisticos por la audiencia frente a otros. En ese
sentido, este capitulo pretende ser un pequefio avance critico de la
literatura mas significativa que se esta empezando a generar sobre este
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fenémeno, junto con algunas reflexiones personales a modo de
conclusiones y pistas para futuros estudios.

El caracter /iguido del actual ecosistema de medios no ha pasado
desapercibido para grandes autores en los ultimos anos. Cabe resefiar
como punto de inflexiéon significativo las aportaciones de Jenkins,
Ford y Green (2013), acufiando los spreadable media como el paradigma
de los medios digitales contemporaneos, donde la capacidad de
compartir contenidos es una de las mas palpables. Si bien estos
autores no ponian el foco en el periodismo, ya esbozaban los
numerosos desafios y oportunidades que afrontaban areas afines de la
comunicacién —como marketing, publicidad o industrias culturales—,
tanto empresas como ciudadanos, ante la posibilidad de influir en la
jerarquia, visibilidad o credibilidad de los contenidos con sus acciones
en red. Sin apenas darnos cuenta, el foco mediatico sobre los
contenidos generados por el usuario (User-Generated Content) estaba
migrando hacia otro tipo de acciones, los contenidos distribuidos por
el usuario (User-Distributed Content).

Apenas encontramos referencias explicitas al user-distributed content
en la literatura especializada de ciencias de la comunicacion, salvo unas
pequenas excepciones (Napoli, 2009) que son, en todo caso, un mero
acompanamiento al verdadero concepto protagonista hace apenas
cinco afios, el contenido generado por usuario, mas comunmente
sintetizado de forma arriesgada como periodismo ciudadano.

Una de las primeras pistas que nos alerta sobre la necesidad de
investigar mas y mejor sobre como se comparten los contenidos es el
hecho de que, por ejemplo, las vias de entrada a los medios de
comunicaciéon pueden ser muy diversas. Por tanto, conceptos que
proceden de medios y consumos tradicionales estan perdiendo parte
de vigencia y légica. El valor de la portada (homepage) en los medios
digitales cada vez es menor. Por ejemplo, sélo un tercio de los lectores
de www.nytimes.com la ha visitado alguna vez (The New York Times,
2014). Esto no deberia interpretarse de forma obligada como malas
noticias para el periodismo, mas bien, se trata de un cambio drastico
en las pautas de consumo de noticias en la Web. La informacién cada
vez es mas periférica tanto en su difusibn como en su acceso
(buscadores, agregadores, redes sociales, paginas personales...), a la
vez que la recomendacion social ejerce con fuerza como criterio que
define qué leemos y cuando lo leemos. La marca del medio del que
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proceden las noticias se enfrenta a otras de renovado auge, como son
la marca personal del periodista y la de los prescriptores de cada
comunidad de seguidores, a su vez diferentes en cada plataforma
social y que con sus acciones no dejan de influir sobre el consumo
informativo que hacemos a diario.

2. Compartir noticias en un nuevo ecosistema de medios

Desde la llegada del periodismo a Internet, los medios han intentado
pensar nuevas practicas narrativas que fueran nativas del entorno
digital (por ejemplo durante marzo de 2015 The New York Times abrio
una cuenta principal en Instagram buscando, segin su nota de prensa
el 9 de marzo, experimentar con la narrativa propia de esta red social).
Los medios también han proporcionado numerosos espacios para
recibir y gestionar contenido creado por sus audiencias, pero hasta
ahora no existia una gran preocupaciéon acerca de cémo se estaba
produciendo el consumo de los contenidos propios y sobre todo,
como se estaba compartiendo. El ultimo informe interno de
innovacion en The New York Times, encargado por Jill Abramson a
Arthur G. Sulzberger y filtrado a mediados de mayo de 2014, alertaba
desde sus primeras paginas de la necesidad de crear una cultura
periodistica para no ser solo los mejores creando contenido (un
objetivo que se entiende como obvio en cualquier redaccién), sino
también compartiendo contenido y fomentando ese fenémeno. Las
palabras del equipo de Sulzberger, que habia estado trabajando
durante seis meses para elaborar una nueva estrategia de innovacion
digital en el medio, estaban claramente enfocadas a dejar claro que
compartir el contenido y promocionarlo es una tarea mas periodistica
que de marketing:

“en Times, el descubrimiento [de contenido], la promocién y la
participaciéon se han dejado a un margen, normalmente para los
compaiferos del area de negocio o en manos de pequefios equipos
de la Redaccion. Negocios tiene un rol importante que desempefar,
pero la Redaccion tiene que reclamar su lugar en este asunto,
porque cOmMoO presentar, promocionar y compartir nuestro

periodismo es algo que necesita una supervision editorial” (The New
York Times, 2014: 23-25).5

> Traduccién propia, texto original: “...at The Times, discovery, promotion and
engagement have been pushed to the margins, typically left to our business-side
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El consultor y director de Nieman Journalism Lab, Joshua Benton,
interpreta estas palabras con un diagnostico tajante: “En el Times se
debe hacer un mejor trabajo fomentando el intercambio de
contenidos” (2014). Ademas, afiade que esta tarea esta muy ligada a
saber re-empaquetar viejos contenidos en nuevos formatos. Por
ejemplo, Times hizo el experimento con unos reportajes sobre trafico
sexual que databan de 1996. Tras la adaptacioén, estos articulos
superaron las 450.000 paginas vistas en soélo seis dias y los usuarios
permanecieron en ellos una media de 2 minutos y 35 segundos. Para
Benton, este gran éxito se debid a que los lectores se habfan animado a
compartir esas historias en los medios sociales (2014).

Como 1ilustra el anterior ejemplo, en wun escenario de
incertidumbre ante los futuros modelos de negocio que necesita el
periodismo, hay motivos para ocuparse de las claves por las que un
usuario se decide a compartir lo que ha leido entre sus contactos. La
recomendacion social en la Web es un fenémeno que siempre ha
estado a la sombra del impacto mediatico de los contenidos creados
por los ciudadanos. Dar a éstos la responsabilidad de crear contenidos
para los medios puede derivar en productos puntualmente valiosos
pero que no dejan de representar algo residual dentro de la rutina de
un medio profesional. Serfa la derivaciéon periodistica de la regla del
90-9-1 en la Web, donde para un sitio web en concreto el 1% de su
comunidad crea contenido, el 10% lo edita de algin modo y el 90%
no hace nada (Nielsen, 2000).

En cambio, el fenémeno de cémo la audiencia comparte los
contenidos que le atraen afecta directamente al periodismo tal y como
lo conocemos hoy, ya que influye tanto en la creacion de las historias
como en su forma de difusiéon y por tanto, también en su alcance e
impacto final. El periodismo y los periodistas necesitan comprender
mejor como sus contenidos pueden llegar mas lejos gracias a las
acciones de su audiencia. Una de las consecuencias de este proceso
serfa asumir un entorno periodistico donde las noticias son un
producto premeditadamente inacabado, en constante edicion,

colleagues or handed to small teams in the newsroom. The business side still has
a major role to play, but the newsroom needs to claim its seat at the table
because packaging, promoting and sharing our journalism requires editorial
oversight”.
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desembocando en formas mas abiertas y colaborativas de periodismo,
de lo que podria denominarse un “end-user journalism” (Noguera,

2013).

3. Del paradigma del User-Generated Content al del User-
Distributed Content

Entre los diferentes roles que la audiencia ha ido adoptando dentro del
proceso periodistico, es sin duda la capacidad para producir
contenidos la que mayor interés mediatico ha despertado. En
consecuencia, se multiplicaron las investigaciones sobre las audiencias
prosumidoras, adjetivo creado desde el ambito anglosajon por Alvin
Toffler en la década de los setenta y popularizado mas tarde,
aprovechando las posibilidades de la Web 2.0, por diversos autores
(Bruns, 2009; Ritzer, 2010). Al margen del prosumer y en paralelo, la
etiqueta que mas ha calado para contextualizar el papel activo de las
audiencias en la generacion de contenido periodistico ha sido sin duda
la tan aceptada y mediatica etiqueta de “periodismo ciudadano”.

Este término -—acufiado curiosamente desde los propios
periodistas y no tanto desde la ciudadania— ha sido abordado desde
puntos de vista informativos, filoséficos, tecnolégicos, empresariales,
deontologicos o incluso, legales. La investigacion sobre el periodismo
ciudadano tiene un marco de referencia mayor desde el concepto de
contenido generado por el usuario (wser-generated content), cuya
investigacion ha sido intensiva y extensiva a lo largo de los ultimos
afios, en la mayoria de las ocasiones conectada a ese periodismo
ciudadano (Outing, 2005; Papandrea, 2006; Allan, 2007; Carpenter,
2008; Goode, 2009; Lewis et al, 2010; Khamis y Vaughn, 2011).
Conviene destacar, para una certera aproximacién al fenémeno de la
generacion de contenidos ciudadanos para los medios, el estado de la
cuestion realizado por Garcfa de Torres (2010).

Sin embargo, cada vez son mas habituales y crecientes las
menciones a un escenario mas rentable y menos explorado desde el
punto de vista de los medios: los flujos de la comunicacion
periodistica cuando es la propia audiencia la que se encarga de difundir
la informacién. En otras palabras, el contenido distribuido por el
usuario (user-distributed conteni). El paradigma de la produccion por
parte de las audiencias mantiene su vigencia y sigue depurando su
investigaciéon en busca de aquellas férmulas mas novedosas para
motivar y coordinar los contenidos de la audiencia, pero el fenémeno
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de la distribucion de esos contenidos, en un escenario mediatico cada
vez mas ubicuo, movil y multiplataforma, cuando menos parece tener
la misma importancia estratégica para los medios -si no mas-.

Los usuarios suficientemente motivados para ser productores de
contenido acaban siendo una parte residual del total, pero son muchos
mas aquellos que se deciden a ampliar su difusion ya que légicamente,
marcar un Me gusta o un RT supone menos esfuerzo. Existe literatura
cientifica de referencia que se ha preocupado de abordar los perfiles
de los usuarios mas activos en la Web a la hora de compartir
contenido (Hargittai y Walejko, 2008), pero hasta ahora no son
muchas las referencias que lo han sistematizado como un flujo
permanente de contenido distribuido por los usuarios —lo que implicaria un
énfasis en destacar que no se trata de un contenido producido por
€s0S MiSmMOs usuarios-.

Las primeras referencias explicitas al contenido distribuido por el
usuario aparecen vinculadas a la publicidad y a la necesidad de
encontrar nuevos modelos de negocio para los medios digitales
(Bhattacharya ez al., 2006). A partir de ahi sigue mencionandose el
concepto, todavia subordinado al fenémeno de la generacion de
contenidos ciudadanos (Jensen, 2007), aunque ya aparecen algunas
voces que subrayan como verdadera disrupcién no los nuevos
modelos de produccién de contenidos, sino cémo son distribuidos
por los propios usuarios: “la verdadera novedad radica en la
distribucién y la estructuracion del contenido por los usuarios, por eso
preferimos el término wuser-distributed content para subrayar lo novedoso”
(Mabillot, 2007: 43).°

Este alegato para profundizar en el estudio de la difusion
ciudadana no recobra vitalidad hasta un par de anos mas tarde cuando
Napoli (2009), al igual que hizo Mabillot (2007), pone el poder de
distribuciéon de los usuarios individuales por encima de su capacidad
de produccién. Posteriormente, se publican investigaciones donde se
nombra el concepto para recordar su importancia estratégica en los
ambitos de la ciberdemocracia (Carpenter, 2010) y la distribucién de
musica por Internet (Schaedel y Clement, 2010). En un ambito mas
divulgativo y reciente, el profesor Alfred Hermida recupera el punto

® Traduccién propia, texto original: “the real originality lies in the distribution
and structuring of the content via the users, so that we should prefer the term
"user distributed content" to underline the real novelty”.
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de vista periodistico poniendo el foco sobre el fenémeno de la
comparticién de contenidos en las redes sociales (2014), mientras la
periodista Delia Rodriguez lo hace desde la perspectiva de la viralidad
y los memes (2013). Jenkins, Ford y Green (2013) plantean de forma
muy ilustrativa el cambio de paradigma ya que, si en los inicios de la
Web el gran valor de los medios era demostrar su capacidad de
adherencia (que los visitantes no abandonaran la pagina), en una era
interconectada y multiplataforma el desafio se ha desplazado al otro
extremo: ser lo mas expandible posible (spreadable).

Buena parte de esa capacidad para expandir los contenidos
depende del tipo de comunidad que rodea a cada medio y es en este
punto donde cobra importancia entender los mecanismos que activan
la participacion de los usuarios. Entender cémo y por qué se
comparten clertas noticias mas que otras es algo que formara parte,
mas pronto que tarde, de las habilidades basicas que debera tener
cualquier periodista digital o, directamente, cualquier periodista. Dicha
capacidad repercute directamente en las fases de produccion, edicion y
distribucion, es transversal a todas las figuras de la redaccién y supone
un contacto directo con la audiencia, con sus reacciones sobre cada
tipo de contenido. En este sentido, el fundador de la productora de
contenidos web El Cafionazo Transmedia, Roger Casas-Alatriste, nos
explico su vision acerca de las motivaciones por las que los usuarios
comparten contenido en las redes sociales y por tanto, qué tipo de
contenidos se producen en su empresa:’

“eQué compartimos en las redes sociales? Cosas que nos hagan
mejor personas. Puede parecer una cosa muy seca y radical pero si
hacemos un pequefio analisis, nuestra vida es maravillosa en las
redes sociales (...) hacemos cosas en las redes sociales que nos
hacen parecer mas graciosos, mas interesantes, mas gourmet, 0 mas
comprometidos politicamente. Y es la misma moneda social de los
conocimientos que compartimos por ejemplo en un bar. Por lo
tanto, en nuestro caso, creamos contenidos que la gente tiene
impulso de ir a consumir, y luego, la segunda vuelta de tuerca “OK|
he ido, lo he consumido, y me representa. Y como me representa
voy a ponerlo en mi muro de Facebook, porque me hace parecer
una persona mas interesante, mas divertida, mas comprometida,
mas gourmet”.

’ Entrevista personal realizada el 13 de junio de 2014.
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El analisis de Casas-Alatriste, genérico para cualquier tipo de industria
cultural, bien podria valer para repensar por qué se comparten
determinados contenidos periodisticos mas que otros. En primer
lugar, es necesario destacar que la industria de medios al menos ya
parece haberse dado cuenta de la importancia del fenémeno. ¢Por qué
se comparten mis contenidos? ;Por qué no? ¢Qué podria hacer para
tacilitar la comparticiéon de mis contenidos? Diversas iniciativas de los
medios en los ultimos afios demuestran la plena conciencia sobre estas
cuestiones.

4.  Hacia una industria periodistica de flujos

A principios de 2014 y en el marco del XV Congreso de Periodismo
Digital de Huesca, el periodista francés Jean Fracois Fogel pronuncid
una conferencia dirigida a profesores universitarios de periodismo y
periodistas principalmente, se titulaba “El flujo y el stock” y con ella
ofreci6 una destacada reflexion para advertir de la coexistencia de dos
tipos de industrias de contenidos: las que producen un stock (los
medios) y las que producen flujos (las redes sociales).

La industria de flujos explicada por Fogel (2014) permite una
breve reflexiéon acerca de los modelos de empresas ligadas a la
comunicacién y que han triunfando en la Web. Por sefialar solo las
mas evidentes, si nos detenemos en qué es lo que tienen en comun
gigantes como Google, Facebook o Twitter, podriamos decir que son
modelos donde lo importante no es generar contenido, ya que es la
propia audiencia quien lo genera directa o indirectamente, por lo que
la clave radica en ser un buen filtro de contenido de terceros vy
propiciar las mejores condiciones para que sea visible y permanezca en
circulacion.

Cabe en este punto un matiz entre difusion y circulacion. El primer
concepto podria ubicarse de forma natural en el ambito de los medios
de comunicacion tradicionales, donde la produccion informativa tiene
un origen y cada medio lo hace llegar hasta donde le es posible. Tiene,
por tanto, un componente de linealidad que implica un inicio y un fin.
No es el mismo caso cuando hablamos de crenlacion de contenidos. Con
esta expresion hacemos referencia no a una linealidad, sino a procesos
en constante retroalimentacion donde, por ejemplo, contenidos viejos
son renovados por una parte de la audiencia y a partir de esa
actualizacién, compartidos en masas con pequefias ediciones en
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algunos casos. La circulaciéon es el paradigma de las industrias de
flujos, de como se consume la informacién en las redes sociales. Y
ademas, serfa la evolucién de esa difusion en la Web que resulta
insuficiente frente a aquellos contenidos de medios que, gracias a sus
comunidades activas, si son compartidos y representan una fuente de
consumo contemporaneo de noticias: la recomendaciéon social.
Aunque corremos el riesgo de consumir un diario personalizado mas
sesgado que nunca en la medida en que podamos confundir nuestro
timeline o muro con la realidad, también es cierto que por la via de esa
recomendaciéon social nos acercamos a contenidos de cabeceras
informativas que nunca consumimos.

Por los motivos citados, en ese paradigma de consumo social
marcado por contenidos recomendados por nuestros contactos, los
medios necesitan convertirse un poco en una industria de flujos, tal y
como explicaba Fogel. No se trata de que cada medio esté obligado a
ser una red social, sino de implicar a su comunidad de usuarios mas
activos dentro de la experiencia social ligada a esas contenidos, una
experiencia que permitira que esos contenidos empiecen a circular de
forma natural en el ingente cauce de los numerosos contenidos que
compartimos a diario en la Web.

Podria pensarse, por ultimo, que este escenario idilico de noticias
compartidas solo serfa posible para los denominados contenidos
blandos (soft news), siendo muy improbables para los duros (hard news).
Pero si se entiende que en Internet, al igual que proponen las
narrativas transmedia, los contenidos tienen diversas puertas de
entrada (una galerfa de imagenes, una infogratia, un breve video, una
fotografia...), entonces parece mas asumible que los contenidos
aparentemente mas duros también entren dentro de esa denominada
industria de flujos de contenidos compartidos. Otra visiéon, menos
idilica, subrayarfa cémo muchas redacciones apenas disponen de
recursos humanos para cubrir noticias de un modo convencional y
mucho menos, por tanto, para experimentar con nuevas puertas para
su consumo. l.a otra cara de la moneda serfan los numerosos medios
creados desde el periodo 2007-2008 y que, apostando por la
especializacion, si estan logrando arroparse rapidamente por
comunidades activas de usuarios.
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5. Lainvestigacion sobre contenido distribuido por las
audiencias

Las mencionadas comunidades activas de usuarios que se forman
alrededor de los medios digitales (especialmente de aquellos nativos de
la Web), estan protagonizando procesos de consumo informativo que
afectan directamente a la difusién de los contenidos. La investigacion
sobre como y por qué se comparte contenido en la web no es tan
numerosa como en otros ambitos periodisticos, pero si disponemos ya
de algunos puntos desde los que plantear un desarrollo sélido de lo
que podriamos entender como la epistemologia de una economia de la
participacion, que en el ambito periodistico tiene el hecho de compartir
una de sus variables clave.

La idea de que para los medios de comunicacién es mas rentable
implicar a su audiencia en la circulacién del contenido y no tanto en su
produccién podria parecer nueva a la luz del auge mediatico que tuvo
el denominado periodismo ciudadano (donde se apelaba justo a lo
contrario), pero lo cierto es que ya tiene cierto recorrido (Singer e7 al.,
2011; Villi, 2012). La expresion  wuser-distributed content o contenido
distribuido por usuario, ya hacfa mencién a este planteamiento
(Napoli, 2009).

Mas alla de la popularidad de plataformas especificas y de su
protagonismo a la hora de compartir contenido en la Web, a lo que
estamos asistiendo es a un cambio en las pautas de consumo, donde se
esta afladiendo una experiencia social concreta. En otras palabras,
compartir contenido para muchos usuarios ya es una parte inherente a
su consumo. Facebook, YouTube, Twitter, WhatsApp y Google+ son
las redes preferidas para compartir noticias en muchos paises
(Newman y Levy, 2014). Mas alld de escenarios puntuales, un hecho
caracteristico comun de todas estas plataformas puede ser, desde el
punto de vista periodistico, como todas ellas suponen habitos de
consumo diferentes, basados en la interconexion entre los usuarios y el
consumo fragmentado.

Existe un creciente interés por el estudio de las dinamicas de
consumo en un escenario multiplataforma y cémo las acciones de los
usuarios modifican la escala de valores y prioridades para los medios
de comunicacién (Bechmann, 2012; Noguera ¢ al., 2013), pero atn no
se puede decir que exista una literatura cientifica lo suficientemente
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amplia y a la vez acotada al fenémeno como para constituir un marco
conceptual de relevancia.

Entender el consumo de medios como una experiencia social
compartida (Hermida ez 4/, 2012: 5; Villi, 2012: 627) es un paradigma
muy valido para entender estas nuevas rutinas de consumo que estan
en gran parte determinadas por cémo se comparten los contenidos en
la Web. Hay por otro lado quien ya ha sabido sefialar qué medios estan
entendiendo las reglas tacitas de estos flujos de informacién, para
denominarlos como spreadable media (Jenkins, Ford y Green, 2013).
Frente a estos medios nativos de la Web también se encontrarian
aquellos para los que la circulacién de contenidos no es una
oportunidad sino un problema, como seria el caso de aquellos
modelos de negocio que buscan premiar al suscriptor del medio de
papel (Villi y Hayashi, 2014).

Los contenidos compartidos abren ademas un nuevo ambito de
analitica web que puede ofrecer rendimientos atun inexplorados para el
periodismo. El denominado friendeasting (Lee y Cho, 2011) supone
mucho mas que un renovado Two-Step Flow informativo, es la
prueba palpable de que nuevos escenarios mediaticos plantean
consumos diferentes. El “friendcasting de las noticias” supone la
agenda de muchos ciudadanos en la actualidad y paradéjicamente, aun
no tenemos un marco conceptual de referencia con el que estudiarlo.

6. Conclusiones

Como ha pretendido reflejar este capitulo, la investigaciéon sobre el
impacto en el periodismo de las formas de compartir contenido
apenas se encuentra en un estado incipiente. El friendcasting no es mas
que una aplicacién de la denominada economia de la participacion en
el ambito de las coberturas informativas. Pero sin un marco tedrico
solido, la investigacion relevante esta por hacer y el presente capitulo
es una invitacion para futuros estudios en torno a este fenémeno.

Tras lo resenado anteriormente, parece oportuno concluir con
ciertas recomendaciones que pueden ser utiles para alcanzar un
verdadero conocimiento de los fundamentos y métodos utiles para
estudiar la economia de la participacién en un ecosistema de medios.
Dichas pistas, resumidas en cinco enunciados, son las siguientes:
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1. Hay que estudiar el proceso de compartir noticias de forma
sistémica, no como acciones aisladas en el consumo de medios del
individuo.

2. Es necesario identificar variables basadas en la comprension del
producto informativo, no en el mero caracter lidico de compartir
(entretenimiento) o en su componente identitario (prestigio).

3. La investigacion en torno a las dinamicas por las que se consumen
y comparten contenidos, aunque debe ser sistémica y entender el
consumo informativo de forma holistica en su realidad
multiplataforma, necesita acercarse a este fendémeno desde
diferentes niveles tales como las motivaciones, los contenidos o el
estudio de redes de influencia originadas a partir de estos procesos.

4, La relacién con los medios tradicionales debe ser vista desde una
perspectiva de complementariedad y no de sustitucion. En muchos
casos, un titular compartido fugazmente en Twitter o Facebook
sigue con un consumo mas pausado de un reportaje en prensa
escrita o un programa de television.

5. Como en tantos otros ambitos, la investigacion centrada en este
fenomeno debe ir mas alld de hipdtesis cuantitativas y de meros
datos, para ahondar en las motivaciones, las causas y las
caracteristicas de aquellos contenidos de medios que son
compartidos por la audiencia, asi como entender dicho proceso
como parte inherente del consumo.

Para el periodismo y dentro de una verdadera economia de la

participacion, la actividad clave del periodista y el medio no acaba al
ublicar en la Web, sino que empieza precisamente en el momento de

p ; q p p

la publicacion.
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Resumen

Las redes sociales reinan en la constelacion comunicativa del tercer
milenio. Todo apunta a que les queda larga vida en la comunicacion
mediada tecnologicamente. Quiza por ello la industria de los medios
tradicionales de comunicacion ha pasado de mirar de reojo a las redes
sociales generalistas, en el momento de su apariciéon y en la primera
tase de su popularizacién, a darles prioridad en el disenio de sus
estrategias de actuacion, tanto para la difusién como para el trabajo
informativo. El motivo ha sido el creciente incremento de las visitas
de wusuarios a los cibermedios desde las redes sociales y el
convencimiento de que estas plataformas comunicativas han venido
para quedarse. Estas calles virtuales que enredan el ciberespacio se han
revelado como un escenario central no solo en el funcionamiento del
ecosistema comunicativo actual sino en buena parte de las estrategias
de los actores econdmicos, sociales y politicos, lo que contribuye a
construir una nueva cultura marcada por el eco de los enredados®. Su

® Este articulo forma parte de la divulgacién de los resultados del proyecto de
investigacion del Ministerio de Economia y Competitividad titulado “Innovacion
y desarrollo de los cibermedios en Espafia. Arquitectura de la interactividad
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sombra acompafia buena parte de las iniciativas en el ecosistema
comunicativo’.

Palabras clave: periodismo, ciberperiodismo, periodismo movil,
redes sociales.

1. Introduccion

L presente de los procesos comunicativos mediados

tecnolégicamente esta caracterizado por las redes sociales. El
ecosistema comunicativo ha encontrado en ellas un elemento mas que
rodea el nucleo central del entramado que alimenta los flujos de
mensajes de la sociedad en red. No cabe duda de que las redes sociales
transformaron la forma de comunicarse de muchos ciudadanos en la
sociedad que gira alrededor de Internet. A medida que pasan los afios
de la segunda década del tercer milenio, cobran mas fuerza como eje
de difusion y gestion de todo tipo de mensajes de comunicacién, al
tiempo que incrementan su importancia en el panorama periodistico.
Los medios informativos online estan en las redes y sus periodistas las
incorporaron a sus rutinas de trabajo diarias.

El éxito de la comunicacién desde los dispositivos moviles
inyecta actividad a las redes sociales. Los datos del Informe de la
Sociedad de la Informaciéon en Espafia que elabora la Fundacion
Telefonica indican que mas de la mitad de los espafoles utiliza
Internet a diario, que el 77 por ciento de los jévenes no sale de casa
sin el movil y que el 45 por ciento de los usuarios de smartphones de
nuestro pafs se conecta diariamente a las redes sociales y que un 25
por ciento utiliza este dispositivo para realizar compras (2014: V-7-66-
68). Es la confirmacion del éxito de la movilidad, que gana enteros a
medida que pasa el tiempo y que se muestra como un complemento
de los dispositivos fijos.

periodistica en dispositivos multiples: formatos de informacion, conversacion y
servicios”. Referencia: CSO2012-38467-C03-03.

? Este texto esta basado en un articulo elaborado por los autores con el titulo
“Estrategias de los diarios online de proximidad para las redes sociales: el caso
de La Voz de Galicia” y en los resultados de la observacién no participante para
el proyecto de investigacion con la referencia CSO2012-38467-C03-03.
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A los usuarios, en muchos momentos de su vida diaria, les
resulta mas facil intervenir de la mano de los nuevos dispositivos
moviles. De ahi que el progresivo incremento de estos artilugios esté
alimentado nuevos usos y consumos comunicativos en los que las
redes sociales generalistas y las especializadas estan no solo presentes,
sino que sus escaparates de mensajes se han convertido en un
importante almacén por el que, a modo de punto de encuentro, pasan
muchos usuarios con el fin de encontrar las piezas mas insospechadas,
hacer un pequefio viaje comunicativo y entablar una conversacion
multidireccional. Es una tendencia que avanza con fuerza.

El potencial de crecimiento de los dispositivos moviles, segun el
mencionado informe de la Fundacion Telefonica, permite suponer que
en los proximos afios incrementaran su protagonismo. En Europa, en
diciembre de 2012, los datos ya indicaban que el 75 por ciento de los
moviles que se vendian eran smarphones. Las previsiones apuntan que
en el presente afio 2015 la venta de tablets en el ambito mundial
supere al de ordenadores personales en su conjunto y que en el afo
2017 seran un 20 por ciento mas elevadas (2014: 7). Su protagonismo
como terminal de acceso y producciéon parece evidente, lo que permite
suponer que incidira en el acceso e intervencion en el funcionamiento
de las redes sociales.

El potencial del uso de estas plataformas como canal de difusion
de los mensajes periodisticos, como espacio de busqueda de temas y
de fuentes informativas, y como interacciéon para una renovada
relacion con los usuarios ha animado a los responsables de los medios
a disenar estrategias para estos nuevos espacios de la comunicacién
mediada tecnolégicamente en una fase en la que las cabeceras
tradicionales atraviesan por una importante crisis y el transito a la
sociedad en red se ha convertido en una turbina de mudanzas que
exige constante innovaciéon para no perder el tren del futuro. La
delicada situacion de los medios, que inicialmente se desentendieron
de las redes sociales, aparece como uno de los principales motivos del
cambio de tendencia en la actuacion de la industria, que ha
contemplado como la consolidacion de la sociedad enredada
constituye una caracteristica de la evoluciéon de una sociedad que ha
abrazado a Internet como paradigma de la comunicacién total y
mundial.
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A medida que las redes han ido formando parte del centro
neuralgico de las sociedades actuales, los medios han dado pasos para
aprovechar estas plataformas de comunicaciéon que han desarrollado
un nuevo modelo de negocio basado en la interaccién y el intercambio
social que se ha unido a la economia de la atencién y la publicidad
procedente de los medios tradicionales (Campos, 2013: 359). El
potencial informativo y comunicativo que han demostrado estas redes
en las conocidas como “revueltas arabes” que comenzaron en la
primavera de 2011, confirmandolas como una alternativa a la censura
oficial, (Soengas, 2013: 1-10), les ha catapultado al primer plano de los
debates publicos sobre alternativas a los modelos de control
informativo ejercidos por los gobiernos de muchos paises. TFue el
espaldarazo definitivo para este nuevo entramado comunicativo al que
muchos acuden para hacer visibles sus iniciativas.

2.  La estrategia periodistica

Las redes sociales siguen conquistando espacios. Aunque no nacieron
con fines periodisticos y a pesar de que muchos profesionales de la
informacion las minusvaloraron en sus inicios, pronto mostraron sus
ventajas comunicativas para un modelo de sociedad enredada y para
un mayor eco del trabajo periodistico. Su capacidad para hacer mas
visibles hechos relevantes ha sido un factor determinante para que
muchos periodistas y medios abrazasen las redes sociales como
compafieras de viaje en la busqueda de renovadas informativas y
economicas que permitan vencer los desafios colocados por el
escenario de crisis actual. Los profesionales mas jévenes pronto
mostraron vias para sacarles partido en la labor de recogida,
produccion, difusion y gestion de los mensajes periodisticos.

La evolucién de los usos y consumos informativos parecen darle
la razén a estos profesionales mas jévenes que apostaron desde el
primer momento por las redes sociales. El motivo parece evidente.
Como ha quedado legitimado socialmente durante mas de un siglo, el
papel del periodista en las sociedades actuales, al igual que la era
industrial, consiste, basicamente, en contar lo que pasa en la sociedad,
es decir, tiene que explicar los hechos mediante unas técnicas
sedimentadas y asumidas profesionalmente y socialmente como las
mas adecuadas para garantizar la indagacion de aquello que hay detras
de los hechos puntuales y su contextualizacion a fin de que los
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ciudadanos puedan entender las complejidad de esos acontecimientos
y formar su criterio. Y este trabajo lo hace en la sociedad de la
conectividad, con la ubicuidad de la comunicaciéon en muy diferentes
lugares de facil acceso y con unos usuarios que no solo reciben, sino
que también producen informacién. El profesional del periodismo del
tercer milenio precisa convertirse “en un narrador mucho mas
habilidoso, en alguien que pueda no solo entretejer los datos de un
acontecimiento o de un proceso, sino también conectarlos en un
conjunto mucho mas amplio de hechos vy circunstancias
contextualizados” (Pavlik, 2005: 336-337). Y en esa tarea de entretejer
las redes facilitan el trabajo.

Este cometido relacional del trabajo periodistico se hace ahora
de la mano de los usuarios activos que, mediante su participacioén en
los procesos, cambian las dinamicas y pueden resultar muy relevantes
tanto para la confeccioén de la pieza periodistica, para su seguimiento y
evolucién, y para su recomendacion a otros usuarios (la multiplicacion
de la difusién). Las propias dinamicas de trabajo de las redacciones de
muchos medios fueron llevando a los periodistas a este nuevo
escenario de las redes sociales, por donde han tenido que caminar para
la realizaciéon de su cometido profesional. Fue asi como pronto
quedaron atrapados, con mayor o menor intensidad, en la dinamica de
las redes sociales.

Esta rapida apuesta periodistica de algunos sectores
profesionales por las redes sociales ha reavivado el viejo debate sobre
como debe actuar el profesional de la informacién en los conocidos
genéricamente como nuevos medios. La respuesta, desde el ambito
académico y desde el ambito profesional, ha sido mayoritaria alrededor
del planteamiento que sostiene, como explica Alejandro Rost, “que el
periodista tiene que usar en estos espacios los mismos parametros que
a la hora de elaborar cualquier informacion, ser prudente con el uso de
la ironfa, ser consciente de que sus seguidores pueden ser publico muy
diverso (en cuanto a paises, por ejemplo), cuidar a sus fuentes,
construir y proteger su propio prestigio como periodista, y no perder
de vista que trabaja en el contexto de una organizacion” (2012: 11).

Mientras persisten debates profesionales sobre el uso de las
redes sociales, algunos medios regularon la forma en que deben
emplearlas sus periodistas y determinadas asociaciones introdujeron
decalogos de autorregulacion. Se trata de un desafio que afrontan
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mientras asumen que hay que contar con estas plataformas de
comunicaciéon para realizar el trabajo periodistico en las sociedades
actuales. Pero no existe unanimidad sobre como utilizar las redes
sociales por parte de los periodistas.

3.  Utilizacién masiva por parte de los periodistas

La cultura periodistica actual ha asumido, con diferentes
consideraciones, las redes sociales como un elemento del contexto
comunicativo que incide en la practica del ejercicio profesional. De
hecho, figura como uno de los principales cambios en las rutinas
profesionales de los periodistas del siglo XXI. En el afio 2013, el 40
por ciento de los periodistas norteamericanos ya indicaba que las redes
sociales eran muy importantes para su trabajo y mas de un tercio ya
reconocia que dedicaba entre treinta y sesenta minutos cada dia a las
redes sociales (Willnat/Weaver, 2014: 22).

Los principales medios online promovidos por una industria que
ha nacido y se ha desarrollado de la mano del papel, tras entender que
las redes sociales son algo mas que una moda cultivada por las
generaciones mas jovenes, han dado pasos para que sus periodistas
conozcan las nuevas herramientas y se adentren en los canales
alternativos que han surgido en la dltima década. El impulso, en la
mayor parte de los casos, ha nacido, como hemos sefialado, de los
profesionales de menor edad, porque muchos las empleaban para su
comunicacioén personal, y de los sectores mas emprendedores de esas
empresas. En Espafia, no solo los medios con mas difusién vy
considerados referentes (E/ Pais o E/ Mundo) han fomentado entre sus
periodistas una cultura 2.0 basada en la integracién de las redes
sociales en sus trabajos (Herrero, 2013: 264), sino también los medios
regionales y locales.

El indice de utilizaciéon de las redes sociales por parte de los
periodistas espafioles es relevante en la actualidad y las redes mas
utilizadas son Twitter y Facebook en las rutinas de la produccion
diaria. El intenso uso se situa por encima del 80 por ciento de los
profesionales (Cervifio, 2013: 79). Otras investigaciones recientes
muestran como los periodistas espafioles estan en la red y la usan de
alguna forma, indicando porcentajes en la misma direccion. Una tesis
doctoral defendida recientemente en la Universidad Carlos III de
Madrid senala que el 95 por cien de los periodistas espafioles entran en
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la red para publicar informacién y el 82 por cien para buscar noticias
(Herrero, 2013: 243). Y los periodistas emplean estas redes sociales
para completar la investigacion periodistica y no para reemplazar sus
principios basicos (Cervifio, 2013: 79).

4.  Estrategias en clave movil

Tanto el indice de utilizaciéon por parte de los periodistas como la
introduccion de las redes en los productos periodisticos ha llevado a
los principales grupos de comunicacién a elaborar estrategias para las
redes sociales. Uno de los diarios de referencia, The New York
Times/NYT.com, ha puesto en marcha vatias estrategias en las redes
sociales para mejorar su relaciéon con la audiencia (Herrero, 2013: 14).
Esta tendencia ha sido seguida por los principales medios, incluidos
los de proximidad, aunque su objetivo ha sido la mejora de las
relaciones con los usuarios sin entrar en muchos otros aspectos que
han abierto las redes sociales tanto en lo relativo a la producciéon como
en la gestion para las diferentes plataformas. La evolucion de las
audiencias ha sido casi siempre el objetivo preferente.

El primer paso adelante para ampliar el campo de actuacion en
estas estrategias de difusién ha sido para diferenciar las caracteristicas
de los mensajes segun la red (en especial, diferenciar las de Twitter y
los de Facebook) y para prestar mas atencion a la personalizacion. El
denominador comun ha estado caracterizado por convertir la marca
en fiable en las redes y, por tanto, introducir un elemento que asegure
la fidelizaciéon de usuarios necesitados de vencer la desconfianza
mediante el contacto con productos solventes, que no le defrauden.
Sin embargo, esto apenas ha implicado cambios en la estrategia de
produccion.

A medida que se analiza el efecto de las estrategias, en lo relativo
a la produccién han surgido debates acerca de la conveniencia de
mejorar la combinacién de trabajos individuales y trabajos en equipo,
as{ como prestar mas atencion a las nuevas narrativas. En el fondo se
analiza la conveniencia de superar modelos del pasado y prestar mas
atencion a las narrativas transmedia, con las redes sociales como
centro de la gestion, difusion y promociéon de muchas de estas
iniciativas. Los periodistas de los medios actuales buscan como
afrontar el desafio de la secuencia transmedia mediante mas trabajos
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en equipos bien estructurados para las nuevas necesidades de
produccién para diferentes soportes y dispositivos.

Las redes sociales, como plataformas de comunicacién de la
sociedad conectada, ofrecen potencialidades para una gestion de las
estrategias transmedia, que comienzan a cobrar fuerza en el ultimo
afio. La necesidad de buscar canales centrales de promocién y gestion
de las estrategias situa a las redes sociales en buena posicion para llevar
adelante un papel relevante en las nuevas dinamicas narrativas que se
popularizan en el ecosistema comunicativo del tercer milenio.

El periodismo total, entendiendo por tal el que aplica todas las
técnicas utiles para una buena informacion de calidad —las afianzadas a
lo largo de la historia periodistica y las de ultima generacién, que nacen
de la mano de tecnologfas y herramientas actuales—, orienta sus
estrategias teniendo en cuenta el creciente protagonismo de los
dispositivos méviles, los nuevos usos y consumos comunicativos que
alimentan las redes sociales, las nuevas narrativas que nacen de la
mano de los multiples dispositivos y canales sobre los que se
construye la sociedad enredada, las aportaciones de los usuarios como
“prosumidores”, y los consumos emergentes, tanto los mayoritarios
como los de “nicho”. Es su respuesta a un desafio total que plantean
las nuevas plataformas de comunicacién mundial.

5. A modo de conclusion
Las redes sociales generalistas no solo transformaron la forma de
comunicarse de los ciudadanos en la Sociedad de la Informacién y el
Conocimiento sino que estan transformando las rutinas profesionales
de los periodistas, que las emplean para la busqueda, elaboracion,
difusién y gestion de sus piezas informativas. El uso de estos espacios
implica la aplicacion de los principios periodisticos para la elaboracion
de informacion, es decir, de sus codigos deontoldgicos y la preceptiva,
pero en un nuevo contexto y en un escenario donde debe trabajar en
contacto directo con los usuarios activos, que plantean renovadas
demandas a las piezas periodisticas.

En el momento actual, la mayoria de los periodistas reconocen
que han introducido en sus rutinas profesionales las redes sociales y
que resultan utiles para cumplir con sus cometidos, aunque les
plantean nuevos desafios y algunas dudas sobre la forma de emplearlas
en determinados casos. Las nuevas dinamicas comunicativas han
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obligado a los medios informativos online a diseflar estrategias tanto
para la mejora de la relaciéon con los usuarios como para conseguir la
mayor eficacia a la hora de aprovechar sus potencialidades por parte
de los centros de produccién de contenidos. La produccién
periodistica se ha convertido en una secuencia continua y encadenada,
con multiples ramificaciones.

A pesar de los avances, se presume que las redes sociales pueden
desempefiar papeles todavia mas relevantes para la promocién y
gestion de las estrategias, en especial en el campo por el que transitan
las narrativas transmedia y todas las iniciativas enredadas que marcan
la secuencia de piezas periodisticas que tratan de aportar valor a la
cadena comunicativa en diferentes ambitos. La necesidad de establecer
relaciones entre campos muy diversos de actuacion en el escenario
comunicativo, entre canales y dispositivos de todo tipo, orienta
muchas miradas hacia las redes sociales, que, de momento, se han
revelado como plataformas de comunicacion que han ampliado y
mejorado el funcionamiento del ecosistema comunicativo del siglo
XXI, al tiempo que han introducido renovados riesgos y desafios para
el periodismo y para la comunicacién mediada tecnolégicamente.
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Resumen

Las redes sociales estan provocando cambios en el periodismo que
van mas alld de la produccion, la distribucién y el consumo de
informacién y que tienen impacto sobre la democracia. En este
sentido, destaca la aparicibn de nuevos actores informativos,
vinculados a la sociedad civil, que, desde Internet y las redes sociales,
practican el periodismo de datos y, con ello, generan una fiscalizacién
y un escrutinio permanente de los centros de poder. El objetivo de
este capitulo es analizar las caracteristicas, actividad e incidencia de
estas plataformas digitales. L.a metodologia aplicada se basa en el
estudio de cuatro casos: mySociety, Sunlight Foundation, Ciudadano
Inteligente y Fundaciéon Civio. Los resultados sugieren que estas
iniciativas contribuyen a la renovacién del periodismo de investigacion
y a la extension de la democracia monitorizada. ™ !

" Este trabajo forma parte del proyecto de investigacion «Medios sociales y activismo
politico en Internet: hacia una redefinicion de los vinculos entre la comunicacion y la democracia
en la era digitah beneficiario de la «I Convocatoria de Ayudas Fundacion BBVA a
Investigadores, Innovadores y Creadores Culturales» concedida en 2014. La
Fundaciéon BBVA no se responsabiliza de las opiniones, comentarios y
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Palabras clave: periodismo, redes sociales, democracia,
monitorizacion, periodismo de datos y comunicacion politica.

1. Introducion

AS redes sociales y el entorno 2.0 estan introduciendo numerosas

transformaciones en el campo del periodismo. Una de ellas es
especialmente significativa por su conexién con los cambios
informativos y democraticos. Se trata de la aparicién de nuevos
actores informativos, procedentes de la sociedad civil, que practican el
periodismo de datos y que, con ello, generan una fiscalizaciéon y un
escrutinio permanente de los centros de poder. Se trata de platafomas
que aunan dos de las potencialidades mas relevantes de la web 2.0: 1a
capacidad de producir y difundir informacién de manera autbnoma
(Castells, 2009) y la competencia de empoderar a la ciudadania
(Jenkins, 20006), otorgandole un contrapoder para incidir sobre el
sistema politico, condicionando su comportamiento, sus acciones e,
incluso, sus decisiones (Casero-Ripollés, 2010). Con ello, su actividad
afecta tanto a la renovacion del periodismo de investigaciéon como a la
extension de la democracia monitorizada.

La aparicién de estos nuevos actores informativos, vinculados a
la sociedad civil, esta conectada al fenémeno del big data (Mayer-
Schonberger y Cukier, 2013). El desarrollo de Internet, en general, y
de las redes sociales, en particular, ha propiciado un doble proceso en
este sentido. Por un lado, ha generado un gran volumen de datos
disponibles que no dejan de crecer cada dia. Estos incluyen bases de
datos, repositorios o plataformas de informacién publica. Estas
ultimas estan vinculadas a la creciente introducciéon de mayor
transparencia en los procesos politicos y en las administraciones
publicas, mediante leyes especificas, y al avance del gobierno abierto
(open government). Con ello, se han liberado y se han puesto en linea, a
disposiciéon de cualquier ciudadano, numerosos datos sobre la

contenidos incluidos en este capitulo ni de los resultados derivados del mismo,
los cuales son total y absoluta responsabilidad de los autores.

' Este trabajo forma parte del proyecto de I+D CSO201452283-C2-1-P,
financiado por el Ministerio de Economia y Competetividad (MINECO) del
Gobierno de Espana.
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actividad de las instituciones politicas. Junto a esta informacion, la
expansion de Internet y las redes sociales también ha generado un
amplisimo volumen de datos sobre el comportamiento digital de los
usuarios que incluye aspectos tan variados como sus consultas en
buscadores, sus visitas a paginas web, su consumo de musica o video
en portales especializados, sus interacciones con contactos y amistades
o sus mensajes difundidos a través de perfiles o blogs. Toda esta
actividad genera grandes cantidades de informacién cuyo uso puede
ser tanto comercial, para ser vendido a los anunciantes para crear
publicidad segmentada (Fuchs, 2014), como politico, para identificar a
los publicos y lanzarles mensajes personalizados, o periodistico, para
producir nuevos tipos de reportajes y noticias.

El elevado volumen de informacién disponible, y su potencial
explotacion, ha generalizado la aparicion de instrumentos para analizar
esa gran cantidad de datos. Se trata de aplicaciones y programas,
asociados a la analitica web y a las métricas de las redes sociales, que
permiten procesar los datos y también ofrecer una visualizacion
atractiva de los resultados mediante graficos interactivos (Sanchez-
Bonhevi y Ribera, 2014).

Ambos factores estan en la base de la aparicion del periodismo
de datos que aplica nuevas técnicas para la creacién de informaciones
a partir del procesamiento, la comparacion y el analisis de grandes
cantidades de datos disponibles en Internet. Eso exige la combinacion
de competencias especificas de busqueda de datos, de manejo de
herramientas estadisticas para tratarlos y de uso de interfaces y
programas de visualizacién de la informacién (Flores Vivar y Salinas
Aguilar, 2013).

El periodismo de datos abre la posibilidad de elaborar nuevos
productos informativos cuyo objetivo es descubrir tendencias,
patrones y comportamientos atipicos recopilando y tratando datos
(Chaparro Dominguez, 2014). Por ello, esta estrechamente vinculado
al periodismo de investigacion puesto que aspira a descubrir cosas a
través de los datos. La capacidad para acceder a grandes cantidades de
informacién en bruto y para procesarla y analizarla mediante
herramientas informaticas permite renovar y reforzar el periodismo de
investigacion que, en los ultimos tiempos, habia experimentado un
retroceso debido a la reduccién de costes de produccion en las
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empresas mediaticas, motivado por la crisis del sector, y a su escaso
interés de enfrentarse a los poderes politicos y econémicos.

Pero también a través del tratamiento periodistico de los datos
disponibles en Internet y las redes sociales se puede realizar una tarea
de contrapoder para revitalizar la democracia (Sampedro, 2014).
Especificamente, este tipo de periodismo facilita el escrutinio de las
actividades de los actores politicos, econéomicos e, incluso de los
propios medios de comunicaciéon. Esto conecta su practica a la
rendicién de cuentas puesto que, a través de los datos, se pueden crear
productos o platatormas que ofrezcan informacién a los ciudadanos
sobre la tarea de los patrlamentarios, las actividades de los /bbies o
grupos de presion, las partidas y cuestiones en las que se invierten los
recursos publicos o la financiaciéon de los partidos politicos y sus
campanas electorales mediante donaciones, entre otros aspectos. De
esta forma, a través de los datos y su tratamiento periodistico, se
defiende el interés publico provocando una extensién de la funcién de
perro guardian tradicionalmente atribuida a los medios de
comunicacion (Feenstra y Casero-Ripollés, 2014).

Con ello, se potencia la democracia monitorizada, que consiste
en la fiscalizacion de los centros de poder politico y econémico por
parte de la sociedad civil gracias a las herramientas tecnologicas y a la
abundancia de informacion derivadas del entorno digital (Keane,
2009). Supone la emergencia de mecanismos examinadores del poder
vinculados a los ciudadanos, que van mas alla de las férmulas
establecidas institucionalmente y que conectan con formas de
participacion politica extrarrepresentativas (Schudson, 1998). Asi, la
ciudadanfa adquiere la capacidad de actuar como un contrapoder
capaz de denunciar las malas practicas y los abusos de poder,
exigiendo, asi, responsabilidades. Los efectos de sus acciones
monitorizadoras pueden generar cambios en las decisiones politicas,
rectificaciones, dimisiones o la incorporacion de nuevos temas de
debate a la agenda publica, entre otras consecuencias (Feenstra, 2012).
Por lo tanto, la monitorizacion lleva aparejada un fuerte componente
de regeneracion democratica.

El objetivo de este capitulo es analizar las caracteristicas,
actividad e incidencia de las plataformas digitales vinculadas a la
sociedad civil, que desde Internet y las redes sociales practican el
periodismo de datos desde una 6ptica monitorizadora. LLa metodologia
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aplicada se basa en el estudio de casos. Concretamente se analizan
cuatro iniciativas: mySociety, Sunlight Foundation, Ciudadano
Inteligente y Fundacién Civio. Su eleccién se basa en un doble criterio:
por un lado, el territorial, ya que se recogen las principales plataformas
en Estados Unidos, Reino Unido, Latinoamérica (Chile) y Espana, y
por otro, la relevancia, que motiva la selecciéon de casos caracterizados
por una elevada intensidad en la elaboracién de productos
informativos basados en el periodismo de datos y, a la vez, dotados de
una orientacién monitorizadora. Los aspectos estudiados en cada uno
de los casos son, por un lado, los objetivos, las fuentes de financiacién
y las principales iniciativas desarrolladas por estas plataformas.
Asimismo, por otro, se analiza el tipo de productos informativos que
difunden y los efectos de su actividad monitorizadora sobre la
democracia.

2. Plataformas digitales de periodismo de datos para la
monitorizacion civica del poder

2.1. mySociety (Reino Unido)

El embrién de mySociety se remonta a 1996, cuando un pequefio
grupo de desarrolladores interesados en explorar el potencial
democratico de internet funda el colectivo UKCOD (UK Citizens
Online Democracy, Democracia en Linea de Ciudadanos del Reino
Unido), con el objetivo de investigar como la gente puede utilizar
Internet para intervenir directamente en la politica y participar en la
discusion de las cuestiones que le afectan, segun se describe en su sitio
web  (https://www.mysociety.org/). Tres afios después, en 1999,
UKCOD paraliza su actividad, y resurge en 2003, auspiciada por un
nuevo grupo de voluntarios que lanza el proyecto mySociety.

UK Citizens Online Democracy (UKCOD) es una sociedad
limitada registrada como asociacion sin animo de lucro en Inglaterra y
Gales. Su finalidad es realizar y promover investigaciones sobre el uso
y los efectos de las tecnologias digitales en cualquier contexto donde
exista un electorado, y difundir los resultados en beneficio de los
ctudadanos. Su principal actividad es la gestion de mySociety, un
proyecto que cuenta con 25 empleados y 10 voluntarios, dedicados al
desarrollo de sitios web para la monitorizacion de la actividad de las
autoridades publicas, y también para facilitar informacién y formacion
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a los ciudadanos en el manejo de la web 2.0 como herramienta de
fiscalizacion del poder politico.

Las investigaciones y portales de mySociety se financian con las
donaciones de fundaciones, instituciones publicas, entidades
comerciales y ciudadanos. Normalmente, cada proyecto cuenta con
uno o varios patrocinadores. En la actualidad, colaboran Omydyar
Network, Google.org, The Indigo Trust, Open Society Foundations,
The Joseph Rowntree Reform Trust, The William y Flora Hewlett
Foundation, Making All Voices Count, Google Ad Grants y Bytemark.
En el pasado, mySociety también ha contado con la financiacién de
GovEval, The Young Foundation, The Esmée Fairbairn Foundation,
GeoVation, The Technology Strategy Board, Hivos y John S. and
James L. Knight Foundation, asi como del Ministerio de Justicia y el
Departamento de Transporte del Gobierno britanico. Ademas,
cualquier particular puede realizar donaciones puntuales o periddicas
desde la pagina web, via PayPal o mediante el pago con tarjeta,
cheque, transferencia o domicilicibn bancaria. Las cuentas de
mySociety son publicas y pueden consultarse en el sitio web de la
Comisién de Caridad del Gobierno britanico. En 2014, los ingresos
ascendieron a 1,57 millones de libras, procedentes de donaciones en su
totalidad. Respecto a los gastos, se invirtieron 1,42 millones de libras
en actividades no lucrativas y 20.000 libras en materia de gobernanza.

Aunque mySociety se circunscribe al ambito geografico del
Reino Unido, ha desarrollado herramientas y software de codigo libre
para que sus iniciativas puedan aplicarse en otros paies. De este modo,
como iniciativa pionera en su campo, mySociety ha contribuido e
impulsado el desarrollo de un movimiento internacional que confia en
el empoderamiento del ciudadano y el uso de las nuevas tecnologias
digitales para controlar a los gobiernos. En esta direccion, cuenta con
los proyectos WhatDoTheyKnow (QueSaben), TheyWorkForYou (I'raba-
janPara’li), WriteloThem (Escribeles) y FixMyStreer (ReparaMiCalle),
destinados a facilitar la transparencia y el acceso libre a la informacion,
y a monitorizar la actividad de los parlamentarios britanicos y
promover la participaciéon ciudadana en la vida publica. La mayor
parte de sus proyectos han sido reconocidos en diferentes ediciones de
los premios New Statesman New Media Awards, por su innovacion y
contribucion a la sociedad civil del Reino Unido.
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Respecto a la libertad de informacién, destaca el proyecto
WhatDoTheyKnow (https://www.whatdotheyknow.com), inspirado en
la Ley de Libertad de Informaciéon del Reino Unido, que garantiza
desde el afio 2000 el derecho de cualquier ciudadano a solicitar
informacién del Gobierno. Se trata de un portal web que ayuda a los
ciudadanos a encontrar informaciéon privilegiada sobre el Gobierno
britanico, los ayuntamientos y los organismos publicos del Reino
Unido, como el Parlamento, el Servicio Nacional de Salud, las Fuerzas
Armadas o las escuelas y universidades publicas. También puede
usarse para obtener la informaciéon que el Gobierno maneja sobre
empresas y otras organizaciones. Los ciudadanos dejan sus solicitudes
en esta pagina web, que las envia a las autoridades competentes y
publica las respuestas, disponibles para cualquier lector. Existen
versiones similares a WhatDoTheyKnow a saber en Hungria (http://
kimittud.atlatszo.hu), Nueva Zelanda (https://fyi.org.nz), Israel
(http://www.askdata.org.il) o FEspafia (http://www.tuderechoasa
ber.es), en este ultimo caso de la mano de la Fundacion Civio, como se
analizara mas adelante. Con los mismos parametros, también es
posible dirigirse a las instituciones de la Unién Europea (http://
www.asktheeu.org).

WhatDoTheyKnow cuenta con 30.000 usuarios registrados. Segun
sus gestores, entre el 15% y el 20% de las peticiones de informacion al
Gobierno se realizan a través de este sitio web, que anima a los
ciudadanos a controlar lo que el Gobierno hace con su dinero, porque
“cuanto mas sepamos del funcionamiento del Gobierno, mas capaces
seremos de realizar sugerencias para mejorar lo que hacen mal, y
celebrar lo que hacen bien”. Hasta abril de 2015, se han efectuado mas
de 263.000 requerimientos de informaciéon a mas de 16.000 auto-
ridades. El mayor volumen de consultas afecta a los departamentos de
Trabajo y Pensiones (5.798), Defensa (2.329) y Sanidad (1.739).
También la British Broadcasting Corporation (BBC) recibe un nimero
significativo de peticiones de informacion (2.065). Gracias a este portal
se han conocido hechos que han derivado en la exigencia de
responsabilidades politicas, incluso en dimisiones. Se descubrio, por
ejemplo, que los miembros de la Comision Electoral gastaron miles de
libras de dinero publico, entre otros, en chicas de compafifa o
chocolate, porque pagaron estos servicios y productos con las tarjetas
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de crédito del Gobierno. También salié a la luz que la BBC gasté 10
millones en el alquiler de coches para su personal.

En cuanto a la fiscalizacion del poder, mySociety cuenta con el
sitio web TheyWorkForYon (http://www.theyworkforyou.com), para la
monitorizacion de los parlamentarios britanicos. En este portal se
informa de la actividad parlamentaria de una manera clara y sencilla,
para todos los publicos, con el objetivo de que cualquier ciudadano,
sin ser experto en la materia, pueda entender las medidas aprobadas,
acceder a los documentos originales y videos de los debates, y
compartir y enlazar estos datos facilmente. Los usuarios también
pueden comentar las declaraciones de los politicos y recibir alertas por
email, cada vez que interviene un parlamentario especifico o se
menciona un asunto concreto. Ademas, destaca el valor historico del
portal, que permite remontarse hasta la década de 1930 para consultar
debates anteriores. En la misma linea, WriteToThem (https://www.
writetothem.com) facilita el envio de correos electronicos entre los
ciudadanos y sus representantes locales en el Parlamento. Segun
mySociety, muchos politicos han mejorado su manera de responder
después de obtener puntuaciones bajas en el ranking de WriteToThem.
Asimismo, con FixMyStreer  (https://www.fixmystreet.com) los
ciudadanos pueden denunciar los desperfectos o incidentes detectados
en sus calles y barrios. Los gestores de la web se encargan de hacer

llegar la informacion a la autoridad competente en cada caso.

2.2. Sunlight Foundation (Estados Unidos)

Sunlight Foundation es una organizacion estadounidense no partidista
y sin animo de lucro, fundada en abril de 2006 por dos abogados,
Michael Klein y Ellen Miller, para conectar a los votantes con una
amplia oferta de informacién sobre los candidatos al Congreso a
través de internet. El nombre de la fundaciéon deriva de una cita del
juez del Tribunal Supremo de los Estados Unidos, Louis Brandeis, que
afirmé que "la luz del sol (sunligh?) es el mejor de los desinfectantes."
De eso se trata, de desinfectar y desenmascarar los “despilfarros” del
Congreso, para dar a los ciudadanos “el poder de acabar con la
corrupcidn”, explica la propia organizacion en su ideario. Segun detalla
su pagina web (http://sunlichtfoundation.com), aspira a lograr
cambios legislativos para exigir la transparencia en linea de toda la
informacién relacionada con el Gobierno, prestando especial atencion
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a los flujos de dinero, para controlar como éstos tratan de influir en el
Gobierno y como responde éste, tanto en el ambito local, como estatal
y federal. Para lograr este fin, segun afirma, recurre a las herramientas
de la tecnologia civica, los datos abiertos (gpen data) y el periodismo de
datos, en beneficio de la informacién a los ciudadanos, para promover
una participacion democratica mas equitativa y eficaz.

La plataforma Sunlight Foundation, que actualmente tiene 40
trabajadores, nace con un capital inicial de 3,5 millones de délares,
aportados por uno de sus co-fundadores. En su sitio web desglosan las
donaciones que reciben anualmente para financiar sus proyectos. En
2014 recibieron un total de 6,5 millones de doélares, la mayoria
procedentes de fundaciones y particulares. Algunos de sus
patrocinadores coinciden con los de mySociety, como Omidyar
Network, Open Society Foundations o John S. and James L. Knight
Foundation. También cuentan con las aportaciones de Rockefeller
Family Fund, Rockefeller Brothers Fund, Global Integrity, Ford
Foundation, Transparency International, Investigative News Network,
Microsoft y el Banco Mundial, entre otros.

Respecto a sus acciones, pueden enmarcarse en dos grandes
ambitos, la lucha por la transparencia y la creaciéon de bases de datos
abiertas para facilitar el acceso a la informaciéon. En el ambito de la
transparencia, investigan la financiacion de las campanas electorales y
monitorizan la actividad legislativa, a través de la presentacion de
alegaciones a los proyectos de ley sobre la materia. Por ejemplo, a
través del proyecto de ley para acabar con el secreto de las donaciones
y obligar a la rendicién de cuentas de los partidos, concido en EE.UU.
como Ley SUPERPAC (Stop Undisclosed Payments in Elections from
Ruining ~ Public  Accountability), Sunlight Foundation ha logrado
incorporar algunas de sus reivindicaciones. Asi, desde 2012, se ha de
detallar el origen de las contribuciones a los partidos y justificar
publicamente todos los gastos de campafia. Las organizaciones,
empresas y sindicatos que realicen donaciones han de presentar
también informes de transparencia. Todos estos informes deben estar
disponibles en linea y en formatos de faciliten su consulta por los
contribuyentes. También en 2012, en consonancia con las demandas
de Sunlight Foundation, la Comisién Federal de Comunicaciones del
Gobierno estadounidense aprobo la creacidon de una base de datos
centralizada, de acceso publico, con toda la informaciéon sobre la
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contratacion de anuncios politicos para television. Las cadenas deben
tacilitar el accceso en linea a estos archivos.

Esta fundacién también proporciona herramientas e
investigaciones en linea, basadas en el periodismo de datos, para seguir
los estrechos vinculos que se establecen entre el sector financiero y los
legisladores. Es el caso de la herramienta Iobbying Tracker, un registro
para monitorizar en tiempo real las reuniones con los /lbbies o grupos
de presion (http://lobbying.influenceexplorer.com/lobbying/registra
tions). También ofrecen informacién del dinero recibido en diferentes
campanas electorales, aunque para conseguir datos mas actualizados,
delegan en la organizaciéon Follow The Money (Sigue el dinero) y
recomiendan visitar su pagina web (http://followthemoney.org).
Medios de referencia como The New York Times, The Washington Post o
Reuters han publicado noticias y reportajes a partir de las
investigaciones de Sunlight Foundation. En 2011, por ejemplo, The
Washington Post, a partir de los registros de esta plataforma, informé
que Standard and Poor’s gasté mas de 11 millones de ddlares durante
15 anos en el cabildeo o ejercicio de influencia sobre congresistas y
senadores y que, al menos un millén, estaba vinculado a legislacion
aprobada que afectaba directamente a tematicas vinculadas a los
intereses de esta compafia.

En el ambito de creaciéon de bases de datos, interpretan vy
organizan informacién que ya es publica pero resulta dificil de obtener
e interpretar por parte de los ciudadanos. En su web pueden
consultarse, por ejemplo, los archivos correspondientes a las
donaciones de la campafia electoral de 2012 y de las ultimas
convenciones nacionales de los partidos democrata y republicano.
Ademas, a través del programa OpenGov Grants, se han ofrecido becas
para proyectos destinados a recopilar y publicar informacion que haga
mas transparente la acciéon del Gobierno. Sunlight Foundation
también colabora con gobiernos locales, apoya la labor de ONGs
como OpeningParliament.org (http://www.openingparliament.otg), y
desarrolla aplicaciones informaticas para propiciar la configuracion de
bases de datos. Ademas, se moviliza para exigir al Gobierno el acceso
a informacion relevante hasta ahora oculta. Es el caso de la actual
campana para que el Servicio de Investigacion del Congreso
(Congressional  Research Service), que cuenta con 100 millones de
presupuesto, explique publicamente cémo se invierte este dinero.
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Entre los logros, en su pagina web se felicitan porque el Gobierno
tederal, a instancias de esta fundacidn, acordé iniciar el proceso de
liberacién de todos los datos en poder de los organismos federales.

2.3. Ciudadano inteligente (Chile)

La Fundacion Ciudadano Inteligente (http://ciudadanointeligente.org)
se define como una organizacién laica, no partidista, sin animo de
lucro, respetuosa y defensora de la diversidad politica, cultural, social,
religiosa y sexual. Nace a finales de 2009, con sede en Santiago de
Chile, con la misiéon de fortalecer la democracia y reducir la desi-
gualdad en América Latina, mediante la promocién de la transparencia
y la participaciéon ciudadana a través de las tecnologias digitales.
Trabaja para establecer la cultura del acceso a la informacion publica y
la reutilizaciéon de los datos abiertos, impulsar la rendiciéon de cuentas
de los distintos poderes y fortalecer la participacion ciudadana para
conseguir mejorar los mecanismos representativos de la democracia.
Para lograr sus propositos, informar e involucrar a los ciudadanos en
la esfera publica, desarrollan aplicaciones web y recurren a las redes
sociales. En septiembre del 2011, Ciudadano Inteligente recibio el
premio internacional Prix Ars Electronica a las comunidades digitales,
un galardén también obtenido, entre otros, por Wikipedia, Creative
Commons y los estudios de cine Pixar.

Para asegurar su independencia, Ciudadano Inteligente no recibe
financiacion del Gobierno, ni de los partidos o de organizaciones con
intereses politicos. Se financia a través de las donaciones. En 2014,
conté con un presupuesto total de 777.195 délares, aportados por
fundaciones y organizaciones sin animo de lucro, como Avina,
Omidyar Network, Hivos, mySociety o Unicef. Se trata de una cifra
mas reducida si se compara con los ingresos de mySociety o Sunlight
Foundation. En afios anteriores, también recibié dinero de Open
Society Foundations, el Banco Mundial y Google.

Respecto a los proyectos que Ciudadano Inteligente tiene en
activo, destacan las acciones en defensa de la transparencia. Sigue el
ejemplo de mySociety y Sunlight Foundation para motivar cambios en
la legislaciéon, con campafias como ¢Quién te financia? (http://
quientefinancia.cl), que recoge firmas para pedir a los candidatos de
Chile que informen de la procedencia de las donaciones que reciben.
También destaca el portal web ¢Hay acuerdo? (http://haya
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cuerdo.ciudadanointeligente.org), donde expone sus alegaciones a los
proyectos de ley presentados por el Gobierno. En estos momentos,
por ejemplo, mientras se tramita en el Congreso chileno la Ley de
Financiamiento de la Politica, para que los partidos informen publi-
camente sobre sus fuentes de financiacién, Ciudadano Inteligente usa
el sitio ¢Hay acuerdo? para comparar sus propuestas con las medidas
del Gobierno. Ademas, integra de un modo muy activo el uso de redes
sociales como Twitter, para fomentar la participaciéon ciudadana en el
debate sobre estas cuestiones. El proyecto ¢Quién te financia? también
incluye el perfil de Twitter y el correo electronico de los politicos que
tramitan la Ley de Financiacién de Politicos en Chile. Se busca que la
poblacién pueda contactar con ellos directamente y pedir explica-
ciones, desde una légica de la rendicién de cuentas y del forta-
lecimiento de los mecanismos representativos.

Ciudadano Inteligente también ha intervenido en la regulacién
de la Ley del Lobby, que obliga al registro de los hbbistas o gestores de
intereses particulares de Chile y al control de sus actividades
(http://www.infolobby.cl). En concreto, para mejorar esta regulacion,
Ciudadano Inteligente ha reunido a mas de 30 organizaciones que, de
manera colaborativa, han elaborado un Reglamento para la aplicacion
de la Ley del Lobby impulsada por el Gobierno. Fruto de este
esfuerzo, en agosto de 2014 se publico dicho Reglamento en el Diario
Oficial de Chile. Esta organizacion no soélo promueve cambios
legislativos. También protagoniza acciones para exigir responsabi-
lidades politicas. En esta linea, en el marco de la investigacion judicial
por el caso Penta-SQM, en marzo de 2015, ha presentado una querella
por cohecho contra varios senadores, diputados y ex altos cargos del
Gobierno de Sebastian Pinera. Los acusa de haber recibido
financiacion ilegal durante la campana electoral.

En esta misma linea, Ciudadano Inteligente se emplea a fondo
en monitorizar a los congresistas, con el proyecto Congreso abierto
(http://congresoabierto.cl), y al Gobierno, con Del dicho al hecho
(http://deldichoalhecho.cl). El primer caso sigue la estela de
TheyWorkForYou de mySociety. Los usuarios pueden seguir la
tramitacion de los proyectos de ley en el Congreso chileno, establecer
alertas sobre materias de su interés y comunicarse directamente con
sus congresistas. En cuanto a la campafa Del dicho al hecho, desde la
perspectiva del periodismo de datos, evalua el grado de cumplimiento
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de los programas electorales. Asi, respecto al mandato de Sebastian
Pifiera, entre 2010 y 2014, Ciudadano Inteligente sitia en un 61% este
grado de cumplimiento. Estas iniciativas se complemetan con los
portales Votainteligente (http://votainteligente.cl) y Candideit.org
(http://candideit.org), espacios que abren nuevos canales de
comunicacién para la ciudadania, tanto para plantear dudas sobre las
elecciones, manifestar preferencias y realizar simulaciones, como para
dirigirse directamente a los candidatos y dialogar con ellos.

La Fundaciéon Ciudadano Inteligente se integra en la Red
Latinoamericana de Transparencia Legislativa, que aglutina a 22
organizaciones de la sociedad civil de 11 paises latinoamericanos.
Todos estos paises se han sumado a la Declaraciéon sobre Trans-
parencia  Parlamentaria auspiciada en 2012 por Opening-
Parliament.org. Ciudadano Inteligente promueve y participa en
encuentros internacionales para la colaboracién y empoderamiento de
la sociedad civil, como Populusaurio (http://www.populusautio.cl), y
la defensa de los datos abiertos, como Abrelatam (http://
2015.abrelatam.org). Igualmente, como mySociety o Sunlight Foun-
dation, impulsa el desarrollo de aplicaciones tecnologicas innovadoras
con fines civicos, a través de las plataformas Desarrollando América

Latina (DAL) (http://desarrollandoamerica.org) y Poplus (http://
poplus.org).

2.4. Fundacidn Civio (Espafia)

Fundacién Civio es una organizacion sin animo de lucro que nacié en
diciembre de 2011 con los propdsitos de ayudar a mejorar la
transparencia, exigir rendicion de cuentas a las administraciones y
promover el libre acceso a los datos publicos. Sus dos fundadores,
Jacobo Elosua y David Cabo, apuestan por combinar tecnologia y
periodismo para lograr estos objetivos. No parece casual que esta
iniciativa surja pocos meses después de las movilizaciones ciudadanas
del 15M, en mayo de 2011. De hecho, Fundacion Civio enaltece a la
ciudadania como motor del cambio. “Creemos en una sociedad
construida por una ciudadania activa y participativa con una fuerte
responsabilidad democratica”, indican en su sitio web (http://
www.civio.es). Mediante el desarrollo de herramientas y aplicaciones
“para dar luz al valor civico de los datos”, investigan y generan

informaciéon  sobre la  gestion publica, “para mejorar el
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empoderamiento ciudadano y la rendicion de cuentas de las
instituciones”. Como se aprecia, siguen la estela y la influencia de
mySociety, Sunlight Foundation y Ciudadano Inteligente. Tampoco es
casual que en la pagina principal de su web destaquen la afirmacion del
juez Louis Brandeis, “la luz del sol es el mejor desinfectante”, cita que,
como se ha comentado, también inspira el nombre de Sunlight
Foundation.

Fundacién Civio también reivindica el valor de la libertad para
justificar sus propositos, recordando las ideas de Walter Lippmann
(2003), que argumenté que no puede haber libertad para una
comunidad que carece de los medios para detectar mentiras.
Precisamente, por combatir la mentira y la ocultacién de datos,
Fundaciéon Civio ha logrado diversos reconocimientos, como el
Premio a la Mejor iniciativa no publica de transparencia de 2014,
concedido por Open Knowledge Foundation Spain (http://okfn.es), y
el Premio a la Mejor iniciativa de empoderamiento de 2013, otorgado
por la Fundaciéon Cibervoluntarios (http://www.cibetvoluntarios.otg),
por poner la innovaciéon al servicio del ciudadano. Ademas,
recientemente, Fundacion Civio ha ganado la Global Impact
Competition 2015 en Espana (http://global.singularityu.org/gic), que
selecciona a emprendedores con proyectos innovadores basados en la
tecnologia. Este premio consiste en un beca para cursar un programa
de postgrado en Silicon Valley (EE.UU.).

Respecto a su financiacidn, se sustenta con la aportacion de
donaciones de particulares y de instituciones. También recibe ingresos
por la prestacion de servicios de asesoria y formacién. Publica sus
cuentas anuales en su pagina web. En 2014, ingresé un total de 99.211
euros, 19.064 euros via donaciones directas y campafias de crowdfunding,
42.837 euros por la prestacion de servicios y 37.310 euros en becas y
apoyos institucionales. Respecto a las donaciones, Fundaciéon Civio
cuenta con 117 colaboradores que aportan pequefas cantidades
mensualmente, normalmente entre 5 y 10 euros. Otros 200 ciudadanos
y entidades han realizado donaciones puntuales desde 2012, cuando la
organizacion se inscribio en el registro de fundaciones. El equipo de
Fundacion Civio, dirigido por David Cabo, esta formado por 14
personas, entre trabajadores, colaboradores y miembros del patronato.

En cuanto a las acciones que Fundacién Civio desarrolla, destaca
el proyecto Tu derecho a saber (http://www.tuderechoasabet.es),
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portal que permite a los ciudadanos pedir informaciéon a las
instituciones publicas espanolas. Esta inspirado en WhatDoTheyKnow y
se ha desarrollado gracias a la tecnologia de Alaveteli (http://
alaveteli.org), una herramienta creada por mySociety desde Reino
Unido para ayudar a otros paises en el acceso libre a los datos
publicos. En este ambito, segin Fundacién Civio, todavia impera el
silencio administrativo. En 2014, los ciudadanos plantearon 314
peticiones de informacion a través de Tu derecho a saber, y solo el
42,7% obtuvo respuesta. No obstante, el dato muestra una ligera
mejoria, pues la opacidad superaba el 57% en 2013.

En sintonifa con la monitorizaciéon de politicos y lobbies que
efectia el resto de organizaciones analizadas, Fundacién Civio
también ha puesto en marcha ¢Quién mandar (http://quienmanda.es),
un mapa que dibuja los vinculos que se esconden detras de
gobernanes y cargos publicos, sus relaciones con el mundo empresarial
y financiero, para que el ciudadano entienda los intereses vy
motivaciones que trascienden a las decisiones del poder. Este
proyecto, que cuenta con el soporte de Global Integrity y Sunlight
Foundation, responde a la esencia del periodismo de investigacién y
aporta informacién relevante para la ciudadania y para los medios de
comunicacién. Las consecuencias de su labor son visibles. Como se
destaca en la propia web, ya hay cuatro partidos politicos que publican
las agendas completas de todos sus diputados (UPyD, ICV, EUIA y
Compromfis). E1 PSOE publica informacién sobre 40 diputados, pero
oculta las reuniones que sus interlocutores prefieren mantener en
secreto.

En la misma linea, para fiscalizar a los politicos, Fundacién Civio
colabora con la iniciativa ¢Qué hacen los diputados? (http://
quehacenlosdiputados.net), gestionada por otra organizacion, y cuenta
con proyectos propios como ¢Doénde van mis impuestos? (http://
dondevanmisimpuestos.es), que desglosa y explica los presupuestos
del Estado y de las Comunidades Auténomas, El BOE nuestro de
cada dia (http://elboenuestrodecadadia.com), para que no pase desa-
percibido ningin nombramiento o subvenciéon aprobados por las
administraciones, y Digo Diego (http://digodiego.es), pata que los
ctudadanos puedan acceder a los tuits que los politicos publican y
después borran. También despierta mucho interés El Indultémetro, la
primera web que registra los mas de 10.000 indultos concedidos en
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Espafia desde 1996 (http://www.elindultometro.es/index.html).
Gracias a este recurso, se ha sabido, por ejemplo, que el ex ministro de
Justicia Alberto Ruiz-Gallardon (Partido Popular) concedié indultos
relacionados con casos de corrupcion.

Fundacién Civio también ha trabajado activamente para mejorar
la Ley de Transperencia en Espafia. En febrero de 2013, junto con
Acces Info Europe, realiz6 con éxito una campafia de recogida de
firmas, via el sitio de peticion Change.org, para que la ley obligara a
todos los partidos politicos, no unicamente al Gobierno. En defensa
de esta transparencia, Fundacién Civio también ha logrado que el
Gobierno abra al publico la base de datos nacional sobre incendios
forestales, a la que recurren periodistas y ciudadanos. El equipo de esta
plataforma analiza estos datos en la web Espana en llamas (http:
/[ /www.espanaenllamas.es). Ademas, publica con frecuencia noticias y
reportajes con los resultados de sus investigaciones y proyectos. Por
eso, encabeza el Ranking de Innovacion Periodistica 2014, elaborado
por el Grupo de Investigacion de la Comunicacion (GICOV) de la
Universidad Miguel Hernandez (UMH) de Elche.

3. Conclusiones

Al amparo del potencial de la web 2.0, que propicia el libre acceso y
difusién de la informacién, y aprovechando la gran cantidad de datos
disponibles en Internet estan proliferando nuevas plataformas
digitales, vinculadas a la sociedad civil, que empoderan al ciudadano
(Castells, 2009; Jenkins, 2006), al que dan voz para exigir
responsabilidades a sus gobernantes. Todas ellas articulan sus pro-
yectos y demandas en torno a tres premisas: mejorar la transparencia,
tacilitar el acceso a la informacién relativa a gobiernos e instituciones,
por considerarla publica, y aplicar las tecnologias digitales para
lograrlo. Estos tres motivos responden a un objetivo comun, el de re-
novar los mecanismos representativos de la democracia involucrando
mas activamente a los ciudadanos en la participacién y la vida politicas
a través de la fiscalizacion. En este sentido, mySociety, Sunlight
Foundation, Ciudadano Inteligente y Fundacién Civio situan la moni-
torizacion del poder en el centro su actividad. Esta se otienta, a través
del periodismo de datos, al escrutinio publico de los centros de poder
politicos (Keane, 2009, Feenstra, 2012) y también de los poderes
economicos, como los /bbbies, que son también uno de sus objetivos
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preferentes. Un punto comun de las cuatro plataformas analizadas es
la activacion de mecanismos para que la ciudadania pueda interpelar
directamente, a través, de herramientas digitales, a los representantes
democraticos. Esto no soélo supone la practica del ejercicio de
rendicién de cuentas a través de una extension y reformulacién de la
tuncién de perro guardian o watchdog (Feenstra y Casero Ripollés,
2014), sino que también puede contribuir, potencialmente, a reducir la
distancia entre gobernantes y gobernados, activando las estructuras de
representacion y renovando su vigencia. Algo que puede favorecer la
reduccién de la desafeccion de la politica que, actualmente, se sitia en
niveles muy elevados.

Complementan esta labor de supervision con el descifrado de
informaciones opacas, por ejemplo, cuando aclaran y desglosan el
complicado 1éxico legal que dificulta a los ciudadanos entender los
presupuestos del Estado o la Ley de Transparencia. En este terreno,
aplican estrategias y técnicas propias del periodismo de datos,
publicando sus propios informes y reportajes. Con ello, ponen en
circulacion productos informativos que suponen una actualizaciéon y
una modernizacién del periodismo de investigacion, especialmente
aquel que afecta a los centros neuralgicos del poder en nuestras
sociedades. A través de los datos buscan desvelar, haciendo saber y
dando cuenta, aspectos de la realidad social desconocidos hasta ese
momento. Asi, los datos masivos disponibles en Internet pasan a jugar
un papel clave como materia prima de un nuevo desarrollo del
periodismo de investigacioén adaptado al entorno digital.

Las acciones de estas plataformas digitales, vinculadas a la
sociedad civil, tienen, por lo tanto, un doble efecto. Por un lado,
generan consecuencias democraticas, desde el momento en que los
ciudadanos recurren a esta via para exigir que los politicos rindan
cuentas de sus acciones y sus errores (Feenstra, 2012). Por otro lado,
su actividad informativa, basada en el periodismo de datos, renueva el
concepto y la practica del periodismo de investigacion que asume un
rol remozado y un nuevo impulso en el escenario digital de la mano de
los datos.
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Resumen

Los profesionales de la informacién han comprobado directamente
que la irrupcién de las redes sociales en los ultimos afios ha variado la
forma en que la sociedad participa de la vida publica y, por tanto, su
acceso a la informacién como periodistas. Ademas, su participacion en
los nuevos escenarios comunicativos de tipo social ha afectado, de
manera importante, a su labor profesional diaria.

El periodismo como ambito en continua reconfiguraciéon, con
actores que afrontan la redefiniciéon de su rol y papel estratégico como
son los periodistas y el nuevo escenario de las redes sociales, son los
tres ejes en los que este texto se centra.

En este trabajo abordamos los cambios que este nuevo contexto
ha producido en el ambito periodistico a través de la redefinicion del
papel del profesional de la informacion. Analizamos, ademas, la
presencia de diez conocidos periodistas espanoles (directores y ex
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directores de importantes medios, y un relevante reportero de
internacional) en Twitter.

Palabras clave: periodistas, redes sociales, Twitter.
1. Introduccion

AS redes sociales se han convertido en estos ultimos afios, tras su

popularizacién y seguimiento masivo por importantes sectores de
la poblacién en los paises de nuestro entorno, en un ambito presente
en la agenda de los profesionales de la informacion. Las fuentes que
circulan y visitan por estas “calles virtuales” son utiles a los periodistas,
que precisan de las redes para la difusién de sus trabajos y para
establecer relaciones con las audiencias mas activas. Una década
después', el periodismo dificilmente pude cumplir con sus cometidos
en la sociedad sin contar con lo que aportan las redes sociales y con
los riesgos y peligros derivados de su mal uso.

Las redes sociales, que estan revolucionando la forma de
relacionarse de muchas personas, de comunicarse y de difundir
informacién, estan cada vez mas presentes en las actividades
profesionales de los periodistas. L.a mayoria de los profesionales de la
informacién han incorporado las redes sociales a sus rutinas de
trabajo. Aunque muchos las contemplan con ciertos reparos sobre su
utilidad y sus aportaciones a las labores informativas, algunos de los
ultimos estudios revelan un progresivo incremento de su uso por parte
de los profesionales de los medios de comunicacion.

Un reciente estudio de la Universidad de Indiana, en Estados
Unidos, sefiala que para el 40 por ciento de los  periodistas
norteamericanos las redes sociales forman parte de su trabajo y una
tercera parte declara que les dedica entre treinta y sesenta minutos
diarios". FI citado estudio indica que la plataforma de microblogging
Twitter es, con diferencia, la mas utilizada. Mas de la mitad de los

2 Nos referimos a los diez afios transcurridos desde el nacimiento de Facebook,
la red social generalista con mas usuarios. Su creador, Mark Zuckerberg, realizé
el proyecto primigenio, Thefacebook, en el afio 2004.

" El estudio, titulado “The American Journalist in the Digital Age: Key
Findings”, del que son autores Lars Willnat y David Weaver, puede consultarse
en la red en: http://news.indiana.edu/releases/iu/2014/05/2013-ametican-
journalist-key-findings.pdf. Consulta para este trabajo: 14 de octubre de 2014.
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periodistas norteamericanos declaran que utilizan este tipo de servicios
habitualmente para obtener informacion.

La mayoria de los periodistas espafioles también estan en una red
social y Facebook y Twiter son las mas utilizadas, aunque es esta
ultima la que consideran mas util para su trabajo (Herrero Curiel,
2013: 244). Los periodistas reconocen que utilizan las redes para
contactar con usuarios para buscar temas propios o para el
seguimiento de temas que surgieron en las redes sociales, asi como
para promociéon de la marca personal, la busqueda de empleo y la
mejora de su agenda de contactos .

Los periodistas espafioles veteranos'”, cuando se les pregunta
acerca de su entrada en las redes sociales y su proceso de adaptacion,
sostienen que les han permitido mejorar su documentacién de algunos
trabajos que han elaborado, que les han posibilitado la difusiéon de sus
piezas informativas y de sus juicios de valor, y que les han reportado
puntos de vista de usuarios acerca de sus trabajos. Aunque algunos
estan en varias redes, es Twitter la que les reporta mas informacion
generada en el lugar de los hechos y donde son mas activos'®. Este
punto de vista aparece destacado en las respuestas que ofrecen los
periodistas norteamericanos en el citado estudio de Willnat y Weaver.

2. El nuevo entorno

La convergencia tecnolégica, la web social y las innovaciones
tecnoldgicas han supuesto una verdadera revolucién en la sociedad del
siglo XXI, y los medios de comunicacién también se han visto

' Los datos proceden de las encuestas realizadas por Eva Curiel Herrero para su
tesis doctoral entre los profesionales.

" Entendemos por periodistas espafioles veteranos aquellos que tienen en la
actualidad entre 50 y 75 afios y que han ocupado puestos relevantes, tanto en la
gestion y direccién como en trabajos de corresponsalias y reporterismo
internacional. La totalidad de estos periodistas tenfan cincuenta o mas afios
cuando se popularizaron las redes sociales.

' Para este texto hemos analizados la actividad en Twitter durante una semana
del mes de octubre del afio 2014 de diez periodistas espafioles. Los elegidos, en
una muestra aleatoria pero ponderada con la incorporacién de alguno de los
directores de los principales medios impresos de Madrid, han sido: Pedro J.
Ramirez, Fernando Jauregui, Arsenio Escolar, Casimiro Garcia-Abadillo, Jesus
Marafia, Bieito Rubido, Ramén Lobo, Agustin Valladolid, Jesus Rivasés y
Antonio Cafio.
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afectados tanto a nivel estructural como de contenidos. No solamente
se han alterado los antiguos modelos de producciéon de noticias
(Paterson y Domingo, 2008), sino que también se han abierto de par
en par las “puertas” del medio a contenidos generados por el usuario,
permitiendo y fomentando la inclusién de comentarios, fotos, videos,
blogs e incluso articulos elaborados por los lectores (para ejemplos e
implicaciones de este hecho, véase Hermida y Thurman, 2008;
Thurman, 2008).

Con la llegada de las nuevas tecnologias, las noticias se han
convertido en una materia prima con la que es posible elaborar
productos de mayor complejidad, con un valor afiadido, gracias a la
convergencia entre medios y tecnologia. Ya en 1995 Nicholas
Negroponte predijo que en el futuro las noticias en linea darfan a los
lectores la habilidad de escoger solo los temas y las fuentes que les
interesan. Y parece que ese futuro ha llegado ya. Los lectores no
solamente condicionan la agenda noticiosa, sino que incluso dirigen u
orientan la practica informativa. En el libro The Elements of Journalism,
Bill Kovach y Tim Rosenstiel (2007) explican que cada vez mas la
noticia es producida y condicionada por los lectores-usuarios. No en
vano, el periodismo interactivo es aquel que hace posible la
participacion activa de los actores sociales que intervienen en todo el
procesamiento de la informacién de interés publico. Por lo tanto, sus
caracteristicas esenciales se relacionan con la formacién de la opinién
publica mediante la creacién de publicos deliberantes y la promocién
de la participacién ciudadana.

La democratizacion de la produccién online de los medios
merece el escrutinio de cientificos y académicos para entender sus
efectos en el dialogo y en la participacion en la esfera publica (Haas,
2005). El trabajo teérico y empirico, en los ultimos afios, ha
demostrado que la deliberacién publica puede promover una
ciudadanfa informada, puesto que posibilita que los ciudadanos se
sientan atrafidos por los temas, comparte la informacién y sopesa
alternativas, todas ellas necesarias para construir una opinién publica
formada que afecta al ejercicio de la politica publica (Gastil, 2008).

Estos cambios en el sector de la comunicacién y el nuevo papel
de la deliberacién publica han obligado a los periodistas a adentrarse
en el nuevo escenario para seguir informando de la sociedad actual y a
la sociedad actual. Aunque han sido los mas jévenes los que, en la
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mayoria de los casos, antes han apostado por las redes sociales,
muchos periodistas veteranos abrieron sus cuentas y comenzaron, con
mas o menos acierto segun los casos, a familiarizarse con las redes
sociales en los ultimos cinco anos.

6. El papel del periodista

Después de que Internet modificase la relacion tradicional entre
fuente/emisor, periodista y receptor, la web social establecié nuevos
marcos referenciales, con un mayor protagonismo de los usuarios, y
animo6 a muchos ciudadanos a estar presentes en las redes sociales.
Fue una evolucién logica, pero auspiciada por los principales actores
del nuevo ecosistema mediatico del siglo XXI. La incorporacién de la
tecnologia digital y la evolucidon de la sociedad en red han puesto de
manifiesto el inicio de una nueva etapa no solo para el ecosistema
mediatico, sino para los mediadores profesionales, los periodistas.

La ruptura de paradigmas y el impacto de las transformaciones
no deben impedirnos observar lo que pervive del periodismo
heredado del pasado siglo. Si analizamos la preceptiva periodistica que
preside la practica profesional y los cédigos deontoldgicos, consta-
tamos que los principales valores éticos del periodismo y que
defendieron los periodistas durante el pasado siglo permanecen en la
actualidad”’. To que ocurre es que los periodistas muestran su
desconcierto ante los cambios en las rutinas periodisticas, que han
dejado sin efecto muchos de los antiguos sistemas de autorregulacion
ética de los profesionales de la comunicacién, y apuntan a la necesidad
de nuevas formas de control que resulten eficaces.

Aunque internet permite un funcionamiento en red, muchos
procesos de trabajo permanecen estructuralmente iguales. El dfa a dia
de los periodistas sigue marcado por muchas rutinas de la produccion

" Distintos estudios realizados sobre los principios que definen al periodismo y
las caracteristicas de las practicas profesionales demuestran esta afirmacion. A la
hora de citar algunos trabajos concretos, podemos referirnos al libro The Elements
of Journalism, de Bill Kovach y Tom Rosentiel (Three Rivers Press, New York,
2001, y publicado en castellano con el titulo “Los elementos del periodismo”).
Los sucesivos informes elaborados por el “Proyect for Excellence in
Journalism” dieron continuidad al citado trabajo (se puden consultar en:
www.journalism.org), asi como varios informes elaborados por observatorios de
los medios (en especial, el de prensa brasileno —www.observatoriodaimpren

sa.com.br—y el francés de los medios).
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noticiosa, pero se esta modificando su papel como gatekeeper por los
nuevos intermediarios que aconsejan y recomiendan, hay nuevas
dinamicas en el campo periodistico, sin que éstas alteren las principales
bases de actuacion. Es cierto que en los ultimos cinco afios, de la ma-
no de las herramientas de la web social, hubo alteraciones estructurales
en las rutinas productivas de los periodistas, pero no hubo grandes
cambios en la propia cultura de Newsroom y en la integracion de los
profesionales en la redefinicion de estrategias para el futuro.

La busqueda de una nueva cultura para las redacciones se
produce en una sociedad de matriz digital, bajo la alargada sombra de
las herramientas actuales, y en un escenario marcado por los debates
periodisticos apuntados. Aunque muchos de los desafios afectan a los
medios tradicionales y a los nuevos medios, lo cierto es que cada
grupo busca sus propias recetas a la hora de redefinir las estrategias
para el cambio que haga posible afrontar la cultura del periodismo
para la sociedad en red. Mientras, desde distintos sectores ciudadanos
se destaca el papel de piedra angular —central, por lo tanto— en las
sociedades democraticas actuales.

El proceso de reconfiguracion de los medios de comunicacién
en Espana esta marcado por la convergencia digital, tanto en el ambito
tecnologico (multiplataforma) como en el empresarial (concentracion),
en el profesional (polivalencia) y de contenidos (multimedialidad)'®.
Las tendencias de la evolucion en los dltimos diez afios (2000-2010)
indican que, ademas de la nueva organizacion logistica, con la
consiguiente reorganizacion de las redacciones, y del incremento de
plataformas de distribucion, también se ha producido un impulso en
las coberturas informativas coordinadas entre distintos medios, una
adaptacion de los profesionales al nuevo marco tecnoldgico.

La reorganizacion de las redacciones, la aplicacion de las
herramientas de la web social, la busqueda de nuevas vias para
conectar con los usuarios y propuestas de nuevas técnicas y formatos
para hacer el mejor periodismo constituyen el eje central de lo que
dicen los principales diarios espafioles en papel y sus correspondientes
cibermedios espafioles que estan haciendo para afrontar ahora, en el

' Los resultados de las tendencias de la reconfiguracién de los medios de
comunicacion en Espafia entre los afios 2006 y 2009 pueden consultarse en el
libro Convergencia digital. Reconfiguracion de los Medios de Comunicacion en Espana,
coordinado desde el grupo Novos Medios por Xosé Lopez y Xosé Pereira.
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cambio de década, los nuevos desafios”. Y es en esas nuevas vias de
conectar con los usuarios y promocionar los trabajos de los periodistas
donde hay que enmarcar el papel de algunos conocidos periodistas
espafioles que han dirigido medios en papel y que actualmente dirigen
medios digitales o tienen una importante presencia en las redes
sociales después de una brillante trayectoria como reporteros 0 como
responsables de importantes cabeceras.

4. Los datos de algunos periodistas espafioles en Twitter

Aunque la industria de los medios de comunicacion tradicionales ha
entrado en las redes sociales diferenciando sus capacidades como
herramienta de comunicacién y sus cualidades como instrumentos de
estructuracion (Campos, 2013: 333), lo cierto es que algunos de los
periodistas espafioles que han estado al frente de esos medios se
muestran muy activos en la actualidad, en el ano 2014, y parecen
caminar hacia una renovada visiéon del papel de las redes sociales. El
uso de las redes sociales desde la difusion, la recepcidn y la interaccion
les conduce a una practica que les muestra que esas dos dimensiones
(comunicacién y estructuraciéon) caminan de la mano.

El analisis de la presencia en Twitter de directores y ex directores
de medios tradicionales como Casimiro Garcia-Abadillo, Fernando
Jauregui, Pedro J. Ramirez, Antonio Cano, Jesus Rivasés, Agustin
Valladolid, Jesus Marana, Arsenio Escolar o Bieito Rubido muestra
que han quedado atrapados por las redes sociales y que cultivan su
presencia en estos canales de comunicaciéon de la sociedad en red. Lo
mismo ocurre con el veterano reportero de especialista en tematica
internacional Ramén Lobo, conocido bloguero y actual colaborador
en varios medios de, tanto tradicionales como nativos digitales.

A continuaciéon recogemos capturas del perfil oficial de los
periodistas mencionados en Twitter asi como los datos mas relevantes
de su actividad en dicha red social™:

" Los datos estan recogidos del seguimiento de las secciones de comunicacién
de los nueve principales diarios espafioles de informacion general, en sus
versiones en papel y on line, durante los seis primeros meses de 2010.

* La muestra para el seguimiento de las cuentas que se recoge en este trabajo se
hizo el dia 17 de octubre del anio 2014.
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Imagen 1: Perfil y datos de los periodistas mencionados en Twitter

TWEETS FOLLOWING FOLLOWERS FAVORITES LISTS

8,013 512 64K 7 1
c. garcia-abadillo
@garcia_abadillo
Periodista. Director de EL MUNDO.
Q Madrid
(® Joined February 2011

WEETS FOLLOWING FOLLOWERS FAVORITES LISTS

14.2K 596 251K 5 3
Antonio Cafo
@antonio_cano_
Director de El Pais Editor-in-chief
Q SPAIN
& elpais.com
(@ Joined April 2009
WEETS FOLLOWING FOLLOWERS FAVORITES

8,907 423 69K 27
Arsenio Escolar
@arsenioescolar
Periodista. Director de 20
minutos/20minutos.es. Antes, en muchos
otros medios
Q@ Madrid
& blogs.20minutos.es/arsenioescolar
(® Joined April 2011

WEETS FOLLOWING FOLLOWERS FAVORITES

7,701 4,473 15.9K 28
—

Fernando Jauregui
@FjaureguiC

Editor del Grupo Diariocritico
@diariocritico

& diariocritico.com/blogs/politica/
(® Joined February 2010
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TWEETS FOLLOWING FOLLOWERS FAVORITES

18.5K 876 110K 27

Jesus Marana

@jesusmarana

Periodista. Director editorial de
@_infolibre. Antes, 'Publico' y unas
cuantas aventuras mas. Me equivoco,
pero no miento.

¢ Madrid

& infolibre.es

(® Joined March 2011

TWEETS FOLLOWING FOLLOWERS FAVORITES LISTS

60.5K 311 275K 70 2

Pedro J. Ramirez

droj_ramirez

Fundador. 25 afios Director y ahora
Columnista de EL MUNDO

& elmundo.es
(® Joined March 2011

TWEETS FOLLOWING FOLLOWERS FAVORITES LISTS

12.3K 441 69.2K 375 5

Ramoén Lobo

@ramonlobo

Spanish war correspondant for 20 years
in Balkans, Chechenia, Africa, Irak and
Afghanistan. | would like to write stories in
Latin America. Writer and blogger

@ Spain
& ramonloboweb.com
(® Joined January 2009
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TWEETS FOLLOWING FOLLOWERS FAVORITES

6,080 446 4,589 20

\ 4
PSR

jesusrivases
@jesus_rivases

Director de la revista TIEMPO, periodista,
escritor

&

tiempodehoy.com/COMUNIDAD/blog. ..
(® Joined April 2011

TWEETS FOLLOWING FOLLOWERS FAVORITES
o 6,397 457 141K 2
Ry )
Bieito Rubido
@bieitorubido
Toda mi vida he querido ser periodista
No recuerdo otra vocacién. Es un
privilegio dirigir ABC, innovador en su
nacimiento y que aspira a seguir
siéndolo
& abces
(©® Joined April 2011
TWEETS FOLLOWING FOLLOWERS FAVORITES LI=
4,915 907 1,538 130

T 11'.

Agustin Valladolid

@Agustin266¢

Periodista. Director de Zoom News. Ex
director de Tiempo e Interviu. Escribo
todas las semanas en Zoom News y en
Tiempo.

Q Espaiia
& zoomnews.es
(@ Joined July 2011

Fuente: Elaboracion propia a partir de capturas de pantalla de Twitter
Los datos del analisis de su presencia en Twitter indican que son muy

activos y constantes en su participacion en la red social de
microbologging. Asi, vemos que los mas veteranos en estas lides son
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Ramén Lobo y Antonio Cafio, que tienen perfil en Twitter desde
enero y abril del afio 2009, respectivamente. LLa mayoria llegd a esta
red social en el afio 2011, en un momento en el que su uso profesional
ya estaba mas o menos consolidado.

Unos son mas prolificos que otros en sus manifestaciones en
forma de tuits, ya que Agustin Valladolid, director de Zoom News,
cuenta con casi 5.000 mensajes lanzados a la red social del pajaro
mientras que Pedro J. Ramirez es un auténtico adicto a Twitter, tal y
como demuestran sus mas de 60.000 tuits. Ademas, hay que tener en
cuenta que Pedro J. llegd a Twitter en 2011, por lo que el calculo sale a
unos 20.000 tuits al afio.

La mayoria ha ido intensificando su relaciéon con Twitter y los
tuiteros a partir de 2011, donde se concentran la mayor parte de los
tuits e interacciones provocadas y recibidas por nuestro elenco de
periodistas.

Esta participacion desigual en Twitter también ha configurado,
tal y como se puede comprobar en las capturas aportadas, diferentes
comunidades dependiendo de la actividad de los periodistas, de su
fomento de la interaccién y, en definitiva, del grado de participacion
que han mostrado con sus comunidades en el tiempo que llevan
tuiteando. Pedro J. Ramirez es la referencia en cuanto a nimero de
seguidores ya que destaca con mas de 275.000. Jesas Marafia es el
siguiente en el escalafén de los periodistas analizados con la
comunidad mas grande con mas de 100.000 seguidores y ya a la zaga

aparecen Ramoén Lobo y Arsenio Escolar con mas de 69.000 y Garcia
Abadillo con 64.000 o Antonio Cafio con 25.000.

5. A modo de conclusiéon

El periodismo afronta nuevos desafios por el proceso de
reconfiguracién que vive el ecosistema mediatico y por el impacto de
las redes sociales, que ha llevado a muchos periodistas a tener
presencia en estos canales de comunicacion tanto para difundir sus
trabajos como para entablar relacibn con los wusuarios. La
reorganizacion de las redacciones, que algunos de los veteranos
periodistas de medios promovieron, y la aplicaciéon de las herramientas
de la web social les han colocado ante nuevos retos profesionales, que
asumen como una experiencia en la que muestran destrezas, si nos
atenemos al nimero de seguidores y al nimero de tuits emitidos.
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Las redes sociales, que mantienen altos indices de usuarios
habituales en nuestro pafs y los paises de nuestro entorno, estan cada
vez mas presentes en las actividades profesionales de los periodistas.
Un numero considerable de los profesionales de la informacién
espafioles han incorporado las redes sociales a sus rutinas de trabajo.
Aunque muchos llegaron a ellas con muchos recelos, algunos de los
ultimos estudios revelan un progresivo incremento de su uso por parte
de los profesionales de los medios de comunicacién espafioles. La
practica totalidad de los cibermedios espafioles gestiona su presencia
en redes sociales, con mas o menos intensidad, y conocidos
periodistas se han convertido en relevantes “tuiteros”.

El seguimiento de las cuentas de twitter de diez conocidos
periodistas espafioles, que han ocupado u ocupan puestos relevantes
en medios de comunicacion, sefiala que la mayoria no lleva mas de tres
afios participando en Twitter y los que crearon su perfil antes no han
empezado a mostrar una actividad elevada hasta después de ese ano
2011. La gran mayoria son activos 0 muy activos y cuentan con
comunidades de seguidores de un tamafio proporcional a su actividad,
nivel de interaccién e implicacion en la conversacion tuitera.

En lineas generales, se observa como los periodistas, en un
primer momento mas reacios a tener presencia en Twitter o a tener
una actividad resefiable en esta red social, ya estan acostumbrados al
uso de los 140 caracteres, conocen los mecanismos de interaccion, los
fomentan y cuidan a sus comunidades en forma de respuestas,
interaccion efectiva y participacion constante.
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E7

Redes y comunicacion organizacional.
Aproximacion al discurso cientifico y a los
retos mas proximos

Berta Garcia Orosa, Universidad de Santiago de Compostela (USC,
Espafia), bertago@gmail.com

Resumen

Las redes sociales, entendidas como un insttumento mas de la
comunicacién organizacional, han alcanzado en los ultimos afos un
lugar importante en la estrategia de los departamentos de
comunicacioén. Sin embargo, las potencialidades de la red parecen
todavia aletargadas en algunos elementos nucleares. El articulo realiza
una aproximaciéon al panorama de su conceptualizacién y uso en la
practica de los departamentos de comunicacion a través del discurso
creado por la academia en las revistas cientificas. Finalmente, analiza
los retos proximos y las posibilidades de cambio de modelo
comunicativo en comunicacion organizacional.

Palabras clave: redes sociales, gabinetes de comunicacion,
comunicacién organizacional, web 2.0, internet, dircom.

1. Introduccion
L origen y la evolucién de los gabinetes de comunicacion en los
diferentes paises europeos desarrollan historias distintas
(Rodriguez Salcedo, 2012: 334) pero caracterizadas, en cualquier caso,
por una gran influencia en la opinién publica. Cada vez mas
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vinculados a las direcciones de las entidades y en mas sectores y
organizaciones —incluso con la creacién frecuente de gabinetes
encargados de la comunicacién de una unica persona—, fueron
asumiendo responsabilidades, retos y exigiendo nuevos pertiles
profesionales.

En Espana en las ultimas décadas del siglo pasado, destacamos
dos momentos de gran desarrollo: el cambio de régimen politico y la
década de los 80. Pero, sin duda, desde la ultima década del siglo XX,
la irrupcidon de un nuevo instrumento —internet— permite comenzar a
reflexionar sobre un nuevo modo de comunicaciéon organizacional.
No obstante, el disefio de estrategias especificas para la red fue muy
paulatino y diferente en cada entidad. El cambio de modelo
comunicativo implementado a través de este instrumento lo
denominamos gabinete 2.0 o gabinete transparente o colaborativo que,
en su fase mas avanzada, conllevaria la creacién de una comunidad
colaborativa que participaria en la elaboracion de mensajes con el
departamento de comunicacién. Se trataria del inicio de un nuevo
modelo comunicativo en el que se crearfan estructuras participativas
para obtener ventajas mutuas en las que el gabinete obtendria una
mayor presencia en internet y un buen retorno de su posicion en la red
social (Garcia Orosa, 2009). Esta comunidad virtual permitiria al
departamento de comunicacion aprovechar todos los recursos de la
red, entre ellos, el feed-back recibido a través de diferentes medios de
los receptores. Asi, el departamento de comunicacién es un actor mas
que, aunque provee informacion, ya no es el emisor unico (pero si
privilegiado) de las anteriores fases, sino que participa en el proceso.

No obstante, esta presencia y la incitacién a la interaccién no
siempre implican una conversaciéon real con el ciudadano y algunos
investigadores advierten en algunos casos sobre la continuidad de un
<modelo de la normalizacién, o ajuste de los nuevos medios a las
pretensiones tradicionales de impacto persuasivo y propaganda>
(Dader, Cheng, Campos, Quintana, Vizcaino-Laorga, 2014: 116). En
este sentido, Sanchez Duarte y Rodriguez Esperanza (2013) sefialan
como los partidos politicos y sus candidatos despliegan sus paginas
digitales para consolidar por otra via sus afanes de persuasion y
propaganda dominantes en campafias tradicionales con el fin de
<permanecer, estar en la red>.
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Dentro de estas potencialidades de cambio de modelo, las redes
sociales son unas de las herramientas mas ttiles ya que en su esencia
esta escrita la relacion con el ciudadano y, por lo tanto, la
aproximacion a una comunicaciéon 2.0. No realizaremos una revision
de la conceptualizaciéon de redes sociales, remitimos a la extensa y
completa revision de la investigaciéon sobre el tema elaborada por
Francisco Campos (2013) y, para este articulo, entendemos las redes
sociales como un Iinstrumento mas dentro de la estrategia de
comunicacion organizacional.

Los informes sobre el desarrollo de la Sociedad de la
Informacién y los especificos sobre periodismo coinciden en el
incremento del uso de redes sociales (Cervino, 2013; Herrero, 2013).
Los directores de comunicacién no son ajenos a esta evolucion de uno
de sus publicos objetivos y las redes sociales se conviertan en parte
fundamentales de la evolucion de los departamentos de comunicacion
de las dltimas décadas (Noguera, A.; Pelaez Sanchez, 1., 2013; Soler,
2013).

La produccion cientifica en este sentido ha sido prolija y no
pretendemos con las limitaciones espaciales del capitulo hacer una
exhibicién exhaustiva ni siquiera un resumen de las mismas. Antes
bien, las préximas lineas pretenden marcar las tendencias de un
fenéomeno contemporaneo a las mismas a través del discurso
elaborado por los académicos en las revistas cientificas espafiolas ya
que, por las caracteristicas del tema abordado, son éstas las mas
capacitadas para ofrecernos una panoramica completa y actual.

2.  Redes sociales: conversacion y seguimiento del usuario

Los directores de comunicaciéon introdujeron en sus estrategias las
redes sociales concretas que sus publicos iban incorporando a sus
habitos de relacion en linea. Este nuevo instrumento podia haber sido
un impulso para transformar el modelo tradicional de los gabinetes de
comunicacién, unidireccional y asimétrico, hacia el que denominamos
CCAA y que incluye las siguientes funciones: crear contenido, conocer
e investigar, conversar y actualizar. Las redes sociales aportan valor
para todos los brazos de dicho modelo comunicativo pero proponen
avances, sobre todo, en el ambito de la investigacion y de la
conversacion con los diversos publicos. Si bien en el primero de ellos
la transformacién fue destacable, en el segundo de ellos, los pasos son
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paulatinos y muy diferentes en cada una de las entidades. En muchas
ocasiones, los dircom utilizaron las redes sociales mas como una
estrategia de marketing y promocién o como un instrumento de
difusién y distribucién en el mundo on line del mensaje construido,
empaquetado y difundido por su propio departamento, que como
verdaderas herramientas con vocaciéon de intercambio comunicativo
real con los ciudadanos.

La busqueda de una estrategia coherente integrada dentro del
plan de comunicaciéon, que entienda a las redes sociales como un
instrumento mas con potencialidades interesantes para la modificacion
no sélo de mensajes sino también del propio modelo comunicativo, se
dibuja en el horizonte y en algunas de las experiencias de los dltimos
afios (Garcia Orosa, 2013; Pérez Dasilva, Genaut Arratibel, Meso
Aierdi, Mendiguren Galdospin, Marauri Castillo, Iturregui Mardaras,
Rodriguez Gonzalez, Rivero Santamarina, 2013; Capriotti, 2013).

Los gabinetes de comunicaciéon integraron desde un primer
momento a las redes sociales normalmente en un lugar privilegiado de
la pagina web de la entidad e incluso con omnipresencia en todas las
paginas a las que el receptor pudiera acceder. Se constatan diferencias
importantes en el empleo en cada una de las experiencias seguidas por
los investigadores pero la utilizacién de las redes como instrumento de
investigacion de habitos y usos de los propios receptores, asi como
altavoces importantes que difunden y multiplican el alcance de los
mensajes disenados y lanzados desde los propios gabinetes de
comunicacién, son una clara apuesta por la visibilidad en la red.

No obstante, pese a la carencia de una estrategia comun en la
utilizacion de las redes sociales (Segado-Boj, Diaz-Campo, Lloves-
Sobrado, 2015) algunas investigaciones desvelan tendencias concretas
en ambitos determinados: “However, it was also demonstrated that
the use made of the different social networks and the communication
strategies required by the different companies are distinguishable and
identifiable” (Pérez, Genaut, Meso, Mendiguren, Marauri, Iturregui,
Rodriguez, Rivero, 2013).

Se trata, de todos modos, de estudios de caso que nos ofrecen
una fotografia o panoramica general de un aspecto concreto de la
realidad analizada. Dos de los ambitos que mas interesaron a los
investigadores en los ultimos afios son la universidad y la
comunicaciéon politica entendida, sobre todo, como mensajes
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transmitidos desde las instituciones publicas y los partidos politicos,
aunque cada vez mas se extienden a otros ambitos como los museos,
las ONG o las empresas en general.

En el primero de los ambitos de estudio, la comunicacién
politica, los investigadores se centran en las campafas electorales ya
que es el perfodo en el que politicos y partidos utilizan casi
exclusivamente —salvo excepciones— las redes (Cabezuelo Lorenzo;
Ruiz Carreras, 2010) y, sobre todo en el ambito municipal, mas
proclive, en principio, al didlogo con la ciudadania. En la misma
direccion que lo apuntado anteriormente, el uso de las redes en
campana electoral todavia no aprovecha todas las potencialidades que
las redes sociales ofrecen como han sefialados algunos autores: <Still,
the opportunity Twitter presented for greater specificity, proximity,
empathy, and humanization was overlooked, and these goals remained
forgotten aspects in the traditional mediated campaigns> (Zamora,
Zurutuza, 2014). Los mensajes, similares en muchas ocasiones a los
trasladados a través de los medios tradicionales y deudores de los
lemas breves, concisos y repetitivos adoptados por los partidos
politicos, no responden a las necesidades de los usuarios de las redes
sociales avidos de nuevas informaciones ni a las de la propia
tecnologia que, dadas las caracteristicas de formato y transmision,
exigen nuevas narrativas. Tampoco cubren las estrategias politicas las
posibilidades de conversacion y dialogo bidireccional con el ciudadano
ya que, si bien, ofrecen los logos de las redes sociales (con un
incremento importante de su numero) no implican una respuesta en
casi ningun caso por parte de los promotores politicos (Sampedro,
2008; Dader, Campos, 2005), antes bien funcionan como elementos
de propaganda y difusion de informacion.

Los resultados son relativamente optimistas en los estudios de
corte cuantitativo ya que el uso de las redes sociales presentes desde el
inicio en una parte importante de los actores analizados, registra un
incremento relevante. Como ejemplo de este punto, el analisis de
Buendia (2014) sobre el PSC-PSOE en el que sostiene que ha habido
una evolucién en relaciéon con la manera de implicar a los grassroots e
incrementar la participacion ciudadana atendiendo a que “el nimero
de retweets y de mensajes de respuestas aumentd, de 2010 a 2012,
multiplicindose por 3,5”. Pero el optimismo se relativiza cuando los
investigadores optan por analizar las opciones reales de conversacion y
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participacion de los ciudadanos. En el caso de los ayuntamientos, por
ejemplo, se asegura que “no tienen como finalidad prioritaria entablar
una relacién comunicacional con el ciudadano, ni tampoco ésta se
incrementa en funcién del nivel poblacional” (Garcia Jiménez, 2013).
De igual modo ocurre cuando las redes sociales las utilizan los
alcaldes. En estudios de casos propuestos por Vazquez Sande (2013)
y Lopez Pumar (2014), entre otros, se insiste en que la utilizacién por
parte de los alcaldes de twitter es entendida como un instrumento mas
de un modelo de comunicacion unidireccional y asimétrico.

Fuera del ambito de la campana electoral, en el Congreso de los
Diputados Tufiez y Sixto (2011) indican el bajo nivel de uso de las
redes sociales y sefialan que todavia se no se detecta una confianza real
en su uso como “forma de contacto directo, como plataforma de
visibilidad de la persona y de su gestiéon, como herramienta de
ciberactividad, como alerta de posibles conflictos o como foro de
debate”. Del mismo modo acontece en casos de crisis analizados
como el “Barcenas” (Polo Serrano, Cardenas Rica, 2014) en el que las
redes tuvieron un uso puramente propagandistico.

Sin embargo, las potencialidades de la red permanecen intactas e
incluso en algun estudio se propone su uso desde el punto de vista de
la investigacion como predictores. En este sentido, un estudio
realizado durante las elecciones autonémicas andaluzas de 2012 dibuja
un modelo de prediccion de resultados electorales a través de twitter.
“Todas las encuestas tradicionales que se realizaron durante la
campafa electoral se equivocaron en sus predicciones con un error del
8,09 al 13,30 puntos porcentuales entre los dos grandes partidos, sin
embargo utilizando nuestro modelo basado en Twitter el error es de
3,01 puntos porcentuales” (Deltell, Claes, Osteso, 2013).

En el caso de las universidades la tendencia parece apuntar hacia
un empleo mas heterogéneo en el momento actual (Rodriguez vy
Santamaria, 2012), pero con falta de planificaciéon (Reina, Fernandez,
Noguer, 2012). La practica totalidad de las universidades espafolas
tienen presencia en redes sociales (Paniagua Rojano, Gémez Calderdn,
Fernandez Sande, 2012; Alonso, Alonso, 2014; Reina, Fernandez,
Noguer, 2012 y Simon, 2014; Bustos, 2013), aunque el camino hacia la
interaccion con el usuario y la participaciéon es lento (Gomez Calderon
y Paniagua Rojano, 2014; Rodriguez y Santamaria, 2012).
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3. Funciones de las redes sociales en la comunicacion
organizacional

Dentro del modelo comunicativo indicado anteriormente, las redes
sociales pueden ejecutar diferentes funciones y roles en funciéon del
plan de comunicacién establecido por la entidad. En el siguiente
grafico pretendemos resumir esos roles, puntualizadas a continuacion
por las particularidades de algunas entidades o ambitos analizados por
investigadores espafioles:

Imagen 1: Redes sociales y comunicacién organizacional. Modelo
comunicativo

~
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J
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con el usuarios

)

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede observar en la imagen, uno de los principales roles que
estan desempefniando las redes sociales es la difusién y distribucion de
contenido disefiado por el gabinete de comunicacién, normalmente de
caracter informativo o persuasivo. Sirva como ejemplo, un estudio de
caso sobre el Servei Catala de Transit (SCT) en el que se concluye que
twitter se utiliza basicamente como complemento a los contenidos
distribuidos a través de la web sin casi opciones de didlogo con los
periodistas (Gonzalez-Molina, 2013).

Sin embargo, las redes sociales, igual que todas las herramientas
de la red permiten y exigen mensajes y formatos especificos que
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permitan aprovechar todas sus potencialidades. Asi, se estipula como
reto la utilizacién de nuevas narrativas y mensajes especificos para las
redes, que podria incluir, entre otros, la convergencia de soportes.

La actualizaciéon de contenido inmediata y la capacidad para
conocer e investigar los habitos y usos de cada una de las personas que
consumen informacién o participan en las redes es una de las
peculiaridades compartidas con otros elementos de la red y, en algunos
casos, de las mas desarrolladas con el fin de elaborar mensajes
personalizados para el usuario. Otra de las funciones destacadas de las
redes sociales es, ademas de la de informar y difundir informacion, la
de fidelizar a un publico determinado aunque sea a través de temas
diferentes a los suyos. Asi lo explican Ruiz Iniesta en el caso del uso
de redes sociales por parte de los bancos para aproximarse a sus
publicos con temas ajenos a la empresa como la Férmula 1: <Se ha
comprobado que la respuesta del publico aumenta considerablemente
cuanto mas se alejan las publicaciones de los temas empresariales, es
decir, las publicaciones que tratan temas corporativos tienen una
respuesta mucho menor que aquellas que tratan temas como la
Foérmula 1, Fernando Alonso, sorteos, etc.> (Ruiz Iniesta, 2012: 70).
De modo similar ocurre en el ambito del futbol (Olabe-Sanchez, 2015:
97) y en las companias de telecomunicaciones mexicanas que utilizan
Facebook primordialmente para sus relaciones publicas, publicidad y
promocién, mientras que sus usuarios las utilizan primordialmente
para reportar incidentes y problemas, formular quejas y solucionar
dudas (Valerio, Herrera, Herrera, Martinez, 2015).

Pero, sin duda, la caracteristica mas destacada de los
investigadores y Dircom de las redes sociales es la posibilidad de
conversacion, interaccion o incluso debate con el usuario. Su
aplicacion correcta podria implicar grandes beneficios para el gabinete
de comunicacién pero, al mismo tiempo, también comporta
determinados riesgos de imagen con una planificacion e
implementacién incorrectas. Autores como Oscar Rodriguez (2012:
157) insisten en que lo mas importante de las redes es crear dialogo
con los usuarios y que éste sea bidireccional (Simoén, 2014). Sin
embargo, los estudios realizados por el momento dibujan una
tendencia lejana a la bidireccionalidad y las posibilidades de
conversacion.
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Las redes sociales también se convirtieron en fundamentales en
las situaciones de crisis ante las que no debemos obviar las redes como
origen, seguimiento o herramienta de apoyo para la salida de la misma.
Para su aplicacién seguiremos las pautas clasicas propuestas para la
gestion de comunicacion de crisis (Martinez Rolan, 2012: 613): llevar
la iniciativa, establecerse como autoridad, hablar con frecuencia,
utilizacion del off-the record, dar la posicidn y repetirla, mostrar calma
y no adoptar actitudes defensivas, poner al publico en actitudes
defensivas, no mentir, no especular y colaborar y no disputar con los
medios de comunicacion.

4. Retos proximos

Comentabamos, hace un lustro que <el dircom no sélo es un
responsable de transmitir informacién; es responsable de ubicar y
posicionar correctamente a la organizacién en un entorno global>
(Garcia Orosa, 2009). Hace dos afios, Smolak-Lozano (2013: 470)
argumentaba que las estrategias 2.0 predominan actualmente en las
actividades de comunicacion organizacional debido a su bajo coste de
implementacion, enfoque en el publico y —posibilidad de medicién—,
lo que concuerda con los ultimos paradigmas de comunicacion online
interactiva (Sheldrake, 2011). Sin embargo, indica el autor, “se
despierta bastante incertidumbre en cuanto a la evaluacién de su
eficacia y efectividad entre los profesionales, los negocios que las
desarrollan y los cientificos™.

Las nuevas herramientas tecnologicas y las aplicaciones en
algunos casos de ¢éxito superaron las previsiones. Los cambios de
rutinas (Dircom), los nuevos perfiles profesionales y nuevas formas de
narrar (transmedia, crossmedia...) conviven con, en algunos casos,
una escasa adaptacion a todos los soportes. Las oportunidades de las
redes son variadas y la evolucion irregular en los diferentes sectores.

En general, las caracteristicas de la planificacion e
implementacién de las redes sociales en los gabinetes coinciden con
las normas generales de creacion de un departamento online.
Conviene destacar tres de ellas:

a. Internet de canal de transmision a valor afnadido. I.a entidad asume
que la red ya no es sélo un mero canal de transmisién como en su
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dia fueron el fax y el teléfono, sino que incluye un valor afiadido al
mensaje transmitido.

b. Plan de comunicacién. Es fundamental que el uso de redes sociales
en la estrategia de comunicacion de la entidad esté imbricado en el
plan de comunicaciéon general de la misma. La implementacion sin
tener en cuenta este punto o su empleo contrario a la estrategia y
tilosofia basica de comunicacién podria resultar negativo para la
imagen y, por lo tanto, para la comunicacién de la misma.

c. Conocimientos, recursos y competencias necesarias. La plani-
ticacion, implementacién y evaluacion de las salas de prensa online
tueron, desde el inicio, una espada de Damocles. La llegada de las
redes sociales aceleré esta situacion porque multiplicaron las
posibilidades de participacion de los usuarios y, sobre todo, la
velocidad de respuesta a través de la accesibilidad de las herra-
mientas y los dispositivos moviles. Para un empleo correcto y
satisfactorio, los dircom no deberian olvidar en ningun caso que su
aplicacion debe conllevar las tres fases —planificacion, imple-
mentacion y evaluacion—, todas ellas imprescindibles y que en todas
ellas se debe contar con el personal, las competencias y habilidades
técnicas y de comunicacién correctas. Uno de los errores posibles,
serfa incluir redes sociales como una cuestiéon de imagen, pero sin
un uso real. En su momento ocurrié con los foros que no se mode-
raban o no se dinamizaban, correos electronicos que se consultaban
cada cuatro dias y, en el caso de las redes sociales, entradas en las
redes sociales de moda como una apuesta superficial pero sin una
participacion activa y un seguimiento de la imagen de la entidad
dentro de la misma.

Referencias bibliograficas

Buendia, D. F. (2014): “De lectores a creadores de discurso politico.
Participacion ciudadana en Twitter en las campanas electorales del
PSC-PSOE (2010-2012)en Ambitos, 26.

Bustos, L. (2013): “Nuevas tecnologias en los gabinetes de
comunicacién de las universidades espaniolas™ en Revista Internacional de
Relaciones Priblicas, Vol. 111 (6), 137-154. Disponible en:
http://revistarelacionespublicas.uma.es/index.php/revrrpp/atticle /vi
ew/195 [dltima consulta el 15 de marzo de 2015].

136


http://revistarelacionespublicas.uma.es/index.php/revrrpp/article/view/195
http://revistarelacionespublicas.uma.es/index.php/revrrpp/article/view/195

Cabezuelo Lorenzo, F. y Ruiz Carreras, M. (2010):
“Comunicacion digital y politica en Aragdén. Una térmula para la
bidireccionalidad en la interaccién entre politicos y ciudadanos”,
en Revista Latina de Comunicacion Social, 65, paginas 340 a 353,
Disponible en:
http://www.revistalatinacs.org/10/art2/904 Aragon/26 Cabezuelo.h
tml [4ltima consulta el 15 de marzo de 2015].

DOI: 10.4185/RILCS-65-2010-904-340-353

Campos Freire, F. (coord.) (2013): “Antologia de articulos
cientificos sobre redes sociales y la gestién de los medios tradicionales
en las redes sociales digitales”. La Laguna: Revista Latina de Comunicacion
Social. Disponible en:
http://www.researchgate.net/profile/Francisco Freire/publications
[@ltima consulta el 15 de marzo de 2015].

Capriotti, P. (2013): “Maniging Strategic Communication in
Museums. The case of Catalan museums” en Communication & Society /
Communicacion y Sociedad, vol. 26 (3), paginas 98 a 116.

Casals Carro, M. J. (2005): Periodismo y sentido de la realidad. Teoria y
andlisis de la narrativa periodistica. Madrid: Fragua.

Cervino, B. (2013): E/ uso de las redes sociales como fuente de
informacion para periodistas. Barcelona: Universidad Auténoma. Trabajo
de fin de Master. Disponible en:
http://www.recercat.net/bitstream /handle/2072/216886/Version
digital del trabajo.pdf’sequence=1 [dltima consulta el 15 de marzo de
2015.].

Dader, J. L., Cheng, L., Campos, E., Quintana, N., y Vizcaino-
Laorga, R. (2014): “Las webs de los partidos espafioles en campana
electoral. Continuismo entre 2008 y 20117, en T7ipodos, 1 (34), paginas
115 a 152.

Dader, J. Ly Campos, E. (2000): "Internet parlamentario en
Espafia (1999-2005): los recursos para el contacto ciudadano y su uso,
con una comparacion europea”, en Zer. Revista de Estudios de
Comunicacion 11 (20), paginas 135 a 162.

Deltell, L., Osteso, J. M., y Claes, F. (2013): “Prediccion de
tendencia politica por Twitter: Elecciones andaluzas 2012”, en
Ambitos, Revista Internacional de Communicacion, 22.

137


http://www.revistalatinacs.org/10/art2/904_Aragon/26_Cabezuelo.html
http://www.revistalatinacs.org/10/art2/904_Aragon/26_Cabezuelo.html
http://www.researchgate.net/profile/Francisco_Freire/publications
http://www.recercat.net/bitstream/handle/2072/216886/Versi%C3%B3n%20digital%20del%20trabajo.pdf?sequence=1
http://www.recercat.net/bitstream/handle/2072/216886/Versi%C3%B3n%20digital%20del%20trabajo.pdf?sequence=1

Garcia Orosa, B. (2009): Gabinetes de Comunicacion online. Claves
para generar informacion corporativa en la Red. Zamora: Comunicacion
Social ediciones y publicaciones.

Garcia, B. C. y Jiménez, A. G. (2013): “Herramientas interactivas
y participacion ciudadana en los ayuntamientos espafioles” en
Ambitos: Revista internacional de comunicacion, (22), paginas 181 a 190.

Gonzalez-Molina, S. (2013): “El uso de Twitter en el entorno del
Periodismo Institucional 2.0: estrategias cross-media y didlogo
informativo”, en Icono 14, volumen 11 (2), paginas 141 a 162. Dot:
10.7195/1i14. v11i2.582

Herrero, E. (2013): Periodistas y redes sociales en Espaiia. Del 11M al
15M (2004-2011). Getate: Universidad Carlos I1I. Tesis doctoral.
Disponible en: http://fcic.periodistes.org/wp-
content/uploads/2013/11/Estudi-Petiodistas-y-redes-sociales-en-
Espafia.pdf [altima consulta el 15 de marzo de 2015].

Lobo, M. D. O. y Pérez, L. M. L. (2013): “La divulgacién de la
Ciencia espafiola en la Web 2.0: El caso del Consejo Superior de
Investigaciones Cientificas en Andalucia y Cataluna”, en Revista
Mediterranea de Comunicacion: Mediterranean Journal of Communication, 4(1),
paginas 169 a 191.

Loépez Pumar, P. A. (2014): “Uso de Twitter por los alcaldes de
las capitales de provincia espafiolas entre marzo y mayo de 20127, en
Ambitos, 26.

Martinez Rolan, X (2012): “La irrupcién del Social Media en la
comunicacion de crisis”, en Estudios sobre el mensaje periodistico, vol 18 (n.
especial), paginas 607 a 615.

Moreno Sarda, A; Molina Rodriguez-Navas, P y Corcoy Rius, M
(2013): “La informacioén de las administraciones publicas locales. Las
webs de los ayuntamientos de Catalufia”, en Revista Latina de
Communicacion Social, 68, paginas 502 a 528. Disponible en:
http://www.revistalatinacs.org/068/paper/987 Bellaterra/21 Moten
o.html. [Ultima consulta el 15 de marzo de 2015]. DOT:
10.4185/RLCS-2013-987/CrossRef link

Noguera Vivo, J. M. (2010): “Redes sociales como paradigma
periodistico. Medios espanoles en Facebook™, en Revista Latina de
Comunicacion Social, 65, paginas 176 a 186. Disponible en:
http://www.revistalatinacs.org/10/art/891 UCAM/13 JM Noguera.

138


http://fcic.periodistes.org/wp-content/uploads/2013/11/Estudi-Periodistas-y-redes-sociales-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://fcic.periodistes.org/wp-content/uploads/2013/11/Estudi-Periodistas-y-redes-sociales-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://fcic.periodistes.org/wp-content/uploads/2013/11/Estudi-Periodistas-y-redes-sociales-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://www.revistalatinacs.org/068/paper/987_Bellaterra/21_Moreno.html
http://www.revistalatinacs.org/068/paper/987_Bellaterra/21_Moreno.html
http://www.revistalatinacs.org/10/art/891_UCAM/13_JM_Noguera.html

html. [ultima consulta el 15 de marzo de 2015]. DOI: 10.4185/RLCS—
65-2010-891-176-186.

Olabe-Sanchez, F. (2015): “El gabinete de Comunicaciéon como
impulsor de la gestion comunicativa de los clubes de fatbol”; en
Revista Mediterranea de Comunicacion: Mediterranean Jonrnal of
Communication, 6(1), paginas 83 a 104.

Paniagua Rojano, F. J.; Gémez Calderdn, B. J. y Fernandez
Sande, M. (2012): “La incorporacién de los departamentos de
comunicaciéon de las universidades espafiolas al entorno digital. Un
analisis cuantitativo”, en Estudios sobre el Mensaje Periodistico, 18, paginas
691 a 701.

Pérez Dasilva, J. A., Genaut Arratibel; Meso Aierdi, A. K
Mendiguren Galdospin, T.; Marauri Castillo, I.; Iturregui Mardaras, L.;
Rodriguez Gonzalez, M. M. y Rivero Santamarina, D. (2013):
“Companies on Facebook and Twitter. Current situation and
communication strategies”, en Revista Latina de Comunicacion Social, 68,
paginas 676 a 695. DOI: 10.4185/RLCS-2013-996en.

Polo Serrano, D y Cardenas Rica, M. L. (2014): “Infoxicacion y
tweets: Analisis del caso Barcenas a través del twitter de Mariano
Rajoy”, en Ambitos. Revista Internacional de Comunicaciin, n.26 (tercer
trimestre).

Reina Estévez, J., Fernandez, I. y Noguer, A. (2012): “El uso de
las redes sociales en las universidades andaluzas: el caso de facebook y
Twitter”, en Revista Internacional de Relaciones Priblicas, Vol. 11 (4), paginas
123 a 144. Disponible en:
http://revistarelacionespublicas.uma.es/index.php/revrr
pp/article/view/128. [dltima consulta el 15 de marzo de 2015]

Rodriguez Ruibal, A. y Santamarfa Cristino, P. (2012): “Analisis
del uso de las redes sociales en internet: Facebook y Twitter en las
Universidades espafiolas™, en Revista Iconpol4. Revista cientifica de
Communicacion y Tecnologias emergentes, 10(2), paginas 228 a 246, dot:
10.7195/+i114.v10i2.198.

Rodriguez Ruibal, A y Santamaria Cristino, P. (2012): “Analisis
del uso de las redes sociales en Internet: Facebook y Twitter en las
Universidades espafnolas”, en Revista Iconol4. Revista cientifica de
Comunicacion y Tecnologias emergentes, 10(2), paginas 228 a 2406.

139


http://www.revistalatinacs.org/10/art/891_UCAM/13_JM_Noguera.html
http://revistarelacionespublicas.uma.es/index.php/revrr%20pp/article/view/128
http://revistarelacionespublicas.uma.es/index.php/revrr%20pp/article/view/128

Rodriguez Salcedo, N. (2012): “Mapping public relations in
Europe: writing national histories against the US paradigm”, en
Comunicacion y Sociedad, vol. XXV (2), paginas 331 a 373.

Paniagua Riojano, F. J., Calderén, B. J. G., y Sande, M. F. (2012):
“La incorporacion de los departamentos de comunicacioén de las
universidades espafiolas al entorno digital. Un analisis cuantitativo”, en
Estudios sobre el Mensaje Periodistico, 18, paginas 691 a 701.

Ruiz Iniesta, C. (2012): “El uso de las herramientas digitales por
parte de los bancos. El caso de la imagen en Internet de Banco
Santander y BBVA en época de crisis”, en Revista Internacional de
Relaciones Piiblicas, 4 (I1), paginas 51 a 72.

Sampedro, Victor (Ed.) (2008): Medios y elecciones 2004. 1a
campana electoral y “las otras campanas. Madrid: Editorial Universitaria
Ramon Areces.

Sanchez Duarte, . M. y Rodriguez Esperanza, S. (2013): “La
extrema-derecha en Facebook. Espafia 2000 y Democracia Nacional
durante la campafa electoral de 20117, en Revista Mediterrinea de
Comunicacion, vol. 4 (1), paginas 221 a 258. Disponible en:
http://mediterranea-comunicacion.org. [dltima consulta el 15 de
marzo de 2015].

Sande Vazquez, P. (2013): “Alcaldes espafioles en Twitter:
¢didlogo o mondlogo?”’; en Fonseca, Journal of Communication, 7, paginas
44 a 71.

Segado-Boj, F.; Diaz-Campo, J. y Lloves-Sobrado, B. (2015):
“Lideres latinoamericanos en Twitter. Viejas costumbres para nuevos
medios en tiempos de crisis politicas”, en Revista Latina de Comunicacion
Social, 70, paginas 156 a 173. Disponible en:
http://www.revistalatinacs.org/070/papet/1040uni/10es.html.
[ultima consulta el 15 de marzo de 2015]. DOI: 10.4185/RL.CS-2015-
1040

Baamonde Silva, X. M. (2010): “Ferias + web 2.0: medio
definitivo de comunicacion profesional”, en Revista Mediterranea de

Comunicacion/ Mediterranean Journal of Commmunication, 1(1), paginas 98 a
112.

Simoén Onieva, J. E. (2014): “El uso de las Redes Sociales en el
ambito de la comunicacién universitatia andaluza/Using Social
Networks in the field of Andalusian university communication”, en
Revista Internacional de Relaciones Priblicas, 4(8), paginas 139 a 160.

140


http://mediterranea-comunicacion.org/
http://www.revistalatinacs.org/070/paper/1040uni/10es.html

Smolak-Lozano, E. (2013): “Conceptos teéricos de la evaluacion
de las estrategias de comunicacion en social media”, en Estudios sobre e/
Mensaje Periodistico 19 (NUm. especial marzo), paginas 469 a 479.

Soler Humanes, A. (2013): “La Gestion de la Comunicacion
Externa Online con los Visitantes en los Museos y Centros de Arte
Malagueios”, en Revista Internacional de Relaciones Priblicas, Vol. 111 (6),
197-216. Disponible en:
http://revistarelacionespublicas.uma.es/index.php/
reverpp/article/view/234. [dltima consulta el 15 de marzo de 2015]

Tuanez, M., y Sixto, J. (2011): “Redes sociales, politica y
Compromiso 2.0: La comunicacion de los diputados espafioles en
Facebook”, en Revista Latina de comunicacion social, (66), paginas 1 a 25.

Valera Ordaz, L. (2013): “;Deliberacion 2.0 o radicalizaciéon de la
retorica partidista? Un andlisis de las discusiones politicas en los muros
de Facebook de candidatos politicos espafioles”, en Texz & isual
Media, (5), paginas 311 a 340.

Valerio Urena, G.; Herrera Murillo, D.; Herrera Murillo, N. y
Martinez Garza, F. J. (2015): “Propdsitos de la comunicacion entre
empresas y sus seguidores en Facebook”, en Revista Latina de
Communicacion Social, 70, paginas 110 a 121.

Disponible en:
http://www.revistalatinacs.org/070/paper/1037mx/07es.html.[tltima
consulta el 15 de marzo de 2015].

DOI: 10.4185/RI.CS-2015-1037

Vinaras Abad, M. y Cabezuelo Lorenzo, F. (2012): “Claves para
la participacién y generacion de contenido en redes sociales: estudio de
caso del Museo del Prado en Facebook”, en adComunica. Revista
Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovacion en Comunicacion, 3, paginas
87 a 103. DOL: http://dx.doi.org/10.6035/2174- 0992.2012.3.6

VV.AA. (2013): E/ Dircom del futuro y el futuro del Dircom. Madrid:
Burson-Marsteller.

Zamora Medina, R. y Zurutuza Munoz, C. (2014): “Campaigning
on Twitter: Towards the ‘Personal Style’ Campaign to Activate the
Political Engagement During the 2011 Spanish General Elections”, en
Communication & Society | Comunicacion y Sociedad, Vol. 27 (1), paginas 83
a 100.

141


http://revistarelacionespublicas.uma.es/index.php/%20revrrpp/article/view/234
http://revistarelacionespublicas.uma.es/index.php/%20revrrpp/article/view/234
http://www.revistalatinacs.org/070/paper/1037mx/07es.html
http://dx.doi.org/10.4185/RLCS-2015-1037

'

La gestion de la comunicacion corporativa
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Resumen

En un contexto de apertura y nitidez de la comunicacién corporativa
de las empresas a través de la web 2.0 y de las redes sociales, el
objetivo de este articulo es presentar los resultados del analisis de la
transparencia y gestion de la comunicacion corporativa de los
principales grupos de comunicaciéon en Espafia a través de las redes
sociales. Para ello, se parte del analisis en profundidad de la
informacién corporativa aportada por los grupos mediaticos a través
de Facebook y Twitter.

Un avance de los resultados evidencia que si bien la mayoria de
los principales grupos de comunicacion espafioles disponen de perfil
en redes sociales, también es cierto que no lo utilizan de una forma
completamente adecuada, conforme a los estandares tedricos de
transparencia corporativa y buen gobierno.

Palabras clave: Facebook, Twiiter, grupos de comunicacion,
informacién corporativa.

142



1. Introduccion

A web 2.0 ha revolucionado la forma de entender la red,

definiéndose como un sistema de comunicacién interactivo que
permite multiplicar la relacién y circulacién de los mensajes mediante
el uso de las nuevas herramientas informaticas y su distribucion a
través de Internet a miles de destinatarios. Este nuevo modelo de
comunicacién supone un cambio importante en el sistema de
mediacién social porque permite convertir en medios de
autocomunicacion masiva a las personas, administracién publica e
instituciones y empresas privadas a través de sus propias webs, blogs y
enlaces o grupos respectivos en las diferentes redes sociales (Lopez
Cepeda, 2013: 3309).

A esta revolucion tecnolégica se une una importante crisis
financiera y politica que en los tltimos anos esta asolando con fuerza a
paises como el nuestro. La propia recesion econémica junto con casos
flagrantes de corrupcién politica y empresarial han originado el
incremento de demandas sociales en pro de una informaciéon mas
transparente y responsable de los gobiernos y administraciones
publicas, pero también de las empresas privadas. Y todo ello
apoyandose en el uso de las nuevas tecnologias comunicativas que
ofrece internet. En palabras de Manuel Castells (2008):

“El surgimiento de la autocomunicaciéon de masa proporciona un
extraordinario medio para que los movimientos sociales y los
individuos rebeldes construyan su autonomia y hagan frente a las
instituciones de la sociedad en sus propios términos y en torno a
sus propios proyectos”.

El sector empresarial es consciente de la importancia que para la
sociedad esta teniendo la transparencia y el buen gobierno, por lo que
la evolucién de su comunicacién a través de las redes sociales esta
siendo bastante positiva. La importancia de la nitidez en las
organizaciones es cada vez mas evidente reflejandose a través de la
apertura social a una mayor informacién corporativa, social, politica y
economica pasando por un incremento de la accesibilidad y certeza.
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Los medios de comunicacién social han contribuido a la
expansion de este concepto de transparencia. Sin embargo, estas
empresas no deben olvidar su condicién de compafiia que ofrece un
producto y/o setvicio a la sociedad, por lo que ellas también estan
obligadas a cumplir los similares criterios de gestién, organizacion y
rendicién que el resto de las empresas. A mayores, la actividad que
desarrollan, en especial delicada dado el impacto politico vy
sociocultural que generan en los ciudadanos, acentia su
responsabilidad con la ciudadania (Lopez Cepeda y Manfredi, 2013:
40).

En el ambito académico, el buen gobierno corporativo o la
transparencia de los medios no han sido temas preferentes (Arrese,
2000), si bien ya hay estudios que apuntan a un déficit de éstos
(Almiron, 2005).

En este contexto de apertura y nitidez a través de la web 2.0 y de
las redes sociales, el objetivo de este articulo es presentar los
resultados del analisis comparativo del uso de las redes sociales por
parte de los principales grupos de comunicacion en Espana en relacion
a las empresas del IBEX-35, que han incrementado el uso de los
medios de autocomunicacién masiva en los ultimos afios. También se
analizara en qué medida estos conglomerados mediaticos utilizan
correctamente los perfiles corporativos en las redes sociales.

Un avance de los resultados evidencia que si bien la mayoria de
los principales grupos de comunicacion espafioles disponen de perfil
en redes sociales, también es cierto que no lo utilizan de una forma
completamente adecuada, conforme a los estandares tedricos de
transparencia corporativa y buen gobierno.

2.  Objetivo y métodos de investigacion

El objetivo de este articulo es conocer si los principales grupos de
comunicacién espanoles utilizan correctamente las redes sociales a
través de internet para ofrecer informacién corporativa de forma
transparente y responsable en aras de mejorar su gobernabilidad y
credibilidad en la sociedad.

Los principales medios de masas tienen redes sociales en las que
se comunican con sus usuarios para informar y entretener. Sin
embargo, el objeto de estudio de la presente investigacion no es este
tipo de comunicacién, sino la relativa a cuestiones corporativas
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(6rganos, accionistas, memorias, informacién  socio-laboral,
responsabilidad social...) que los conglomerados mediaticos publican
a través de los medios de autocomunicacion de masa.

Se eligieron los principales grupos de comunicacion en Espafia
(y no los medios que los conforman) siguiendo la clasificacién de
Ramoén Reig (2011), actualizada en el momento de la investigacion
(2014): Grupo Prisa, Unidad Editorial, Vocento, Grupo Planeta,
Teleténica, Grupo Zeta, Grupo Godo, Editorial Prensa Ibérica,
Grupo Mediapro, Grupo RTVE, Grupo Voz, Grupo Joly, Grupo
Atresmedia, Grupo Promecal y Grupo Intereconomia. Se decidié
analizar también el Grupo Mediaset (a través de Mediaset Espafia
Comunicaciéon) dado que a pesar de tener origen italiano es una de las
sociedades dominantes en el duopolio televisivo existente en Espafia
junto con Atresmedia (Garcia Santamarfa, 2013; Garcia Santamaria,
Pérez Serrano y Alcolea Diaz, 2014).

Se estudid la presencia de estos grupos en Facebook, Twitter,
Linkedin, Instagram, Pinterest, YouTube, Flickr, Apple Store, Google
+, Slideshare y Wikipedia siguiendo la clasificacién de redes sociales
publicada por Berceruelo en el afio 2013.

El analisis se dividié en dos partes: la primera de ellas consistié
en una comparativa entre la presencia en las redes sociales de los
conglomerados de comunicacion objeto de estudio y las empresas del
IBEX-35.

Una vez constatada ¢ésta se analizé6 en profundidad la
informacién corporativa aportada durante el mes de octubre de 2014
por los grupos mediaticos a través de las redes sociales con mas
usuarios en Espafia: Facebook y Twitter (AIMC, 2014) en funcién de
los siguientes esquemas:

a. Facebook: 1) Numero de publicaciones. 2) Nuamero de
publicaciones sobre noticias de actualidad: se entiende por este tipo de
informacion aquella referida a hechos noticiosos no relacionados con
la informacién corporativa del grupo. 3) Numero de veces que han
sido compartidas las noticias de actualidad. 4) Numero de “Me gusta”
de las noticias de actualidad. 5) Numero de comentarios de las noticias
de actualidad. 6) Numero de publicaciones sobre entretenimiento: se
entiende por este tipo de publicaciones aquellas que hacen referencia a
cuestiones relacionadas con el ocio o la ficciébn sin contener
informacién corporativa del grupo. 7) Numero de veces que han sido
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compartidas las publicaciones sobre entretenimiento. 8) Nuamero de
“Me gusta” de las publicaciones sobre entretenimiento. 9) Numero de
comentarios de las publicaciones sobre entretenimiento. 10) Numero
de publicaciones sobre informacién corporativa: se entiende por
informacién corporativa aquella que aporta datos sobre la gestion,
administracion, capital, estructura, responsabilidad social, premios,
audiencias, etc. del grupo de comunicacién en cuestion. 11) Numero
de veces que han sido compartidas las publicaciones sobre
informacién corporativa. 12) Numero de “Me gusta” de las
publicaciones sobre informacién corporativa.13) Nuamero de
comentarios de las publicaciones sobre informacién corporativa.

b. Twitter: 1) Numero de tweets.2) Numero de tweets sobre
informacién de actualidad: para clasificar la informacion de actualidad
se aplicaron los mismos criterios que en el caso de Facebook. 3)
Numero de retweets de la informacion de actualidad. 4) Numero de
favoritos de la informacion de actualidad. 5) Nimero de tweets sobre
entretenimiento / ficcién: para clasificar el entretenimiento / ficcion
se aplicaron los mismos criterios que en el caso de Facebook. 6)
Numero de retweets sobre entretenimiento / ficcion. 7) Numero de
favoritos sobre entretenimiento / ficcion. 8) Numero de tweets sobte
informacion corporativa: para clasificar la informaciéon como
corporativa se aplicaron los mismos criterios que en el caso de
Facebook. 9) Numero de retweets sobre informaciéon corporativa. 10)
Numero de favoritos sobre informacion corporativa.

3. Internety el auge de las redes sociales
El uso de Internet es un fenémeno en constante crecimiento a lo largo
de todo el mundo. En diciembre de 2013, la poblacién mundial
ascendia a 7.181.858.619 y se contabilizaron 2.802.478.934 de usuarios
de internet.

Los datos evidencian que es en América del Norte en donde hay
una mayor penetracion de la red (84,9%), seguida de Europa (68,6%) y
de Oceanfa y Australia (67,5%). América Latina y el Caribe (49,3%),
Medio Oriente (44,9%), Asia (31,7%) y Africa (21,3%) presentan una
penetracion menor al 50% pero el crecimiento es constante afio a afno
en todos los continentes. En Espafia con una poblacién en 2013 de
47.737.941 habitantes se contabilizaron mas de 35 millones de
usuarios de internet (Internet World Stats, 2013)
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En este contexto, las redes sociales adquieren una gran
importancia. Estas nuevas plataformas se definen como sistemas de
comunicaciéon masivos encuadrados en el marco de la web 2.0 y que
permiten la multiplicacién de mensajes, relaciones e impactos a partir
del desarrollo de las herramientas de comunicacion (Lopez Cepeda,
2013: 3311).

Esta situaciéon ha generado que la sociedad actual esté “mas
segmentada, personalizada, instantanea, diluida, convergente,
transparente, flexible, liviana, conversacional, interconectada vy

abocada a la colaboracién, participacion y trivializacion” (Campos
Freire, 2008).

4.  Gestion de la comunicacion corporativa en las empresas
mediaticas

La industria de la comunicaciéon esta en proceso de cambio, pero a
pesar de ello pervive la idea de que los medios tienen una funcién
primordial de guardianes en las sociedades democraticas. Esta funcién
es la que origina que éstos tengan una enorme responsabilidad social, a
través de una informacién libre y transparente que supervise las
actividades del Estado y denuncie los abusos de los poderes publicos
(Curran, 2005: 217).

Pero “si los grandes medios actian como vigilantes de las
instituciones sociales influyentes, inevitablemente también ellos deben
ser transparentes para la sociedad” (Lopez y Manfredi, 2013: 51).

En este contexto, la Union Europea se ha preocupado de la
transparencia en los medios de comunicacién social y desde hace
varios afios ha orientado varias de sus politicas de comunicacién a
regular este aspecto. Son varias las directivas, reglamentos vy
recomendaciones de la UE a este respecto pero destacan la
Comunicacion de la Comisiéon sobre la aplicacion de las normas en
materia de ayudas estatales a los servicios publicos de radiodifusion
(2001), revisada en 2009 y la Directiva de Servicios de Medios
Audiovisuales (DSMA), aprobada en 2007 y modificada en 2010.

Algunas empresas audiovisuales publicas en Europa como las de
Reino Unido y Alemania ya estan adoptando estandares mas
transparentes (Fernandez Lombao, 2013). En Espafa, se ha producido
un acercamiento a estas politicas con la aprobacion de la Ley 7/2010,
de 31 de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual que regula
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en el articulo 6 la transparencia de los medios de comunicacion
audiovisuales, sefialando el “derecho a conocer la identidad del
prestador del servicio de comunicaciéon audiovisual, asi como las
empresas que forman parte de su grupo y su accionariado”.

La necesidad de nitidez en los medios de comunicacion publicos
también esta prevista en la Ley 2/2011, de 4 de marzo, de Economia
Sostenible y en la reciente Ley 19/2013, de 9 de diciembre, de
transparencia, acceso a la informacién publica y buen gobierno. En la
primera de ellas se introduce la necesidad de mejorar la gobernanza en
las empresas publicas; la segunda, tras su entrada en vigor reclamara la
obligacién de los entes publicos de dar a conocer informacién
corporativa relevante a la sociedad.

Esta normativa, sin embargo, se concibe como insuficiente al
regular la transparencia solo en los medios de comunicacién
audiovisuales y en los publicos, dejando al resto de los soportes la
autorregulacion, tantas veces objeto de fracaso en nuestro pais. A esto
habria que afiadir que los requisitos impuestos legalmente a los
operadores audiovisuales no se cumplen siempre en su total plenitud

(Lopez Cepeda y Manfredi, 2013).

5.  Gestion de la comunicacion corporativa a través de las
redes sociales

El auge del concepto de transparencia y de responsabilidad social
corporativa ha originado la tendencia a que las grandes empresas
publiquen informacién corporativa a través de sus paginas web. Los
valores de transparencia, responsabilidad, ética y rendicion de cuentas
estan adquiriendo una gran importancia en la economia moderna
(Campos, 2013: 33) y las empresas de comunicaciéon deben adoptarlo
desde una doble perspectiva: a) para informar a la sociedad de una
forma veraz, transparente y responsable; b) pero también como
companias que son.

El contexto que ofrecen las redes sociales es idoneo para ser
nitidas y responsables en la informacién corporativa. Las empresas del
IBEX-35 ofrecen una evolucién lenta pero positiva al analizar su
presencia en las redes sociales. La nitideza de estas empresas pasa a ser
uno de sus objetivos desde la publicaciéon de la Ley 26/2003 de
Transparencia de Sociedades Anénimas Cotizadas.
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En el afio 2013, la investigacion de Berceruelo (2013) sefalaba
que las redes sociales en las que habia una mayor presencia de estas
empresas eran Wikipedia, Linkedin, Youtube y Twitter, con una
tendencia al incremento de su acceso a otros medios de
autocomunicacion masivos.

Al investigar la existencia de los principales grupos de
comunicacion en estas redes sociales se observa que tienen una mayor
presencia en Facebook y Twitter que las empresas del IBEX-35.
Igualmente hay un dominio de Linkedin, Wikipedia y Youtube en el
sector mediatico. Los principales handicaps los encontramos en que
son escasos los grupos de comunicacién con un canal propio en
Instagram o Pinterest. También se podria reclamar una mayor
presencia de estos grupos en Apple Store, aunque la tendencia es
positiva. Igualmente es destacable que el acceso a estas redes sociales
desde la propia pagina web de las organizaciones objeto de estudio es
en la mayoria de las ocasiones imposible o muy tedioso.

Tabla 1: Los principales grupos de comunicaciéon espafioles® en las redes

Facebook Twitter Linkedin Instagram Pinterest Youtube Flickr Apple Google Slideshare Wikipedia
Store +

Grupo Prisa Y Y Y Y Y M Yy Y Y Y Y
Unidad Y M Y X X Y Y X Y Y Y
Editorial
Vocento Y Y Y M Y Y X X Y Y Y
Grupo Y b X b Y Y Y x Y Y
Planeta
Telefonica Y Y Y X X Y Yy X Y Y
Grupo Zeta Y N Y X X X Yy X Y Y
Grupo Godé X X Y X X X X X Y Y
Prensa Ibérica Y Y X X X Y X X X Y
Grupo Y M Y X X M Yy X Y Y Y
Mediapro
Grupo RTVE Y P Y X Y Y Y b x Y Y
Grupo Voz Y X Y X Y Y Y Y X Y Y
Grupo Joly Y Y Y X X M Yy X X Y Y
Grupo A3 Y Y b Y Y Y b Y Y Y
Media
Grupo Y Y Y Y Y P Y b b Y Yy
Mediaset
Grupo Y Y X X X X X X X X X
Promecal
Grupo Y M Y M X M X Yy X Y Y
Intereconomia

Fuente: Elaboracion propia, octubre de 2014 a partir de la metodologia de
Berceruelo (2013)

?! Se analiz6 solo la existencia de perfiles corporativos de los grupos de
comunicacién y no de cada uno de los medios que los componen.
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5.1. Facebook

A pesar de que practicamente todos los grupos mediaticos analizados
tienen Facebook corporativo, lo cierto es que los resultados
evidencian que su uso en la mayoria de las ocasiones no es el correcto.
Los grupos Prisa y Atresmedia son las Gnicas empresas analizadas que
utilizan esta red social solo para publicar informacién corporativa. En
el caso de Prisa, el 28,6% versa sobre acciones de Responsabilidad
Social Corporativa y el 71,4% sobre la estructura mediatica de la
empresa. El 100% de la informacién publicada por Atresmedia en
Facebook esta relacionada con las audiencias alcanzadas por el grupo.

Mediaset también publica informacién corporativa, en la mayoria
de las ocasiones relacionada con las audiencias de las diferentes
cadenas y programas. Destaca en este caso que domina el
entretenimiento y ficcion sobre el resto de los contenidos.

Finalmente, RTVE, Vocento e Intereconomia utilizan la red
social para aportar informacién de actualidad y de entretenimiento. Se
considera que esto no es negativo para la imagen del conglomerado
pero deberia hacerse a través de la red social de cada uno de los
medios del grupo y no a través del Facebook corporativo. Se observa
que la tendencia de los usuarios es a compartir la informaciéon de
actualidad y fundamentalmente de entretenimiento que en general
produce una mayor participacion. El resto de los grupos analizados no
ofrece informacion actualizada a través de su Facebook corporativo.

Tabla 2: Publicaciones en el perfil corporativo de Facebook de las principales
empresas mediaticas espafiolas

Numero de Noticias de actualidad | Entretenimiento / Ficcién Informacioén corporativa
Pub]icaciones N° ‘ Comp Me Coment ‘ N° ‘ Comp Me Coment N° Comp Me Coment
gusta gusta gusta

Grupo Prisa 7 0 0 0 0 0 0 0 0 7 5 26 1
Unidad 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Editorial
Vocento 15 1510 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Grup. Planeta | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Telefénica 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Grupo Zeta 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Grupo Godé 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Prensa Ibérica | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Grupo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mediapro
Grupo RTVE | 25 19 | 1509 6697 675 6 818 4054 122 0 0 0 0
Grupo Voz 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Grupo Joly 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Atres media 2 0 0 0 0 0 0 0 0 2 12 3
Mediaset 52 5 4 187 8 33 | 4864 | 7.676 | 125 14 | 64 1272 23
Grupo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Promecal
Intereconomia | 8 7 3 110 30 1 6311 731 83 0 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia, octubre de 2014
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5.2. Twitter

Frente a lo que ocurria con Facebook parece que en general las
empresas de comunicacion si utilizan Twitter con una finalidad
propiamente corporativa, si bien hay excepciones. El analisis evidencia
que al menos siete de los grupos analizados publican datos
empresariales en esta red social. Ademas se evidencia que hay una
amplia participacion de los usuarios que comparten este tipo de
informacion.

Las excepciones vienen marcadas fundamentalmente por los
grupos RTVE e Intereconomia que publican en esencia noticias de
actualidad en esta red. Esto explicaria que contabilicen una gran
cantidad de tweets.

Mediaset si bien incrementa la informacién corporativa (en
esencia referida a audiencias) si lo comparamos con Facebook, sigue
utilizando el perfil corporativo de Twitter en un gran numero de
ocasiones para ofrecer informacién de entretenimiento.

Tabla 3: Publicaciones en el perfil corporativo de Twitter por parte de las
principales empresas mediaticas espafiolas

Informacion de actualidad Entretenimiento / Ficcién Informaci6n corporativa

Tweets Retweet | Favoritos Tweets Retweet Favoritos Tweets Retweet Favoritos

Grupo Prisa 0

Unidad 85 56 17 15 0 0 0 29 323 273
Editorial

Vocento 263 245 12 9 7 7 1 11 10 9
Grupo Planeta | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Telefénica 80 17 44 40 2 1 1 61 246 95
Grupo Zeta 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Grupo Godé 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Prensa Ibérica 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Grupo 13 0 0 0 0 0 0 13 0 0
Mediapro

Grupo RTVE + 500 + 500 +1000 + 1000 0 0 0 0 0 0
Grupo Voz 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Grupo Joly 135 0 0 0 0 0 0 135 36 9
A3Media 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mediaset +- 300 =5 0 0 +-75 +-1200 +-1000 +-100 +-1200 +-1000
Grupo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Promecal

Grupo + 500 + 500 + 1000 + 1000 0 0 0 0 0 0
Intereconomia

Fuente: Elaboracion propia, octubre de 2014

6. Conclusiones

El auge de la transparencia y buen gobierno se ha extendido al sector
privado que en aras de recuperar su credibilidad y confianza ciudadana
se ve en la necesidad de aplicar los mecanismos de responsabilidad
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social y transparencia. En este escenario, aparece la web 2.0 que ha
supuesto un cambio en la manera de entender la comunicacién y la
relacién del poder econémico con la sociedad.

En la actualidad la ciudadanfa solicita instituciones mas
transparentes, modificandose los escenarios donde se debaten las
necesidades sociales y solicitando el uso de las nuevas tecnologias.

En este escenario los medios de comunicacion han contribuido a
expandir los conceptos de transparencia y buen gobierno pero ellos
mismos se presentan como sociedades y grupos de comunicacion que
ofrecen un servicio y/o producto que genera una importante
influencia en la ciudadanfa. En Espafia no hay una legislacion que
obligue a todas las empresas de comunicacién a ser transparentes, si
bien si se localiza ésta en el ambito audiovisual y en el sector publico
(Ley 7/2010 de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual
y Ley 19/2013, de 9 de diciembre, de transparencia, acceso a la
informacién publica y buen gobierno).

A pesar de esta deficiencia normativa, practicamente todos los
grandes grupos de comunicaciéon espafioles disponen de un perfil en
las redes sociales dominantes. La tendencia es similar a la de las
empresas del IBEX 35 si bien se evidencian diferencias notables en las
preferencias de unas redes por otras.

El uso, sin embargo, que hacen de ellas los grupos mediaticos no
siempre es el adecuado. Esta investigacion demuestra que los sujetos
analizados utilizan el perfil de Facebook corporativo en la mayoria de
las ocasiones para ofrecer entretenimiento o noticias de actualidad y
no informacioén corporativa como cabria esperar.

El resultado del analisis de Twitter evidencia que en este caso se
utilizan de forma mas correcta los perfiles corporativos con un
incremento de la informaciéon empresarial.

Serfa conveniente que hubiera una evolucion hacia la trans-
parencia corporativa a través de las ventajas que ofrece internet y las
redes sociales. La web 2.0 abre posibilidades que deberian ser
aprovechadas por los grupos mediaticos de cara a ofrecer una infor-
macion de gestién y administracion, responsabilidad y buen gobierno
con la sociedad, y no solo utilizar estos mecanismos como meros
canales de entretenimiento o de informacién de actualidad.

En un contexto en donde la crisis econémica y de credibilidad
ha afectado a los medios de comunicacion, serfa necesario potenciar
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politicas a favor de una mayor transparencia y responsabilidad social.
El reto en la actualidad pasa por dar el salto cualitativo desde la
transparencia y gestiéon 1.0 a la 2.0. En este escenario, sin embargo,
parece que los grandes grupos de comunicacién se estan quedando
atras. El namero de noticias sobre transparencia y responsabilidad
social en sus agendas settings se ha incrementado pero, sin embargo,
los propios medios no quieren hacerse eco de su propia situacion
como conglomerados con una importante influencia en la sociedad.
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Resumen

En la investigacion se analiza la eficacia de la comunicaciéon de los
hospitales andaluces en redes sociales, exponiendo como estudio de
caso la actividad comunicativa en social media de los centros
hospitalarios malaguefios. Se pretende comprobar la coherencia entre
los intereses que la institucién sanitaria persigue con el uso de las
referidas herramientas de comunicacién y las metas alcanzadas. Como
resultados, destacan, una exigua presencia de los hospitales andaluces
en redes sociales, el 34°02%, y una escasa participacién de los
ciudadanos en las mismas. No obstante, se califica como beneficiosa la
actividad de los centros hospitalarios en social media por parte de
aquellas entidades sanitarias que han apostado por comunicarse en
red. Tras la investigacion realizada se considera que existe una notable
brecha entre los fines que persiguen los hospitales con su incursion en
redes y la consecucion de los mismos.

Palabras clave: redes sociales, comunicacién corporativa, hospitales,

salud, bienestar ciudadano, periodismo especializado, atencion
sanitaria.
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1. Introduccion

A actividad investigadora en el campo de la salud es cada vez mas

intensa y diversa (Lazaro y Echegaray, 2014: 6). A su vez, existe
una variada literatura sobre redes sociales institucionales en diferentes
ambitos profesionales (Paniagua y Sanchez, 2013; Gémez y Paniagua,
2014; Huertas y Mariné, 2014; Palomo, 2014).

También son profusas las publicaciones digitales de asociaciones
de pacientes y familiares. (Troncoso, 1995; Fernandez, 2005; Celedén
y Noé¢, 2000; Campos, 2008; Aruguete, 2001; Merchant, 2011).

No obstante, cuando se trata de instituciones y su actividad
comunicativa a través de las redes sociales, las publicaciones cientificas
son escasas. Torrente, Mart{ y Escarrabill (2010) soportan esta idea al
mismo tiempo que abogan por una mayor calidad en la informacion
que se ofrece a través de las redes sociales sanitarias.

El presente estudio se centra en Andalucia, region caracterizada
por la heterogeneidad de sus centros hospitalarios. La eleccion de
Malaga, como provincia-caso de investigacién se debe a que es esta
area geografica es la provincia andaluza mads participativa en redes
sociales hospitalarias, por el numero de hospitales que cuentan con
estos canales de comunicacion y por la actividad mantenida en los
mismos.

Los objetivos que se plantean con el desarrollo de la
investigacion son: analizar el empleo que hospitales andaluces hacen
de las redes sociales y examinar el grado de cumplimiento de los
objetivos que centros hospitalarios malaguefios persiguen con su
participacion en redes sociales.

Desde que se publicaran las primeras teotfas sobre la
comunicacién organizacional, corporativa, institucional o de firma
(Villafafie, 2000: 264) en el seno de la empresa, a principios del siglo
XX, hasta nuestros dias, los estudios relacionados con este tema han
evolucionado enormemente, pero desde la década de los 40 hasta hoy,
la mayoria de las publicaciones sobre este asunto cuentan con el
denominador comun de la necesidad que surge en la entidad juridica
por comunicar (Martin, 2010).

La comunicacion de, en o hacia la empresa no es una tendencia
reciente, sino que se trata de “una respuesta, en términos de
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management, a la creciente complejidad de la propia empresa”.
(Villafafie, 2000: 237).

Ya en la década de los 2000, la comunicacién organizacional se
encuentra “profundamente mediatizada por los avances tecnolégicos”
(Martin, 2010: 34) y entre sus caracteristicas destaca la “vinculacion
personalizada de usuarios multiples”, a través de las redes sociales,
donde las empresas: “encuentran las personas y conocimientos
necesarios; son conectores rapidos, reciprocos, cercanos e intimos;
elaboran listado de personas a invitar y a quien ayudar (...)”. (Martin,
2010: 281-284).

De esta forma, la comunicaciéon adquiere un rol mas social, se
diluyen las jerarquias. Como preconizaba Timoteo “la comunicacion
social es hoy el factor decisivo en el éxito de las actuales sociedades”
(Alvarez, 1997: 11).

Sobre las nuevas oportunidades de comunicacién que se ofrecen
a través de las redes sociales, Cervera (2008, 211-215) indica tres
conceptos sobre lo que internet ha incidido: “interactividad,
personalizaciéon y globalizaciéon”. La comunicacién interactiva, como
una de las posibilidades que ofrece la red, “debe descansar sobre
cuatro pilares: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién (...). Las
caracteristicas de inmediatez y la interactividad propias de la
comunicaciéon on-line hacen imprescindible cuidar el flujo de
informacion”.

La moda de estar comunicados a través de las redes sociales se
extiende a todos los niveles —tanto profesionales, como particulares-.
El estudio realizado por el centro de investigaciones Pew Research
Center, determina que en 2013 el 73% de los adultos usan algun tipo
de red social.

Con este panorama, son numerosos los textos que hacen
referencia a la eclosion de las redes sociales (Terron, 2014; Santamaria,
2014; Garcia Orosa, 2014). La gran mayoria coincide en los efectos
positivos de su utilizacion, su irremediable uso en la sociedad actual y,
en muy menor medida, los efectos que puede tener el eludirlas,
especialmente, por parte de una entidad publica o privada.

Garcia Orosa (2014) y Alvarez (2014: 28) analizan la evolucién
1.0 y 2.0. Alvarez alude a las redes sociales como favorecedoras de un
entorno conversacional y mas libre, en el que se favorece la
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soclalizacion y una mayor difusién y permanencia en el tiempo de los
mensajes.

En esta transformacion, Garcia Orosa (2014) se retfiere a los
directores de comunicacién como figuras en la empresa cada vez mas
vinculadas a la direccion.

Mas de 2.500 directores de comunicacién de 42 paises europeos
han sido consultados en 2014 sobre el uso de redes sociales
corporativas, para la ejecucion del estudio European Commmunication
Monitor. Estos profesionales preconizan un incremento del uso de las
redes sociales por las organizaciones de forma que de usarlas en la
actualidad un 63’2%, en el afio 2017 este porcentaje serfa de 89°1%.

En el estudio llevado a cabo por la consultoria Kreab Gavin
Anderson en 2013 sobre el uso que de las redes sociales realizan
directores de comunicacién se apunta que el 92% de estos utiliza los
social media en el desempeno de su trabajo. Pero, en el mismo trabajo
se indica que mas de la mitad no dispone de los instrumentos
necesarios para monitorizar o realizar un seguimiento de la interaccion
online.

En paralelo a la propagacion del uso de las redes sociales
corporativas, expertos recomiendan prudencia y abogan por un
examen de las consecuencias de lo que estar en redes sociales supone
(Celaya y Herrera, 2007), asi como, una evaluacion previa (Huertas,
2014).

Nicolas y Grandio (2012: 70-72) consideran la “fragmentacion
de los publicos” como una de las premisas en la elaboraciéon de los
mensajes, a pesar de las dificultades que ello implica.

En el seno de una corporacion hospitalaria, por lo que respecta a
los hospitales publicos del Servicio Andaluz de Salud, las acciones de
comunicaciéon que se llevan a cabo se rigen por las directrices que
marca el IV Plan Andaluz de Salud (2013-2020). Especial hincapié se
hace en la necesidad de que la administracién se acerque a los
ciudadanos de manera transparente en aras a una mejor atencion
sanitaria y difusion del conocimiento, escuchando y atendiendo a las
necesidades de la sociedad.

En la misma linea se expresa el Plan de Calidad del Sistema
Sanitario Publico de Andalucia (2010-2014), en el cual una de las
acciones impulsadas es la de “identificar y potenciar la diversificacion
de canales que promuevan el acceso proactivo con la ciudadania”, con
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objeto de “reforzar el papel de cada usuario para ejercer su autonomia
y participacion sobre su propia salud”.

Atendiendo al binomio redes sociales-sector sanitario, la ex
consejera de Salud y Bienestar Social de la Junta de Andalucfa, Marfa
Jesus Montero, reconoce en el prélogo de la Guia de usos y estilo en
las redes sociales del Sistema Sanitario Pablico de Andalucia (2013: 1),
acerca del uso de las redes sociales, que este hecho “supone abrirnos a
la red de forma mucho mas transparente y proactiva, en una manera
en la que no estamos acostumbrados, pero que ya no es optativo”.

Esta obligatoriedad asumida por las instituciones se hace patente
en la politica de comunicacién sobre redes sociales impulsada desde la
Consejerfa de Igualdad, Salud y Politicas sociales a través de la
plataforma RedSaludAndalucia y la educién la referida guia, a partir de
2012.

En el Libro Blanco Sobre el Sistema Sanitario Espariol (2011) se
reconoce cémo la profusion de actuaciones llevadas a cabo a través de
internet esta repercutiendo en un cambio sobre las actitudes de
usuarios y condicionando la percepcion que estos puedan tener sobre
sus necesidades y mecanismos de autoayuda. Y en publicaciones como
‘Bl e-paciente y las redes sociales’ (Traver y Fernandez-Luque, 2011),
se deja patente la imposibilidad “en la sociedad de la informacién de
desconectarnos de las redes en donde nos manejamos profesional y
personalmente”.

Oviedo Valenzuela (2013) incide en el incremento exponencial
del uso de las nuevas tecnologias en las empresas, aunque reconoce
que aun hay entidades que deciden eludir los social media o se
adentran en este tertitorio a tientas.

Ya sea por la ingente cantidad de informacién que han de
controlar, las multiples herramientas de las que han de conocer su
manejo, la mayor demanda de informacién a la que han de
responder..., lo cierto es que como Villafafie (2008: 11) apunta, “la
funcién de comunicacién e imagen en las empresas (...), exige la
formalizacién precisa de instrumentos y técnicas de gestion cada vez
mas sofisticados. Disponer de esas herramientas y utilizarlas
habitualmente es lo que diferencia (...) la gestion profesional de la
imagen de las empresas de las rutinas, mas o menos eficaces, de las
direcciones de comunicacion tradicionales”.
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La clave se encontrarfa en la adaptaciéon a los cambios por la
rapida invasién de las redes sociales, para lo que, en opinién de Flores
(2009), se han de asumir riesgos e incorporar dentro de las estrategias
empresariales nuevos c6digos de comunicacion. Riesgos, que se ponen
en entredicho en los estudios Sachin (2009), quien renuncia a cualquier
recelo que puedan tener gestores de las instituciones sanitarias ante las
redes sociales por miedo a violar la vulnerabilidad de la intimidad, la
confidencialidad o la privacidad de los pacientes en sus relaciones con
los profesionales sanitarios a través de las redes sociales.

Sobre riesgos habla también Martinez (2014: 38), quien alienta a
los responsables de comunicaciéon de las corporaciones a asumitlos,
evitando “poner en peligro nuestras partes sensibles o las de la
organizacion para la que trabajamos (...)”.

Algunas claves para hacer mas efectivos los mensajes en redes
sociales por parte de las organizaciones las da Wen-Ying (2009), quien
habla en sus articulos de segmentacion, a través del estudio de la
heterogenidad de los destinatarios.

6. Metodologia

El universo del que parti6 el estudio fueron los 97 hospitales de
Andalucia en el afio 2013. Las principales fuentes de informacién para
la elaboracion de una clasificacion propia tueron el Observatorio para las
TICs en salud y la Consejeria de Igualdad, Salud y Politicas Sociales de
la Junta de Andalucia, a través de su plataforma de redes sociales
RedSaludAndalucia.

Se clasificaron los hospitales segun su actividad en lo que a social
media se refiere, a través de un ejercicio de observaciéon no
participante de las diferentes web y redes sociales empleadas por los
centros hospitalarios, asi como de la informacién telefénica u online
ofrecida por los responsables de los centros sanitarios.

Se desarrollé un andlisis de contenido, cuantitativo y cualitativo
(Bardin, 1986; Cea, 1996; Enrique, 1995; Igargaa, 2006; Krippendortf,
1985, 1990 y 2008; Navarro y Diaz, 1995; Neuendorf, 2002; Pifiuel,
2002; Riffe, Lacy y Fico, 2005; Roger y Joseph, 1996) y se llevaron a
cabo encuestas semiestructuradas con respuestas cerradas y abiertas
realizadas a los responsables de la gestion y control de las redes
sociales de cada uno de los hospitales analizados, entre los meses de
mayo y agosto de 2013.
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De la totalidad encuestas emitidas, se obtuvieron 38 respuestas,
un 39’18% del total. Este porcentaje se consideré optimo por ser
superior al porcentaje de los hospitales que participan en redes
sociales.

A su vez, se utilizaron las herramientas Fanpage karma y Simply
Measured para el analisis de caracteristicas como la visibilidad de
centros hospitalarios, interactividad en redes sociales hospitalarias y la
participacion en las mismas de los ciudadanos.

Como complemento a estos instrumentos de andlisis y con
objeto de describir caracteristicas cualitativas de las redes sociales de
los hospitales malaguenios se sigui6 una ficha de analisis, basada en una
de las fichas utilizadas por los docentes Paniagua y Gémez (2014) que
se aplicé a cuentas de twitter —red social presente en la totalidad de los
centros de Malaga—.

Y completando los procedimientos metodolégicos referidos, se
llevaron a cabo entrevistas en profundidad: a Isabel Atencia,
responsable de la gestion de redes sociales de la Consejeria de
Igualdad, Salud y Politicas Sociales de la Junta de Andalucia y a José
Antonio Trujillo, médico especialista experto en la gestion de redes
sociales en el ambito sanitario.

7. Resultados

Como resultados obtenidos destaca una escasa participacion de los
hospitales andaluces en las redes sociales, siendo en 2013, 33 de un
total de 97 los centros hospitalarios que disponen de red social. No
obstante, existen significativas diferencias por provincias.

Uno de los ejemplos del heterogéneo panorama encontrado de
las redes sociales en los centros andaluces es que, frente a hospitales
como el publico Infanta Margarita de Cérdoba, referente nacional por
su implantacién en redes sociales, encontramos una quincena de
hospitales que no cuentan ni siquiera con web corporativa propia.

Por lo que respecta al caso de Malaga, esta provincia cuenta con
siete hospitales publicos y trece centros hospitalarios privados. Del
total de los hospitales publicos, la mitad participa en redes sociales (el
50%, se encuentra mas de cuatro puntos por encima de la media
andaluza —45’83%—).

La diferencia entre publicos y privados es notable, ya que st de
los siete hospitales publicos, tan solo tres se comunican a través de
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redes sociales, de los trece hospitales privados, siete utilizan estas
herramientas en su actividad comunicativa.

Ademas, los hospitales publicos malaguenos que cuentan con
redes sociales tienen operativas, como maximo, tres cuentas, mientras
que en el caso de los hospitales privados, hay centros que operan hasta
en ocho.

En cuanto a contenidos, destaca la difusion de informacion
sanitaria; la emision de aspectos relacionados con prevencion sanitaria
y promocion de la salud; seguimiento de actos en directo; intercambio
de opiniones; acceso a documentacion sanitaria; entre otros.

Para llevar a cabo el analisis cualitativo referido se tuvieron
presente las respuestas de responsables de la gestion de la
comunicacién hospitalaria en redes sociales. En total, se recibieron
respuesta de todos los centros hospitalarios publicos existentes,
independientemente de si participaban o no en redes sociales y de siete
centros hospitalarios privados: dos de ellos, Hospiten Estepona y
Parque San Antonio —Grupo Vithas—, rechazando su participacion.

Las cinco encuestas de hospitales privados contestadas
corresponden a centros que estan presentes en redes sociales. Los
demas centros hospitalarios que no respondieron no cuentan con
redes sociales, excepto en el caso del Complejo Hospitalario Integral
(CHIP) y Clinica del Doctor Galvez, presentes en dos y una red social,
respectivamente.

Se clasificaron las respuestas en cinco apartados subdivididos en
categorias:

a) ¢Como surge la iniciativa? Los encuestados coincidieron en
seis aspectos por los que un hospital estd representado en redes
sociales: por obligacion y necesidad de adaptarse al cambio; por
mejorar la difusiéon de informacién; por interactuar con los
profesionales; por favorecer la interacciéon con la poblacion; por crear
imagen corporativa; por decision de un equipo directivo.

b) ¢Por qué el hospital se encuentra representado en deter-
minadas redes sociales y no en otras? Cinco fueron las respuestas mas
repetidas sobre la eleccion de las redes sociales: por ser las que mejor
se adaptan a los destinatarios; por ser las mas conocidas, las de mayor
impacto y con mayor nimero de seguidores; por ser las idoneas para
informar e interactuar; por la rapidez para emitir informacion; por la
sencillez para interactuar y crear comunidad.
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c) ¢Quién gestiona la comunicacioén en redes sociales? ¢Se forma
a los profesionales para ello? Sobre la gestion de la comunicacion, el
58’33 % de los hospitales consultados respondié que es personal de
los departamentos o unidades de comunicacién y de la direccién de
Sistemas de Informacién quien se responsabiliza de los contenidos de
las redes sociales y en el 25% de los casos son profesionales sanitarios,
no de Comunicacién, quienes asumen esa tarea.

En menos de la mitad de los centros hospitalarios se reconoce
que cuentan con formacién especifica para llevar a cabo las acciones
comunicativas oportunas en redes sociales.

d) ¢Qué objetivos persigue el hospital al estar presente en redes
sociales? Cinco fueron los objetivos subrayados: promover una
comunicacion eficaz con la sociedad; impulsar la proyeccién social del
hospital; difundir informacién; favorecer el acercamiento con los
profesionales; mejorar la calidad asistencial.

e) ¢Qué beneficios aportan las redes sociales? Las personas
encuestadas consideran las redes sociales beneficiosas para la
institucion sanitaria, sus profesionales o la ciudadania, en general. Esta
aseveracion subjetiva se sostiene en la experiencia personal de cada
entrevistado, no en datos objetivos que la refrenden.

De una u otra forma, las respuestas relacionadas con la pregunta
que encabeza este apartado se dividen en seis categorias: mayor
interacciéon con profesionales y ciudadanos y capacidad de escucha;
potenciar habitos y estilos de vida saludables; inmediatez en la
transmisiéon de informacion; dotar al hospital de otro canal de
informacion; lograr mayor visibilidad y notoriedad; captar mas
clientes.

f) ¢Existen dificultades en la implantacion y el mantenimiento de
redes sociales hospitalarias? En este apartado la respuesta fue
practicamente unanime por parte de los profesionales, quienes no
encontraron dificultad en el inicio de la actividad en social media a
través de la apertura de una o varias cuentas.

En lo que si encuentran problemas, en el 60% de los casos, es en
el trabajo posterior que requiere este tipo de comunicacion, la
actualizacion de contenidos.

En cinco aspectos se resumen los problemas planteados desde
los diferentes departamentos o unidades de comunicacion:

- Falta de formacion para la gestion de las redes sociales.
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- Mantener actualizado el contenido de redes sociales, a través
del trabajo coordinado y la participacion de unidades y servicios
hospitalarios.

- Falta de recursos humanos e implicacién de la plantilla.

- Falta de presupuesto para ofrecer contenidos atractivos.

- Falta de tiempo.

Los conceptos de participacion ciudadana o interaccidon y
visibilidad se repitieron en la mayoria de las respuestas recogidas en las
referidas encuestas. Es por ello, por lo que se afladié al trabajo el
analisis de las cuentas de Facebook y Twitter de los centros
hospitalarios.

Los conceptos de interactividad y visibilidad se entendieron al
igual que se definen en el trabajo de Huertas y Mariné (2014: 117-134)
sobre el empleo de redes sociales en turismo. De esta forma, por
interactividad se considerd la relacion

“con los gestores de comunicacion y entre los propios usuarios,
la frecuencia, el nivel de apertura del social media —si permitian
colgar comentarios a los usuarios, solo hacer comentarios,
valoraciones, o solo decir si les gustaba, si permitian los
comentarios negativos y como se tratan, si los respondian o
también si respondian preguntas o consultas”.

A su vez, la visibilidad se entendié como “el nimero de fans o
seguidores, los me gusta, comentarios y comparticiones que generaban,
etc.

Del analisis cuantitativo obtenido a través de la herramienta
Fanpage Karma, algunos de los resultados obtenidos de las cuentas de
Facebook de los hospitales malaguefios, entre el 20 de julio y el 16 de
agosto de 2014 fueron: por lo general, escasa actividad en redes
sociales en lo que a emision de mensajes se refiere; practicamente nula
comunicaciéon o dialogo entre instituciéon y ciudadanos; poca
variabilidad en los recursos utilizados. No se corresponde el nimero
de seguidores o fans con el nivel de interactividad de los centros.

De acuerdo a los porcentajes obtenidos, estos indican buenos
resultados si lo que se pretende es darse a conocer, por el nimero de
fans o followers, pero muy bajos en cuanto a interactividad y
participacion ciudadana.
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Los datos obtenidos a través de Simply Measured corresponden
al periodo comprendido entre el 10 y el 25 de agosto de 2014. Sobre
resultados obtenidos, independientemente del nimero de menciones
recibidas, ninguno de los centros hospitalarios emite ningun tipo de
respuesta en la semana analizada.

La ficha de analisis sobre contenido en twitter se aflade a las
herramientas precedentes. En este caso, la ficha se aplicé a las cuentas
twitter, donde la totalidad de los centros hospitalarios malaguefios que
se comunican en social media cuentan con esta red.

En el analisis, sorprende la variabilidad de datos obtenidos en lo
que a numero y origen de mensajes, seguidores, meses con mas
actividad y tipologia de contenido publicado se refiere en los 455
tweets analizados durante julio. Los resultados mas significativos
tueron:

Lla media de tweets al dia difiere desde los mas de cinco
mensajes del hospital HC Marbella a menos de un tweet diario, de los
hospitales CHIP, Regional Universitario de Malaga, Universitario
Virgen de la Victoria y Antequera.

Mas del 90% de los tweets de los hospitales Xanit Internacional,
Clinicas Dr. Galvez y Hospital Universitario Virgen de la Victoria
fueron tweets propios. A este porcentaje, le siguen el Hospital HC
High Care, el Complejo Hospitalario Integral Privado, Hospital
Regional de Malaga y Hospitales Quiron.

Estas cantidades no son proporcionales al indice de respuestas
que reciben; un mayor nimero de tweets no se corresponde con un
mayor numero de interactividad o participacién ciudadana. En casi
todos los casos, tanto el numero de retweets como el numero de
mensajes marcados como favoritos es menor al numero de tweets
propios publicados.

Por lo que se refiere a respuestas ofrecidas por el hospital a raiz
de un comentario o consulta, como indice de interactividad, éstas solo
se producen en diez ocasiones. En los casos en que la respuesta es a
un comentario negativo el problema planteado no se resuelve de
manera publica.

No existen retweets entre hospitales de financiaciéon publica y
privada, ni entre centros privados tampoco. En cambio, si destacan
dos tweets de critica a la sanidad publica.
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Estos resultados difieren en gran medida de los 20 consejos que
la consultora de Marketing Off y Online, Adrea Pallares ofrece en su
blog sobre cémo gestionar un twitter corporativo, quien aboga por no
“utilizar twitter solamente para promocionar nuestra marca, debemos
ofrecer contenidos utiles que puedan interesar a nuestro publico
objetivo y lo mas importante, crear conversacion”.

Completando el analisis cualitativo, se analizaron las respuestas
ofrecidas por Isabel Atencia y José Antonio Trujillo.

Uno de los argumentos repetidos por Atencia fue el referente a
la importancia de “establecer un flujo bidireccional de comunicacion”.
Los beneficios que reportan las redes sociales, tanto a nivel
institucional como ciudadano, la ausencia de riesgo por el uso de las
mismas y la demanda social existente por el uso de los social media,
“que no podriamos considerarla presiéon”, son motivos que apoyan el
empleo de dichas herramientas de comunicacion.

Una vez mas se subraya la idea de la potencialidad de las redes
sociales como “forma directa de comunicaciéon” con la ciudadania y de
la posibilidad de “interaccion” con periodistas y sociedad, en general.
Se habla de potencialidad, pero, como se comprueba en esta
investigacion, la iniciativa ciudadana a la hora de mostrarse activa en el
dialogo en redes sociales con los hospitales es bastante limitada.

Ademas de difundir informacién a través de “notas de prensa,
contenidos de interés puntual de la web, retweets a otros organismos
de la Junta...”, entre los objetivos que la administracién persigue con la
comunicaciéon en red social destacan, “conocer la opinion de la
ciudadania” y “crear buena imagen”.

De los objetivos expuestos, el primero si depende directamente
de los gestores de las redes sociales, si bien, para conocer los mensajes
que generan mas interés en la sociedad, o para evaluar conceptos
como imagen o visibilidad, la Consejeria utiliza herramientas como
Hootsuite o SocialBro. No obstante, la evaluacion no se hace de
forma individualizada, dejando esta actividad a manos de cada centro
hospitalario.

Trujillo destaco la necesidad de utilizar adecuadamente las redes
soclales en comunicacién sanitaria, con objeto de construir “el nuevo
discurso social de colaboracion™ y “contribuir al debate y desarrollo de
la sociedad donde trabajan”, ya que “su protagonismo esta relacionado
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con la entidad de la labor que realizan y su forma en cémo la
comunican”.

Este experto habla de obligatoriedad al referirse a la presencia de
las instituciones sanitarias en las redes sociales, puntualizando que
estas “no pueden permanecer en silencio”, para conseguir las metas
referidas, pero alerta, de la escasa formacioén y el poco tiempo de los
profesionales a los que se les encomienda la tarea de comunicar a
través de estas medios.

Para Trujillo, la apuesta de la administracion publica por las
redes sociales ha sido tardia y miedosa de los posibles riesgos que
puedan conllevar las mismas, no sabiendo gestionar periodos de crisis
con estas herramientas.

Soluciones de Trujillo para una mala gestion de las redes sociales
sanitarias serfa la contratacién de profesionales especializados en
nuevas férmulas de comunicacion, con objeto de otorgar “visibilidad”,
“confianza, credibilidad y prestigio” a la entidad sanitaria.

8. Conclusiones

La potencialidad de los social media se considera inmensurable, entre
otras cuestiones, por la falta de conocimiento que en muchas areas se
tiene sobre estos. Esta situacion se refleja en el campo de la sanidad,
donde los ciudadanos expresan un interés cada vez mayor por ser
protagonistas de su salud, pero donde la comunicacién en red social
orientada desde las instituciones o empresas es ain hoy un camino por
recofrret.,

Guias, normas de estilo y planes estratégicos de las
administraciones sanitarias sobre cémo, de qué forma o cuando
comunicar a través de las redes sociales no se corresponden con la
aplicacion de las mismas en las rutinas profesionales de los respon-
sables de la gestion de la comunicacion en los centros sanitarios. Los
compromisos publicados sobre transparencia y escucha no se mate-
rializan en las redes sociales.

De acuerdo a los resultados del estudio, en los social media
hospitalarios se ofrece informacién y, en contados casos, una comu-
nicacién bidireccional, pero no escenarios virtuales comunes en los
que compartir conocimiento, experiencias o consultas.

No existe un proposito de mejora asistencial y no existe una
voluntad de acercamiento a la sociedad y a los profesionales sanitarios
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a través de la comunicacion en redes sociales, cuando uno de los
contenidos que menos se repiten en las redes sociales es la difusion de
servicios hospitalarios o informacién de relevancia para la salud de los
pacientes, con respuestas agiles y publicas.

Existe, finalmente, una gran distancia entre los objetivos que la
institucién sanitaria plantea como bandera de social media y sus
acciones para alcanzar los mismos. Las redes sociales hospitalarias
continuan funcionando como una estructura jerarquizada en el que la
institucién emite mensajes y su voz puede ser recogida o no. Si de lo
que las instituciones sanitarias tratan es de provocar interacciéon en
redes sociales, este propoésito no se ha conseguido.

No obstante, las corporaciones sanitarias se exponen en las redes
sociales. Han magnificado su uso, a pesar de que infravaloran aspectos
de suma importancia como la planificacién de comunicacion en redes
sociales y formacioén profesional que deberian llevar aparejadas.

Son algunos de los profesionales responsables de la gestion de la
comunicacién en centros hospitalarios, en su mayoria periodistas
especializados en salud, quienes aprovecharon el estudio para reclamar
mas formacion especializada en social media para su ejercicio en redes
sociales. Mas de la mitad considera la falta de formacion la mayor
dificultad de su labor y menos de la mitad ha recibido algin tipo de
adiestramiento en la materia.

Junto la barrera de la formacién, otras dificultades encontradas
para la actualizacion permanente de contenidos en social media son la
talta de recursos humanos e implicacion de la plantilla de trabajadores
para nutrir de contenido o responder a la demanda social en redes
sociales; la falta de presupuesto para ofrecer un valor afiadido a los
mensajes que se emiten por parte de la institucion sanitaria; y la falta
de tiempo para dedicarle a las nuevas herramientas de comunicacion.

La necesaria planificacion de todo tipo de comunicaciéon también
alcanza a los social media, para los que parece que no queda tiempo,
no merece la pena o no existe necesidad por su volatilidad, al
menospreciar su principal caracteristica: su capacidad para llegar a una
ingente cantidad de usuarios, clientes o competencia.
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Resumen

El sector de las agencias de viajes en Espafia ha experimentado una
profunda transformacién propiciada por la llegada de Internet y el
desarrollo de las Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacién
(TICs). Las agencias on/ine, han ganado cuota de mercado y el nimero
de agencias tradicionales se ha reducido.

El objetivo principal de este trabajo se fundamenta en analizar la
situacion actual del negocio online y offline a través de los cambios
propiciados por la aplicacion de las TICs.

En virtud de los aspectos inherentes a la investigacion, se optd
por aplicar una metodologia cualitativa mediante entrevistas en
profundidad a agentes de viaje y directores de agencias de viajes
minoristas y online.

Las conclusiones a las que se ha llegado corroboran que si bien
el modo de informarse y acceder a la informacién del consumidor ha
varlado a causa de las TICs, provocando situaciones de
desintermediacién y reintermediacion, la convivencia del negocio on/ine
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y offline es posible. Para ello las agencias tradicionales deben agregar
valor a la cadena de suministro y escuchar sus necesidades del cliente
para competir con garantias.

Palabras clave: agencias de viajes online, agencias de viajes
tradicionales, intermediacion turistica, TICs, Internet.

1. Introduccion

L sector de las agencias de viajes espanol esta sufriendo en los

ultimos afos una importantisima transformacién. Internet ha
supuesto multiples desafios y también nuevas oportunidades, puesto
que pone a su disposicion, herramientas novedosas que les ayudan a
alcanzar un mejor posicionamiento en el mercado, lo que a su vez
permite una mayor captacion de clientes y su posterior fidelizacién.

El sector turistico y, en especial la industria de la distribucion,
ha asimilado esta nueva situaciéon de una forma especialmente intensa,
lo que ha provocado que los avances tecnologicos hayan generado en
los dltimos afios una reorganizacion del sector de las agencias de viajes
en Espana.

De esta forma, autores como De Pablo y Juberfas (2004)
consideran que la Red es uno de los elementos mas determinantes en
la revolucién en la que el sector estd inmerso, introduciendo
importantes modificaciones en el ambito de la comercializacion,
especialmente en el caso de la distribucién (O'Connor y Frew, 2012:
33-45) vy venta directa de ciertos bienes y servicios (Christian, 2001:
170-178; Law, et al., 2004: 100-107) permitiendo el logro de impot-
tantes ventajas en la forma tradicional de operar, asi como en las
relaciones que mantienen con otras empresas y sus clientes.

Desde el lado de la oferta, desaparecen las fronteras geograficas
y se ve incrementada de forma significativa, al igual que aumentan las
operaciones realizadas. Desde el lado de la demanda los actuales
sistemas de informacion y distribucién han cambiado las reglas del
juego, ya que permiten a los clientes acceder a una oferta muy amplia,
acompanada de una gran cantidad de informacién a un menor coste
(Abella, ez al., 2002: 603-613).

Como sefala Garrido (2010), la llegada de Internet y la
instauracion de la world wide web, hicieron posible alcanzar
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importantes avances en la aplicacion de las nuevas tecnologias al
mundo de los negocios, lo que ha de ser observado desde un punto de
vista tecnologico, social, econémico y organizativo.

Asi, en este nuevo panorama, surge el comercio electrénico o
como desarrollo de actividades econémicas a través de las redes de
telecomunicaciones” (Del Aguila, 2000) o tal y como lo definié
Gariboldi (1999) “toda transaccién comercial (produccion, publicidad,
distribucién y venta de bienes y servicios) realizada tanto por personas,
empresas o agentes electronicos a través de medios digitales de
comunicacién en un mercado virtual que carece de limites geograficos
y temporales”. Incluso hay autores que van mas alla y establecen que
se trata de una parcela, importante y extensa del eBusiness (Rufin,
2002).

De este modo, una de las consecuencias inmediatas que tuvo el
desarrollo del comercio electronico en la intermediacion tradicional
tue la apariciéon de agencias de viajes que operan solo en el ambito
online, careciendo de soporte fisico. En Espafia se denominan agencias
de viajes online o virtuales, aunque también son conocidas como on/ine
travel agencies (OTAS), pure players o pure ezailers. Para este tipo de
agencias, la red es su razén de ser y una amplia fuente de retos y
oportunidades (De Nufez y Lugones, 2001).

En el campo de las agencias de viajes tradicionales también ha
tenido enorme influencia este canal puesto que les permite disponer
de un medio de ventas adicional y favorecer los procesos de
reintermediacién. Agencias tradicionales como Viajes El Corte Inglés
o Barcel6 Viajes, implementan sus ventas offfine a través de sus paginas
web en Internet, lo que les permite tener una mayor visibilidad en el
mercado online y tavorecer el acceso a sus productos a todos sus
clientes de una manera facil y cémoda.

Sin embargo, y aunque las ventajas del comercio electrénico son
multiples, no todas las agencias tradicionales han entrado todavia en
este mercado, restindoles competitividad.

2. Las agencias de viajes en Espafa. Situacion actual
La industria turistica actual tiene sus origenes en el siglo XIX, siendo
considerado el britainico Thomas Cook como uno de sus padres al

haber sido el creador de la primera agencia de viajes (Vogeler y
Hernandez, 1997; Fernandez, 1985).
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En Espafa, Viajes Marsans abri6 al publico en el afio 1910 como
la primera agencia de viajes. Desde ese momento se fueron creando
otras agencias de viajes que, en conjunto, logran unir esfuerzos dando
lugar a comienzos de los afios 30 a la Federacion de Agencias de
Viajes Espafiolas. La primera agencia de viajes mayorista, Pullmantur,
se fundo en el ano 1965 obteniendo el titulo nimero 1 de las agencias
mayoristas espafiolas (Vila, 1997). Desde sus inicios, las agencias de
viajes, han sido consideradas como una de las fuerzas mas poderosas
en el desarrollo del turismo, actuando como intermediarias en las
demandas de los consumidores y las ofertas de los proveedores
turisticos (Martin, 2004).

Las agencias de viajes en Hspafia estan reguladas por el Real
Decreto 271/1988 de 25 de Marzo (Boletin Oficial del Estado,
numero 76, de 29 de marzo de 1988), desarrollado reglamentariamente
por la Orden Ministerial de 14 de abril de 1988 (Boletin Oficial del
Estado, namero 97, de 22 de abril de 1988) por la que se aprueban las
normas reguladoras de las agencias de viajes™.

En cuanto a su clasificacion y, en relaciéon a nuestro ambito de
estudio, debemos indicar en este contexto que, las agencias de viaje
online a nivel legal en nuestro pafs tienen la misma consideracién que la
agencia de viajes tradicional incluida bajo el epigrafe “agencia de viaje
minorista o mayorista-minorista”. De este modo y de acuerdo a la
legislacion espafiola y al articulo tres de la Orden Ministerial del 14 de
abril de 1988, las agencias de viajes se clasifican en 3 grupos:
Mayoristas, Minoristas y Mayoristas-Minoristas. Asi, las agencias ma-
yoristas son las que crean el producto; las minoristas las que lo distri-
buyen y las mayoristas-minoristas las que simultanean ambas fun-
ciones.

* Bl primer Reglamento de Agencias de Viaje se estableci6 en el Decreto de 19
de febrero de 1942. Otras disposiciones importantes fueron la Orden de 14 de
julio de 1951 y la de 28 de marzo de 1955 sobre servicios por Agencias de Viaje,
la Orden de 26 de febrero de 1963 que desatrollaba el Decreto 735/1962 y la
Orden de 12 de abril de 1966 por la que se regulaba la actividad de mayoristas de
Agencias de Viaje. En 1979 se promulgd una nueva normativa basada en el
Decteto 1524/1973, de 7 de junio, desarrollado por la Orden de 9 de agosto de
1974. Finalmente, por Orden de 8 de mayo de 1978 de reorganizo la
composicion de la comision mixta de vigilancia de las Agencias de Viaje. Todas
estas disposiciones han sido expresamente derogadas.
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Algunos autores, como es el caso de Del Alcazar (2002), sefialan
que los profundos cambios que se estan produciendo en el sector
turfstico y su entorno se podrian resumir en dos pilares fundamentales:
por un lado, una marcada tendencia para evitar a las agencias de viajes
como intermediarios en el canal de distribuciéon por parte de los
prestadores de servicios y por otro, la repercusion tan importante que
la tecnologia esta teniendo en el ambito de la intermediacién turistica
al propiciar la apariciéon de nuevos actores en la distribucion.

A estos dos puntos se les unen una serie de factores del entorno
que obligan a las agencias de viajes a replantearse su estrategia en la
industria turistica tales como: reduccién de las comisiones procedentes
de los proveedores; concentraciones empresariales; distribucion
directa o nuevos modelos de negocio empresarial (Del Alcazar, 2002).

St a estos elementos le unimos aspectos coyunturales como la
crisis econémica que hemos sufrido en Espafia desde el afio 2008 y
hasta la fecha, podremos poner de manifiesto la situacién actual de
nuestras agencias.

En el ano 2007, afio previo a la crisis, nuestro pais contaba con
una planta de mas de 12.000 agencias de viaje. En los seis afios
posteriores, del 2008 al 2013, se produjeron 5.000 cierres, lo que
provoco que en diciembre de 2013 se contara con una planta de 7.000
agencias de viajes. Esto significa que el tamafio del sector se habria
reducido un 40%, afectando particularmente a las agencias de viajes
minoristas tradicionales y a las mayoristas; viéndose muy poco
castigadas las agencias de viaje online que al saber adecuarse mejor a
estas circunstancias econémicas tan adversas. Los cuadros que se
muestran a continuacion pretenden ser ejemplo de esa situacion:

Cuadro 1: Evolucién cierre de agencias

Nuimero de cierres **

2008 800
2009 1.500

2010 1.500
2011 500
2012 200

2013 500
Total cierres 5.000

Fuente: Adaptado de Hosteltur (2014)
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* Los afios de la tabla siempre toma como muestra el mes de diciembre
** Centrales mas sucursales. Estimaciones de Hosteltur a partir de las
cifras de las bases de datos de los principales proveedores de las agencias.

Ante el escenario descrito, las agencias on/ine que operan en
Espafia consiguieron afianzarse adaptando su formula de negocio para
poder ganar mayor cuota de mercado y, aunque en los ultimos afios su
ritmo de crecimiento ha frenado, su porcentaje de ventas ha
aumentado y sus cifra de negocio ha llegado, en algunos casos, a ser
superiores a los obtenidos por las agencias presenciales tradicionales.

Cuadro 2: Ranking Hosteltur de agencias on/ine

| eDreams=® 1.230 1.125 10%
2 Rumbo* 450 495 -9%
3 Logitravel 294 275 63
4 Aflrapalo 221 210 oy

Muchoviaje

Lastminuie

Destinia

Total 2.195 2.105 5%
Cifras expresadas en millones de euros. *Estimacion Hostelour.

Fuente: Hosteltur (2013)

3. El consumidor turistico y su comportamiento en las agencias
tradicionales vs. Online

Siguiendo a Werthner y Ricct (2004: 101-105) en el siglo XXI nos
encontramos ante un nuevo consumidor menos leal. Debido a esta
falta de fidelizad del cliente, las empresas turisticas dedican buena
parte de sus esfuerzos a tratar de mejorar el grado de satisfaccion entre
sus clientes asi como aumentar su rentabilidad y también su
competitividad a través de una optimizaciéon de la organizaciéon y de
las estructuras de la misma (Buhalis, 1998: 112-149).

Tal y como senala Alfaro (2006: 47-59), un alto nivel de
satisfaccién tiene como consecuencia un elevado nivel de fidelidad,
aunque no al contrario. Ademas, en el entorno virtual, cuanto mas
satisfechos estan los clientes con las paginas web, mas disposicion
tienen a realizar sus reservas a través de este medio y también a
recomendar la pagina que han utilizado para reservar (Davidson,
1998). Lu y Lu (2004: 221-239) no indican que las principales razones
de insatisfaccion del viajero que realiza una compra on/ine derivan en
su mayor parte de la conexion lenta a Internet, de las altas tarifas, de la
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falta de suministro de informacion y de la falta de mecanismos que
permitan la interaccion.

De igual forma, en el ambito de los viajes y de la intermediacion
turfstica nos encontramos con un nuevo consumidor (Werthner y
Ricct, 2004: 101-105). Este nuevo cliente se caracteriza por que realiza
viajes con mayor frecuencia y de menor duraciéon (Buhalis y Jun,
2011). En cuanto a la motivacion del viaje Rodriguez et al. (20006)
seflalan que la tendencia es la de visitar destinos nuevos y menos
conocidos.

En el disefio de productos turisticos, tal y como sefiala Solé
(2003) los consumidores y sus nuevos habitos de consumo
desempefian un papel importante, especialmente desde el ambito
virtual, ya que como pone de manifiesto Buhalis (1998: 112-149), la
empresa virtual no es un complejo aislado de instalaciones de
produccién, sino mas bien un moédulo en el complejo entramado
tormado por los proveedores, los clientes, la elaboracién de
procedimientos y otras funciones de servicio. Kotler y Gertner (2004:
54-62) apuntan que debido a esto, las empresas turisticas se ven en la
obligacién de investigar cuales son los valores que como usuarios
buscan los turistas (de rendimiento, sociales y emocionales), ademas
de lo que buscan como compradores (conveniencia y personalizacion)
y lo que buscan como pagadores (precio y crédito).

Debido a esto, las empresas turisticas, han de apostar por
adaptar su estrategia a esta nueva situacién y sera necesario que
incrementen su eficiencia y reduzcan su costes (Wherthner y Ricci,
2004: 101-105); ademas, se deberan crear sistemas de recogida y
almacenamiento de datos eficientes que les permitan, mediante el
correcto tratamiento de los mismos y tal y como sefialan Stergiou y
Airey (2003: 355-360), desarrollar una completa red de productos y
servicios adaptados a las preferencias y opiniones del consumidor a la
hora de planificar sus viajes.

Amadeus Espafia y ACAV” en el afio 2010 realizaron un analisis
cuantitativo y cualitativo del sector de las agencias de viajes que puso
de manifiesto las preferencias y habitos de consumo del usuario de las
agencias de viajes espafiolas. En relacion a ese estudio y en cuanto al
uso de las agencias de viajes, podemos afirmar que cerca de un 40% de
los hogares espafioles habfan utilizado en ese afio los servicios de

2 ACAV: Asociaciéon Catalana de Agencias de Viajes.
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agencias de viajes tanto tradicionales como on/ine; ademas el numero
de espanoles que utiliz6 la agencia tradicional duplicé al de quienes
visitan la on/ine y alrededor de un 36% de los clientes emplearon ambos
tipos de agencia, aunque prima el uso de la agencia tradicional.
Ademas un 80% de los clientes que acuden a una agencia de viajes
acaban formalizando un viaje, frente al 20% que sélo contacta para
solicitar informaciéon. De este dato se desprende que hay un
importante margen de captacion del cliente. Ambos tipos de agencias
consiguen que el cliente perciba un alto nivel de satisfaccién.

Sin embargo, las areas susceptibles de mejora son la agilidad en
el servicio y el poder ofrecer mayor informacion, principalmente sobre
el destino consultado, Para dar respuesta a estas demandas la
formacion, en las agencias presenciales, y la implantacién de
herramientas y/o procesos que minimicen los tiempos de espera para
ambos tipos de agencia serfan posibles férmulas a seguir.

Por otro lado cabe destacar que el cliente percibe de manera muy
diferenciada las ventajas que le ofrecen tanto la agencia tradicional
como la online y se decanta por una u otra en funcion del valor que
concede a estos beneficios o lo que en cada momento esté buscando.

La tasa de fidelidad del cliente de la agencia presencial es mayor
que la del cliente de la agencia onkine, existiendo una mayor
competitividad entre éstas ultimas, ya que sus usuarios visitan una
media de cinco websites antes de contratar frente a los dos
establecimientos a los que acude el cliente de la tradicional.

Los clientes de ambos tipos de agencias son sensibles al precio,
siendo mas acusado este aspecto en los cliente de las on/ine, claramente
orientados a este factor, sin embargo el cliente de la agencia presencial
otorga mas relevancia a valores como el servicio; por lo que
asesoramiento, experiencia y atencion personalizada y cualificada son
las principales fortalezas de los agentes de viaje.

A la hora de seleccionar una agencia on/ine para contratar un
servicio son aspectos determinantes el pago seguro por Internet y la
claridad y sencillez de la web. Algo que pone de manifiesto que la
seguridad en comercio electrénico aun no es un debate superado entre
los usuarios ademas de demostrar que las TICs siguen ofreciendo
grandes oportunidades para guiar al usuario y hacer que su navegacion
sea mas facil e intuitiva.

181



Por dltimo, el cliente de la agencia on/ine realiza viajes con mayor
frecuencia y fuera de temporadas tipicamente vacacionales con
respecto al cliente de la tradicional; en este sentido, la agencia
tradicional es mas dependiente de la estacionalidad que la on/ine. En
cuanto a los productos vendidos, en la agencia tradicional el paquete
turistico tiene una alta penetraciéon, mientras que en la on/ine este nivel
de penetracion es muy bajo.

4. Objetivos de la investigacion y metodologia

El sector de las agencias de viajes en nuestro pafs esta sufriendo en los
ultimos afios una importantisima transformaciéon directamente
relacionada con el desarrollo de Internet y las TICs. El namero de
agencias de viajes tradicionales se ha visto reducido de manera
significativa y las agencias de viajes virtuales, nacidas por y para la web,
ganan en cuota de mercado.

4.1. Objetivos
De este modo, el objetivo principal de esta investigacion es analizar la
situacion actual del negocio online y offline a través de los cambios
propiciados por la aplicacion de las TICs. A partir del objetivo basico,
establecemos otros objetivos secundarios, para que el analisis de los
mismos contribuya a justificar en mayor medida el objeto central de
estudio:
e Primer Objetivo secundario: tratar de conocer cuales son los
cambios introducidos por las TICs en las agencias de viajes y su
repercusion en el futuro de la intermediacion turistica.

e Segundo Objetivo secundario: conocer los habitos de consumo
turfstico de los clientes que acuden a agencias tradicionales y
online.

4.2. Metodologia
Nuestra investigacion se basa en la utilizaciéon de fuentes secundarias
como AMADEUS o ACAV y en publicaciones relacionadas con
agencias de viajes como HOSTELTUR; asi como en otras fuentes
documentales publicadas por determinados organismos publicos
relacionados con el turismo como la OMT o el IET, entre otros.
También se han empleado fuentes primarias realizando
entrevistas en profundidad, que ha permitido conocer lo que es
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importante y significativo para el entrevistado (Selltiz, Wrightsman y
Cook, 1980). Nos hemos decantado por la utilizacién de técnicas
cualitativas, por su caracter exploratorio; y en concreto por la
entrevista en profundidad porque ha sido un modelo ampliamente
utilizado en ciencias sociales (Benney y Hughes, 1970: 175-181).

Sustentamos ademas el hecho de aplicar una investigacion
cualitativa, en que existen diversos estudios relacionados con el ambito
de las agencias de viaje en los que el empleo de entrevistas en
profundidad ha sido relevante como aproximacion inicial al objeto de
estudio.

Nuestra investigacion exploratoria ha consistido en el desarrollo
de cinco entrevistas en profundidad realizadas en agosto-septiembre
de 2013 a través de las cuales, como apuntan Taylor y Bogdan (2000)
pudimos ‘“conocer lo que piensa o siente una persona con respecto a
un tema en particular”. Para ello hemos seleccionado individuos en
posesion de conocimientos, status o destrezas comunicativas
especiales y disponibilidad a cooperar con el investigador” (Goetz y
LeCompte, 1988). En nuestro caso elegimos personas directamente
relacionadas con el sector de las agencias de viaje tanto tradicionales
(minoristas y minoristas/mayoristas) como online; puesto que de este
modo su contribucién al desarrollo de esta investigaciéon serfa mas
provechosa.

En el cuadro que figura a continuaciéon reflejamos la ficha
técnica de las entrevistas realizadas en este estudio:

Cuadro 3: Ficha técnica de la entrevista en profundidad
UNIVERSO Categorizado por: agencias de viaje

online y tradicionales

UNIDAD MUESTRAL Agentes de viaje y directores de

sucursal

COMPOSICION DE LA | Contacto directo y personal a través de
MUESTRA corrco eclectrénico y cara a cara con

agencias de viaje

PROCEDIMIENTO DE | Por conveniencia

MUESTREO
METODOLOGIA Desarrollo  de ocho  preguntas,
divididas en dos bloques relacionadas
con los objetivos que perseguimos en
la investigacion

Fuente: Elaboraciéon propia

En las entrevistas se planteaban ocho cuestiones, con secuencia de
embudo; comenzando por los aspectos muy generales, frecuentemente
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en formulacién abierta, para pasar luego a otras preguntas mas
especificas, por lo general de manera cerrada, hasta llegar a los
aspectos mas concretos y precisos (Mayntz, ef al., 1993).

En el cuadro 4, se relacionan los participantes en este estudio
cualitativo, la empresa en la que desarrollan su actividad, el cargo que
ocupan en la actualidad o habfan ocupado en el momento de las
entrevistas y el tipo de agencia en el que desempefian sus funciones:

Cuadro 4: Panel de expertos

Entrevistado | Empresa Cargo Agencia
Viajes El Agente de Minorista / Mayorista
E.1 o
Corte Inglés viaje
Viajes _ Minozista / Mayousta
E.2 Director
Halcon
E.3 Nuba Director Minorista

o Agente de
E.4 Destinia Ounline

viaje

_ Agente de
E.5 Logitravel Ounline

viaje

Fuente: elaboracién propia

El siguiente paso fue realizar una delimitacion mas precisa de
diferentes conceptos, entre los que subyacen 2 cuestiones que
consideramos importantes para nuestro estudio: ;Cémo es el
cambio estructural que estan sufriendo las empresas de
intermediacion? y ¢Cuales son los habitos de consumo del cliente
turistico en la actualidad?

5.  Resultados de la investigacion cualitativa
Para una mejor interpretacién y comprension de los resultados
obtenidos en esta fase cualitativa, hemos estructurado las entrevistas
en dos bloques tematicos. A continuacién se transcriben las opiniones
dadas por los profesionales entrevistados.

Tras el analisis de las respuestas que nos ofrecen los
entrevistados, podemos determinar que nuestros expertos son
conscientes de los cambios que, propiciados por las TICs, se han ido
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produciendo en la gestiéon de las agencias de viajes asi como en las
formas de comunicarse e interactuar con el consumidor.

Cuadro 5: Resultados de las entrevistas en profundidad

Entrevistado Cambio de paradigma de la intermediacion

turistica y su visién de futuro en este sector

E.1 “Apostaria por la reintermediacion. El cliente puede
obtener practicamente el 100% de la informacion
necesaria sin  desplazarse. La clave pasara por la
especializacion”.

E.2 “La aplicacton de las TICs genera desintermediacion
(servicios sencillos) y reintermediacion en Viajes
Combinados. Internet ha traido ventajas en cuanto a
agilidad, accesibilidad, venta online...pero también

exigencia por parte del cliente que exige de las agencias
tradicionales asesoramiento”

E.3 “Desintermediacion, cada vez son mas los proveedores
que venden directamente a un cliente cada vez mas
informado. La supervivencia pasa por tidelizar a nuestros
clientes  ofreciéndoles  especializaciton  y  trato
personalizado”.

E.4 “Principalmente  desintermediacion.  Hay — muchos
servicios a los que el cliente tiene acceso directamente. Al
mismo tiempo hipermediacion y reintermediacion ya que
las TICs han propiciado la aparicion y desarrollo de
nuevos intermediarios. Las agencias de  viajes
tradicionales se veran reemplazadas por las online a
menos que den un mayor valor afiadido”.

E.5 “La aparicion de Internet ha provocado un proceso de
hipermediacion con la aparicion de nuevos modelos de
intermediarios. El cliente tiene acceso a gran cantidad de
informacion y puede ademds formalizar sus reservas
online. Las agencias tradicionales que no puedan
adaptarse a los cambios tecnologicos tenderan a
desaparecer”.

Fuente: Elaboracién propia
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Tal y como apunta uno de nuestros entrevistados, este periodo se
caracteriza por la gran cantidad de actores en el ambito de la
intermediacion  provocando  hipermediacién, que permite la
convergencia de medios tales como imagen, video, audio o mapas,
entre otros soportes, de tal modo que el resultado obtenido nos da la
posibilidad de interactuar con los usuarios.

En cuanto a la desintermediacion los entrevistados opinan que
existen servicios, como el aéreo y el hotelero, que son mas susceptibles
de ser reservados directamente por el cliente debido principalmente a
su mayor experiencia en el ambito on/ine y a la buena usabilidad de las
web de los proveedores. Nuestros entrevistados también han opinado
sobre los procesos de reintermediacion, que se producen como
consecuencia del hecho de que la informacion que Internet facilita es
demasiado amplia y el tiempo necesario para encontrar lo que el
usuario realmente busca limitado.

Por ultimo todos tienen una idea bastante clara sobre el futuro
de la intermediacion. Todos ellos son conscientes del cambio de
paradigma que la intermediacién turistica ha sufrido con la
incorporacion de las TICs aunque dependiendo de si desempefian su
funcién en el ambito online u offline su vision de futuro tiene matices
diferentes.

Para las agencias minoristas tradicionales, su futuro radica en
redisenar su papel como intermediarios en el canal de distribucion y
determinar si su negocio lo enfocan a los proveedores o a los clientes.
Son menos esperanzadores en sus comentarios nuestros expertos
representantes del ambito on/ine; que ven el final de la intermediacién
clasica a través de las agencias de viajes tradicionales, sin embargo, los
mas optimistas auguran una larga vida a los intermediarios, como
pieza fundamental en la distribucién de productos y servicios
turfsticos, para ello deberan aportar al cliente valor afiadido y deberan
diferenciarse de los competidores.

Debido a la aplicacién de las TICs el cambio en el modelo de
comercializaciéon tradicional ha dado un giro hacia un modelo
multicanal en el que ademas de los canales tradicionales se emplean
otras vias como metabuscadores, blogs, marketing de afiliacion y las

Web.
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Cuadro 6: Resultados de las entrevistas en profundidad

Entrevistado

Habitos de consumo y busqueda de
informacidn de los consumidores de viajes

E1

“Utilizamos la web, promocion y difusion por
diversos canales: propios puntos de venta, e-mails
o redes sociales para llegar a nuestros clientes,
quienes valoras la accesibilidad, la informacion y la
posibilidad de compra directa. Cada vez son mas
los clientes que actuan como prescriptores”.

E.2

“Hoy comercializamos a través de los puntos de
venta, de redes sociales, mensajeria instantanea o
malings. Las TICs han influido en los habitos de
compra y el exceso de informacion hace que la
venta se clerre con nosotros ya que les damos mas
confianza. Son muchos los clientes que actuan
como prescriptores’.

E.3

“El principal canal de comercializacion es la propia
oficina; ademas de nuestra web y Facebook. Para
alounos servicios sueltos simples, notamos que el
cliente utiliza cada vez mas compras en web; pero
para los productos mas especializados como
grandes viajes o reservas internactonales el cliente
sioue confiando en la agencia tradicional.”

E.4

“Nuestra propia pagina web, banners en distintos
blogs, webs y portales tanto especializados como
generalistas v presencia en todas las redes sociales.
Las opiniones de nuestros clientes sobre nuestra
empresa: fiabilidad, productos, precio... son
altamente valoradas por otros posibles clientes a la
hora de contiarnos la gestion de sus viajes”.

E.5

“Hoy utilizamos canales on/ine, redes sociales,
newsletters, e-mails, blogs, nuestra web y en otras
mediante enlace. Los clientes se asesoran mucho
mas, buscan mas informacion sobre el destino a
través de Internet.”

Fuente: Elaboracién propia
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Actualmente la mayor parte de las agencias de viaje emplean al menos
un doble canal de comercializacion: el canal tradicional presencial y las
paginas web. Ademas de estos dos canales destaca la utilizacion de
redes sociales, en la que la mayor parte de agencias publican ofertas, y
otros medios como publicidad en medios generalistas y especializados.
Los consumidores se encuentran cada vez mas informados a la hora
de realizar sus compras. De hecho, Internet ha pasado a ser clave en
este proceso y en la toma de decision final sobre la adquisiciéon de un
servicio o producto turistico.

Todos los expertos afirman que las TICs facilitan al consumidor
el acceso a la informacién y la compra del servicio turistico a través de
Internet. Las agencias de viaje tradicionales matizan ademas que para
determinados productos turisticos los clientes siguen prefiriendo
cerrar la venta bajo el asesoramiento de un profesional, no siendo asf
para los servicios sueltos simples.

Los tres representantes de agencias de viaje tradicionales
coinciden al opinar que el exceso de informacion, la desconfianza o la
complicacién de determinados viajes son factores que determinan la
compra del servicio a través del canal tradicional en lugar de la compra
online.

Todos los expertos entrevistados coinciden al afirmar que el
cliente ha wvariado sus habitos para obtener informacién sobre
servicios y productos turisticos. Actualmente, y, una vez mas debido a
Internet, surge wuna oportunidad para el turismo. Miles de
comunidades de consumidores de todo el mundo se retnen
virtualmente, de forma sincrona y asincrona, para el intercambio de
informacién y experiencias sobre destinos y respecto a sus productos
turfsticos. Para ello, utilizan tecnologia de interactuaciéon social, es
decir herramientas como blogs y comunidades de viajeros.

Por dltimo, todos ellos afirman que la figura del prescriptor esta
alcanzando cotas de credibilidad importantes.

6. Conclusiones

La industria de los viajes en Espafia esta afrontando un momento
historico, dificil. El sector de la intermediacion turistica esta sufriendo
un intenso proceso de adaptacién a los nuevos desarrollos
tecnologicos aplicados al sector, producidos por la incorporacién de
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las TICs, teniendo una mayor relevancia desde la aparicién de
Internet.

Este cambio de paradigma en el ambito de la intermediacion
turistica impulsado por las TICs, en un sector que tiene como funciéon
estratégica basica la gestion de la informacién, ha afectado
especialmente al rol de las agencias de viaje tradicionales; dando
entrada ademas a nuevos formatos de comercializacién y participantes
en el proceso de intermediacion.

A modo de conclusiéon, cabe seflalar que al analizar las
entrevistas se evidencian los siguientes resultados acordes con el
marco teotico:

En relacién al cambio de paradigma en la intermediacion
asociado a la implementacion de las tecnologias de la informacioén, y
ante el panorama descrito, encontramos como factor mas influyente
en el cambio en la intermediacion turistica, Internet y el desarrollo
tecnolégico posterior. Internet que ha dejado el papel del
intermediario tradicional en estado critico y que les ha obligado a
aportar valor con su desempefio si no quieren ver mermado, cerrado o
digitalizado su negocio.

Podemos decir que la implementacion de las TICs plantea
nuevos retos y cambios para el sector turistico. Estos cambios que
afectan a proveedores, intermediarios y consumidores finales de igual
manera, daran como resultado el establecimiento de nuevas
estructuras empresariales en un futuro cercano; ademas de estar siendo
especialmente significativos en el canal de distribucién, que ha
experimentado alteraciones importantes en relacion con las estructuras
mas tradicionales que existian en el sector. Las agencias de viajes
tradicionales, estan viendo peligrar su supervivencia y deben
emprender acciones que les permitan seguir ofreciendo valor afiadido
en el mercado, especialmente con el objetivo de continuar siendo
competitivas.

Como hemos visto en el marco tedrico, el acceso a Internet del
consumidor y de las agencias de viajes ha cambiado su modo de
relacionarse, lo que ocasiona que las estrategias a seguir se adapten a
las nuevas circunstancias. Esta nueva realidad esta marcada por un
cliente con mayor acceso a las tecnologias; por operadores que
aumentan sus ventas a través de Internet; por una reduccion en las
comisiones a los intermediarios turisticos tradicionales; por una mayor
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oferta y por contar con mas canales de distribucién, lo que ha dado
lugar a un “modelo multicanal”. En este modelo, ademas de los mass
media, se utilizan: apps, blogs, RSS, geoposicionamiento, metabus-
cadores o Web 3.0.

Las agencias de viajes tradicionales estan siendo conscientes de
que la digitalizacién en la comercializacion y distribucién de sus
productos es cada vez mas una necesidad, pero también una
oportunidad para adecuar su estrategia competitiva y sacar provecho a
esta nueva realidad antes que la competencia. Sin embargo, el contacto
directo con el cliente que les permite su venta tradicional sigue siendo
considerado como un valor afiladido y un elemento de diferenciacion
con la competencia online.

En lo que respecta a la influencia de las TICs en el habito de
compra del cliente, se ha constatado que el desarrollo de la tecnologia
facilita al cliente el acceso a la informacién, a la comparaciéon de
ofertas, a la operativa de las reservas y en definitiva a la compra final.
Sin embargo, no en todos los casos es igual, ya que esta influencia esta
condicionada por el tipo de producto del que estemos hablando. Asi,
si hablamos de un servicio suelto como puede ser la reserva de una
plaza de avidn, la experiencia previa del cliente y la operativa sencilla
de reserva determina el éxito de la compra a través del canal on/ine. Sin
embargo, si nos referimos a un viaje combinado el cliente, aunque
puede crear su propio producto a través de los paquetes dinamicos, se
encuentra infoxicado y con poca experiencia personal en la creacion
del viaje, por lo que la figura del intermediario se hace necesaria.

Sobre los habitos de informacién de los clientes actuales,
podemos afirmar que algo ha cambiado en relacion a tiempos pasados,
ya que, el acceso a Internet ha permitido al consumidor turistico poder
escuchar a sus amigos y familiares, ademas de dejarse seducir por
aquellos que han logrado una reputacion online tavorable (stakeholders)
en cualquier etapa de la planificacion del viaje. Ello, por supuesto, sin
obviar el asesoramiento profesional del agente de viajes. Por lo tanto,
se puede determinar que el boca-oreja, sea cual sea el canal, tiene una
gran importancia en las decisiones de un viaje. De esta manera, a la
hora de informarse nuestro viajero consulta primero a los que tiene
mas cerca para tomar ideas e informacioén pero, a medida que adopta
métodos de reserva online, las criticas de usuarios y los medios sociales
son mas importantes.
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A este respecto, nuestros entrevistados y, dependiendo del tipo
de agencia al que representaran, tenfan percepciones diferentes. Asi, si
los que opinan son las agencias on/ine, los prescriptores para ellos son
sus clientes que gozan de cierta credibilidad y que exponen sus
experiencias a través de su Web, de foros, blogs o redes sociales y son
seguidos sus comentarios por otros usuarios. Si los que hablan
pertenecen al ambito offline, la funcidon de asesorar recae en los propios
agentes de viajes como profesionales del sector y buenos conocedores
de los productos que venden.
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Resumen

Los avances tecnolégicos han cambiado nuestra forma de actuar y de
percibir el mundo, provocando asi una revolucién en el ambito social,
economico, cultural y personal donde, tal y como destacan muchos
autores, el conocimiento se ha convertido en el activo mas importante.

Los elementos fundamentales de este actual y nuevo escenario se
pueden resumir en cuatro: Revolucién, Tecnologia, Informacion y
Relacion.

Al igual que el resto de sectores, el turistico ha tenido que
adaptarse a esta nueva situacién, implantando para ello modelos de
marketing capaces de satisfacer las necesidades de un cliente cada vez
mas exigente e informado. Ante este contexto los Medios Sociales se
presentan cada vez mas, como una de las herramientas fundamentales
en la promocion turistica.

Debido a todos estos cambios acaecidos en el entorno, el
presente estudio exploratorio analiza la situaciéon y promocion del
sector Turfstico Termal de la region Norte de Portugal en la Red
Social Facebook. Para ello, se ha llevado a cabo un estudio a partir de
la observacién de las paginas oficinales de Facebook de los balnearios
ubicados en dicha zona, con el proposito de descubrir de forma
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individualizada la actividad virtual que desarrolla cada establecimiento
y establecer de este modo, las conclusiones conjuntas y pertinentes en
relacion al termalismo de la regiéon Norte de Portugal.

Palabras clave: medios sociales, Facebook, turismo termal,
balnearios, Norte Portugal.

1. Introduccion

L sector turistico se caracteriza por su complejidad, no sélo

debido a la cantidad de elementos que lo componen, sino
también a los distintos sectores econdémicos que se encuentran
involucrados en su desarrollo.

Durante muchos afios, la industria turistica se ha posicionado
como la actividad soberana capaz de generar desarrollo econdémico,
social, cultural y medioambiental en una zona determinada.

Gracias a la globalizacion y al aumento de ingresos sostenibles,
en 2011 el sector turistico generd un 5% del Producto Interno Bruto
(PIB) mundial y entre el 6% y el 7% de los puestos de trabajo del
planeta (Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio vy
Desarrollo, 2013).

Desde un punto de vista mas especifico, cabe precisar que de los
paises de la Organizacién para la Cooperacion y Desarrollo
Econémico (OCDE), Portugal, junto con Espafna, son las dos
naciones que mas dependen del turismo para su desarrollo econémico,
especialmente en el momento actual de crisis econémica en el cual se
encuentran inmersos (Hosteltur, 2012).

Si observarnos en ambos paises las diferentes tipologias de
turismo, merece la pena hacer especial distincién al Turismo Termal
tanto en el caso de Portugal, a la regién Norte; como en Espafia, a la

* Este trabajo forma parte de las investigaciones desarrolladas por la
Red Internacional de Investigacion de Gestion de la Comunicacion
(R2014/026 XESCOM), proyecto financiado en régimen de
concurrencia competitiva por la Conselleria de Cultura, Educacién e
Ordenacién Universitaria de la Xunta de Galicia, con la participacion
de los grupos Novos Medios de la Universidad de Santiago de
Compostela, IMARKA de la Universidad de A Corufia y NECOM y
MILE de la Universidad de Vigo.
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comunidad gallega, cuya importancia se remonta en las dos zonas, a la
época romana, quienes concentraban ademads, el mayor numero de
“Ciudades Aquae” de toda la Peninsula Ibérica.

Segun Gonzalez (2011) las “Ciudades Aquae” eran aquellas
zonas que posefan una mayor riqueza mineromedicinal, tanto en
numero de manantiales como en la calidad de las aguas.

En este sentido, y siendo conscientes del potencial termal que
posee la region Norte de Portugal, la Agenda Regional de Turismo
(2009), ha querido impulsar el producto denominado alli, “Turismo
de Satide e Bem-Estar™”, con una serie de estrategias enmarcadas en el
horizonte 2015.

En dicho programa se identifica al Turismo Termal de la regién
Norte de Portugal como un producto turistico prioritario, clave para
dinamizar la zona a nivel social, medioambiental y econémico.

Ademas, entre los objetivos del PENT (Plan Estratégico
Nacional del Turismo) Horizonte 2013-2015 elaborado por el
Ministerio de Economia y Empleo de Portugal (2007) se encuentran:
crear y desarrollar productos turisticos que sean capaces de diversificar
y potenciar el sector turistico de Portugal.

Entre los productos definidos como prioritarios, se encuentra
nuevamente el “Turismo de Saude e Bem-Estar”.

De hecho, el documento resalta que el pais luso posee una oferta
diversificada y un alto potencial de competitividad en las empresas de
este sector.

Especifica también que las condiciones naturales y singulares que
ofrece el territorio, junto con la variedad y calidad de las aguas
termales y marinas y la competitividad de los servicios relacionados
con la salud y el bienestar; permiten enriquecer la oferta asociada al
Turismo de Salud y al Turismo Termal de Portugal.

Del mismo modo, cabe precisar que entre las lineas de actuacion
del Plan Estratégico, destaca también la importancia de las
Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacién, donde el fenémeno
de los Medios Sociales® acapara gran parte de la atencion. Se detalla

* El término “Turismo de Satide e Bem-Estar” es utilizado en Portugal para
referirse a lo que Espafia es conocido, de forma individual, como balnearios,
talasos y establecimientos con Spa.

*0 Cavalganti y Sobejano (2011) hablan de Medios Sociales, en lugar Redes
Sociales, término mas extendido en Espafia. Se intenta establecer una distincion
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ademas, que las aplicaciones moviles, junto con los Medios Sociales,
estan transformando la actividad turistica entre los principales actores:
productores de servicios, distribuidores y clientes.

Este hecho genera oportunidades en cuanto a la visibilidad de
informacién que ofrecen las redes digitales para los procesos de
negocio de las empresas del sector turistico en general y, en el caso
que nos ocupa, puede contribuir a complementar y a mejorar la
promocioén del Turismo de Saude e Bem-Estar, en particular.

2. Turismo de salud y turismo termal

El agua, segun Legido, Mourelle, Medina, Gémez y Meijide (2009) ha
sido utilizada como fuente de salud y bienestar desde tiempos
inmemoriales. Estas practicas milenarias, resurgen en la actualidad a
través de distintos tipos de instalaciones y técnicas, promoviéndose el
estudio de las aguas mineromedicinales y sus aplicaciones terapéuticas.

Un factor importante en el resurgir de la actividad balnearia es el
incremento de las denominadas “enfermedades de la civilizacién”,
tfundamentalmente de tipo psico-somatico, que promueve la aplicacion
de la terapéutica termal a un sector cada vez mas amplio de la
poblacién, descendiendo asi la edad de los wusuarios de los
establecimientos termales y ampliandose la oferta termal de forma
generalizada (Legido et al, 2009).

El Turismo de Salud, al igual que otras tipologfas turisticas,
consiste segun el Ministerio de Industria Comercio y Turismo (2013),
en el proceso por el cual una persona viaja para recibir servicios de
salud en un pais diferente a aquel en el que reside. El motivo del viaje
es la busqueda de estos servicios de salud, en un sentido amplio.

Son muchos los autores y organizaciones, entre las que destaca la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS), que entienden la palabra
“salud” no so6lo como la ausencia de enfermedades, sino como la
busqueda de un estado fisico y mental saludable, una forma de vida
donde prime la relajacién y el descanso.

Este tipo de turismo, tal y como afirman Lopes, Henn, Alén y
Gongalves (2011), asi como, Fraiz, Branco, Henn y Gongalves (2011)

entre las Redes Sociales Virtuales (Medios Sociales) que han permitido la
interaccion entre usuarios de forma virtual y las Redes Sociales Reales (aquellos
grupos de personas fisicas que se unen por un interés comun) (Celaya, 2008).
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concentra dos vertientes: una encaminada al mundo de la medicina,
donde el viaje se realiza claramente por salud, y otra mas enfocada al
ambito del ocio y del turismo, donde se busca desconectar del dia a dia

y encontrar la relajacion tal y como se puede apreciar en la siguiente
tabla.

Tablal: Turismo de Salud

Turismo de Salud
Industria donde las personas viajan largas distancias para obtener cuidado
médico, dental y quirtrgico disfrutando al mismo tiempo de un periodo de
vacaciones. Hoz (2013)
Salud integral. Salud vista desde algo mas que la ausencia de enfermedades.
Henn, Lopes, Gongalves y Fraiz (208)

Vertiente médica Vertiente turistica o de ocio
Oferta de servicios de caracter Oferta de servicios de caracter
médico que buscan poner remedio a | turfstico y de ocio que tratan de
ciertas dolencias. proporcionar descanso y desconexion
de la rutina diaria.

Fuente: Elaboracién propia

Cabe que precisemos al respecto, algunas definiciones que giran en
torno al Turismo de Salud.

Segun Taleghani, Chirani y Saabani (2011) por un lado, el
Turismo Médico situado en la vertiente médica, antes mencionada, es
definido como el fenémeno donde las personas viajan a destinos
internacionales para acceder a cuidado médico (cirugia cosmética,
operaciones dentales, cirugias de corazon, etc).

En la vertiente turistica, encontrariamos el Turismo de Bienestar
o Wellness””. En este caso, el turista no tiene ninguna enfermedad fisica,
pero se desplaza para buscar alivio al estrés diario, sin incurrir en
intervenciones médicas.

Entre ambas tipologias turisticas, dichos autores, situan el
Turismo Curativo, definido como aquel donde el viajero hace uso de
recursos naturales con propiedades curativas (agua mineral, sal, lodo,

?" Cabe precisar que dentro de esta tipologfa también se encuentran los Spas,
establecimientos que ofrecen un ambiente y un servicio de descanso y distension
que influyen positivamente en el estado de salud de las personas, aun no
contando sus aguas con propiedades de caracter mineromedicinal.
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etc) para el tratamiento de ciertas dolencias con o sin indicaciones
terapéuticas.

Dentro de este tipo, se incluirian el Termalismo Terapéutico
(relacionado principalmente con la vertiente médica del Turismo de
Salud) y el Turismo Termal (mas propio del Turismo de Salud de
caracter turistico y de ocio).

Segin Amor (2014) el Termalismo Terapéutico pone en valor las
aguas minerales como habito saludable para promover el
envejecimiento activo y mejorar la calidad de vida de las personas a
través de tratamientos respiratorios, digestivos, dermatologicos y del
aparato locomotor.

El Turismo Termal, es para Henn, Lopes, Gongalves y Fraiz
(2008) el segmento del Turismo de Salud que utiliza el agua
mineromedicinal como materia prima, representado en Espafa por los
balnearios™.

No obstante, existen otros autores que sitdan el balneario a
caballo entre la vertiente turistica y la médica. Estos establecimientos
se caracterizan por la presencia de minerales y la temperatura de sus
aguas, que ayudan en la recuperacién y curacion de enfermedades,
tanto fisicas como psiquicas.

Dependiendo del tipo de agua con la que cuenten, o de los
tratamientos que oferten, podran estar indicados para una u otras
afecciones.

Llegados a este punto es necesario aclarar que para el presente
articulo se ha decidido emplear los términos “balneario” 'y
“establecimiento termal” para referirnos a lo que en Portugal se
conoce mas como “termas” o “estancias hidrominerais”.

3. Los medios sociales y el turismo termal

Prat y Canoves (2013) a través de Buhalis (2013) destacan que
paralelamente a la emergencia de las nuevas motivaciones vy
necesidades de los turistas, los rapidos avances de las tecnologias nos

* En relacién a los balnearios, es necesario aclarar los distintos términos con los
que son reconocidos este tipo de establecimientos: Balnearios en Espafia.
“Health resorts”, “Geothermal Spas”, “Mineral Spa Resorts” o simplemente
“Spas” en los paises de habla inglesa, “termas o estancias hidrominerais” en los
paises de habla portuguesa. (Henn, Lopes, Gongalves y Fraiz, 2008).
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han situado en la “sociedad de la informacién”, donde la generacién,
el proceso y la transmisiéon de la informacion y del conocimiento se
han convertido en elementos fundamentales de productividad y poder.

En este sentido, Internet ha sido clave para propiciar el
intercambio de informacién entre personas de diferentes partes del
mundo.

Del mismo modo, para entender la importancia y repercusion
que cada vez mas tienen los Medios Sociales es necesario mencionar el
estudio realizado por “Insites Consulting” (2011), cuyo informe
destaca que en Europa, 347 millones de personas utilizan Social Media,
lo que representa el 73% de los internautas europeos.

Se instala as{ un nuevo espacio donde los clientes pueden opinar
e intercambiar informacién sobre un determinado producto o servicio.

Nos referimos a la Web 2.0 como ‘“una plataforma virtual
ablerta, construida sobre una arquitectura basada en la participacion de
los usuarios” (Cobo y Pardo, 2007), o lo que lo mismo, “una etapa en
la que la Web ha comenzado a utilizarse para lo que fue creada:
compartir, colaborar, aportar, editar y sobre todo comunicar personas
con personas” (Marin, 2010)

Gomis (2000) destaca al respecto, la importancia que tienen
también los Medios Sociales, como canal de publicidad, quien los
define como: “medios que, en sus diferentes formatos, facilitan el
acceso a segmentos de usuarios que se pueden clasificar en funcién de
sus intereses, inquietudes, sentimientos, ideologfas, etc”.

Segun Hudson y Thal (2013) estos medios han cambiado
fundamentalmente el proceso de decisién de compra del consumidor,
y en la dltima década ha surgido una vision mas sofisticada acerca de
cémo los consumidores se involucran con las marcas.

Para Hudson y Thal (2013) los momentos o fases en las cuales
cobran mayor importancia los Medios Sociales, son dos:

- En primer lugar, cuando nos disponemos a evaluar un producto
o un servicio para efectuar la compra. En este caso, las
opiniones de otros consumidores nos ayudaran a tomar una u
otra decision.

- En segundo lugar, los Medios Sociales vuelven a tener
importancia una vez que ya hemos disfrutado del producto o
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servicio y estamos por lo tanto en condiciones de informar a
futuros consumidores.

Grafico 1: La decisién de compra del viajero actual

@ Evaluate
Consumers add or subtract brands
as they evaluate what they want.

@ Consider
The consumer cansiders an initial
set of brands, based on brand
perceptions and exposure
to recent touch points.

@ Buy
Active Evaluation Uttimately, the cansumer
. i . selects a brand at the
Information gathering, shopping moment of purchase.

Loyalty Loop

Moment
of
Purchase

Initial -
Consideration
Set

Postpurchase Experience
Ongoing Exposure

@ Enjoy, Advocate, Bond
After purchasing a product or service, the
consumer builds expectations based on
experience ta inform the next decision journe ¥

Fuente: Hudson y Thal (2013) a través de Court, Elzinga, Mulder, and
Vetvik (2009)

La importancia del Social Media en el sector turistico es también
sustentada por Kang y Schuett (2014). Ambos autores afirman que los
Medios Sociales juegan un papel importante como plataforma para
opiniones personales de viaje donde las historias, advertencias,
consejos y recomendaciones influyen en las decisiones de compra de
un servicio turistico, llegando incluso a modificar la percepcion, sobre
un producto o destino, en el caso de los futuros viajeros.

Howison, Finger y Hauschka (2014) hacen mencién ademas a la
repercusion que tienen para dar mayor visibilidad a los productos y
empresas turisticas, considerandolos de este modo como un
complemento fundamental a las paginas web.

Lo cierto es que el interés de las empresas turisticas por los
Medios Sociales es cada vez mayor, sin embargo, tal y como apuntan
Leung y Bai (2013) en su investigaciéon centrada en las empresas
hoteleras, aunque cada vez son mas los hoteles que los utilizan,
todavia queda por estudiar coémo se puede aprovechar al maximo su
potencial como herramientas de marketing.
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Howison, Finger y Hauschka (2014) consideran al respecto que
todavia existe un uso insuficiente de dichos medios por parte de una
amplia mayoria de empresas turisticas entre los que destacan los
operadores de turismo, al recalcar la existencia de falta de
comprension por parte de las organizaciones sobre la utilidad de estas
nuevas herramientas.

En los resultados del estudio de Howison, Finger y Hauschka
(2014), se muestra que los operadores turisticos seleccionados no
estaban utilizando correctamente los Medios Sociales, aun siendo
conscientes de la repercusion y la efectividad de los mismos.

Asi, revelaron que las tasas de crecimiento de fans en Facebook
y seguidores en Twitter demuestran que la participacion activa en este
tipo de medios conlleva a un mejor conocimiento de la empresa y a
una mayor atraccion de clientes.

Ante este contexto, en el sector turistico en general, y en el
Turismo Termal en particular, los Medios Sociales, se han convertido
en herramientas clave para optimizar y mejorar la gestion y
comercializacion de su actividad, junto con otras técnicas de
promocién mas tradicionales como pueden ser la comunicaciéon a
través de asociaciones, asistencia a ferias, notas de prensa, articulos en
revistas, folletos, “boca-oreja”, pagina web, etc.

4. Objetivos y metodologia
En aras de clarificar el proposito de este articulo, se elabora el
siguiente grafico

Grafico 2: Breve explicacion del estudio. (Elaboraciéon propia)
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Debido a la importancia que se otorga en el Plan Estratégico Nacional
de Turismo de Portugal a los Medios Sociales como nueva
herramienta de comunicacién para el sector turistico en general y al
Turismo Termal como modelo capaz de atraer a futuros turistas;
creemos que es importante aunar ambos elementos en un mismo
estudio.

El objetivo que se persigue se fundamenta por tanto en analizar
la situacion actual de los balnearios de la region Norte de Portugal en
Facebook™ con el propésito de detectar posibles tendencias y rasgos
comunes en el sector.

En este sentido, consideramos que seria relevante realizar el
estudio individualizado de cada establecimiento termal, de modo que
los resultados permitan establecer conclusiones conjuntas.

El método cientifico utilizado se ha sustentado en la busqueda y
analisis de informacion a través de fuentes primarias y secundarias.

En relaciéon a las Primarias, es decir, informacién que el
investigador crea expresamente para un estudio concreto permi-
iéndole un control sobre todo el proceso, los datos son obtenidos
directamente para posteriormente ser interpretados y organizados en
distintas graficas, que a su vez, proporcionan el orden necesario para
extraer las conclusiones pertinentes (Grande y Abascal, 2011).

La metodologia en este caso se ha basado en una investigacion
cualitativa de caracter exploratorio, donde la observacion realizada a lo
largo de las distintas paginas oficinales de Facebook de los balnearios
de la regiéon Norte de Portugal, ha sido la técnica elegida para la
recogida de informacion.

Segin Strauss y Corbin (2002) la investigacion cualitativa es:
“cualquier tipo de investigacion que produce hallazgos a los que no se
llega por medio de procedimientos estadisticos u otros medios de
cuantificacion”. Tal y como destaca Stern (1980), citado por Strauss y
Corbin (2002), los métodos que se emplean en la investigacion

* Facebook, comunidad virtual creada por Mark Zuckerberg y fundada junto a
Eduardo Saverin, Chris Hughes y Dustin Moskovitz en 2004. Segun el ultimo
informe publicado por Facebook, este Medio Social posee 1.390 millones de
usuarios activos mensualmente Cuenta con mas de 1200 millones de usuarios
totales y una media de 890 millones de usuarios activos al dfa
http://newsroom.fb.com/company-info/
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cualitativa se pueden usar para explorar areas sustantivas sobre las
cuales se sabe poco o mucho, pero se busca obtener un conocimiento
nuevo.

En el caso de las Fuentes Secundarias, es decir aquéllas que
aportan informaciéon ya elaborada o existente (Grande y Abascal,
2011), se han utilizado tres tipos de herramientas: las paginas web y las
paginas oficiales de Facebook de los establecimientos termales del
Norte de Portugal, asi como el estudio Internet Republica (2012) que
ha servido de guia para establecer nuestro analisis.

A continuacién, en la Tabla 2, se especifica la muestra de
balnearios de la region Norte de Portugal que cuentan con una pagina
en Facebook.

Bien es cierto, que existen establecimientos que tienen también
presencia en otros medios como: Twitter, YouTube, Google+, Vimeo,
Instagram, Pinterest o Picasa, sin embargo, para este articulo, se ha
optado por analizar unicamente Facebook al ser el Medio Social mas
utilizado por la mayoria de los balnearios considerados en el ambito de
este estudio.

Se enumeran asi los distintos establecimientos del Norte de
Portugal que se encuentran en activo, con su respectiva situacion en

Facebook.

Tabla 2: Balnearios de la region Norte de Portugal que se encuentran en activo y
su situacioén en Facebook

NOMBRE ESTABLECIMIENTO | ACTIVIDAD EN FACEBOOK
1 | Termas de Caldelas SI
2 | Taipas Termal SI
3 | Termas da Moimenta SI
4 | Hotel Bienestar Termas de Vizela SI
5 | Hotel Vidago Palace SI
6 | Pedras Salgadas Spa & Nature Park ST
7 | Caldas de Catlao SI
8 | Termas de Melgaco SI
9 | Termas de Moncao ST
10 | Palace Hotel&Spa Termas de SI

S.Vicente
11 | Caldas da Saude SI
12 | Termas Caldas de Aregos SI
13 | Termas de Sao Jorge SI
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14 | Termas do Gerés Sélo perfil, no existe pagina
15 | Termas de Carvalhelhos Sélo existe pagina para la fabrica
embotelladora
16 | Termas de Sao Lourenzo Sin presencia en este medio
17 | Termas da Terronha Sin presencia en este medio
18 | Termas de Entre-Os-Rios Sélo a través de la institucion
INATEL

Fuente: Elaboracion propia

Tal y como puede observarse en anterior, existen trece balnearios con
actividad dentro de Facebook, en cambio, los ultimos cinco
establecimientos no han sido analizados debido a las caracteristicas
que arriba se especifican.

En la Tabla 3, se muestra la metodologia de analisis que hemos
seguido para la recogida de datos.

Tabla 3: Metodologia de analisis para las publicaciones en Facebook

FACEBOOK

Se utiliza como modelo, el estudio Internet Republica (2012)

Se analizan tnicamente las paginas oficiales de los establecimientos termales,
descartando los perfiles por considerarlos menos institucionales.

La observacion y recogida de datos se efectiia durante el mes de octubre de

2014.

Se analizan los seis dltimos meses de actividad, desde abril hasta septiembre
2014 (ambos inclusive)

Fans N° total de fans de la pagina

Interacciones | N° de personas que estan hablando sobre el establecimiento

Aplicaciones | Si cuenta o no con aplicaciones

Diariamente (6-7 dias a la semana)

Actualizacion | Frecuentemente: Media optima 3-5 a la semana
del canal (segun Internet Republica, 2012)

Regularmente (2 veces a la semana)

Poco (1 ala semana)

Muy poco (0 a la semana)

Tipo de Ajeno

contenido Propio

Mixto: Comentario propio y enlace a otra pagina

Info. Establecimiento

Info. Golf

Info. Restaurante
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Info. Termalismo

Info. General

Info. Zona

Clasificacién | Info. Bodas

del Concurso

contenido Ofertas

Tras observar las paginas de Facebook de los balnearios del Norte de Portugal
hemos detectado que el contenido de las publicaciones se puede dividir en nueve
subgrupos, tal y como aparecen en las cuadriculas anteriores. Cabe precisar que
en el caso de “Info. Establecimiento” se incluye toda aquella informaciéon que
tiene que ver, a nivel general, con el establecimiento tanto del hotel como del
balneario. En cuanto al subgrupo “Info. General” se agrupa aquella informacion
que no tiene lugar en el resto de subgrupos ej. Feliz lunes!, jFeliz dia de la
madrel, informacién meteorolégica, etc. La “Info. Zona” puede ser tanto del
municipio al que pertenece el establecimiento como de la regiéon Norte de
Portugal en general. En el caso del subgrupo “Concurso” se incluyen aquellas
publicaciones destinadas a sorteos especificos para Facebook.

Fuente: Elaboracion propia

En total, la muestra de publicaciones analizadas para elaborar el
presente estudio exploratorio se especifica en la siguiente tabla:

Tabla 4: Muestra de publicaciones totales empleadas en el estudio

N° publicaciones
Facebook

652

Fuente: Elaboracién propia

5. Analisis del turismo termal de la region Norte de Portugal en
Facebook

A continuacion se lleva a cabo un analisis pormenorizado de la

situacion de los balnearios de la regiéon Norte de Portugal en

Facebook.

En primer lugar, y en relacién a la repercusion e influencia de
dichos establecimientos termales en el Medio Social seleccionado
dentro del ambito de nuestro estudio, se empieza por analizar dos
aspectos basicos de las paginas: “Me Gusta” y “Personas que estan
hablando sobre esto”.
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“Me Gusta”™ indica la cantidad de fans que tiene una
determinada pagina.

“Personas que estan hablando sobre esto” es una métrica, mas
reciente que “Me Gusta”, su finalidad es ofrecer informacién sobre la
interaccién que una pagina mantiene con sus fans, en los ultimos dias;
es decir, recogen el nimero de personas que comentan, indican que les
gusta o comparten una de las publicaciones o eventos de la pagina. Es
también conocida como (PTAT: People Talking About This).

Cabe precisar que en determinadas ocasiones existe una
desviacion importante entre el numero de “Me Gusta” y las “Personas
que estan hablando sobre esto”, lo que muestra una inadecuada
gestion de la pagina al entender que sus publicaciones no consiguen
motivar la participacion de sus fans.

Grafico 3: “Me Gusta” y “PTAT” de los balnearios de la regién Norte de
Portugal en Facebook
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Fuente: Elaboracion propia

Si se presta atencién al grafico anterior podemos comprobar que de
todos los establecimientos termales de la regiéon que tienen presencia
en Facebook, el Hotel Vidago Palace es el que cuenta, con gran
diferencia, con el mayor niumero de fans, al alcanzar los 19.843 “Me
Gusta”.

% En este estudio, en algunas ocasiones, se utilizara la palabra “fan” como
sinénimo de “Me Gusta”.
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En segundo lugar, aunque con un numero de fans mucho
menor, se encuentra el establecimiento Pedras Salgadas Spa & Nature
Park con 9.768 “Me Gusta”.

Termas de Moncao y Taipas Termal se posicionan también entre
los balnearios mas representativos de la region Norte de Portugal en
Facebook con 6.140 y 5.977 fans respectivamente.

El resto de establecimientos termales, exceptuando Caldas de
Carlao que posee 455 fans, se situan en cifras comprendidas entre los
1.000 y los 3.000 fans.

En lo referente a los “PTAT”, observamos que los datos, son de
momento, muy bajos para todos los establecimientos, lo cual significa,
que la interaccion de las empresas termales con sus clientes virtuales
no se esta gestionando de forma 6ptima.

Grafico 4: Numero de Aplicaciones de las paginas de Facebook de los
balnearios de la region Norte de Portugal
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Fuente: Elaboraciéon propia

En el caso del namero de aplicaciones que emplean los balnearios
analizados, cabe precisar que el Hotel Vidago Palace vuelve a situarse
en primer lugar, con 4 aplicaciones, seguido de Pedras Salgadas Spa &
Nature Park, Termas de Vizela y Termas de Sao Jorge que utilizan un
total de 3 aplicaciones cada uno de ellos.

Finalmente con 2 y 1 aplicaciones, respectivamente, estarian los
balnearios Termas de Mongao y Taipas Termal.

El resto de establecimientos no emplean ninguna aplicacién para
su actividad en Facebook.

209



En cuanto a la tematica, podemos decir que la aplicacion Twitter
es la mas utilizada, seguida de Pinterest, Youtube, Book Now vy
Tripadvisor.

Grafico 5: Actualizacion del Canal de los balnearios de la regiéon Norte de
Portugal en Facebook
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Fuente: Elaboraciéon propia

Antes de interpretar el Grafico 5 es necesario puntualizar que no se ha
podido incluir el establecimiento Caldas de Carlao por haber finalizado
su actividad en Facebook en el afio 2013, no encontrandose por tanto,
entre los meses de abril y septiembre del 2014, meses seleccionados
para efectuar la recogida de datos del presente estudio.

Este grafico informa acerca de varios aspectos. En primer lugar,
podemos afirmar que el Hotel Vidago Palace es el establecimiento
termal del Norte de Portugal que mas actualiza su canal, situandose en
una media que roza las 4 publicaciones por semana, es decir, en lo que
Internet Republica (2012) denominarfa como wuna actualizacién
frecuente del canal.

Lo que realmente sorprende es que se encuentren entre los
primeros puestos de este grafico las Termas de Sao Jorge y Caldas da
Saude con una media de 3,48 y 1,92 publicaciones por semana.

Este dato indica que ambos balnearios, aun no siendo en la
actualidad los mas representativos de la regiéon Norte de Portugal en
Facebook como vefamos en el Grafico 3, pueden en un futuro
aumentar  considerablemente el numero de fans debido
principalmente al elevado numero de actualizacion del canal.
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En esta ocasion vuelve a aparecer de nuevo, aunque con menor
representatividad, Pedras Salgadas Spa & Nature Park, con 1,48
publicaciones por semana.

Taipas Termal y Termas de Vizela actualizan su canal 1,36 y 1,24
veces por semana, respectivamente.

El resto de establecimientos renuevan muy poco su canal, siendo
en estos casos, inferior a una vez por semana.

Grafico 6: Numero Publicaciones y Numero Total Me Gusta de los
balnearios de la region Norte de Portugal en Facebook
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Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, al observar el Grafico 6, descubrimos que
mayoritariamente, los establecimientos termales del Norte de Portugal
actualizan su canal de Facebook con noticias telacionadas con su
propio establecimiento, siendo ademas éstas, las que mas gustan a sus
fans.

Dichos balnearios recurren en segundo lugar a las ofertas para
hacer publicaciones, con un total de 128 y 826 “Me Gusta”.

En general, el resto de publicaciones, se concentra entre las
restantes tematicas. Destaca asi, la informaciéon del subgrupo
“General” como aquella que posee un menor nimero de “Me Gusta”
y, después la informacion sobre Bodas, como la menos utilizada para
los “posts®” de dichos balneatios.

> El vocablo inglés “post” se traduce, en el ambito de foros, blogs y Medios
Sociales como mensaje, articulo o publicacion.
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Cabe precisar que de todos los establecimientos, el Hotel Vidago
Palace es el que elabora un contenido mas diversificado para sus
publicaciones, concentrandose en cada uno de los subtipos que se
muestran en el Grafico 6. Ademas, por sus servicios, es el dnico
balneario que ofrece posts sobre Gollf.

Para finalizar, es necesario afiadir que en general, todos los
establecimientos termales del Norte de Portugal llevan a cabo sus
publicaciones con un tipo de contenido mixto, es decir, su propia
informacién es normalmente apoyada con enlaces a videos, noticias,
imagenes, etc.

6. Conclusiones
A continuacion se presentan las principales resultados del estudio.

Primeramente cabe destacar que en general, entre los distintos
Medios Sociales Generalistas, los balnearios analizados prefieren
Facebook para promocionar su negocio.

Ademais, en cuanto al ndmero de fans se refiere, los
establecimientos: Hotel Vidago Palace y Pedras Salgadas Spa& Nature
Park, son los mas representativos en dicho Medio Social.

Es necesario afadir que en general, y para todos los balnearios,
la interacciéon con sus fans, que muestra el grafico del “PTAT”, es
insuficiente, considerando que se estan desaprovechando las
oportunidades que puede ofrecer Facebook, en materia de promociéon
para la actividad del Turismo Termal.

Asimismo, cabe precisar la importancia que supone el hecho de
actualizar el canal. En este sentido, el Hotel Vidago Palace es el que
realiza el mayor numero de actualizaciones situandose en la media
recomendada por Internet Republica (2012), con un tipo de
actualizacion del canal frecuente, y una media de casi 4 publicaciones
por semana.

Sin embargo, exceptuando al Hotel Vidago Palace y Termas de
Sio Jorge, el resto de establecimientos no alcanzan la media
recomendada, aspecto que deberia ser reconsiderado para lograr
optimizar su actividad en Facebook.

También es el Hotel Vidago Palace el que destaca en cuanto al
numero de aplicaciones utilizadas en su canal, siendo éstas: Youtube,
Twitter, Book Now, Pinterest.
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La informacién sobre el propio establecimiento es la tematica
mas utilizada para las publicaciones de los balnearios del Norte de
Portugal en Facebook. Cabe mencionar de nuevo la figura del Hotel
Vidago Palace por ser el tnico en utilizar en sus actualizaciones de
canal los 9 subgrupos indicados.

Finalmente, si comparamos las cifras recogidas en el Grafico 4,
donde se analizaban los “Me Gusta” y el “PTAT”, con el modelo de
negocio de los establecimientos termales de la region con la finalidad
de extraer algunas conclusiones que ayuden a entender el porqué del
éxito de los dos balnearios mas representativos en Facebook: Hotel
Vidago Palace y Pedras Salgadas Spa& Nature Park podemos concluir
que:

En primer lugar, el Hotel Vidago Palace y Pedras Salgadas Spa &
Nature Park, comparten una caracteristica comun, ambos poseen
instalaciones hoteleras que complementan a la actividad balnearia;
servicio del cual carecen algunos de los balnearios analizados.

Ademas, los dos establecimientos comparten una arquitectura
singular.

El Hotel Vidago Palace, de principios del S.XX, cuenta con el
caracteristico y atractivo estilo sefiorial inspirado en los grandes
balnearios europeos de la época.

Por su parte, Pedras Salgadas Spa & Nature Park, destaca
también por su modelo arquitecténico. La remodelacion actual del
balneario y la instalaciéon de las “Eco Houses” se han convertido en
uno de los principales atractivos del establecimiento.

Asimismo, también cabe mencionar los complementos a la
actividad balnearia y hotelera con los que cuentan ambos
establecimientos, como es el golf y la importancia natural y paisajistica
del entorno.

En general y para finalizar, se puede anadir que tanto El Hotel
Vidago Palace como Pedras Salgadas Spa & Nature Park desarrollan
su actividad enfocandose mas, a la practica balnearia desde un punto
de vista de la vertiente turistica y de ocio y no tanto desde la
propiamente médica.
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Resumen

Desde que en el afio 2004 se puso en marcha Facebook, las
denominadas redes sociales al alcanzado ya al 25% de la poblaciéon
mundial. Nos encontramos, por tanto, ante un fenémeno
comunicativo revolucionario que esta condicionando las formas de
relacién social y, en consecuencia, la forma de consumo de los medios
de comunicacién. Este nuevo escenario ha aumentado la
incertidumbre en lo relativo a la gestién publicitaria tanto en lo
referido a los contenidos como, por supuesto, a la inversiéon. Todo ello
implica un cambio necesario en los procesos estratégicos que, a dia de
hoy, atn sigue pendiente. En este trabajo realizamos, por tanto, un
analisis pormenorizado de las consecuencias que, a esos niveles, han
tenido las redes sociales en la estructura, articulaciéon y funcionamiento
del sector publicitario espafiol.

Palabras clave: redes sociales, publicidad, internet, inversién, sector
publicitario.

1. Presentacion, objeto de estudio, hipotesis y metodologia
L indiscutible impacto de las redes sociales en la comunicacion
puede ser valorado desde multiples perspectivas mas alla de las
propias implicaciones sociales (Menéndez, 2003). De esta forma, son
numerosos los trabajos que abordan este tema desde el punto de vista
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de la modificacién del panorama mediatico (Campos-Freire, 2008;
Cebrian, 2008), teniendo en cuenta tanto sus consecuencias en las
variaciones en la profesién periodistica (Noguera, 2010) como en lo
relativo al consumo de medios (Caldevilla, 2010). Sin embargo, frente
a otras cuestiones como el uso de estas redes en la comunicacion
politica (Caldevilla, 2009) o incluso en educaciéon (Santamaria, 2008;
Area, 2008 y Tapia et al. 2010), las implicaciones de las redes sociales
en la publicidad no han contado con una atencién académica o
investigadora semejante; todo ello a pesar del énfasis que durante la
primera década del 2000 se ha puesto en la publicidad vinculada a
internet (Martinez-Rodrigo y Sanchez, 2012).

Por esta razén nuestro objeto de estudio se centra en realizar un
analisis de las consecuencias del crecimiento de las redes sociales en el
sector publicitario desde la perspectiva estratégica, es decir, analizando
los posibles cambios que su uso ha supuesto en la estructura del sector
publicitario y su funcionamiento.

Este objeto de estudio surge del planteamiento de unas hipoétesis
de partida que guardan relacion con los actores del proceso
publicitario y con el propio procedimiento de planificacion estratégica.
La estructura planteada sigue, por tanto los modelos aplicados en
trabajos anteriores (Torres-Romay y Garcia-Miron, 2014):

- La crisis del sector publicitario guarda relacion con la
desinversion en medios por parte de los anunciantes. En ese punto
cabe seflalar que existe cierta incertidumbre en lo relativo a los niveles
de eficacia de los medios de comunicacién convencionales, lo que ha
trasladado la inversion a los medios no convencionales (Torres-
Romay, 2013).

- Los grandes anunciantes han dado el salto a las redes sociales
incluyéndolas incluso en la estrategia de marketing, si bien el uso de las
mismas resulta confuso y poco concreto. La cuantificaciéon de dicho
uso también resulta compleja (Benavides et al, 2010).

- Los medios de comunicacién han entendido que las redes
soclales (entre otros factores) han modificado el modelo de negocio y
deben ser tenidas en cuenta de forma permanente (Farias e Roses,
2009).

- Las agencias de publicidad han incorporado las redes sociales a
su oferta de servicios, pero no se han desarrollado estrategias
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especificas para ellas si no que se han incorporado a los
planteamientos 360° de las campanas (Del Rio y Kaufmann, 2014).

- Los publicos han realizado un cambio muy profundo en lo
relativo al consumo de medios y, en consecuencia, con respecto a la
publicidad. Nos enfrentamos a publicos ctiticos, proactivos y poco
receptivos; prosumidores a los que la publicidad en redes sociales les
resulta invasiva y poco memorable (Garcia y Valdivia, 2014).

- Las estrategias publicitarias han incorporado las redes sociales
de forma mayoritaria, si bien existen sectores y productos donde su
funcionamiento parece mas justificado. Los casos de éxito (eficacia)
son menos, sin embargo, que la situaciones de crisis provocadas por
su mal uso (Martinez, Amiguet y Visiedo, 2014).

Para el trabajo sobre estas hipotesis se establece una metodologia en
tres fases. La primera de ellas consiste en una recogida de datos en
fuentes secundarias que permite obtener informaciéon cualitativa y
cuantitativa sobre el estado de la cuestion.

En la segunda fase tomamos como referencia la base de datos
realizada mediante el proyecto de investigaciéon puesto en marcha en la
Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicaciéon en el afio 2008. Se
trata de un observatorio permanente sobre las consecuencias de la
crisis en las estrategias publicitarias de los anunciantes en Espana. Este
trabajo ha dado lugar a algunas publicaciones (Torres-Romay, 2010a;
2010b; 2010c; 2011) y a una amplia base de datos que permite realizar
analisis completo de los cambios que se estan produciendo.

En la tercera fase se realiza un analisis de casos, sustentando
tanto en los materiales extraidos de los Premios de Eficacia
Publicitaria que otorga la Asociacion Espafiola de Anunciantes como
por los casos recogidos en las publicaciones del sector.

Toda la informacién sera estructurada en tres bloques de
contenido. El primero aborda los datos basicos de la actual situacion
del sector publicitario espafiol. El segundo analiza lo relativo a los
sujetos del proceso publicitario, siempre desde el punto de vista de las
consecuencias de las redes sociales en lo relativo a su papel
Finalmente, el tercer bloque, se concentra en los procedimientos
estratégicos desarrollados hasta este momento vinculados a las redes
sociales. Debe tenerse en cuenta que las metodologias se aplican segun
las necesidades de cada apartado y no de forma lineal.
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2. La situacion del sector publicitario espaifiol

En el grafico 1 observamos la evolucion de la inversion publicitaria en
nuestro pafs. La crisis ha tenido notables consecuencias en términos
economicos en el sector, que arrastra pérdidas desde el afio 2008
(Torres-Romay, 2012). Todos los datos apuntan a que aunque se
produzca una recuperacién econoémica en términos generales, resulta
poco probable volver a los niveles anteriores a la crisis (Legerén y
Garcia-Mirén, 2012). La recesién publicitaria se produjo con cierta
lentitud y se relaciona directamente con la caida de la inversiéon de
anunciantes especialmente vulnerables a esta coyuntura, como los del
sector inmobiliario y los de marcas de automovil (Infoadex, 2009).

Grafico 1: Evolucién de la inversion publicitaria en Espafia
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Fuente: Infoadex y Arce Media, 2014

Pero este recorte tiene especial interés desde la perspectiva de la
distribucién de la inversion. Asi, todo apunta a que la crisis econémica
puede haber acelerado un proceso iniciado tiempo atras y que guarda
relacion directa con la pérdida de confianza en los medios de
comunicaciéon convencionales, desviando asi 1a inversion hacia los no
convencionales.
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Grafico 2: Evolucion de la inversion en medios
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Este dato tiene, sin embargo, matices, ya que en los medios
convencionales se incluye internet, aunque Infoadex sélo cuantifica
formatos graficos (display) o enlaces patrocinados (search), sin que exista
referencia expresa a otras férmulas como las redes sociales. Ese es el
mismo criterio que aplica el Interactive Advertising Bureau (IAB) que
aporta el siguiente panorama de inversiéon en medios digitales (Tabla

1):

Tabla 1: Inversion en publicidad digital, 2013

Mill./€ [ % Mill./€ | % Mill./ € | %
Internet PC/ Laptop Mobile Digital Signame
3322 399 27,8 69,7
500,3 60,1 12,1 30,3 6,1 0,7
TOTAL 832,5 94,8 39,9 4.5

Fuente: IAB, 2013

Todo lo anterior nos dibuja un panorama donde la crisis publicitaria
esta afectando especialmente a los medios convencionales pero, al
mismo tiempo, donde resulta muy complejo determinar el papel que
pueden jugar las redes sociales. Queda constancia de la importancia de
la inversién en internet, pero en unos formatos muy concretos.
Resulta mucho mas dificil cuantificar la inversion en redes
sociales. Distintas consultoras aportan datos de caracter global. Asi,
eMarketer indica que el gasto en publicidad en redes sociales
aumentara un 33,5% en 2015 (con respecto al afno anterior),
alcanzando 23.680 millones de ddlares. Por zonas geograficas Europa
Occidental se sitia por debajo de Estados Unidos-Canada y Asia-
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Pacifico, con una estimacién de 4.740 millones de euros lo que supone
un 20% del total mundial y un incremento del 28,9% (Marketing
Directo, 2015). De una forma mas concreta, Carat indica que el
crecimiento en Espana sera de un 6,8% en 2015, revisando la
previsién publicada en 2014 cuando se calculaba que el mismo seria
del 3,3% (Prmarketing, 2015).

Volviendo a los datos del IAB podemos tomar como referencia
su estudio sobre la inversiébn en comunicaciéon digital, elaborado
mediante un tracking cuantitativo de periodicidad anual que en 2013
lleg6 a la tercera edicion. En el mismo se confirma que la pagina
corporativa, la presencia en redes sociales y los formatos display son las
areas de comunicacion digital en las que mas invierten las empresas
espafiolas aunque no se aportan datos concretos del volumen de esa
inversiéon. De una forma mas detallada aportamos lo recogido en el

Tabla 2.

Tabla 2: Inversion en comunicacion digital. Areas de inversion

Area % ‘ Var. ‘ Area % Var

Pagina corporativa 98,0 Pagina promocional 58,4 *
Redes sociales 88,9 Atencién al cliente 52,4

Display 76,5 Web adaptada 50,5 *
E-mails y newsletters 71,7 | W Apps 45,7

SEO 70,8 eCommerce 32,8 *
Branded content 66,2 * SMS / MMS 32,4

Juegos 64,8 Cédigos QR 27,5 ]
Blogs 59,9 TV Conectada 7,9 *

Fuente: IAB, 2012 *Nueva categoria en 2011.

Comprobamos como el incremento en la inversion en redes sociales
es un hecho, pero no se cuenta con datos concretos sobre el volumen
que esto aporta a la totalidad del sector en nuestro pafs.

3. Los sujetos publicitarios y las redes sociales

A continuacién debemos valorar, por tanto, cémo afecta ese
crecimiento de las redes sociales en el papel de cada uno de los sujetos
del proceso publicitario.
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3.1. Los anunciantes

El primer elemento que debemos tener en cuenta es si las empresas
anunciantes estan incluyendo las redes sociales en su estrategia
empresarial. El punto de partida de la aplicabilidad de este recurso esta
en su implementacién en las estrategias de marketing. Ya desde anos
atras la “nueva cultura empresarial” ha comprendido la importancia de
los recursos de la web 2.0 en la mejora del proceso de
comercializaciéon a todos los niveles (Celaya y Herrera, 2007) por lo
que, con el paso de los afos, la propia evolucién de la red ha
conllevado que las empresas deban adaptarse a toda una nueva oferta
de servicios comunicativos.

En lo referido a la estrategia de marketing, en el afio 2011 el 60%
de las empresas ecuropeas utilizaba las redes sociales para sus
actividades, segun datos de eCircle (Marketing Directo, 2011), este
porcentaje aumenta afo tras afio pero siguen existiendo muchas
incégnitas sobre como se gestiona este elemento.

El primer factor es si las redes sociales estan condicionando los
productos comercializados. Existen ejemplos puntuales, como el caso
de Wispa de Cabdury un szack que fue relanzando al mercado en 2008
tras las peticiones de los consumidores en las redes sociales o la
empresa Dunkin’donut permite que los usuarios elijan un elemento
del ment. En el analisis de los casos se detecta una cierta confusion
con el concepto de “marketing viral”.

Las cuestiones relativas al precio resultan aun mas complejas. En
este punto debemos partir de datos que indican que el 74% de los
consumidores confia en la informacion que recogen las redes sociales
para tomar sus decisiones de compra (Puromarketing, 2014), de esta
forma el intercambio de opiniones o valoraciones sobre el producto se
convierte en un proceso fundamental en el que el factor precio puede,
O no, estar presente.

Mas concreta parece la gestion de las redes sociales como
mecanismo de distribucion en el proceso de marketing. De esta forma,
y siempre entendiendo la distribucién como el proceso completo de
compra, las redes sociales cobran importancia en el proceso de toma
de decision — el 2014 el 11% de los usuarios de habian realizado
alguna compra o reserva gracias a la informacién conocida a través de
ellas- pero también en la ejecucion.
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En 2012, PWC estimaba que las compras en redes sociales
alcanzarian el 16% de los usuarios en 2015 convirtiéndose en una de
las actividades de mayor importancia en este contexto. En este punto
han surgido aplicaciones especificas que simplifican la ejecucion de la
compra directamente desde la red social (Por ejemplo la creada por
Gerencianet para Instagram) y que, posteriormente, permiten realizar
un seguimiento de la entrega y el servicio postventa.

Pero el elemento que mas nos interesa para este trabajo es el
relativo a la comunicaciéon. Desde la perspectiva del marketing
tradicional, esto supondria valorar el mix de comunicacién que
plantean las empresas, sin embargo, la realidad recogida en los factores
anteriores (aunque poco concreta) deja claro que debe modificarse el
planteamiento tradicional. El marketing operativo que fue sustituido

por el marketing estratégico debe evolucionar hacia el Social Media
Marketing (SMM) (Tuten y Solomon, 2014).

Grafico 3: Social Media Marketing
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Se trata de construir la marca y promocionar la empresa incentivando
y favoreciendo que sean los propios individuos los que transmitan de
forma rapida el mensaje de otros. Este sistema se sustenta en tres
elementos, tal y como recogemos en el siguiente esquema, en el que
queda claro que lo importante no es el medio si no el tipo de relacion
establecida con el consumidor. Desde ese punto de vista, debemos
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centrarnos en como se gestionan los medios que contribuyen al logro
directo de esos fines, pero teniendo en cuenta la existencia de
estrategias 360°.

De esta forma, los estudios realizados en lo relativo a las
empresa espafiolas indican que el medio al que se destina la mayor
inversion sigue siendo la televisiéon (58%), seguido de internet o
comunicacion online (16%), la prensa (12%), la radio (6%), publicidad
exterior (5%), revistas (4%) y otros (3%) (ISDI, 2012). Centrandonos
en la inversion en internet o online la distribucién es la siguiente:

Grafico 4: Inversion por canal /campafias de marketing online (%0) 2012

0 0, 3% 2% 2% m Display
a0y 22 = SEAL
5% m SMM

ESEO

m Afiliacién

B Mobile Advertising
B Emailing a clientes

B Emailing - listas frias
i Blogs

m Foros

u Otros

Fuente: ISDI, 2012

Nos encontramos por tanto con que la inversiéon online estd por
detras de la television y con que las redes sociales (Social Media
Marketing- SMM) son el tercer canal de inversion online.

3.2. Agencias y mensajes

En el siguiente nivel debe evaluarse el contenido de esa comunicacién
en las redes sociales. El punto de partida esta en como ofrecen esos
servicios las agencias de publicidad en nuestro pais. En términos
globales, el 71% de las agencias de publicidad declaran que usan los
anuncios en medios sociales en paralelo con otra publicidad online.
Por otro lado, el 41% indica que usa este tipo de publicidad sobre
otras formas de publicidad offline (Marketing Directo, 2013). En el
caso de Espana, el aumento del trabajo de las agencias en lo referido a
lo digital es muy notable:
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Grafico 5: Incremento del trabajo digital de las agencias (2013) (%)

Otros

Accesibilidad

Anuncios de display - PPC - Adwords
Marketing de afiliacidon

Analiticas y métricas

Email marketing

Arquitectura de la informacion
llustracién

Usabilidad - Disefio de interfaz
Sistemas de Ecommerce

SEO- Posicionamiento web

Juegos

Aplicaciones Redes Sociales
Sistema de gestion de contenidos
Video produccién y postproduccion
Aplicacion movil

Fuente: AZSeo, 2013

En el grafico anterior observamos como las redes sociales no son el
elemento que mas trabajo esta generando en las agencias, si bien
cuenta con una notable importancia.

Pero aunque este estudio se refiera a la situacion de Espana, la
propia estructura actual de las agencias a nivel mundial (centralizadas
en grandes corporaciones) permiten que podamos tomar como
referencia datos globales como los relativos al top 50 de agencias
realizado por Pivostack en el que se otorga una puntuacidén para
valorar su desempeno en redes sociales. En la siguiente tabla
recogemos las 10 primeras:

Tabla 3: Puntuacion de agencias por uso de Redes Sociales (principales
redes y puntuacion de Alexa.com)

Agency ' Puntuacion | Facebook Twitter Linkedin
1 Ogilvy & Mather 647.474 205.900 172.064 208.870 |  16.507
2 IDEO 379.854 86.800 165.863 101.226 | 38.513
3 Wieden+ Kennedy 241.711 27.101 123.258 81.690 | 103.501
4 | JWT 234.887 28.783 48.304 133.203 | 40.656
5 Leo Burnett 233.756 46.724 50.925 128.772 | 135.415
6 Razorfish 210.622 20.137 95.319 78.292 | 59.264
7 BBDO 207.311 42.231 74.137 86.136 | 208.027
8 Edelman 188.647 35.379 45.101 71.560 |  27.317
9 R/GA 175.729 21.142 94.014 48.574 | 83.337
10 | TBWA 165.000 41.606 86.330 32479 | 218.101

Fuente: Pivostack, 2015
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Mas alla de la compleja metodologia empleada para calcular estas
cifras, del analisis de esta tabla extraemos dos ideas fundamentales: la
primera tiene que ver con el hecho de que las agencias de publicidad
de mayor tamafio son las que también obtienen buenas puntuaciones a
la hora de gestionar redes sociales; la segunda se deriva del hecho de
que la correcta gestion de las redes sociales no necesariamente implica
mas visitas a la web (lo comprobamos al incluir los datos de Alexa).

Sea como fuere, las grandes agencias parecen tener claro que las
redes sociales tienen un papel fundamental en el desarrollo estratégico
del futuro pero, a dia de hoy, no consiguen identificar el modelo de
negocio que pueden generar en su actividad publicitaria.

3.3. Medios

Segun explica Campos-Freire (2008): “Las redes sociales se configuran
con un nuevo sistema de entretenimiento y también de informacion,
que toma elementos, recursos y caracteristicas de los medios
tradicionales pero que incorpora tanto un nivel de interaccién como
un modelo de negocio mas magro. Su evolucion apunta mas hacia el
medio audiovisual y virtual que a las caracteristicas de la prensa
escrita”.

De esta forma, al realizar un analisis de las consecuencias de las
redes sociales en los medios de comunicacion debemos tener en
cuenta que estas han tenido efecto en el modelo de negocio tanto
desde el punto de vista de sus propios contenidos como de la gestion
especifica de la venta de sus espacios publicitarios.

En lo relativo a los contenidos, siguiendo los criterios de la IAB
en el contexto digital debemos diferenciar entre medios de
comunicacién, soportes (redes sociales, medios de comunicacion,
portales y foros) y finalmente los medios de comunicacion online. De
esta forma, la cuestion estaria en como los medios convencionales
usan las redes sociales o como lo hacen los medios digitales y si existe
alguna diferencia entre ellos.

Sin embargo, en el caso que nos ocupa, el interés reside en el
segundo aspecto planteado scomo afectan las redes sociales a la venta
de los espacios publicitarios de los medios de comunicacione.

Mas alla de los datos generales aportados en los epigrafes
anteriores, donde hemos incidido en la predisposicion de las empresas
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en Invertir en publicidad en redes sociales, los medios de
comunicacién convencionales parecen haber interpretado que el papel
de las redes sociales se centra, fundamentalmente, en la generacion de
trafico hacia las plataformas donde, de una forma mas clara, puede
conseguir el correspondiente rendimiento publicitario.

Las redes sociales son, por lo tanto, un medio de difusién y
distribucién de contenidos, sin beneficio publicitario directo. Se trata
de profundizar la convergencia de medios y en la distribucién
multiplataforma de contenidos.

Asi, segun el estudio de la consultora GAD3 del ano 2012, las
cadenas de television se han posicionado principalmente en la
plataforma de videos online Youtube; las cadenas de Radio Formula,
ostenta el liderazgo de los medios en Facebook; la prensa, esta
prioritariamente centrada en Twitter.

3.4. Publicos

En lo referido a los sujetos del proceso publicitario, el siguiente
elemento que debemos tener en cuenta es el relativo a los publicos de
la publicidad en Redes Sociales. Como punto de partida, debemos
conocer cuales son las que tienen mayor “audiencia”.

Pero ademas de conocer las redes mas consumidas, es
importante valorar que actividades realizan los usuarios en las mismas.
Desde ese punto de vista entenderemos el interés de anunciantes y
agencias en la publicidad a través de redes, donde existen claras
potencialidades de conexién con los publicos.

De esta forma nos encontramos con un publico que consume
redes sociales y que a través de ellas realiza actividades vinculadas con
las marcas y, por tanto, con la comunicacién publicitaria de las mismas
(seguir marcas, hablar de un producto que he comprado, contactar con
el servicio al cliente, comprar marcas...). Se trata, por tanto, de un
mercado potencial positivo. Sin embargo, existen muchos matices
sobre esta cuestion, matices que tienen que ver con el cambio en el
modelo de consumo.
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Grafico 6: Redes utilizadas/visitadas

Foursquare
MySpace
Tumblr
Badoo
Flickr
Pinterest
Tuenti
Spotify
Instagram
LinkedIn
Google+
Twitter
Youtube
Facebook

96%

Fuente: IAB Spain, 2013

Grafico 7: Actividad realizada. Frecuencia
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Fuente: IAB Spain, 2014

Debemos hacer una especial referencia a los cambios de
comportamiento del consumidor ya que debemos tener en cuenta que
existen modificaciones coyunturales derivadas de la crisis y que han
provocado una serie de cautelas en su consumo y, sobre todo, en su
relacién con las marcas. Pero ademas de “recortes” en gastos los
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nuevos habitos son, si cabe, mas complejos de asumir ya que suponen
grandes cambios en la relacion de fuerzas del mercado.

Nos encontramos ante el modelo de “prosumidor” que, como
hemos visto en el grafico 7, tiene una especial preferencia por “hablar
de los productos que ha comprado”. Su capacidad de generaciéon de
contenidos implica un mayor dinamismo en las relaciones con las
marcas, requiriendo una interaccion (“contactar con el servicio al
cliente de la marca”) y unas motivaciones diferentes para establecer
esa relacion.,

Grafico 8: Motivaciones de seguimiento de marca
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Fuente: IAB Spain, 2014

Las redes sociales retnen, por tanto una serie de caracteristicas que
entroncan directamente con las demandas de ese nuevo consumidort.

e hecho, e o de los usuarios de rede anifiestan que la
De hecho, el 52% de los usuarios de redes manifiestan 1
publicidad en este medio “me parece bien, me da informacién”, un
39% se muestra indiferente y un 9% indican que “me parece mal, creo
que las redes no son para eso” (IAB, 2014). El nivel de
personalizaciéon que permiten técnicamente las redes sociales es otro
tactor relacionado con ese nuevo perfil.
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Grafico 9: Promociones / publicidad personalizada
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No parece que sea el factor relativo al consumidor el que ralentice la
busqueda de un modelo de gestion comunicativo de las redes sociales,
ya que estas reunen una serie de caracteristicas que, tedricamente,
deberfan funcionar de forma eficaz en la transmisiéon de contenidos
publicitarios.

4. ;Nuevas estrategias para las redes sociales?

El breve recorrido por las implicaciones de las redes sociales en los
distintos sujetos del proceso publicitario da paso al planteamiento de
otras cuestiones relativas a si se estan aplicado nuevas estrategias para
este fin. Para valorar este elemento hemos tomado como referencia
los premios de eficacia de la ultima edicién aplicando de nuevo el
analisis de contenido para recoger cuestiones relativas a la estrategia
planteada. A esto afladimos un elemento que podemos denominar
“tactica” relativa al uso de medios y soportes, intentado identificar el
uso de las redes sociales.

Como se puede comprobar, en el tema que nos ocupa, resulta clave la
combinacion de medios convencionales y no convencionales. De esta
forma, atin en 2014, la television sigue siendo el medio basico y el
punto de partida para todas las acciones no convencionales planteadas
en estas campanas.

Los indices de penetraciéon de los medios convencionales son
necesarios para conectar a nivel general con los publicos, pero este
primer contacto debe ser el punto de partida para el establecimiento
de wuna relacion directa con los consumidores, siendo esta
mayoritariamente realizada a través de medios digitales.
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Tabla 4: Analisis estratégico de las campanas ganadoras de los premios de
eficacia (2014)

Anunciante Marca Producto Agencia | Objetivo Estrategia Formula
Banco Banco Planes *S,C,PF... Televisién y
Sabadell Sabadell personalizados C . Desarrollo generacion
de futuro OMPOTAMIENLO | tensiva marketin
g
viral
Campofrio | Campofrio | Hazte McCann / Television y
Food extranjero MRM Mc generacion
Group Cann Actitud Fidelizacion de trafico en
redes
sociales
Coca-Cola Coca-Cola | Benditos Sra. Televisioén y
Bares Rushmore generacion
/ Carat Comportamiento | Fidelizacion de trafico en
web y redes
sociales
Seguros El Seguros El | Seguros VCCP Television,
Corte Inglés Cor‘Ee Spain Actitud Posicionamiento | PRS2 Y
Inglés trafico a
microsite.

Fuente: elaboraciéon propia

La valoracion general de la totalidad de los datos (mas alla de la
pequefia muestra aqui aportada) deja entrever que las redes sociales
tienen una presencia mayoritaria en las estrategias planteadas, si bien
son gestionadas como elementos de apoyo y de generacién de trafico.
Dichas estrategias se vinculan, ademas con objetivos relativos a
modificaciéon de actitudes y comportamientos, precisamente los ejes
mas directamente relacionados con los cambios del modelo de
consumo.

En este punto los casos corroboran que las redes contribuyen a
la eficacia de la campafa, pero existen datos mas concretos que
indican incluso posibles retornos gracias a su uso.

Tabla 5: Retorno de inversion estimado en redes sociales

O 0 0O0 G OO OO0 6 O

Facebook Limkedin  Twitter  YouTube FourSquare Google+ Instagram Tuenti  Pinterest WhatsApp  Line

m 32,0% 30,0% 321% 287% 179% 19.4% 265% 22.9% 14.3% 514 52.4
BB 220  310%  274%  30.4%  388%  351%  333%  286%  361%  300%  48%
Rol<o 451% 390% 405% 409% 433% 458% 402%  486% 497% 18.6% 429%

Fuente: TAB, 2014
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5. Conclusiones

En este breve recorrido hemos podido constatar, mediante la revisién
de los datos, alguna de las hipétesis planteadas. La principal idea que
subyace de este analisis es, precisamente, el elevado nivel de
incertidumbre existente en el desarrollo estratégico que plantean los
anunciantes con respecto a las redes sociales. No resulta posible, en el
afio 2015, contar con datos concretos sobre la implantacion de esas
redes entre los anunciantes espafioles si bien hemos intentado aportar
distintos elementos que puedan servir de referencia para valorar su
impacto.

De esta forma, se constata que las agencias publicitarias tampoco
parecen haber encontrado todavia la formula adecuada para dar
respuesta a las demandas o dudas de los anunciantes con respecto al
uso de las redes sociales, siendo especialmente llamativo el hecho de
que, una vez mas, son las grandes corporaciones de comunicacion las
que estan llegando a mejores rendimientos del uso de las mismas.

La inexistencia de un modelo establecido para la explotacion
publicitaria de las redes sociales también guarda relaciéon con la
lentitud que parecen estar demostrando los medios de comunicacién
en encontrar una via de explotaciéon adecuada de este recurso.

Debe tenerse en cuenta que desde el punto de vista de los
publicos las redes sociales cumplen una serie de requisitos de interés
para poder transmitir mensajes publicitarios. Es, por tanto, necesario
seguir avanzando para encontrar la adecuada via de implementacion
de las redes sociales en los procesos de planificacion estratégica.
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Resumen

Esta comunicacion realiza una investigacion, a partir de técnicas
metodoldgicas mixtas de observacion cuantitativa y etnografia digital,
sobre el uso que las televisiones realizan de las redes sociales
virtuales, tomando como referencia de contraste las ocho cadenas
nacionales de Ecuador (Ecuavisa, Teleamazonas, TC TV, Gama TV,
RTS, RTU, Telerama y Ecuador TV) y los veintinueve canales
también de ambito estatal de Espafa.

El trabajo forma parte de la primera parte del Proyecto de
Investigacion Prometeo, aprobado por la Secretaria Nacional de
Educacion Superior, Ciencia,  Tecnologia e Innovacion
(SENESCYT) sobre ‘El uso, impacto y resultados de la gestion
de las redes sociales en los medios, organizaciones e instituciones de
comunicaciéon de Ecuador asi como en las redes cientificas y la
promocion de las buenas practicas de calidad y RSC’. Se toman las
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redes sociales digitales como objeto de estudio en tanto y cuanto se
estan convirtiendo en paradigma del cambio y transicion de los
medios tradicionales analégicos a los nuevos medios digitales,
apuntando a mutaciones significativas tanto en los sistemas y formas
de gestion o distribucién de contenidos como en las propias
narrativas  audiovisuales. Por el momento, las televisiones
tradicionales gestionan las redes sociales digitales como herramientas
de apoyo, refuerzo y potenciaciéon de sus canales tradicionales, aunque
se detectan tendencias convergentes dirigidas a publicos jévenes,
ensayos de nuevas narrativas y de difusion multipantallas.

Palabras clave: redes sociales digitales, ecosistemas digitales,
interaccién, nuevas narrativas audiovisuales y TV conectada a
Internet.

1. Como la aparicion de la web 2.0 cambi6 el concepto de
distribucién de contenidos periodisticos y uso de las
herramientas digitales

A aparicién de la World Wide Web y su evolucion en los dltimos

afios ha sentado las bases de la comunicacion que actualmente
se materializa en variedad de herramientas virtuales. «Internet se
convirtié en un medio de comunicacién que permitia, por primera
vez, la comunicacién de muchos a muchos en un tiempo escogido y
a una escala global» (Castells, 2001). Asf la red de comunicaciones
apareci6 como un medio para dar voz a cualquiera persona, situacion
que ha provocado que la linea divisoria entre productos vy
consumidores de informacion se difumine (Gillmor, 2005).

La sociedad en red muestra nuevas formas de organizaciéon y
comunicacién, que hacen posibles nuevas vias de participacién y de
didlogo ademas de variedad de posibilidades narrativas. Por todo
esto, hoy en dia es necesario dialogar, fomentar la participacion en los
procesos de construccion de los mensajes y sobre todo escuchar a los
consumidores a lo largo de todo el proceso comunicativo, antes de
elaborar los contenidos como en la fase posterior de su circulacion,
momento en el que comienza otra fase del proceso productivo. Y
teniendo esta premisa como punto de partida, los medios de
comunicaciéon deben reconocer que la informacién es para el
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ciudadano. Este hecho les hara preocuparse por los intereses del
usuario para asi poder considerar estrategias en la forma de gestionar
su presencia y participacion en la denominada web 2.0.

La idea de la web 2.0 se basaba en la de una realidad que
suponia la continuaciéon de la denominada web 1.0, una web estatica
programada en lenguaje HTML y caracterizada por ser unidireccional,
donde los contenidos eran esencialmente textuales y carecian de
actualizacién. La interaccién no era caracteristica de este estado de
la. World Wide Web, por lo que el usuario estaba limitado a
consumir informacién. El periodo de esta primera era de la web
comprende desde la aparicion de esta hasta, proximadamente, el afio
2004.

La web 2.0 era una nueva forma de considerar la web como una
plataforma o herramienta. Esto significaba que el usuario podia
emplear los sitios web como si fueran aplicaciones o programas. Era,
por tanto, una nueva forma de pensar la web que ofrecia la
posibilidad de participar a través de wikis y blogs y que permite la
sindicacién de contenidos, optimizaciéon de las busquedas (Search
Engine Optimization, SEO), la evolucién desde los directorios
(caracteristicos de la primera era) a las etiquetas (folksonomy),
conceptos tales como podcasts, mashups y widgets, tecnologias AJAX
y social networks, entre otras posibilidades.

Con respecto a la participacion, caracteristica de esta fase web,
debe entenderse como apuesta a favor de la transparencia y la
pluralidad. Asi, la mayoria de los principales cibermedios de referencia
estan abriendo vias a los contenidos generados por el usuario,
unos como estrategia para conseguir mayor audiencia y sintonizar
mejor con su publico y otros convencidos de la necesidad de
asegurar la participacion para eclaborar una buena informacion y
para cumplir con la finalidad de atender sus necesidades
informativas.

Es necesario escucharlos y hacerlos participes y esto se puede
conseguir centrando los esfuerzos en la gestion de una de las
herramientas/plataformas que mas influencia estd teniendo en el
mundo de la comunicaciéon en general y las cuales vinculan en una
sola base todas las necesidades del wusuario (informacion,
entretenimiento, comunicacion y conocimiento): las redes sociales.
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En este contexto, mientras era necesario reconfigurar el
modelo de negocio de los cibermedios puestos en marcha a partir de
medios tradicionales o de medios nativos digitales, algunas iniciativas
de la red generaban importantes ingresos y ganaban cada dia mayor
protagonismo. Era el caso de Google, YouTube o las redes sociales.
Los habitos de consumo de muchos ciudadanos estaban cambiando y
la respuesta de los cibermedios era lenta, por lo que ahora mas que
nunca los medios tenfan que buscar maneras y estrategias para
adaptarse.

La principal preocupacion en este momento era la migracion de
los lectores, oyentes y televidentes a las plataformas online. No solo
era necesario atender a los contenidos en cibermedios sino conseguir
distribuir informacién y contenidos con el anico fin de interactuar y
abrir nuevas vias de aproximacion al lector. Los nuevos habitos de
consumo de informacién marcarfan asi las estrategias de los
principales medios que, bajo la premisa de convergencia de
contenidos, intentarfan aproximarse a la idea de multimedialidad. Y
recordando a Castells (2009) habia que hacer realidad una sociedad en
red —aquella cuya estructura social esta compuesta de redes activadas
por tecnologias digitales de la comunicacién y la informacion
basadas en la microelectrénica a nivel digital—.

2. Las redes sociales, plataformas idoneas para reforzar los
canales tradicionales y propiciar la participacion y fidelizacion
de los ciudadanos

Antes de comenzar a hablar de la vinculaciéon y presencia de los
principales canales de comunicaciéon en las redes sociales, vamos a
ofrecer una aproximacion al concepto de red social.

Las redes sociales se entienden como plataformas web mediante
las cuales los usuarios, al crear perfiles, engendran una red de
interaccién cuya actividad principal es el intercambio de informacion.
El concepto de red social fue acufiado por J.A. Barnes en el ano
1954 para definir una estructura social de caracter fisico que
representaba las relaciones entre personas, grupos y organizaciones.
Pese a todo, las redes sociales se fundamentan en la Teotia de los Seis
Grados de Separacion propuesta por Frigyes Karinthy en 1929 en la
que afirmaba que toda la poblacién del planeta esta conectada a través
de no mas de seis personas.
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La investigacion y definicién mas citada desde 2007 es la de
Danah Boyd y Nicole Ellison. La primera es investigadora principal
en Microsoft Research, doctorada en informatica y que realizo
estudios con Henry Jenkis, actualmente profesora asistente de
investigacion en Medios, Cultura y Comunicaciéon en la Universidad
de Nueva York y miembro del Berkman Center de Harvard. Nicole
Ellison, que se doctor6 en la Escuela de Comunicacion de Annenberg
de California, es profesora asociada del Departamento de
Telecomunicaciones, Ciencias de la Informaciéon y Medios de
Comunicacion de la Universidad de Michigan Ambas colaboran en
investigaciones conjuntas desde hace anos.

Esa primera definiciéon de Boy y Ellison (2007) describe los
sitios de redes sociales (Social Network Sites) como servicios web que
permiten a los utilizadores (1) construir un perfil publico o
semipublico en el seno del sistema informatico, (2) generar una lista
de utilizadores con los que se comparte un enlace, (3) ver y navegar a
través de la lista de enlaces propios asi como de los establecidos por
los otros en el seno del sistema. Posteriormente amplian vy
contextualizan mas esa definicion.

Segun las investigadoras anteriores (Ellison y Boyd, 2013), un
sitio de red social es una plataforma de comunicacién en red en la
que los participantes (1) disponen de perfiles asociados a una
identificacién tunica que son creados por una combinacidén de
contenidos producidos por el utilizador, por amigos y datos
sistémicos; (2) pueden exponer publicamente las relaciones
susceptibles de ser visualizadas y consultadas por otros; (3) y pueden
acceder a los flujos de contenidos (combinaciones de textos, fotos,
videos, datos y nuevos enlaces) generados por los utilizadores y sus
contactos a través de los sitios de Internet. Conviene observar que en
ambas definiciones matizan el concepto de red y emplean el
término de ‘sitios de servicios web’ o plataformas de comunicacion.

Y gracias a las caracteristicas que definen estas plataformas los
medios de comunicacidn intentaron estar presentes en las redes
sociales desde un principio como apoyo para dirigir el trafico a las
paginas web propias. Con todo, y a pesar de que las cuentas en redes
sociales refuerzan los medios tradicionales, la funciéon utdpica de
medios de comunicaciéon en las redes sociales es la de, a través de
un tipo de marketing continuo, fidelizar al usuario. Dejando de lado
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los modelos de negocio en el terreno comunicativo, que deben ser
redefinidos, los contenidos informativos llegan a estos lugares
digitales que son «el cuarto de estar de muchos ciudadanosy, tal y
como afirma el communnity manager del periddico La 1oz de Galicia,
Ignacio de la Fuente.

No se trata solo de estar presente y subir contenido, aqui lo
importante y provechoso es mejorar el engagement —compromiso- con
los lectores. Participar, interactuar y fidelizar son las acciones que
ayudarfan a crear una aura fructifera de relaciones porque al fin y al
cabo los usuarios que deseen acceder a los contenidos no tienen
que ir especificamente a una red social para ello.

En este sentido, la BBC es un ejemplo de medio que recoge en
su guia de uso de las redes sociales, esta situacion idonea. Establece
asi, “nuestra meta en Facebook y en Twitter es construir engagement, y
al hacerlo, atraer a los lectores y profundar su relacién con nuestras
emisoras y canales de radio, television y servicios online’ expone la
gufa. Afiade ademas la siguiente aclaracion: “Incrementar nuestro
numero de fans en Facebook o seguidores en Twitter no significa, en
si mismo, que estemos incrementando nuestro nivel de engagement con
la audiencia. Ese es un paso en la direccién correcta” (BBC, 2012).

3. El community manager como gestor de las plataformas
digitales
El usuario/consumidor cambié la forma de compartir sus opiniones
al pasar del circulo reducido al global que permiten las herramientas
2.0. Este hecho debe considerarse en los medios de comunicacion
que deben buscar los lugares mediante los cuales los consumidores de
informacién y entretenimiento intercambian contenidos. Las
experiencias ahora no solo se comparten face fo face, el boca a boca
pasa a ser digital (e-wonm, electronic worth of mouth). Ademas el usuario
interviene en las redes hecho que lo convierte en productor de
contenidos. El periodista debe actuar marcando los limites entre el
trabajo profesional de los comunicadores y el aficionado de los
actuales internautas.

La funcién hasta el dia de hoy olvidada del periodista, la de
participar y crear conversaciéon con las audiencias y publicos, renace
con fuerza en el gestor de las cuentas oficiales de los medios de
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comunicacién en las plataformas digitales, el denominado community
manager.

La Asociacion Espafola de Responsables de Comunidad y
Profesionales Social Media (AERCO) lo define como «aquella
persona encargada/responsable de sostener, actecentar y, en cierta
forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el
ambito digital, gracias al conocimiento de las necesidades y las
formulaciones estratégicas de la organizacién y los intereses de los
clientes. Conoce los objetivos y actia en consecuencia para
conseguirlos. Muy genéricamente podria decirse que un gestor de
comunidades es aquella persona que preserva la identidad digital de la
companfa». El responsable de comunidades es mas que un
moderador porque ademas debe marcar los limites con respecto al
periodismo amateur.

El concepto de commmunity manager surge en el terreno del
marketing. Conviene deslindar el papel del responsable de comu-
nidades, relacionador del marketing de la empresa periodistica, con el
del gestor de las relaciones de la redaccién con sus audiencias. En el
primer caso su funcidon se acerca mucho mas al wmarketing y en el
segundo a la del ombudsman o defensor de los lectores. En las
redacciones actuales, se busca un periodista capacitado para gestionar
las redes sociales al mismo tiempo que se avista una tendencia a la
especializacion.

Asi, las principales funciones de un community manager son (Aced,

2010):

-Definir los objetivos y la estrategia de presencia en linea de la
empresa, en linea con la estrategia general de la compania.

-Monitorizar y escuchar. Detectar donde estan los usuarios que
conversan sobre la empresa, en que blogs y redes sociales, ademas de
seguir las conversaciones que tienen lugar en la red relacionadas con
la empresa y el sector.

-Participar en las conversaciones pertinentes iniciadas por los
usuarios y responder a las dudas y comentarios que estos hagan con
la mayor brevedad temporal posibles.

-Crear y compartir. Generar y distribuir -tanto en plataformas
creadas por la empresa como generalistas- contenidos propios sobre
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temas relacionados con la empresa, pero sin caer en el discurso
corporativo. Iniciar nuevas conversaciones si lo considera oportuno.

-Relacionarse y conectar. Ponerse en contacto con bloggers y
usuarios que tratan habitualmente temas relacionados con la empresa
en la red, de manera transparente y solicitando permiso. Establecer
una relacion directa y honesta con estos lideres de opinion.

-Moderar y dinamizar. Incentivar la conversacién cuando la
participacion de los usuarios disminuya. Moderar el patloteo si fuera
necesario.

-Posicionarse. Representar a la empresa, y dejar clara su
posicién en la red, sin llegar a ser un portavoz corporativo, sino un
embajador proximo.

4. Analisis y comparativa de la presencia en redes sociales de los
principales canales de television de Espafia y Ecuador

La televisiéon avanza en un paradigma hibrido e convergente de
servicios audiovisuales en los que Internet se convierte en el
ecosistema central al ofrecer nuevos modelos tecnolégicos como la
television conectada, o Streaming TV o la Smart TV.

Observando el panorama actual de consumo de contenidos
audiovisuales y con el objetivo principal de saber como estan
gestionando su presencia los principales canales de television tanto de
Espafia como de Ecuador mostraremos un estudio basado en las
cifras obtenidas ditectamente de las cuentas oficiales de los canales en
las siguientes redes sociales: Twitter, Facebook, Google+, Tuenti y
Youtube. Ademas analizamos la primera noticia de cada medio en las
web oficiales para comprobar a través de que plataformas permiten
compartir dicho contenido.

Para continuar con la presentacion de los datos, debemos
seflalar que actualmente no estan activos algunos de los canales
espafioles que forman parte de la investigacion. De este modo, entre
los meses de abril y mayo de 2014 y tras la aplicacién de una sentencia
del Tribunal Supremo de Espafia, en virtud de una orden del
Ministerio de Industria del gobierno espanol, nueve cadenas de la
TDT (Television Digital Terrestre) fueron obligadas a cerrar.

Asi, Atresmedia tuvo que dejar de emitir contenidos en los
canales Xplora, Nitro y LaSexta3, Mediaset cesé las emisiones de La
Siete y Nueve y Veo prescindi6 de AXN —a partir de ahora en
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plataformas de pago— y de Marca TV. De Net TV, en febrero de 2014
desaparecio MTV y también Intereconomia —actualmente en soportes
de pago y en dos cadenas locales de Madrid e Valencia—. Todos estos
canales fueron adjudicados en 2010 sin que se convocara concurso
publico.

Con todo, desde principios de 2014 y tras la compra del 25%
de multiplex de Net TV, de Intereconomia, Real Madrid TV
intentaron emitir contenidos en abierto a través de TDT.

Sumado a esto cabe senalar que los datos correspondientes a los
canales de televisiéon de Espafa fueron analizados en diciembre de
2013, mientras los obtenidos de las cuentas oficiales en redes sociales
de los canales de Ecuador son de septiembre del afio 2014 por lo
que hay que tener en cuenta que a dia de hoy las cifras son
mayores, sobre todo en el primer caso. No obstante, consideramos
que todo eso no desvirtaa el fondo de la investigacion.

Tras esta aclaracion exponemos los resultados del estudio
sabiendo que en la actualidad el consumo audiovisual no lineal es una
tendencia evidente desde hace mas de un lustro y asi se incrementa
cada dia mas la circulaciéon y descarga de videos a través das redes
también.

A la hora de hablar de seguidores en Twitter, las cadenas
espafiolas que encabezan la lista son: MTV con 2.725.564 seguidores,
el grupo RTVE con 614.956, Antena 3 con 581.233, Telecinco con
360.741 y La Sexta con 302.681. El canal que mas personas sigue es
Telecinco con 1.287 mientras el grupo que mayor numero de listas
tiene es RTVE con 21 y Telecinco que ocupa el segundo lugar con
13.

En esta misma red social, pero con respecto a los canales
ecuatorianos, debemos resaltar la cadena Ecuavisa, que lidera la lista
de seguidores con un total de 948.726 seguidores, una cifra
importante ya que MTV, al ser reconocido en un contorno geografico
mayor que Hspafia y ser originarlamente estadounidense, puede
contar con seguidores no potenciales, es decir, que no participen
activamente en la red y que ademas no hagan referencia a temas
propios de Espafia. A todo esto se suma la tematica musical de la
cadena televisiva MTV.
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Tabla 1: Datos de las cuentas oficiales en las principales redes sociales

correspondientes a las cadenas de television espafiolas

Twitter (Datos cuenta principal) Facebook Google + Tuenti Youtube
Perso
nas a Permite
Seeuid Edad las compartir
Cadenas Seguid Siguie List Twe Cuen Pagina/p OI;CS + Seguid que Seguid Reproducci contenidos a
ores ndo as ets tas erfil frecue ores tienen ores ones través de otras
nte en redes como...
Circul
os
4871 ‘ 45352 . MENEAME,
1. RTVE 614956 186 21 3 1 PAG 284883 25-44 508066 9 72802 246880222 DELICIOUS
MENEAME,
2. LA1 134583 47 2 7252 1 ™ 17425 - - - - - DELICIOUS,
TUENTI, G+
1256 . MENEAME,
3. LA2 107292 92 3 6 1 PAG 18603 25-44 - - - - DELICIOUS,
TUENTI, G+
3563 MENEAME,
4. CANAL 24H 272640 44 3 5 1 ™ 11594 - - - - - DELICIOUS,
TUENTL G+
MENEAME,
5. | TEREDEPOR | nigsos | 1es | | MO - - - - - - - DELICIOUS,
TUENTI, G+
6. CLAN 14920 12 1 1317 1 ™ 27831 - - - - - -
7. A3 MEDIA - - - - - - - - - - - - -
8. ANTENA 3 581233 192 3 18038 1 PAG 809539 18-24 38649 31676 19967* 682547012 MENEAME
9. LA SEXTA 302681 382 6 2?4 1 PAG 162488 18-24 3853 598 2763* 153445137 MENEAME
1 . MENEAME,
0. LA SEXTA3 109711 312 0 8880 1 PAG 22910 25-34 - - - - TUENTIL, G+
1 . MENEAME,
L. XPLORA 16126 14 0 1106 1 PAG 20508 25-34 - - - - TUENTI, G+
1 < MENEAME,
5. NEOX 161105 83 0 1404 1 PAG 73458 18-24 - - - - TUENTLG+
1 1052 < MENEAME,
3 NOVA 5428 191 4 0 1 PAG 1064 18-24 - - - - TUENTLG+
1 ‘ MENEAME,
4. NITRO 15226 74 0 441 1 PAG 15746 25-44 - - - - TUENTLG+,
1 R MENEAME,
5 MEDIASET 12386 418 2 2892 1 PAG 2176 25-34 614 563 53 - DELICIOUS
1 2500 ‘ 26170 ¥ MENEAME,
6. TELECINCO 366741 1287 13 3 1 PAG 517774 18-24 271988 7 36621 1770 DELICIOUS
1 1625 i * MENEAME,
7 CUATRO 189928 522 9 6 1 PAG 383197 18-24 3273 2424 35413 - DELICIOUS
| MENEAME,
3 FDF 70957 88 0 4696 1 PAG 161414 18-24 88 80 - - DELICIOUS,
) TUENTI
| MENEAME,
9 LA SIETE 26138 27 0 186 1 PAG 12869 18-24 - 11 - - DELICIOUS,
) TUENTI, G+
(? BOING 15280 173 0 7980 1 PAG 79173 18-24 - - 7368* 1005458 -
N 1475 MENEAME,
DIVINITY 136976 707 3 1 PAG 127257 25-34 809 647 2164* - DELICIOUS,
1. 9
TUENTI
5 MENEAME,
5 ENERGY 23639 84 0 1638 1 PAG 20786 25-34 507 461 - - DELICIOUS,
) TUENTI
§ NUEVE 6275 72 0 38 1 PAG 1310 25-34 - - - - -
5 13TV 19981 242 3 5445 1 PAG 11283 35-44 2 2 17* 1203412 -
2 DSICOVERY ‘ * FACEBOOK.
5 MAX 34946 835 0 6780 1 PAG 341335 25-34 - 77 581 1371941 TWITTER
2 | INTERECON | o435 181 I S PAG | 78267 | 3544 | 308 | 1681 | 168+ 538542 | DELICIOUS
6. OMIA 5
2 DISNEY ‘
7 CHANNEL 4220 116 7 2161 1 PAG 158198 18-24 869 97 - 15603779 -
; MTV 2724556 678 2 8903 1 PAG 626984 18-24 - - 1220 186352 PINTEREST
2 PARAMOUN 1068 ‘ * FACEBOOK,
9 T CHANNEL 29118 228 0 3 1 PAX 17215 25-34 - - 661 13141 Gt

Fuente: Elaboracién propia a partir de las cuentas
oficiales de los canales de television
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Tabla 2: Datos de las cuentas oficiales en las principales redes sociales
correspondientes a las cadenas de television ecuatorianas

Twitter (Datos cuenta principal) Facebook Google + Tuenti Youtube
Pers Permite
onas compartir
Cadenas Seaui Edad alas contenidos
Segui Sigui | Lis | Twe | Cue | Pagina/ g + Segui que Segui | Reproduc a través de
dores : :
dores endo tas ets ntas perfil frecu dores tiene dores ciones otras redes
ente nen como...
Circ
ulos
TWITTER,
| BCUAVIS | 98472 | 956 | s | 9611y | pag | 372 | 181 g5y | - | 3778190 | FACEBOO
A 6 05 89 24
K, G+
TWITTER,
2 | TELEAMA 83361 oy | i | 8L 0 | pag | P27 I e | s - | 8717639 | FACEBOO
. ZONAS 6 99 3 24
K, G+
TWITTER,
3 TCTV 31564 1002 5 315 1 PAG 10431 18- 498 47 - 1030475 FACEBOO
4 15 59 24 6
K, G+
TWITTER,
Ylcamaty | B0 a0z | 2 [ 3B 1 0 | pag | OIS ] I8 0 - | 3677108 | FACEBOO
9 21 8 24
K, G+
5 32409 103 " 77983 18-
] RTS 6 3560 39 13 1 PAG 3 24 - - - 7143777
6 233 ‘ 18- 1946028 FACEBOO
) RTU 90358 | 33515 7 880 1 PAG 10596 24 263 178 - 5 K
7 TELERAM 185 ‘ 18-
A 46611 533 1 03 1 PAG 3573 34 82 2 - 507435
TWITTER
8 ECUADOR | 21385 114 " 20693 18- §
v 2 1191 1 95 1 PAG 0 24 198 - - - FACKEBOO

Fuente: Elaboracién propia a partir de las cuentas oficiales de los
canales de television

*TM: Tema en Facebook

En segundo lugar estarfa con 833.616 el canal Teleamazonas, seguido
de TC TV con 525.644 y RTS con 324.096 seguidores. Los restantes
canales analizados tienen menos de 200.000 seguidores. Con respecto
a las personas que siguen estos medios de comunicaciéon hay que
resaltar RTU que, a pesar de no superar los 91.000 seguidores, se
preocupa por buscar seguidores con los que mantener un feedback al
seguir a 33.515 personas. En cuanto a listas, RTS supera al grupo
espafiol RTVE en 8 listas, quedando as{ con 39 el canal ecuatoriano.

St hablamos de #weets, RTVE con 48.718 y RTU, que cuenta con
233.880 son los dos medios con mayor numero de #weets. Asi,
observamos que la actividad de los canales espafioles en comparacioén
con los ecuatorianos es menor. Asi son pocos los medios que
superan los 10.000 #weets, cifra que consigue RTS ocupando la ultima
posicion del ranking de los canales en Ecuador.
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Con respecto a Facebook hay que sefialar que ahora, ademas de
perfil o pagina, hay que tener en cuenta los denominados temas.
Estos modelos son paginas descriptivas de algun tema en concreto y
son generadas automaticamente por Facebook basandose en los
intereses de los usuarios de la plataforma Facebook, sin estar afiliados
ni avalados por ningun ente asociado con el tema o empresa
comunicativa. Con todo, son las paginas las que mayor numero de
seguidores presentan. Antena 3 con 809.539 seguidores, MTV con
026.984 y Telecinco con 517.774 encabezan la lista. La restantes
cuentan con menos de 390 mil seguidores.

Si nos centramos en las cuentas propias de los canales
televisivos de Ecuador, comprobamos que todos gestionan paginas.
Ecuavisa lidera asi el ranking de seguidores con 1.437.289 y TC TV se
posiciona en segundo lugar con 1.043.159. En este ritmo
Teleamazonas es seguido por un total de 932.173, RTS por
779.833 y Gama TV por 301.158. Si comparamos los resultados
podemos concluir que los canales espanoles tienen menor peso en
esta plataforma y prueba de ello es que Antena 3, canal que lidera el
numero de seguidores del total analizado en Espafa, es superada por
los tres canales ecuatorianos que encabezan la lista de la muestra
escogida para este pais sudamericano.

En lo relativo a la franja de edad mas frecuente en canales
televisivos espafioles podemos decir que es menor si la comparamos
con estudios realizados sobre medios impresos espafioles. Asi, los
intervalos que comprenden desde la mayoria de edad hasta los 34
afios son los que mayor numero de repeticiones presentan. Los
canales ecuatorianos mantienen una tendencia con respecto a la franja
de edad vy, salvo algunas excepciones, esta se situa entre los 18-24
anos.

Del total de canales seleccionados en Espafia, solo 12 gestionan
cuenta en Google+, mientras casi el total de la muestra elegida en
Ecuador —excepto RTS— apuesta por esta plataforma para la
interaccion y distribucion de contenidos periodisticos. En red digital
espafiola Tuenti las televisiones ecuatorianas no figuran mientras en
las espanolas son 11 los canales que poseen cuentas oficiales —
identificadas mediante un asterisco- por lo que concluimos que esta
red no convence a los medios de comunicacion, principalmente por
el perfil de usuario adolescente al que va dirigida.
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En ambas redes digitales (G+ y Tuenti) el grupo publico RTVE
es el que mayor numero de seguidores presenta y en Google+ cuenta
con 508.066 seguidores frente a los 1.314 de Ecuavisa. Estos datos
muestran como lo importante no es que los medios de comunicacién
creen cuentas en redes sociales simplemente sino la interaccién. Lo
realmente importante es conseguir gestionar una comunidad de
seguidores, que interactuen con otros lectores y que sepan que ahi
pueden informase y compartir contenidos. Es decir, lo importante
no es la cuenta sino la comunidad y su interaccion. Esta idea es
simple, pero no siempre la entienden las empresas.

Finalmente los datos de reproducciones en Youtube denotan
una mayor atenciéon por parte de los canales de television en
comparacion con estudios de prensa. Aqui es visible el caracter
audiovisual de los canales de television al ya disponer de material
propio, sin tener que abastecerse de otros medios o agencias para
cubrir los contenidos de las plataformas digitales basadas en audio y
video.

Antena 3 con 682.547.012 reproducciones encabeza la lista de
las televisiones en Espana, donde también destaca RTVE con
246.880.222 y La Sexta con 153.445.137 reproducciones. Si
comparamos estos datos con el diario deportivo por excelencia en
Espafia, Marca, el cual contaba con 11.444.900 reproducciones,
observamos que la diferencia es notable e indicativa de la necesidad
de contenidos audiovisuales que tienen los medios escritos. Ademas,
en esta situacion, al ser el deporte el tema principal de este medio de
comunicaciéon podria jugar con ventaja y ofrecer una informaciéon mas
completa y grafica.

RTU con 19.460.285 reproducciones destaca junto a TC TV
con 10.304.756 en la actividad de los canales ecuatorianos a través de
Youtube. Asi, la tendencia de los medios escritos espafioles sirve para
extrapolar a los medios audiovisuales en Ecuador que todavia
saben sacar poco partido a la que serfa la red que mejor se adapta para
la distribuciéon de contenido televisivo, por estar centrada Unicamente
material audiovisual y no literario.

Atendiendo a los datos obtenidos de los canales de television
espafioles, observamos que de los grupos de comunicacion, solo
RTVE gestiona cuentas en las cinco redes analizadas, junto a los
medios Antena 3, La Sexta, Telecinco y 13TV. La mayoria de los
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canales de television solo gestionan dos o una unica red social, que en
la mayor parte de los casos se corresponde con la plataforma de
mensajes cortos, Twitter.

Asi, la media de cuentas que gestionan los principales canales
de television espanoles es de 2,7 cuentas, una cifra muy baja si la
comparamos con los resultados de prensa espafnola que se situa en
las 3,2 cuentas o de las emisores de radio de Espafia que supera la
presencia en redes sociales de los medios ya citados al contar con un
promedio de cuatro cuentas, cifra que también comparten los
canales ecuatorianos analizados que no actian en la plataforma
Tuentt.

A pesar de todo lo analizado hay que tener en cuenta que la
estrategia de gestion de RTVE destaca sobre las demas. Al tratarse de
un grupo cuya financiacion no esta relacionada con la publicidad,
puede desarrollar una politica de emision de contenidos mas abierta
que las das cadenas privadas, a través de Internet.

En paralelo a esto, se va asentando la estrategia general de
publicidad en Youtube. A finales de 2013 esta lanzaba una campana
de aproximacién a las principales marcas con el objetivo de
incrementar los ingresos en Europa.

Hay que aclarar también que los canales de television tienen
cuentas especificas para programas, series o informativos. Esta
especializacion de los contenidos, por tematica o por programa, es
algo positivo para el canal de televisiéon ya que asi se conoce con
mayor exactitud el publico al que se dirige. Esto funciona también a la
hora de hablar de las transmisiones en directo o diferido, donde el
publico interactia con el medio y comenta lo que estan viendo todos
los interesados en el contenido a la misma hora.

5. Conclusiones y propuestas de mejora

e [as redes sociales que actualmente gestionan los principales
canales de television espafioles y ecuatorianos son Twitter y
Facebook, mientras Tuenti no es considerado por las
televisiones de Ecuador, que muestran mayor interés que las
espafiolas por estar presentes en Youtube.

e Bl agregador Menéame es una de las plataformas para
compartir contenidos mas usadas por los canales de
television espafioles mientras en los de Ecuador se limitan a
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las redes en las que tienen cuentas sin buscar la presencia en
agregadores de noticias.

e [.as redes sociales funcionan como refuerzo de los canales
televisivos pero los medios atin no alcanzan el nivel de
conversacion. Para concretar mas esta cuestion habria que
analizar por ejemplo si los canales usan etiquetas para hablar
de determinadas emisiones como los programas de
entretenimiento o las noticias de los informativos. El hashtag
as{ como las listas en Twitter pueden ser un buen referente a
la hora de saber si el medio sabe sacar partido a las nuevas
herramientas. Después de este estudio observamos la
situacion de las listas y concluimos que los canales de Ecuador
tienen un mayor dominio de esta herramienta. De todos
modos, es necesario saber si el community manager o los
periodistas intervienen de forma activa o simplemente se
dedican a la exposicién de contenidos.

e [a actualizaciéon de los contenidos es mayor en los canales
ecuatorianos que en los espafioles y prueba de ello es la media
de rweets.
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Resumen

La transformaciéon que viven los medios audiovisuales de forma
generalizada, en parte como resultado de la llegada de la sociedad en
red y la conectividad, influye decisivamente en los modelos hasta
ahora vigentes. El presente trabajo analiza la gestion actual de las
redes sociales en los servicios publicos de radiodifusion nacionales de
Europa. En la primera parte del articulo se presenta una introducciéon
al concepto de red de interaccion social asi como su incidencia en los
medios de comunicacion tradicionales. Partiendo de esa base, y
entendiendo que atravesamos un proceso complejo y acelerado de
transicion digital, se realiza en la segunda parte un analisis cuantitativo
y cualitativo de las redes sociales de cada una de las corporaciones
publicas europeas, incidiendo no sélo en su presencia, impacto, e
interaccion con el usuario, sino también en las estrategias que cada
uno de los grupos emplea sus redes sociales corporativas. Mientras
algunas corporaciones como la BBC las utilizan como herramienta de
busqueda de una mayor complicidad, fidelizacion, y empoderamiento
de sus audiencias, otros como RTVE las usan como simples difusores
de contenidos.

Palabras clave: servicio publico de radiodifusion, redes sociales,
transformacion, gestion.
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1. Introduccidon

L panorama actual de la comunicaciéon evidencia una necesaria

reconfiguraciéon del escenario mediatico. Es indudable que en
los ultimos afios hemos asistido a un baile tecnolégico al que se han
tenido que unir tanto los medios tradicionales como los nativos
digitales, lo que nos lleva a predecit un panorama de mudanza
constante que cada vez contard con mas elementos, campos y redes
entrelazadas (Lopez, 2005). Dentro de esos cambios se encuentran las
redes sociales (referidas en su conjunto como social media), una
semilla germinada tras la crisis de crecimiento de internet (Campos,
2008), que con el paso de los anos se han diversificado (generalistas o
tematicas) y convertido en instrumento principal de la narracion
transmedia.

Ahora los medios de comunicacion tradicionales tienen como
mision afiadida el contar historias a través de multiples soportes y
plataformas, adaptandose asi a las particularidades de cada uno. Es una
preocupacion que se muestra en el informe sobre medios sociales de la
UER (2014), que subraya la necesidad de que los servicios de
radiodifusién publicos lleven a cabo estrategias en las areas de redes
sociales, interactividad, y periodismo multiplataforma. Para hacer
frente a estos desafios, sefiala la institucion, se puso en marcha la
VISION2020, no solo para identificar como los medios publicos
pueden continuar actuando como elementos imprescindibles para el
mantenimiento de la democracia y los valores de una sociedad, sino
también para fijar el futuro de estos servicios en lo que Castells (2001)
denomind la sociedad red.

La metafora de la que se sirve la UER para explicar la tendencia
de este nuevo escenario digital (las capas de la cebolla) es idonea para
visualizar el estado cambiante del nuevo mundo, donde las
comunidades y grupos se reunen en torno a valores, gustos, o intereses
y los comparten e interactian a través de medios sociales.

En este sentido, los servicios publicos de radiodifusiéon deberan
hacer frente, en principio, a cuatro desafios: el cambio hacia un
contenido mas personalizado y bajo demanda, la llegada de
plataformas globales de reproduccion, las presiones del publico que
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exige un beneficio sobre lo que gasta, y la degradacion del papel de
estos servicios, que ven como desciende la confianza de las audiencias.

Lo que parece inevitable es la mudanza de audiencias hacia el
nuevo escenario mediatico digital. Un estudio reciente de la Pew
Research Center (2013) pone de manifiesto el uso creciente de redes
sociales como medio de comunicacion: de entre 1.800 adultos
encuestados en espanol e inglés, el 42% usa varias redes sociales, y
Facebook se erige como la dominante. Otra investigacién a cargo del
Banco Mundial (2014), sefiala que cerca del 30% de la poblacién
mundial usa redes sociales, 7.046 billones de usuarios. En 2017, de
acuerdo a lo apuntado por eMarketer (2013), una de cada siete
personas en el mundo usa redes sociales.

2. Radiotelevision publica y redes sociales

Las radiotelevisiones publicas de la Unién Europea comenzaron sus
emisiones de forma generalizada en las décadas de los cincuenta y
sesenta del pasado siglo, llamadas a capitalizar los wvalores
democraticos o, por el contrario, a dar voz a las premisas de regimenes
totalitarios, como la RTVE en Espafia (1956). Un pequefio grupo
formado por siete corporaciones (la BBC de Reino Unido, dos
nordicas, las dos belgas, la austriaca y la croata) arrancaron emisiones
afios antes de la Segunda Guerra Mundial y sentaron las bases del
servicio publico de radiodifusion.

El desgaste econdmico, tecnolégico y de gestion de las
radiotelevisiones publicas ha derivado en que estos medios hayan
dejado de abanderar en solitario la misién de servicio publico para
quedar inmersas en una crisis sobre su propia legitimidad, que no deja
claro cual sera el modelo del futuro. En estas aguas, y desde el inicio
del siglo XXI, Internet se ha convertido en el principal acceso al
conocimiento, a la informacion y al entretenimiento y ha obligado a
estos entes a tenerlas en cuenta como espacios de mediacion, relacion
y negocio.

Tras las reticencias 1niciales ante los social media y la
incertidumbre sobre su futuro, los medios tradicionales han decidido
hacer acto de presencia en lugares en los que sus contenidos tienen un
publico potencial de millones de usuarios.

La irrupcion de las redes sociales y su masiva implantacion desde
hace poco mas de cinco afios como herramientas de intermediacion e
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interactividad ha sido el germen de una nueva fase, la postmediatica,
que se caracteriza por una sociedad de servicios muy veloz en la que la
atencion aparece “mas segmentada, personalizada, instantanea, diluida,
convergente, transparente, flexible, liviana, conversacional, inter-
conectada y abocada a la colaboracion, participacion y trivializacion”
(Campos Freire, 2008).

Las principales caracteristicas de las redes sociales se centran en
el concepto de comunidad, a través de la creaciéon de conexiones de
usuarios que Interactiuan, dialogan y aportan comunicacion y
conocimiento. Todo ello, gracias a una tecnologfa flexible y un ancho
de banda necesario para el intercambio de informacion y estandares
web de aplicacion libre y una arquitectura que favorece la creacion de
aplicaciones complejas a un menor coste y de forma mas rapida.

A la complejidad de las redes sociales hay que sumar la evolucion
del teléfono moévil que, “a través de nuevos terminales mas atractivos
ha transformado a los celulares de meros teléfonos para hablar en
auténticas plataformas multimedia portatiles” (Vacas, 2010).

Alba Silva (2013) detecta que la capacidad de movilidad que
permite y el hecho de poder estar siempre conectado ha sido un
aspecto clave para el éxito de su socializacion. El teléfono mévil es
ademas el soporte por excelencia para la consulta de las redes sociales.

La movilidad es la caracteristica intrinseca que mas ha influido
en los cambios sociales asumidos por los individuos. De hecho,
Martinez y Aguado (2008) apuntan que esta particularidad “constituye
un motor suficiente para apuntar hacia un papel aglutinador de las
comunidades moviles en el proceso de convergencia que caracteriza al
ecosistema informativo”.

Estas novedades en el espectro tecnolégico han influido
significativamente en la gestion de la comunicaciéon empresarial, en la
relacién con los grupos de interés e incluso en el periodismo. Los
retos han traido consigo el afloramiento de nuevas exigencias por
parte de los individuos, que cada dia reclaman mas instantaneidad y
evolucion sin que ello acarree pérdida de calidad.

2.1. Los nuevos servicios de las radiotelevisiones publicas

El actual contexto tecnolégico ha conducido a las radiotelevisiones
publicas de la Uniéon Europea a adaptarse y ampliar su oferta a las
audiencias en un intento de mantener el nivel de competencia con el
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sector privado. Todo ello en un espacio poco favorable, en el que los
medios publicos siguen marcados por la crisis econémico-financiera
iniciada en 2007 y por la convergencia digital.

A los canales tradicionales de television vy radio, las
corporaciones publicas han sumado nuevos servicios relacionados con
Internet y telefonfa moévil. De hecho, el total de las veintiocho
corporaciones estatales publicas de la Unién Europea (excepto la
grieca NERIT, de reciente constitucion tras el cierre de ERT, a raiz de
los mandatos de la Troika) cuentan con sus propias aplicaciones
moviles y plataformas de contenidos en Internet. Ademas, en su lucha
por presentar la mejor calidad, han apostado por los canales en alta
definicion.

En esta tabla comprobamos como las corporaciones estatales
publicas han ampliado su gama de servicios. En primer lugar, todas
ellas, excepto NERIT y CyBC, han realizado experimentos con los
canales de television de alta definicion (HD). Sobresalen los casos de
la RAI de Italia, la BBC de Reino Unido y la ZDF de Alemania, que ya

suman en su cartera entre cinco y diez canales de estas caracteristicas.

Tabla 1: Tipologia de canales de las radiotelevisiones publicas

2 EMISORAS CANALES CANALES
CORPORACION CANALES TV RADIO INTERNET HD PLATAFORMAS APPS
ZDF - Alemania 10 por 8 5 ZDF Mediathek 3
ORF - Austria 5 < 2 2 TV Thek 15
RTBF - Bélgica 6 8 5 3 RTBF Live Center 1
VRT - Bélgica 8 5 2 - deredactie.be 14
BNT - Bulgaria 4 3 2 1 BNT World 1
CyBC - Chipre 3 < 2 0 Piksat 3
HRT - Croacia 10 3 3 1 HRT Player 2
DR - Dinamarca 9 4 (+11en DAB) 8 2 DR Live 1
RTVS - Eslovaquia 4 9 (5FM+4 DVB-T) 2 2 OL Web Tv 1
RTVSLO - Eslovenia 5 8 3 2 V-ZIVO 1
RTVE - Esparia 7 6 4 2 RTVE Alacarta 9
ERR - Estonia 3 5 4 1 ETV Otse 1
YLE - Finlandia 4 6 2 4 YLE Arenan 12
FT - Francia 6 2 20 2 FranceTV Pluzz 3
NERIT - Grecia 2 3 1 0 _ 0
MTVA - Hungria 4 4 1 hirado.hu 3
RTE - Ilanda 8 9 4 RTE player 8
RAI - ltalia 15 11 project (en 10 RALtv 5
LTV - Letonia 2 5 curso) 1 LSM.LV 3
LRT - Lituania 2 3 1%+ LRT.lt 5
PBS - Malta 2 3 terrifogiales) TVM Player 1
NPO - Paises Bajos 3 7 terrigogiales) NPO- Player 11
TVP - Polonia 9 screen territoriales) 10/11/2014 2
RTP - Portugal 2 16 78+ RTP Play 1
BBC - Reino Unido 31 18 1 territoriales) BBC iPlayer 41
CT - Repliblica Checa 7 1 HbbTV 3
TVR - Rumania 6 1 TVR+ 2
§VT - Suecia 8 5 1 svtplay.se 1

Fuente: Elaboracion propia, 2014
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En cuanto a las plataformas de television y radio en Internet, también
se comprueba que es un modelo totalmente asumido por las
corporaciones de servicio publico, en las que ofrecen sus contenidos
en directo y continuo. De entre todas ellas, destaca la iPlayer de la
BBC (en funcionamiento desde abril de 2008), que encara un ejemplo
en el disefio, lanzamiento y gestiéon de productos y servicios digitales.

Desde el punto de vista de la telefonfa mévil, las
radiotelevisiones publicas estan aplicando diferentes estrategias que las
dividen en dos grupos: 1) las que ofrecen una tnica aplicacién mévil a
modo de plataforma en la que se presentan todos los servicios de
radio y television, como la NPO holandesa, la YLE finlandesa y la
ORF austriaca; 2) aquellas que proponen una aplicacién por cada
servicio, grupo en el que se encuadran la mayoria de entes publicos.

Las similitudes entre las aplicaciones moviles van desde la
gratuidad del servicio hasta su disponibilidad para los sistemas
operativos Android, iOS y Windows. Ademas, estas empresas publicas
aprovechan las aplicaciones para profundizar en la interacciéon con las
audiencias. Un ejemplo es la aplicacién +rtve, de Radio Television
Espafiola, que permite compartir y comentar contenidos en directo.

A pesar de la adaptacion a los nuevos modelos de comunicacion
de masas, las televisiones publicas, en general, contintian gozando de
buenos indices de audiencia, aunque con una caida paulatina del share
debido a la aparicion exponencial de nuevos canales y la
fragmentacion y diversificacion de las audiencias.

Segun los datos de 2014 publicados por el Observatorio
Europeo del Audiovisual, en un extremo se encuentran las televisiones
ZDF, ORF VRT, DR, YLE, FT, RAI PBS, NPO, TVP, BBC y SVT,
que superan el 30 por ciento de share medio diario; mientras que en el
otro se ubican BNT, CyBC, RTVS, RTVE, MTVA, LTV, LRT, RTP y
TVR, con menos de un 20 por ciento de cuota de pantalla diaria.

Tal y como revela la tabla, independientemente del porcentaje
medio de audiencia, ninguna corporacion ha innovado en las
relaciones via moévil con la audiencia; solo la television polaca ofrece
una aplicacion inteligente a través de la que conectar con la audiencia.

2.2. Redes sociales

Las redes sociales se han convertido en parte de la estrategia
informativa de los medios de comunicacién en general y, en
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consecuencia, de las radiotelevisiones publicas en Europa. A pesar de
la escasa tradiciéon de la ausencia de férmulas empiricas sobre las
mejores practicas para alcanzar el éxito en los social media, parece que
hay una tendencia por parte de las corporaciones a dejar en manos de
la suerte los resultados de este modelo de comunicacion.

Tabla 2: Audiencias televisiones publicas

- SHARE MEDIO - APPS
CORPORACION DIARIO (%) ORGANO MEDIADOR INTELIGENTES

ZDF - Alemania 45,9 Servicio del Espectador X
ORF - Austria 39,4 Consejo Publico X
RTBF - Bélgica 22,7 Mediacién X
VRT - Bélgica 43,5 X X
BNT - Bulgaria 9,9 X X
CyBC - Chipre 19,5 X X
HRT - Croacia 27,4 Comisionado para los usuarios X
DR - Dinamarca 67,5 Editor de los usuarios X
RTVS - Eslovaquia 11,6 X X
RTVSLO - Eslovenia 28,5 Defensor de la audiencia X
RTVE - Espaiia 18,8 Defensora del Espectador X
ERR - Estonia 20,8 Asesor de Etica X
YLE - Finlandia 40,8 X X
FT - Francia 33,4 Defensor de la Audiencia X
NERIT - Grecia s X X
MTVA - Hungria 14 X X
RTE - Iflanda 29.8 Audience council X
RAI - ltalia 39.9 X X
LTV - Letonia 13.3 X X
LRT - Lituania 10.6 X X
PBS - Malta 36 X X
NPO - Paises Bajos 34.6 X X

TVP - Polonia 34.2 X TVP Info
RTP - Portugal 18.8 Conselho de opindo X
BBC - Reino Unido 37.3 BBC Trust Audience Councils X
CT - Republica Checa 29.3 X X

Comisién de Etica y Arbitraje y

TVR - Rumania 6.2 Defensor del pueblo X
SVT - Suecia 36.5 X X

Fuente: Elaboracion propia

Son aislados los casos de radiotelevisiones, del conjunto de las
analizadas, que giren su actividad en torno a un codigo ético o unas
normas editoriales con las que amparar las publicaciones -tanto en
redaccion como en contenido-, detallar los modelos de interactuacion
y sostener el flujo de informacién.
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Tabla 3: Regulacion de los medios sociales en las radiotelevisiones publicas

CORPORACION NORMAS EDITORIALES CODIGOS ETICOS
ZDF - Alemania X X
ORF - Austria Social Media Guidelines X
RTBF - Bélgica X X
VET - Bélgica Decalogo sobre redes sociales X
BMNT - Bulgaria X X
CyBC - Chipre X X
HRT - Croacia X X
DR - Dinamarca X X
RTWVS - Eslovaquia X X
RTWVSLO - Eslovenia X X
RTVE - Espaiia X X
ERR - Estonia X X

Pautasde Actividad de Redes
YLE - Finlandia Sociales X
Guiade Buenas Practicasen

FT - Francia Redes Sociales X
MNERIT - Grecia X X
MTWA - Hungria X X
RTE - Ilanda RTE Social Media Guidelines X
RAl - ltalia Editoriali nuovi media X
LTV - Letonia X X
LRT - Lituania X X
PBS - Malta X X
MNPO - Paises Bajos X X
TVP - Polonia X X
RTP - Portugal X X

BBC - Reino Unido Social media guidance BEC Use of Social Net
CT - Republica Checa X X
TVR - Rumania Reglementari bloguri X
SVT - Suecia X X

Fuente: Elaboracion propia, 2014

A pesar de carecer de normas editoriales con las que enfrentarse al uso
de las redes sociales, todas las corporaciones de radiotelevisiéon publica
estatal de la Unién Europea estan presentes en ellas. En este estudio
analizamos el uso que los entes hacen de Twitter, Facebook, Youtube,
Google +, Delicious y Digg y Linkedin.

Todas las radiotelevisiones publicas apuestan por la presencia en
Twitter y Facebook, por ser los canales que mejor se adaptan a la
difusién de informacién de forma instantinea. Youtube se impone
desde el punto de vista audiovisual, con cuentas de todas las
corporaciones excepto cuatro. Google + y Linkedin, redes con un
sentido mas corporativo, tienen un seguimiento practicamente total;
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mientras que en el extremo contrario se encuentran Digg y Delicious,
totalmente excluidas del mapa de redes.

Tabla 4: Presencia de las radiotelevisiones publicas en redes sociales

CORPORACION FACEBOOK | TWITTER | GOOGLE+ | DELICIOUS | DIGG |LINKEDIN | YOUTUBE

ZDF - Alemania
ORF - Austria
RTBF - Bélgica
VRT - Bélgica
BNT - Bulgaria
CyBC - Chipre
HRT - Croacia
DR - Dinamarca
RTVS - Eslovaquia
RTVSLO - Eslovenia
RTVE - Espafa
ERR - Estonia
YLE - Finlandia
FT - Francia
NERIT - Grecia
MTVA - Hungria
RTE - Irlanda
RAI - Italia
LTV - Letonia
LRT - Lituania
PBS - Malta
NPO - Paises Bajos
TVP - Polonia
RTP - Portugal
BBC - Reino Unido
CT - Reptiblica Checa
TVR - Rumania
SVT - Suecia
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Fuente: Elaboracién propia, 2014

A continuacion perfilamos el comportamiento de las radiotelevisiones
en Facebook, Twitter, Google+ y YouTube.

2.2.1. Facebook

Facebook es una red social que permite a los medios de comunicacién
combinar la publicacién de noticias y difusion de la programacién con
la interactuacion directa con los usuarios, que comentan y transmiten
sus estados de animo. A pesar que resulta imposible hacer
generalizaciones ya que solo una parte de la audiencia es activa en
redes, si que facilita conocer en tiempo real la opinién del publico.
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Figura 5: Presencia en Facebook de las radiotelevisiones publicas

CORPORACION CUENTA PRINCIPAL SEGUIDORES Uso PUBLICACIONES DIARIAS |INTERACTUACIONE!
ZDF - Alemania ZDF 376.888 Noticias 10 X
ORF - Austria ORF 18.669 Noticias 4 X
RTBF - Bélgica RTBF TV 35.527 Noticias 4 X
VRT - Bélgica VRT 1.288 Noticias Sin publicar desde 02/13 X
BNT - Bulgaria BNT 40.662 Noticias 8 X
CyBC - Chipre Cyprus Broadcasting Corporation 897 Noticias Sin publicar desde 05/13 X
HRT - Croacia Novi Mediji, Hrvatska radiotelevizija 21774 Noticias 15 X
DR - Dinamarca DR Nyeheder 97.909 Noticias 10 X
RTVS - Eslovaquia RTVS 17.445 Noticias 1 X
RTVSLO - Eslovenia Uradna stran RTV Slovenija 14.526 Noticias 5 X
RTVE - Espafia RTVE 429.106 Noticias 16 X
ERR - Estonia Eesti Rahvusringhaaling 6.981 Noticias en estonio 0 X
YLE - Finlandia Yleisradio 46.155 Corporativa Entre0y5 X
FR - Francia France Télévisions 46.992 Corporativa 1 X
NERIT - Grecia Nerit SA 4732 Sobre programacién 2 X
MTVA - Hungria MTVA 11.160 Ampliacion noticias 1 0 ninguna X
RTE - Irlanda RTE News 44,550 Noticias. Promocién contenidos 9 X
RAI - ltalia RALTV 374.840 Noticias. Promocién contenidos 18 X
LTV - Letonia latvijasTV 1.510 Ampliacién noticias 13 - reparto heterogéneo X
LRT - Lituania LRT.LT 63.575 Ampliacién noticias. Promocion contenidos 5 0 ninguna X
PBS - Malta TelevisionMalta 21.093 Ampliacion noticias. Promocion contenidos 34 X
NPO - Paises Bajos NPO.nl 6.959 Ampliacién noticias. Promocion contenidos 1 X
TVP - Polonia tvppl 47.689 Ampliacion noticias. Promocion contenidos 1 X
RTP - Portugal rtp 374124 Noticias. Promocién contenidos 4 X
BBC - Reino Unido BBC News 11.914.858 Noticias. Promocién contenidos 10 X
CT - Republica Checa ceskatelevize 61.972 Noticias. Promocién contenidos 1 0 ninguna X
TVR - Rumania televiziunea.romana 67.703 Noticias. Promocién contenidos 6 X
SVT - Suecia SVT 68.007 Noticias. Promocién contenidos 3 Si

Fuente: Elaboracion propia, 2014

De las 28 corporaciones publicas que se muestran en la tabla, todas
disponen de una cuenta principal de Facebook, aunque dos de ellas
(Chipre y Bélgica) no publican contenido desde hace un afo. Otras,
como es el caso de Estonia, Republica Checa o Finlandia no agregan
contenido diariamente y usan su cuenta corporativa de forma
esporadica.

Las diferencias entre el numero de fans de las paginas de las
corporaciones publicas europeas son, si no evidentes, notables. Si
sumamos el nimero total de seguidores de cada pais, la media
asciende a un total de 507.985 fans, pero solo llega a esta cifra la BBC,
con casi 12 millones de “Me gusta”. Entre el resto se aprecian
diferencias significativas: mientras Chipre no llega a los 1.000,
Portugal, Italia y Alemania pasan los 370.000. Destacable es el caso de
Grecia, que aunque cuenta con una televisiéon que acaba de nacer,
sobrepasa los 4.700 fans.

En cuanto al contenido y el uso que cada uno de los
radiodifusores otorga a sus paginas corporativas de esta red social, la
mayoria emplea el portal para colgar noticias, ampliar y promocionar
contenidos propios. Finlandia y Francia lo emplean simplemente para
informacién de la corporacion, de ahi las escasas publicaciones diarias
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de estos dos grupos. La TelevisionMalta es la cuenta que publica mas
contenido diario, con una media semanal de 34 post. El resto ronda la
decena o veintena de publicaciones diarias; la RAI llega a 18, RTVE a
16, y Croacia a 15. Bélgica y Chipre no publican contenido desde
principios y mediados de 2013, respectivamente.

Sobre interactuaciones, la inica corporaciéon que interactia con
los usuarios es la SVT de Suecia, que responde 1 o 2 veces diarias a los
comentarios que publican los usuarios en las noticias.

El nimero de seguidores varia considerablemente de un pais a
otro. Destaca la Cyprus Broadcasting Corporation, con menos de
1.000 seguidores, a diferencia de la principal cuenta de la BBC, a la que
se suman casi de fans de la pagina de BBC News. La media total de
seguidores, si sumamos el numero total de cada uno de los paises, nos
da un total de 381.734 fans, por lo que solo sobrepasarian ese nimero
Espafia y Alemania. El resto, dadas las diferencias entre el servicio de
radiodifusién publico britanico y los demas paises, se quedaria fuera
de juego.

2.2.2. Twitter

Twitter es la red social que se encuentra bajo el concepto del
microblogging, en la que los usuarios registrados pueden publicar
comentarios, de forma breve y a modo de titulares. Su éxito reside
precisamente en la fugacidad y rapidez con la que se publican los
mensajes, caracteristicas que la convierten en ideal para las empresas
de comunicacion para publicar informaciones de tltima hora.

Las 28 corporaciones analizadas disponen de cuentas

corporativas, si bien algunas de ellas no la utilizan, como es el caso de
VRT en Bélgica y PBS en Malta, que solo tiene una cuenta de tematica
deportiva, pero no una general de la corporacion.
El nimero de seguidores varfa de un pais a otro. A pesar de que la
media de los 28 se quedaria en 381.734 seguidores, de nuevo la BBC
se diferencia notablemente del resto, con casi 8 millones de
seguidores, y solo superan la media Alemania y Espafia. En cuanto al
resto, Grecia y Chipre no llegan al millar de seguidores, y Hungria no
llega a los 100.

El uso y tematica de sus cuentas es mayoritariamente de enlace a
noticias o de noticias de ultima hora. Finlandia y Francia, como en
Facebook, dedican esta pagina a verter informacién corporativa, y
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Alemania aflade a este uso informacién sobre programacion.
Destacable es el caso de Rumania, que en practicamente todas sus
publicaciones enlaza la informacién a videos de la corporacion en su
cuenta de YouTube.

Tabla 6: Presencia en Twitter de las radiotelevisiones publicas europeas

CORPORACION | CUENTAPRINCIPAL | SEGUIDORES | SIGUIENDO Uso PUBLICACIONES DIARIAS | INTERACTUACIONES
ZDF - Alemania ZDF 503.000 220 Corporacion y programacion 24 Retweets
ORF - Austria ORF 7.041 Noticias 6 X
RTBF - Bélgica RTBFtv 35.300 1.213 Noticias 8 Retweets
VRT - Bélgica VRT
BNT - Bulgaria BNT 1 5915 107 Noticias 5 X
CyBC - Chipre cybc2012 874 47 Noticias Uttima publicacion 08/14
HRT - Croacia novimediiHRT 7597 305 Noticias 3 X
DR - Dinamarca DR Nyheder 20.800 116 Noticias 30 X
RTVS - Eslovaquia RTVS 2545 29 Noticias Entre 0y 2 Retweets
RTVSLO - Eslovenia RTV_Slovenija 23.000 1.546 Noticias 4 Retweets
RTVE - Espafia RTVE 739.000 255 Noticias 30 Retweets
ERR - Estonia err_ee 4352 40 Noticias 7 X
YLE - Finlandia Yleisradio 27.300 332 Actividad corporativa 9 X
FR - Francia francetele 57.500 110 Corporativa. Promocidn. 4 X
NERIT - Grecia neritnetwork 816 14 Programacion 8 (entre 2y 11) X
MTVA - Hungria hungarymatters 67 5 Noticias 1 X
RTE - Irlanda rte 91.600 20.900 Noticias. Programacién 23 X
RA - Italia raitv 274.000 247 Noticias. Programacion 23 Retweets
LTV - Letonia [atvijasTV 4152 413 Noticias. Programacién 4 Retweets
LRT - Lituania LRT LT 3.994 78 Noticias. Programacién 11 X
PBS - Malta TelevisionMalta 1190 142 Noticias. Programacién il X
NPO - Paises Bajos PubliekeOmroep 15.000 506 Noticias 8 Retweets
TVP - Polonia (Solo cuenta tvppl sport)
RTP - Portugal rtppt 230.000 10430 | Noticias. Redireccién a RTP Noticias 14 X
BBC - Reino Unido BBCWorld 7.800.000 61 Noticias. Programacion 40 Retweets
JT - Replblica Checa CzechTV 47.300 8 Noticias. Promocion 1 0 ninguna X
TVR - Rumania TR 1.548 170 Promocidn + enlaces Youtube 7 X
SVT - Suecia svt 21.200 6.786 Noticias. Programacion 4 Comentarios + retweets

Fuente: Elaboracién propia, 2014

Las interactuaciones se basan en su mayoria en retuits de cuentas de la
corporacién o ajenas, excepto Suecia, que también contesta a
comentarios de los tuiteros. Las publicaciones medias diarias también
varfan de una corporacion a otra. Mientras Reino Unido publica 40 de
media y Espana 30, Croacia, Suecia o Francia no llegan a 5. Chipre no
tiene actividad desde agosto de 2014, y Eslovaquia publica
esporadicamente.

2.2.3. YouTube

YouTube es una red social audiovisual que ofrece la posibilidad de
crear canales propios en los colgar todo el contenido perteneciente a
un dnico usuario. Se trata de una particularidad que favorece a los
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medios de comunicacién en el sentido de poder crear una plataforma
audiovisual propia hacia la cual derivar a su audiencia. Con respecto a
la interaccién, actia como el resto de redes sociales, ya que permite
recibir y enviar mensajes de forma rapida y en tiempo real.

Tabla 7: Presencia en YouTube de las radiotelevisiones publicas europeas

CORPORACION CUENTA REPRODUCCIONES| TIPOLOGIA
ZDF (Incluye Impressum,
ZDF - Alemania Mediathek. zdf.de) 5.826.540 Programacion
ORF - Austria ORF Programacion
RTBF - Bélgica RTBF 6.338.515 Programacion
VRT - Bélgica VRT Programacion
BNT - Bulgaria BNT Bulgaria 47.057 Programacion
Cyprus Broadcasting
CyBC - Chipre Corporation 164 Programacion
HRT - Croacia Hrvatska Radiotelevizija 640.237 Programacion
DR - Dinamarca DR Nyheder 371.696 Programacion
RTVS - Eslovaquia RTVSOfficial 1.224 165 Programacion
RTVSLO - Eslovenia RTV Slovenija 200.358 Programacion
RTVE - Esparia RTVE 261.770.491 Programacion
ERR - Estonia Eesti Rahvusringhaaling 19.835.527 Programacion
YLE - Finlandia YLE 7.635.945 Programacion
FT - Francia France Télévisions 18.417.016 Programacion
NERIT - Grecia
MTVA - Hungria
RTE - Irlanda RTE 107.403.866 Programacidn
RAI - ltalia RAI 6.944 161 Tematica
LTV - Letonia
LRT - Lituania LRT 29.733.614 Tematica
PBS - Malta
NPO - Paises Bajos NPO - Tema Canal
TVP - Polonia itvp 189.273.087 Programacidn
RTP - Portugal rtp 286.973.430 Programacion
BBC - Reino Unido BBC 42.325.323 Programacion
CT - Republica Checa Ceska televize 2.532.200 Programacion
TVR - Rumania TVR 14.758.458 Programacion
SVT - Suecia SVT 21.677.821 Tematica

Fuente: Elaboracion propia

Todas las radiotelevisiones publicas estatales de la Unién Europea
gestionan al menos una cuenta en Youtube, excepto las de Grecia,
Hungria, Letonia y Malta. A pesar de que si que tienen algun canal,
esta red no ofrecia en el momento de la investigacién los datos de
reproduccion de ORF, VRT y NPO. Entre todas las demas suman
736.956.584 reproducciones, con una media de 35,1 millones por
radiotelevision.

A la cabeza de flujo de datos se sitian la BBC del Reino Unido,
con mas de 286 millones de reproducciones, y RTVE de Espafa, con
algo mas de 261 millones. La TVP polaca y la RTE irlandesa ocupan el
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tercero y cuarto puesto de la lista, con 189 y 107 millones de visitas,
respectivamente. Por otro lado, hay cuatro corporaciones que no
alcanzan el medio millén de reproducciones: CyBC de Chipre, HRT
de Croacia, DR de Dinamarca, RTVSLO de Eslovenia.

En cuanto a la tematica de los canales, se impone el uso
corporativo en la difusiéon de videos y contenidos que ya han sido
emitidos a través de los canales tradicionales de television. No se dan
casos de produccion propia para Youtube. La mayor parte de los
canales reproducen contenidos programaticos y en tres casos se
reducen a una tematica concreta —RAI, LRT y SVT—.

Holanda presenta un caso anecdético puesto que cuenta con un
canal que no es corporativo, sino que representa exclusivamente a una
de las cadenas de television del grupo. Otros entes, como FT de
Francia, han creado una cuenta por cada canal, pero respaldados por
un canal corporativo general.

2.2.4. Google+
Googlet es la red social de Google que permite interactuar con
individuales y empresas, crear comunidades y grupos, y clasificar al
resto de usuarios en circulos de acuerdo a su afinidad y el tipo de
relacién que mantenga con cada uno de ellos. Esta red se parece a
Twitter en que puedes visitar otro perfil sin la necesidad de seguirle,
motivo principal de que sean tan distintos los datos de seguidores y
visitantes en el caso de las radiotelevisiones analizadas.
Del total de las veintiocho corporaciones analizadas, veintiuna
gestionan al menos una cuenta de Google +, con las que llegan en
total a 6.245.324 seguidores. La media de usuarios que siguen a estas
empresas es de 297.396, cifra totalmente desvirtuada, puesto que la
BBC del Reino aglutina en solitario en su cuenta general 5.977.000
seguidores, y la ZDF de Alemania se sitda en el segundo puesto del
ranking, con tan solo 196.996. Esta tabla revela que la corporacion
britanica ha situado a esta red social entre los puntales de su
comunicacién con la audiencia, mientras que para el resto de entes
ocupa un tercero o cuarto puesto en nivel de importancia.

En cuanto a las wvisitas, vuelve a destacar la BBC, con 392
millones, seguida de nuevo por la ZDF alemana, con 32 millones de
visitantes, y la TVP polaca, con 911.000.
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Tabla 8: Presencia en Google+ de las radiotelevisiones publicas europeas

CORPORACION CUENTA SEGUIDORES | VISITAS
ZDF - Alemania ZDF 196.996 32.170.241
ORF - Austria
RTBF - Bélgica RTBF 12 362.571
VRT - Bélgica
BNT - Bulgaria BNT 308 92.079
CyBC - Chipre Cyprus Broadcasting Corporation
HRT - Croacia Hrvatska Radiotelevizija 16 1844
DR - Dinamarca DR Nyheder 400 180.853
RTVS - Eslovaquia
RTVSLO - Eslovenia RTV Slovenija 54 3.910
RTVE - Espaiia RTVE a Ié carta. TVE en directo, 2113 147741
ERR - Estonia Eesti Rahvusringhaaling 234 134 .493
YLE - Finlandia
FT - Francia France Télévisions 27.181 799.999
NERIT - Grecia
MTVA - Hungria Televizié Magyar 4 2.962
RTE - Irlanda RTE NewsNow 871 1.918
RAI - Italia Rai Tv 370 12.155
LTV - Letonia
LRT - Lituania Lietuvos nacionialii.nis radijas ir 290 197 077
televizija
PBS - Malta
NPO - Paises Bajos NPO Radio 2 74 121
TVP - Polonia itvp 1.588 911.036
RTP - Portugal RTP 4.074 2.025.888
BBC - Reino Unido BBC News 5.977.733 392.407.174
CT - Repuiblica Checa Ceska televize 32.955 pugi‘;;‘;';ies
TVR - Rumania TVR (www . tvr.ro) 384 116.802
SVT - Suecia SVT 37 51.666

Fuente: Elaboracion propia

La BBC se convierte, en consecuencia, en el paradigma del uso de
Google+ por parte de los medios publicos. En su perfil publica
noticias, generalmente desde el punto del vista del reportaje, y registra
un importante flujo de interacciéon por parte de los visitantes, con
mensajes sobre los contenidos. Alimenta la red con una media de
cuatro publicaciones diarias, cifra muy inferior al nimero de post en
Facebook y Twitter.

3. Conclusiones

Cuando se habla de television, sea publica o privada, debe atenderse a
los cambios que han experimentado tanto el dispositivo como los
contenidos. Si atendemos al origen de su concepcidén contemporanea,
observamos que ha cambiado considerablemente desde que una joven
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BBC realizaba sus primeras emisiones publicas en 1927. La television
ha caminado siempre de la mano de los tiempos que corrian y de las
crecientes demandas de la audiencia, adaptandose y reestructurandose
constantemente: de la tv en blanco y negro a color, de estandar a alta
definicién, y de ahi a tabletas de gran tamafio. Los usos y consumos
de este medio también han sufrido grandes cambios: si bien contintian
funcionando como instrumentos para ver la television, también se
emplean para escuchar musica, navegar por internet, etc. Los datos
evidencian que vivimos en la edad de oro de la television: de los 28
paises de la UE, se puede acceder a mas de 9.000 canales de television,
disponibles en multiples plataformas.

El futuro, no obstante, es incierto, y el dilema sobre
supervivencia de la televisiéon publica sigue encima de la mesa. La
Unién Europea de Radiodifusiéon presentaba recientemente un
informe sobre el futuro de la television en el que destacaba (2014):

1. Las televisiones atraviesan su “edad de oro”, pero esto no garantiza
que su futuro sea prometedor.

2. La tecnologia y las expectativas del usuario cambian y los medios
tienen que adaptarse en consecuencia, pero todavia no han hecho
suficiente. El consumidor es el que manda, no los contenidos.

3. La sociedad, cada vez mas fragmentada, pone en evidencia la
necesidad del mantenimiento de los servicios publicos de
radiodifusién en aras del mantenimiento de la democracia.

Sea como fuere, lo que parece evidente es que si el papel de las
televisiones y las radios publicas es indispensable y justificable en el
nuevo entorno mediatico digital, entonces el reto principal sera
adaptar sus organizaciones e innovar, ya sea en estructuras,
contenidos, o relaciones con las audiencias.

Al realizar esta investigacién, se evidencia que los medios
sociales estan en el punto de mira de las corporaciones publicas
europeas. Es un aspecto que preocupa a la UER y que hace visible a
través de la VISION2020. Tal y como apunta Francisco Campos
(2008):

“Las redes sociales, como plataformas de distribuciéon de
contenidos que son, generan su actividad y buena parte de su
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flujo de contenidos en base a la economia de la colaboracién y
contraprestacion gratuita de los usuarios, sin apenas filtrado ni
seleccion. Los medios tradicionales, por su parte, seleccionan,
evalian y construyen la pauta informativa en base a los criterios
jerarquizados de la organizacién informativa profesional”.

En cuanto a las redes sociales generalistas de mayor uso (Facebook y
Twitter), todas las televisiones disponen de al menos una cuenta, si
bien una buena parte no la utilizan o lo hacen esporadicamente. El uso
que se les da es mayoritariamente para noticias de sus plataformas
tradicionales (television o radio), pero pocas corporaciones amplian
contenidos o los presentan de acuerdo a la plataforma, siguiendo la
narrativa transmedia que se citaba en la introduccién. La
interactividad, una de las herramientas fundamentales del nuevo
escenario digital, esta poco explotado en estas dos redes sociales. Solo
la SVT de Suecia comenta y responde a los comentarios de sus
seguidores.

Youtube y Google + se encuentran en el segundo escalén de uso
por parte de los entes analizados. El uso que se les da es el de servir de
espacio al que derivar los contenidos que son emitidos previamente en
television, puesto que por el momento las corporaciones no se han
arriesgado a producir contenidos especificos para estas redes. En
cuanto a la red social de Google, recibe un trato residual por parte de
buena parte de las corporaciones, que apenas dinamizan su muro para
conseguir mas seguidores y visitas. La principal excepcion es la BBC
que con solo cuatro publicaciones diarias, de alto interés mediatico,
alimenta un trafico protagonizado por casi seis millones de usuarios.
Por otra parte, practicamente todas las corporaciones analizadas,
excepto seis, manejan cuenta en Linkedin, aunque desde un punto de
vista meramente informativo.

Los servicios publicos de radiodifusion tienen por delante un
diamante en bruto, pero en sus manos esta el pulirlo. Si bien ya han
comenzado a dar pasos adelante en el nuevo camino digitalizado,
parece que no son suficientes. Aunque cada grupo ha entrado en
diferentes etapas del trayecto, se puede afirmar de forma generalizada
que han de aprender a correr sin miedo, y viendo como oportunidad y
no amenaza el nuevo suelo que pisan. Ademas, con la ayuda de
instituciones y organismos publicos, han de saber todos ellos donde
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esta la meta y cuales son los objetivos que persiguen, sin cojear y
atentos a todos los desafios que se les pongan por el camino. Solo asi
podran continuar como referentes en su ambito de actuacién, y
cumpliendo con la misién para la que fueron concebidos.
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Uso de Facebook como forma de
interaccion con el publico.
El caso de los telediarios de Monterrey
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Resumen

Como sefalaban en su momento Salaverria y Garcia Avilés (2008), los
medios de comunicacion se han convertido en los principales
impulsores de la circulacion de conocimientos, ademas se puede decir
también que el ciudadano de la civilizaciéon actual convive con ellos y
los tiene como punto fundamental de referencia. La gente conversa de
lo que hablan la televisién, la radio y la prensa, e ignora los
acontecimientos sucedidos mas alld de un entorno préximo, que no
han merecido la calificaciéon de noticiables. Extrapolando la idea, se
puede pensar que lo que no sale en las redes sociales, no es importante
y no da tema de conversacion en muchos sectores sociales.

El crecimiento de las redes sociales es innegable en muchas
partes del mundo, y en México no es la excepcién, pues de los 59.3
millones de usuarios de internet, (que equivale a poco mas del 50% de
la poblacién) 87% de esos accede a los sitios de interaccién social
(siendo el preponderante Facebook).

Es asi que con la finalidad de echar un vistazo al panorama
actual del ambito periodistico en las redes sociales, se realizo esta
investigacion a partir de las paginas de Facebook de los telediarios de
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mas audiencia en Monterrey: Multimedios Television y Las Noticias
de Televisa Monterrey.

Para ello se realiza un andlisis cualitativo de los mensajes
publicados en las paginas oficiales de estos noticiarios. De este modo
se puede identificar el tipo de contenidos que generan mayor interés
por parte del usuario y el nivel de interactividad que se genera.
Asimismo se percibe cudl es la utilidad que estos espacios informativos
le estan dando a la red social de mayor acceso en el mundo.

Palabras clave: interaccién; periodismo; redes sociales; México;
telediarios; ciberperiodismo.

1. Introduccion

IN duda, la presencia de las redes sociales se va incrementando

entre la poblaciéon cada vez mas y van modelando una nueva
forma de comunicacién que permea a la diferentes estructuras sociales
formandose una nueva cultura con habitos que complementan los
existentes. Algunos medios de comunicacion, para no quedarse atras
asumen el reto e incorporan varias de las alternativas para entrar al
juego de la interrelaciéon con su audiencia o simplemente como una
forma de mostrar contenidos. Quienes lo han hecho pueden evitar en
cierta forma quedarse excluidos de los flujos comunicacionales
actuales.

Sin embargo, existe una lentitud generalizada en México, por
parte de los medios de comunicacién, al adoptar las herramientas
interactivas que dan las plataformas sociales. Los recursos que ofrecen
para tener un mayor y mejor acercamiento con el publico no son
aprovechados en toda su capacidad.

Existen diversas razones por las cuales los medios deben estar
conectados

Tejedor Calvo (2010) destaca:

1. Conectividad. Permite que las audiencias se sientan proximas al
compartir tiempo, espacio, intereses e inquietudes en una misma
comunidad.

2. Servicio. La diversidad de medios no ha hecho que los
tradicionales sigan conservando el liderato como fuentes
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confiables de informacién pero ahora éstos tienen que dar
servicios utiles a los usuarios ademas de producir y ofrecer
noticias pues es una forma de tener presencia entre las nuevas
generaciones.

3. Participacién abierta y de calidad. Para los medios de
comunicaciéon puede ser un dilema el permanecer abiertos en
internet y asi actuar como canales ubicuos e imprescindibles para
comunidades que se van formando en torno a ellos. Pero, sefiala
Tejedor:

i.  “construir una red social, en torno al medio, no significa cerrar
sus puertas para atrapar a los usuarios; al contrario, la fidelidad esta
relacionada con el servicio que se logre proporcionar a las
necesidades de la comunidad, ya que la gente quiere datos e
informacion maleable, para mejorarla y adaptarla a sus necesidades.”

(2010)

4. Orientacién y dinamizacion. La gran cantidad de informacién
que circula en la red hace indispensable que el ciudadano
localice, filtre y dé sentido a los datos. Es entonces que los
medios van asumiendo el papel de filtro de acuerdo a
determinados criterios sociales.

5. Gestién del conocimiento. Al tener una red social hay que dar
contribuciones de calidad y hay que canalizarlas para que las
comunidades creen fuertes lazos de reconocimiento.

La socializaciéon que se crea también puede ir focalizada a los jovenes
con necesidad de informacién y comunicaciéon. El medio, de esta
forma entra en las redes sociales creando su identidad digital como
marca para relacionarse en aquellos espacios donde convive su publico
objetivo (Lara: 2) creando contextos donde sus audiencias puedan
interactuar con él y con otros usuarios, donde la gente sienta el espacio
como suyo y como un lugar de pertenencia y de referencia personal y
comunitaria.

Segun Lasorsa y otros (cit. en Said, 70) los principales beneficios
asoclados a la participacion son: la relacion con la audiencia (61,2%),
contribuir al producto informativo (41,2%), el negocio (40%) y la
contribucién a la imagen del medio (17,5%). Otros estudios asocian la
adopcion de patrones conversacionales mayoritariamente a razones
practicas o bien a proyeccién de marca y liderazgo. Otra de las
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ventajas de la adopcidon es que los espacios de intervencidon vy
participacion comprenden todas las secciones y sectores de los
medios.

A medida que los usuarios van adquiriendo nuevas habilidades o
“practicando” otros espacios o surgen redes soclales, los grandes
diarios, los que tienen tanto las posibilidades econémicas de adaptarse
a las circunstancias como la necesidad y responsabilidad de retener el
capital que les ingresa por la publicidad (ambos factores del todo
interdependientes), han ido incorporando dichas modificaciones de
alguna u otra manera.

En este trabajo veremos si los los 2 telediarios regiomontanos
que registran mas audiencia televisiva, tienen presencia en Facebook.
Esto nos permitird tener un panorama general de cémo los 2
telediarios regiomontanos, de 2 cadenas distintas, utilizan las
herramientas de participacién social media, especialmente Facebook,
para cumplir con sus actividades de presentacion de informacién
diaria.

Asi también se pueden ver como objetivos especificos:

e la intensidad de la interactividad que se genera de acuerdo al

tipo de notas que se manejan en las paginas de seguidores de
los telediarios de la localidad de Monterrey, y

e cl uso que se le da a la pagina de Facebook como forma de
interactividad con los seguidores

2. Panorama general
La tecnologia ahora brinda al ciudadano que esta presente en un
acontecimiento imprevisto (noticia) dar cuenta de ello, o también
opinar y recoger ideas diversas referentes a lo que el propio medio
informa. Esta participacion puede ser catalogada de diferentes formas:
periodismo ciudadano, periodismo participativo o denuncia ciudadana.

El periodismo ciudadano, también llamado en sus origenes
periodismo  participativo, es aquel en que los lectores proporcionan
noticias a los medios establecidos, pero también crean sus propios
medios. Asi nace el periodista/ciudadano, que complementa al
periodista/profesional —y en algunos casos compite con él-. (de
Fontcuberta, 2011).

En algunos estudios, se ha observado que la incorporacién de
espacios de periodismo cindadano en portales de medios de prensa ha
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permitido darles mayor visibilidad a “aquellos problemas que se
experimentan en las ciudades [...], dando cabida a tematicas de interés
humano |[..] problemas de la sociedad que no se recogen en las
noticias que diarlamente transmiten los medios: temas de servicios
(sanidad, transporte, educacion, justicia)...” (Larrondo Ureta y Tejedor
Calvo, 2008: 180-181).

Al periodismo participativo se le define como “un acto de un
ciudadano, o grupo de ciudadanos, desempenando un rol activo en los
procesos de recopilacién, cobertura, analisis y difusion de noticias e
informaciéon. El objeto de esa participacién es proporcionar la
informacion fidedigna, precisa, completa y relevante que requiere una
democracia”. (De Fontcuberta, 2011)

Los medios se han dado cuenta de que “la inmersién de usuarios
en estas redes y el tiempo de permanencia en ellas siguen creciendo”
(Lara, 2008), por lo que su intento de adaptacion a estas nuevas rutinas
de consumo de la informacién ha llegado, mas que intentando traer a
esas audiencias, llegando a donde ellas se encuentran.

Luis Pastor en su estudio Ia gestion periodistica del publico,
realizado en 2009, propone una tipologia de clasificaciéon de los
mensajes emitidos por los lectores de diarios en Espafia a las
editoriales de los mismos a través de cartas. Asi pues, propone una
tipologia estructuralista vinculada a la teoria periodistica, que a su vez
atiende al recurso retorico utilizado, de esta manera las clasificé en
tres:

<

o Las cartas de participacion que pueden aportar informacién u
opinibn  sobre cualquier realidad que importe a la
comunidad a la que va dirigida.

o Las cartas de diglogo son cartas que responden a una carta
anterior. Se trata de cartas que canalizan la opiniéon del
lector respecto a otro lector.

o Las cartas de intervencion son cartas que pueden aportar
informacioén, pero que, fundamentalmente, son cartas con
una fuerte carga de opinion sobre el medio.

Analizar los temas permite comprender cuales son los asuntos en los
que los lectores sienten mas necesidad de aportar ideas. Estor asuntos
son, muy probablemente, los que mas les interesan o, tal vez, son los
asuntos en los que mas comodos se sienten al hablar. El analisis de los
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temas tratados no solo permite sincronizar las agendas informativas de
diario y lector, sino que también supone una muestra evidente del
perfil de los lectores.

Esta tipologia propuesta por Pastor puede aplicarse a las
aportaciones que algunos participantes de las redes sociales hacen en
las paginas que los medios tienen en Facebook y es la que se usara en
este trabajo.

Los temas podrian encuadrarse basicamente, segun la logica
periodistica, en las secciones: sociedad, politica, economia,
internacional y cultura, deportes (mas las que resulten del analisis de
datos como religién, ciencia, educacion, meteorologia) (Pastor, 2009).
Todo esto ayuda a que la gente quede persuadida de que pasan cosas
que le interesa saber o que se ve que le interesan efectivamente porque
las esta comentando. (Gomis, 1994 cit. en Pastor, 2009)

Y por ello las posibilidades de uso que le proponen los medios
digitales a sus audiencias no son idénticas a las que se disponfan en la
prensa tradicional. Dentro de las actividades que el nuevo medio ha
potenciado y que hoy las redes de afinidad en Internet reimpulsan, se
destaca una que ya estaba presente en el diario de papel pero hoy
adquiere otra sustancia y otro lugar: la critica mediatica (Braga, 2000) y
el cambio en la produccion de la informacion. (De Foncuberta, 2011).

Mark Deuze, subdividio las opciones interactivas en tres tipos:
navigational interactivity, functional interactivity y adaptive interactivity (Deuze:
2001: s/n). La primera remite a las opciones de navegacion de un sitio;
la segunda, a herramientas como las que permiten el envio de e-mails a
periodistas o discusiones moderadas; la tercera, a las posibilidades de
personalizaciéon de la interfaz. Alejandro Rost (2003, 2006, 2008)
distingue la interactividad selectiva que se da entre el usuario y los
contenidos, de la interactividad comunicativa que se establece entre
individuos (Rost, 2003: s/n); ambas con implicaciones muy diferentes:

“Con la primera, el lector interactivo es principalmente un

receptor, con la segunda, es también emisor. Con una, el lector

actia en un proceso de recepcion individual, con la otra el lector
produce contenidos que adquieren una relevancia publica.”

(Ibid.: 66)

Rost define a la interactividad como “una capacidad gradual y variable
que tiene un medio de comunicaciéon de darle un mayor poder a sus
usuarios / lectores en la construccidén de la actualidad ofreciéndoles
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tanto posibilidades de selecciéon de contenidos como de expresion y
comunicacion” (Rost, 2003: 15).

Si partimos del hecho que el periodismo tiene como funciones
tradicionales: la de informar (reflejar la realidad); la de formar
(interpretarla) y la de entretener (ocupar el ocio) (de Foncuberta,
2011); en la actualidad hay que agregar una cuarta funcion: la
tematizacion, que es el mecanismo de formacién de la opinién publica
en el seno de la sociedad posindustrial a través del temario de los
medios de comunicaciéon. Denominamos #emario al conjunto de
contenidos informativos y noticiosos existentes en un medio. (de
Foncuberta, 2011). Es as{ que en las redes sociales también se siguen
temarios que responden a los temas del momento presentados en los

propios medios, o que estos recogen de los intereses de los usuarios de
la red.

3. Metodologia

Esta investigacion consiste en un analisis cuantitativo, exploratorio y
descriptivo de los mensajes noticiosos publicados por los Noticieros
“Telediario” de Multimedios Television y “Las Noticias Televisa
Monterrey” de Televisa Monterrey, en sus paginas oficiales de
Facebook. Se hace uso del analisis de contenido a través de la
observacion estructurada.

Se considera exploratoria, ya que, como lo definen Hernandez,
Fernandez & Baptista (2006), “los estudios exploratorios se efectian,
normalmente, cuando el objetivo a examinar es un tema o problema
de investigacién poco estudiado o que no ha sido abordado antes”.
También se considera descriptiva puesto que se busca especificar las
caracteristicas relevantes del fenémeno que se ha sometido a analisis.
“En un estudio descriptivo se seleccionan una serie de cuestiones y se
evalia cada una de ellas independiente, para asi —valga la redundancia—
describir lo que se investiga”, Hernandez, et al, (2000).

Asi mismo, el corpus del estudio esta conformado por las
publicaciones realizadas por los noticieros “Telediario” de
Multimedios Television, y “Las Noticias Televisa Monterrey” de
Televisa Monterrey, en su pagina oficial de Facebook, “Telediario
Nocturno”, durante una semana compuesta aleatoriamente, tomando
en cuenta dias de lunes a viernes correspondientes a octubre de 2013
por cada uno de los noticieros, resultando asi un conjunto de 10 dias.
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La eleccion de los noticieros se realizé bajo los criterios de
popularidad de las paginas en Facebook de los tres canales de senal
abierta que presentan noticias en Monterrey, Azteca Noreste,
Multimedios Televisiéon y Televisa Monterrey. El criterio para evaluar
la popularidad se determiné por el numero de “Me gusta” y por el
numero de personas que se encuentran hablando de la pagina, segin
las estadisticas de Facebook. Cabe mencionar que las paginas engloban
las emisiones matutinas, vespertinas y nocturnas de los noticiarios.

Hasta el mes de abril de 2014, las estadisticas de las paginas se
encontraban de la siguiente manera: Azteca Noreste con la pagina
“Info7”: 81 896 “Me gusta” y 4 584 personas hablando de la pagina;
Multimedios Televisiéon con su pagina “Telediario Nocturno™: 237 576
“Me gusta” y 7 766 personas hablando de la pagina; y Televisa
Monterrey con la pagina “Las Noticias Televisa Monterrey”: 346 691
“Me gusta” y 18 337 personas hablando de la pagina.

Asi, en primera instancia se contemplaron las paginas (1) “Las
Noticias Televisa Monterrey” y (2) “Telediario Nocturno” y se
descarté (3) “Info7” ya que es el medio con menor cantidad de
seguidores, con una diferencia de mas de 250 mil usuarios entre la
pagina posicionada en el primer lugar y este.

Partiendo de lo anterior, se estableci6 un muestreo al azar, a
través de la herramienta Randomizer, que es un sitio web para generar
numeros aleatorios. “El programa utiliza un generador de numeros
aleatorios JavaScript para producir conjuntos personalizados de
numeros aleatorios” (Urvaniak & Plous, 2013). Se le asigné un
numero consecutivo a cada bloque de dias de la semana en un mes,
para realizar la seleccion con numeros simples y asi obtener los dias a
recolectar.

Por ejemplo, el mes de octubre de 2013 tuvo cuatro lunes, se les
asign6é un numero del 1 al 4, quedando de la siguiente manera: lunes 7,
numero 1; lunes 14, numero 2; lunes 21, numero 3 y lunes 28, 4.
Posteriormente se ingresaron los numero a la herramienta antes
mencionada y se arrojo el nimero seleccionado, en este caso, el
numero 1, correspondiente al lunes 7 de octubre de 2013.

El procedimiento anterior se realiz6 con cada uno de los dias de
la semana (lunes, martes, miércoles, jueves y viernes) y resultaron
seleccionados los siguientes dias: lunes 7, martes 15, miércoles 30,
jueves 31, viernes 4, en los que se recolectaron capturas de pantalla de
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las notas compartidas en Facebook por “Las Noticias Televisa
Monterrey” y “Telediario Nocturno”.

Resultando un total de dos semanas compuestas por cinco dias
cada una, se analizé un promedio general de 80 publicaciones diarias
en cada una de las paginas. En resumen, el analisis comprende un total
de 805 publicaciones realizadas en 5 dias tomados al azar en las
paginas de Facebook “Las Noticias Televisa Monterrey” y “Telediario
Nocturno”. Se toma como objeto de estudio todos los contenidos
publicados o disefiados por el medio, o por su audiencia En la
ficha de analisis, se retoma el Modelo para el analisis del contenido
de cibermedios propuesto por José Manuel Noguera Vivo (2010),
disponible en el Anexo 1, y que se adapta para la observacion
sistematica que se realiza en este estudio pues la ficha de Noguera
analiza la pagina en Facebook del medio en su conjunto y en el caso
particular del estudio, se analizan las publicaciones realizadas por el
medio. De tal manera que se estructuran cuatro bloques de analisis que
proporcionan diferentes tipos de informacion sobre la actividad que el
medio esta desarrollando en Facebook: Contenidos, Conexion,
Participacion y Dinamizacién. Asi pues, se recogen los siguientes
datos de cada una de las publicaciones realizadas en cada una de las
paginas de Facebook seleccionadas. Ademas, se aprovechan los
citados parametros para estructurar bloques de analisis que
proporcionan diferentes tipos de informacion sobre la actividad que el
cibermedio esta desarrollando en Facebook.

1. DATOS DE IDENTIFICACION:
1.1 Unidad de analisis n°

1.2 Nombre del medio

1.3 Fecha

2. CONTENIDOS:

2.1 Tema de la nota

2.2 Género de la nota

2.3 Multimedia en la nota: video, imagen, animaciones.
3. CONEXION:

3.1 Hipertextualidad (URLs internas)
3.2 Transversalidad (URLs externas)
3.3 Uso de Hastags

4. PARTICIPACION
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4.1 Numero de comentarios en cada publicacion

4.2 Numero de “Me Gusta” en cada publicacion

4.3 Numero de “compartir” en cada publicacién

5. DINAMIZACION

5.1 Respuestas por parte del medio a la audiencia (Raimondo
Anselmino, 2012)

5.2 Actividades anunciadas

4. Resultados
Se puede establecer que la participacién de los usuarios se refleja de la

siguiente manera:

Tabla 1: Paginas y numero de noticias del mes de octubre

Pagina Octubre
Telediario Multimedios 363
Television

Las Noticias Televisa 440
Monterrey

Fuente: Elaboracion propia

1. Las noticias que mas comentarios generaron se encuentran dentro
de las notas locales y de deportes, ademas de los graficos con
actividades anunciadas como son las preguntas del dia. En la tabla
aparecen las 10 notas con mayor nimero de “Me gusta”, donde Las
Noticias Televisa Monterrey aparece con mayor cantidad de notas
dentro del listado, y Telediario Multimedios Televisién solo aparece
una ve en el conteo principal, aunque con una interaccidén mayor por
parte de su publico en una sola publicacién.

Tabla 2: Noticias de cada pagina de acuerdo a la categoria periodistica

Pagina No. De comentarios Seccién/Categotia Detalle de seccion
Las Noticias 174 Local
Televisa A . ;
Monterrey 151 Actividades anunciadas Pregunta del dia
146 Deportes Futbol
135 Deportes Fubol
131 Deportes Fuatbol
130 Actividades anunciadas Pregunta del dia
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118 Local

112 Nacional
104 Politica
Telediario 233 Local
Multimedios
Television

Fuente: Elaboracion propia

En el caso de las noticias locales, las notas con mayor numero de
comentarios fueron:

En Telediario Multimedios Televisién: “Deja a su bebé de meses
en guarderia. Se lo regresan muerto”, con un total de 233 comentarios

Imagenl: Noticia con mayor nimero de comentarios en Fan Page del Telediario

Telediario Nocturno
15 de octubre @

Deja a su bebé de meses en guarderia, se la regresan muerta:

Una bebé de tan sdlo cuatro meses murid, al parecer de una bronco
aspiracion, sin que ninguna autoridad de la guarderia responda por
los hechos.

http://www.telediario.mx/local/deja-a-su-bebe-de-meses-en-
guarderia-se-la-regresan-muerta

Fuente: Elaboracion propia a partir de captura de pantalla
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El tipo de comentarios que se generaron iban entre condolencias a la
tamilia en duelo, critica a las autoridades para que investiguen el caso a
profundidad, comentarios de indignaciéon por lo ocurrido, e incluso
criticas hacia la familia.

ol >

Imagen 2: Seleccion de comentarios de la Fan Page de Telediario

Liliana Moreno Pronta resignacion a los papas @ gque en paz
descanse y un angelto mas en el cielo que nos esta cuidando
15 de octubre a la(s) 9:14 - Me gusta " ¢* 3

Omar Alejandro Leal Lopez éPorgue no hacen una

investigacion a g guarderia v checan las camaras de video? En |3
actualidad todas las guarderias cuentan con este servicio. Mo
permitan gue esto pase por alto. NO SE DEJEN. La guarderia tiene
gue hacerse cargo de TODO, hasta que se demuestre lo contrario.
Porgue a lo gue toda B gente ve es que los de la guarderia
tuvieron la culpa. En las guarderias es muy dificil que te acepten a
una bebé que tiene una enfermedad, por lo mismo. Este no es el
caso, ya que estaba sanz desde antes. Saludos

15 de octubre a la(s) 9:14 - Me gusta " ¢} 16

0Olga Zamora Que triste, deseo pronta resignacion a B mama v
abuelos

15 de octubre a a(s) 2:19 a través de celular - Me gusta

Zareth Delgado Garcia ()
15 de octubre a l(s) 2:20 - Me gusta

Karina Fraga de Cruz Mo hay como una madre para cuidar a
sus propios hijos.

15 de octubre a la(s) 2:22 - Me gusta " ¢4 11

Victoria Hernandez 'c::-l gue fristeza v dolor ha de sentir a

madre , tener que salir a trabajar para darle una mejor calidad de
vida 3 este angelito, enviarla 3 una guarderia para que |3 cuiden ¥
gue no tengan las debidas precauciones.

15 de octubre a la(s) 9:16 - Me gusta "¢ B
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q. Diana de Garza Mo juzgen, que es la necesidad de trabajar, son
\.’Q\ cosas gue solo Dios sabe porgue pasan.. Bendiciones a los papas,
~ no hay palabras gue describan un dolor tan grande ()

15 de octubre a [a(s) 9:26 - Me gusta " % 14
‘g‘ Marisol Briones De Morua dios mio gue tristeza me dolio el

. corazon al leer este tipo de nNoLICES cvveeeee.. pronta resignacion ¥
consuelo 3 sU Mama........ (D)

15 de octubre 3 3(s) 9:29 - Me gusta " «% 2

' | Ana Maria Gzz La misma historia afio tras afio... los responsables
seran los encargados de legislar estos negocios v los responsables
de ejecutar las revisiones que marca Iz legiskzcion.... Carcel para
duefia del lugar, carcel para los inspectores, carcel para los
responsables de 3 secretaria de salud de esta area... castigo
ejemplar para estos homicidas
15 de octubre a k(s) 9:29 - Me gusta

Fuente: Elaboracion propia a partir de captura de pantalla

En Las Noticias Televisa Monterrey: “Vendedores de Facebook
invaden las calles del centro”, con un total de 174 comentatrios.

Imagen 3: Noticia con mayor nimero de comentarios en Fan Page de Las
Noticias Televisa Mty

Las Noticias Televisa Monterrey
7 de octubre @&

#VIDEO Vendedores de Facebook invaden las calles del centro
http://ow.ly/pzuul — con Bazar Mar Gon y Derii Bazar.

—_———— C——

" Apenn
i) .)h-* pe

§ I—— et ) |

Fuente: Elaboracion propia a partir de captura de pantalla
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En este caso, en los comentarios se genera un debate entre los
usuarios del medio, ya que algunos se muestran a favor del comercio
informal y otros los critican.

Imagen 4: Seleccion de comentarios de la Fan Page de Telediario

“luchita” para salir adelante ! Pinches noticias PENDEJAS KE
SAKAS, INFO7T v Televisa no valen madre!!,

7 de octubre a la(s) 13:24 - Editado - Me gusta * «h 35

Antonio Quistiano Navarro Jajaia
7 de octubre a lals) 13:23 - Me gusta

Juany de Urbano Eeemmm no entendi jajajaja
7 de octubre a la(s) 13:23 a través de celular * Me gusta = &b 3

Mayela Diaz como no entender 777
7 de octubre a la(s) 13:23 - Me gusta

Martin Varela Yo iqual no entender nad
7 de octubre a lals) 13:24 - Me gusta

0z Baterista y a los vendedores de pornografia de juarez v

colon?? ellos hacen mas dafio vendiendo ese tipo de parqueria,
obstruyendo la bangueta, ademas de que distribuyen atro tipo de
'mercandia’ reto a LAS NOTICIAS que vengan y pongan en evidencia a
estoz delincuentes

7 de octubre a la(s) 13:25 - Me gusta = ¢h 55

Alvaro Hdz Barrera pobrecitos. ...sakan el pretexto dg “comercio
informal es delito™ xg no les pagan impuestos al recbir el pago x
algun praducta.....g pena dan de weras.....muchos no pueden poner
negocio prapio y ni modo hay q sakar pa la papa d donde sea

7 de octubre a la(s) 13:25 - Me gusta = ¢h 17

Luiz Puente M Mo gerran decir vendedores de las calles del

7 de octubre a la(s) 13:25 - Me gusta = ¢h 2

Alma Ortca de Lemuws Muchas de las Chicas de los Bazares q se
dedican a esto, son amas de casas o chicas g necesitan un ingreso
de alguna manera, @ felicidades chic@s, Por la creatividad vy las

ganas de salir adelante con su changarrito (ok)
7 de octubre a la(s) 13:25 - Me gusta - ¢b 54

Dalia Leija enserio que a los de las Moticias™ hasta lo que no
comen les hace dafio i

7 de octubre a la(s) 13:25 - Me gusta - &b 10

Gaby Ga ¥ que??? ¥a van a sacar la nueva REFORMA
FACEBOOOKERA. jaja

7 de octubre a la(s) 13:26 a través de celular * Me gusta = £330

Fuente: Elaboracion propia a partir de captura de pantalla
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Los comentarios que se generaron en la seccidon de deportes, surgen
posteriores a los partidos de futbol de los dos equipos locales, Tigres y

Monterrey,
equipos.

ya que surge controversia entre los aficionados de ambos

Imagen 5: Seleccién de comentarios deportivos de la Fan Page de Las Noticias

ﬁ

Mty

Israel Aguirre Haber los Rayados va dieron una disculpa por o
del Clasico 101 ...,

&hora, que la directiva Rayado exija que los Libres y Macos. ..o como
se [lamen, den una disculpa cuando empiezan con sus cantos cuando
salid Jonathan Orozco a calentar en Clasico Mo, 100....

Que exijan a esos del CEMICERD, gue den disculpas cuando empiezan
con su POROPOPO PORPOPO el que no salte es Rayado
Marican....... haber ahi nadie dice nada...... s0n bien mamitas....

YA VIEROM QUIEMES S0M LOS PECHOS FRIOS... .. LAS MAMITAS DEL
ESTADO.....hay si se burlaron de nosotros, si ganaron, porgue se
burlan de nosotros.....Mo es burla entiendan, va es la
costumbreseeeeeeee......

4 de octubre a la(s) 13:32 - Me gusta "¢ 8

Adan Lopez Ivan nosotros fuimas felices con cada golesito, lo
mejor de un dasico es calentar los animos en la tribuna. Si ya son
muy delicados v no aguantan es otro pex.

4 de octubre a lal(s) 13:32 - Me gusta &3 1

Jose Miguel Aguilar Pobre equipo les falta afidon, jajaja & mil al
tec hahaha no mms

4 de octubre a la(s) 13:32 - Me gusta

Diana De la Fuente Mo descansaron las loronas hasta gue les
pidieron disculpas jajaja {écontentos??? Pero como quiera
perdieron por pen....ales jajaja

4 de octubre a lal(s) 13:33 a través de celular - Me qusta = ¢ 4

Mitlas Hernandez Lastima de jugadaores v se disen profecionales
sie do gue en su himno hay una estrofa que dise “teniendo un bran
respeto alos rivales” pero en fin asi son los rayados

4 de octubre a la(s) 13:33 - Me gusta - &b 1

Alma Elizalde Pa g se disculpa g no sea joto v lo de la esposa de
zawva pues ni g fuera secreto o mentira jajaja

4 de octubre a la(s) 13:33 a través de celular = Me gusta "¢h 1

Fuente: Elaboracion propia a partir de captura de pantalla
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Por dltimo, en el caso de las notas de Actividades anunciadas, que son
publicaciones hechas con el propésito de interactuar directamente con
el publico, se obtiene una respuesta activa por parte de los usuarios.

En este caso se trata de la pregunta del dia por parte de Las Noticias
Televisa Monterrey.
Imagen 6: Pregunta interactiva en la Fan Page de Las Noticias Mty

- Las Noticias Televisa Monterrey
B < de octubre

La pregunta del dia en Las Noticias:

XEGUNTA DEL DIA

¢ Es bueno que los

municipios cancelen eventos
cuando los vecinos se oponen?

Fuente: Elaboracion propia a partir de captura de pantalla

Los comentarios realizados en este tipo de publicaciones estan
enfocados en responder a la pregunta, sin embargo también se
encuentran comentarios criticos en donde los usuarios ahondan un
poco mas y critican al gobierno.

288



Imagen 7: Respuesta a la pregunta interactiva en la Fan Page de Las Noticias
Mty

Josue Isai Orta Depende de que tipo sea...
- 4 de octubre a la(s) 19:15 - Me gusta

Clau Cabrera depende del evento
| 4 de octubre a la(s) 19:18 - Editado - Me gusta
Sergio Roberto Aburrido Claro |a sequridad tranquilidad de los
habitantes es primero.

4 de octubre a la(s) 19:16 a través de celular - Me gusta

Carlos Canizales Loa San pedro. Es un municipio conservador v
muy respetable, la desicion de sus habitantes,

4 de octubre a la(s) 19:16 = Me gusta "3 1

Blanca Bravo Mo es bueno por gque muchos lo hacen nada mas
para molestar v no esta bien 11,

4 de octubre a la(s) 19:17 a través de celular * Me gusta - gh 1

Dscar Sanchez les deven de haser un salon para ese tipo de
eventos en una sona donde n molesten alos vednos

4 de octubre a la(s) 19:17 - Editado - Me gusta

Juan Reyes Pues todo depende de que tipo sea...porgue no creo
que si e5 para benefedo de TODOS, se guieran oponer,

4 de octubre a la(s) 19:17 - Me gusta

Brj Jrn depndiendo g eventes
4 de octubre a la(s) 19:17 - Me gusta

Jesus Guardado Depende
4 de octubre a la(s) 19:18 a través de celular - Me gusta

Griselda Sauceda daro que es valido.......oooeee, el respeto al
derecho ajeno es la paz, no hay que olvidarlo

4 de octubre a la(s) 19:18 - Me gusta

Alvaro C. Gonzalez A los vednos nunca de los nuncas les dards
gusto, pero hazles un evento donde les daras premios despensas v
cosas gratis v estaran todos v hasta invitaran a sus familiares de otras
colonias,

4 de octubre a lals) 19:19 a traveés de celular * Me gusta =g 1

M OPE® AT B

Ricardo Rodriguez Yo opino gque esta mal. Porgue da ha

entender que el gobierno dejar muchos vacios al otorgat ese tipo

de permisos. Ya que considero gue es un punto ha ver eso de quienes
salen afectados con dichos eventos,

4 de octubre a lals) 19:19 a traves de celular * Me gusta

L=

L8 ¢ Gilberto Martinez sres. depende de g evento v si se complica x
M slgunos vednos g se opongan hacer encuestas y la mayoria
manda.

4 de octubre a lal(s) 19:19 - Me qusta

Fuente: Elaboracion propia a partir de captura de pantalla
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2. Las noticias que mas “Likes” o “Me gusta” generaron son de Las
Noticias Televisa Monterrey y del tipo internacional y cultural, como
se muestran en la siguiente tabla:

No. de

me

Titular

Tabla 3: Noticias con mas “likes” en cada Fan Page

Seccion

Las Noticias
Televisa
Monterrey

gusta

Esquiva pequefio de 6
afios seguridad y abraza
al Papa

Internacional

Vaticano

830

Se une Ruta 2 a campafia
contra cancer de mama

Cultura

673

Duermen ninos chinos
20 minutos durante
clases

Internacional

China

488

Celebran a San
Francisco de Asis

Cultura

434

Burla pequeno de 6 afios
15 y abraza al Papa
Francisco

Cultura

Vaticano

347

Aseguran que aparece
tigura de Jesus, tras paso
de lluvias

Cultura

Telediario
Multimedios
Television

733

Deja a su bebé de meses
en guarderfa. Se lo
regresan muerto

Local

381

Descubren animal
marino de casi 6 metros
en California

Internacional

Estados
Unidos

397

Celebran a San
Francisco de Asis en
Real de Catorce

Cultura

Fuente: Elaboracién propia

Llama la atencién que las noticias internacionales que destacan son
aquellas relacionadas con el Vaticano, ya que la segunda categoria que
salta a la vista es la de cultura.

3. El dia de la semana que mas movimiento presenta es el

miércoles:
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Tabla 4: Noticias generadas cada dia de la semana

Dia Numero de Numero de Numer de
notas Me gusta Comentarios
Lunes 158 5901 1080
Martes 167 4155 1101
Miércoles 179 6650 1341
Jueves 170 3212 903
Viernes 131 6300 1409
Total 805 26218 5834

Fuente: Elaboracion propia

4. Caracteristicas generales:
Uso de multimedia en las publicaciones

Tabla 5: Tipo de Multimedia utilizados en las Fan Pages

Multimedia No. De notas
Fotografia 470
Enlaces 730
Hastags 156

Fuente: Elaboraciéon propia

Uso de hashtags para indicar el contenido de multimedia en las notas.

Se utilizan mucho la transversalidad, ya que los medios incluyen
enlaces hacia otros sitios web donde pueden visualizar las notas
completas.

En actividades anunciadas, se presentan preguntas del dia por
parte de los noticieros, ademas de secciones como ‘“‘sabias que” o
concursos para regalar boletos de cine, entradas a partidos de futbol.

Los usuarios no participan con videos ni con fotografias,
solamente con texto en los comentarios.

5. Hallazgos y conclusiones
Saber cémo se da la presencia de los medios en las redes sociales es
importante para diseflar estrategias que sean eficaces con las nuevas
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formas de difundir el trabajo periodistico y dar un valor anadido (de
interactividad, de integracién y de promocion) a lo expuesto en forma
tradicional.

En las diferentes redes sociales se pueden generar valor que
redundarfa en una mejor experiencia para el usuario porque daria
facilidad de acceso a las noticias (ya que una gran parte de tiempo lo
pasan conectados s una red social) en cualquier momento. Ademas se
pueden personalizar contenidos al abrir espacios definidos 'y
especializados en las redes sociales de acuerdo a las caracteristicas y
gustos del pablico y las ventajas que ofrecen los espacios.

Ademas se puede hacer una actualizacién de informacion, en
muchos de los casos porque se pueden tomar los datos de los sitios
web de los propios medios y asi se adelantan a la competencia.

Otro elemento es la confianza que ya se ha ganado el medio
tradicional y que aunada a la confianza que muchos usuarios le
confieren a la red (IAB senala que el 49% de los usuarios de internet
conffa mas en la red sobre un 23% que quienes en la TV, 14% en la
radio y los periddicos o un 8% en las revistas) (2014).

Se debe entonces tomar en cuenta que los medios tradicionales
tienen la obligacién de disefiar estrategias globales de actuacién en
estas redes, mas alla de por simple “moda”, para integrarlo en sus
rutinas redaccionales con multiples objetivos: captacion de fuentes,
retroalimentaciéon de la Ultima Hora publicada, creacién de espacios
de autorfa multiple, rastreo y seguimiento de conversaciones,
establecer puntos de contacto con la audiencia, etc. (Noguera, 179)

Aunque hay que tener cuidado en que los contenidos que se
publiquen sean de calidad y que ofrezcan algin valor mas alla de
volcado del medio tradicional. Pueden provocar la accién del lector,
generar ganancias economicas, seguidores al programa o lectores, en
resumen, hay mucho por ganar y también mucho por perder si se van
descuidando a los nuevos publicos y las rutinas diarias del nuevo
receptor de noticias en este mundo informativo convergente.

La composicion de las publicaciones trata de cautivar al usuario
para que cliquee el link del sitio oficial del noticiario, en donde puede
leer la informacién completa, asi que ambos medios hacen uso de
imagenes relacionadas con las notas para llamar la atencién del
usuario.
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Resumen

Un grupo de jovenes cineastas ecuatorianos, a través de un proyecto
novedoso y creativo se convierten en menos de tres afios en todo un
éxito en las diferentes redes sociales para su posterior migraciéon a la
television tradicional.

Su debut lo realizan en noviembre de 2011 teniendo como
plataforma un canal de YouTube, aqui lanzan su primer sketch de
humor que rapidamente se vuelve viral en Facebook y Twitter, poco a
poco fue creciendo y experimentando con lenguajes transmedia a
través de YouTube, convirtiéndose en canal de video en esa red social
audiovisual, posteriormente dan el salto a la pantalla de television
tradicional el 14 de septiembre de 2013, donde también logra altos
indices de audiencias y viraliza contactos millonarios tanto en la
television tradicional como en las redes sociales.

En este caso se puede observar como los nuevos medios sociales
digitales potencian un proyecto spin-off que luego da vida a un
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programa de éxito de la TV tradicional, conservando toda su genuina y
original potencia transmedia. Esté articulo analiza el caso del programa
“EnchuteTv”, creado y desarrollado por la productora Touché Films,
desde sus inicios en Internet hasta su actual emision en el canal un
comercial de television abierta de Ecuador.

Palabras clave: transmedia, humor, television, internet, redes sociales.
1. Introduccion

L ndimero y relevancia de las investigaciones sobre las redes

sociales digitales, con respecto a las ciencias de la comunicacién y
el analisis de redes sociales, ain es pequefio pero crece
exponencialmente, en la presente investigacion nos enfocaremos en
como las redes sociales pueden ser plataformas para impulsar
productos audiovisuales como es el caso de EnchufeT'v.

“Las redes son estructuras de relaciones sociales que unen
clementos o agentes de la sociedad (personas y/o organizaciones)
a través de vinculos o lazos que se pueden representar,
respectivamente, mediante lineas y nodos” (Campos, 2013: 14)

Las relaciones y la interactividad que generan las redes sociales es el
objetivo de muchas organizaciones que han visto en ellas una
plataforma para expandir y promocionar su producto. Es lo que
Castells (2009) define: una sociedad red es aquella cuya estructura
social esta compuesta de redes activadas por tecnologias digitales de la
comunicacién y la informacién basadas en la microelectronica. El
crecimiento de usuarios de la red de redes podria explicarse por la
globalizacion pero también por el “incremento de una clase media que
en Ecuador entre los afios 2003 y 2012 creci6 un 35%” (OBITEL,
2014) y dispone de recursos para adquirir los nuevos dispositivos, que
incluyen acceso a Internet.

La relacion de las Redes Sociales con los medios de
comunicacién cada vez va en aumento, tanto prensa como radio y
television se han unido a las redes sociales al fin de estar a la par con
sus seguidores.
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“Las redes sociales se configuran con un nuevo sistema de
entretenimiento y también de informacién, que toma
elementos, recursos y caracteristicas de los medios tradicionales
pero que incorpora tanto un nivel de interaccién como un
modelo de negocio mas magro. Su evolucion apunta mas hacia
el medio audiovisual y virtual que a las caracteristicas de la
prensa escrita. Como nuevo medio, su aplicaciéon y proyeccion
es la Web 2.0 y el llamado software social” (Campos, 2013: 67).

El proposito de esta investigacion es conocer el nacimiento, desarrollo
y posicionamiento de un proyecto audiovisual creado exclusivamente
para la Web y su posterior migracion a la television tradicional. El caso
de estudio es la serie humoristica EnchufeTv, producida integramente
en Ecuador, que se emite a través de un canal de YouTube y cuenta
con millones de seguidores tanto en dicha red social como en
Facebook.

Los objetivos de la investigaciéon son: analizar el proceso de
posicionamiento y migracion de un programa creado para la WEB a la
television tradicional; conocer las tacticas utilizadas para viralizar los
videos; determinar el éxito que tiene una serie creada para la WEB al
ser transmitida en television tradicional; y analizar el crecimiento de
seguidores y fans en las red social YouTube.

Las preguntas de investigacion que se plantean son: 1.- ¢;Cambia
la narrativa de un producto audiovisual creado para la web, para ser
transmitido en la TV tradicional? 2.- :Qué estilo de lenguaje y estilo
debe tener un producto audiovisual para que sea exitoso a nivel
internacional? 3.- ;Cuales son las claves para tener un modelo exitoso
a nivel de la web? 4.- :Qué tan rentable es iniciar un proyecto
audiovisual en la plataforma Youtube? 5.- :Se puede pasar
directamente de la web a la pantalla grande o necesariamente tienen
que pasar por la pantalla chica?

Las hipodtesis que nos planteamos son: 1.- Los medios
tradicionales no apoyan nuevas propuestas audiovisuales, sin estar
seguros de su rentabilidad econémica. 2.- Los productos audiovisuales
exitosos creados y producidos para la WEB pueden migrar a la TV
tradicional y obtener el mismo ¢éxito. 3.- El estilo y narrativa
audiovisual cambian de acuerdo a la plataforma a utilizarse. 4.- El
mejor género audiovisual para conquistar un medio web es la comedia.
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5.- La utilizacion de un lenguaje coloquial ecuatoriano puede ser bien
visto y entendible a nivel internacional.

Para la 1investigaciéon se realiz6 un analisis cuantitativo y
cualitativo, del canal en YouTube de EnchufeTv, desde el 13 de
noviembre de 2011 fecha en que se realiz6 el lanzamiento del primer
sketch “El peor casting”, hasta el 25 de agosto de 2014 en que se
clerra esta investigacion. Los datos fueron levantados entre el 25 de
agosto y 1 de septiembre de 2014.

2.  Inicios de Enchufetv

EnchuteTv es un proyecto de la productora ecuatoriana Touché
Films,” que utiliza un canal de Youtube llamado EnchufeTv como
plataforma de la serie de “sketches comicos donde diversas situaciones
y personajes cotidianos son vistos con una irreverencia unica’.
(Touché Films, 2014).

En el afio 2011, un grupo de amigos formados en el Instituto
Superior Tecnolégico de Cine y Actuacion- (Incine) en Ecuador, “se
reunieron y empezaron a quejarse y criticar el audiovisual ecuatoriano,
nos quejamos tanto que llegamos a la conclusiéon de que debfamos
hacer algo para ser criticados también” (Boscan, 2012).

Luego de llamar a las puertas de algunos canales de la television
ecuatoriana, donde no tuvieron acogida, se dieron cuenta que es dificil
abrirse paso con nuevas ideas en los medios tradicionales. Asi lo
menciona Campos (2013) “los medios de comunicacién tienen una
asignatura pendiente con las redes sociales: adaptarse para sobrevivir
debe ser la maxima. La proliferaciéon de medios sociales debe hacer
reaccionar a las empresas periodisticas”. Por esta razén ven en
YouTube una plataforma con total libertad, sin filtros, ni censura para
exponer su produccién, demostrando que las redes sociales digitales
pueden ser el sitio de inicio para grandes ideas.

3. Lanzamiento del canal en YouTube EnchufeTv

El 13 de noviembre de 2011, lanzan su primer sketch en su propio
canal de Youtube, titulado <<EIl Peor Casting>>, que actualmente
(24 de octubre de 2014) tiene 2.505.898 reproducciones; se trata de un
video que busca generar expectativa de lo que sera el canal de

2 Productora ecuatoriana creadora de contenidos de entretenimiento para
nuevos medios.
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comedia, donde participan actores que cada semana estan presentes en
diferentes situaciones, “vistas desde su humor negro, absurdo y
satirico, han hecho esta serie web se ubique en el quinto canal de
YouTube mas grande de Latinoamérica.”(Avila, 2014).

Debido al éxito alcanzado por los sketches publicados, se
emplezan a sumar a este proyecto personajes reconocidos a nivel
nacional, el 16 de abril de 2012 Andrés Crespo actor ecuatoriano que
participa en peliculas nacionales actda en el sketch® “Las Amigas de
Camilo con Blanquito” logrando nuevamente millones de visitas.

El 8 de noviembre del 2012 lanzan el sketch mas visto en la
historia de EnchufeTv “Compra Condones” con 18.880.938
reproducciones y 16.527 comentarios con la participacion de unos de
los actores mas reconocidos de la serie Raul Santana, quién interpreta
el papel de Chichico, trata de una situacion que atraviesan los
adolescentes al intentar comprar preservativos por primera vez en una
farmacia. En la web 2.0 producen contenidos (blogostera), participan
del valor (intercambio) y colaboran en el desarrollo de la tecnologia. El
proceso de comunicaciéon genera, en definitiva, un flujo activo de
participacion.

4.  El primer afio de EnchufeTv y el lanzamiento de nuevos
segmentos

Al cumplirse un afio del canal EnchufeTv en YouTube, hacen el
lanzamiento oficial de wun nuevo segmento denominado:
“mictoYAPA*” que son videos cortos, aproximadamente de 40
segundos de duracién, siguiendo los mismos lineamientos
humoristicos de los sketch, pero cuentan con menos cantidad de
reproducciones y se publican los miércoles.

También realizan un nuevo segmento denominado: Promo™ que
es un avance de lo que se vera en el proximo sketch, y presentan el
Making Off contando lo que ocurre tras camaras durante el rodaje de
los sketches.

3 SkeTch: denominacién propia de Touché Films refiriéndose a los sktechs
lanzados los dfas domingos.

**Microyapa: Denominacién propia de Touché Films refiriéndose a los sktechs
de corta duraciéon, aproximadamente 1 minuto lanzados los dias miércoles.

> Promo: Avance del siguiente SkeTch
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5. Dela web ala television tradicional

El 14 de septiembre de 2013 dan el salto de su formato digital a la
televisién tradicional, incorporan el programa “EnchufeTV” en la
cadena televisiva Ecuavisa™ “canal con mayor audiencia en el pais”
(Obitel, 2014: 240). El objetivo de este paso a la televisioén, segin
Andrés Centeno productor de EnchufeTv, fue buscar nuevas
audiencias.

“Tenfamos alcance con lo digital. Lo que hicimos es abrazar a esta
televisora (Ecuavisa), que tiene una presencia de cobertura del
97% en el pais, y llegar a las audiencias que no nos habian visto.
Esto genero el ‘efecto de enchufe’, muchos de los adolescentes
que nos vefan por redes empezaron a vernos en sus €asas con sus
padres, abuelos, con sus amigos y vecinos”. (Avila, 2014)

Para la transmision del programa EnchufeTV “Ecuavisa seleccioné los
capitulos, tomando en cuenta las politicas del canal, la Ley Organica de
Comunicacién y la audiencia.” (Avila, 2014).

Al inicio este programa fue transmitido para todo el pais, sin
embargo a la semana de su lanzamiento pesaron las diferencias
regionales, Adoum 2000, en su libro Ecuador sefas particulares,
menciona “que el modo de hablar en la Sierra’ ecuatoriana lleva,
reconocible, la impronta del quichua,”, (...) pero sobre todo la del
modo de ser su poblador, no sé si, efectivamente, se puede hablar de
un modo de ser serrano, frente a uno de ser costeno, porque mucho
de lo que se difunde a través de los medios lo difunden como
estereotipo”. (Adoum, 2000). Estas razones pesaron para que el
programa fuera retirado de la seflal que se emite para la Costa,
dejandolo unicamente para la Region Sierra. “Para la emision del
sabado 21 de septiembre de 2013 se dejo de emitir para la sefial zona

**Ecuavisa: es una de las principales cadenas de televisién privadas, de cobertura
nacional en Ecuador, (1967) Operado por Corporaciéon Ecuatoriana de
Television S.A. y Televisora Nacional Canal 8 C.A.

*"Regi6n interandina o comtinmente conocida como Sierra. Es una de las cuatro
regiones naturales del Ecuador. El serrano tiene como peculiaridad en su
comportamiento ser bastante amable y cordial en el trato, recatado, sereno y algo
receloso.

% Costa litoral o mejor conocida como Costa, el costefio se caracteriza por ser
descomplicado y alegre.
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Costa y centro sur (Ecuavisa, 2013), transmitiéndose tnicamente para
la regidn Sierra en el horario Prime Time (22h30).

Con este antecedente, la productora audiovisual Touché films
abre un precedente histérico en los productos audiovisuales
ecuatorianos, ya que ellos como nativos digitales con su producto
estrella enchufe tv pudieron migrar del medio digital a un medio
tradicional, debido a su éxito alcanzado en la web.

6. EnchufeTv consigue rentabilidad econémica a través de su
propuesta

El 13 de marzo del 2013 EnchufeTv pasé a ser Partners con
YouTube™ esto significa que trabaja de manera conjunta con las
multinacionales digitales y divide las ganancias al insertar publicidad en
cada uno de sus videos; Touché Films ganarda un porcentaje de
acuerdo al numero de reproducciones de sus videos™. En julio de
2014 realizan un nuevo segmento denominado “sponsor”, que son
sktechs comicos que sirven para promocionar bienes, productos o
servicios, al igual que ser Partners de YouTube, esto genera ingresos
economicos para la productora Touché Films, abriendo un nuevo

mercado poco utilizado en Ecuador para la promocion y difusion de

publicidad.

7.  Un programa con polémica

Un evento importante que marca un giro importante para Enchufe
TV, sedael 6dejuliode 2014 cuando publican el video “el chico del
barril” que es una parodia y un tributo el Chavo del Ocho, a su estilo
en la descripcion del video claramente manifiestan “lo hicimos con
carifio y si nos reclamas, responderemos: se nos chipote6”. Debido a
las duras criticas por parte de los autores de la serie original del Chavo
del Ocho; el video solo puede ser visto mediante enlace y permanece
oculto del buscador de YouTube, también generd criticas positivas y
provoco en dos dias tres millones de visitas y en una semana diez
millones, mas de doscientos mil ‘me gusta’, veinte mil ‘no me gusta’,
con el 90% de comentarios positivos. (Avila, 2014).

* https://www.youtube.com/watch?v=FxzdnO-RZtc&feature=youtu.be
* https://support.google.com/youtube/answer/72851?hl=es

* Denominacién propia de Touché Films refiriéndose a los sktechs de
promocion de bienes, productos o servicios.
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8. Premios y reconocimientos

Han logrado varios reconocimientos internacionales, en noviembre de
2013 en la primera entrega de los Youtube Music Award, ganan el
primer lugar en la categoria “Golden Play” atribuido a los canales de
Youtube con mas de un millén de subscriptores. En septiembre de
2014 en los Streamy Awards se galardon6 a EnchufeTv con el
reconocimiento del “Show del Afio” elegido por la audiencia, y fueron
nominados como mejor “Show Internacional”.

En noviembre de 2013, Enchufe.tv recibié el “Play de Oro” en
Nueva York en la primera edicion de los premios YouTube Music
Awards, super6 el millén de suscriptores, hasta finales de septiembre
2013 se posiciona en el top 50 de los canales mas vistos en YouTube.

9.  EnchufeTv en redes sociales

Ademas del éxito alcanzado en Youtube, logran posicionarse en otras
redes sociales como: Facebook donde tienen 5.394.023 seguidores, en
Twitter 536.378, en Instagram 68.512 fans y en YouTube 7.284.618
seguidores.

También tienen su pagina web (www.enchufe.com) lo que hace
ampliar su popularidad y aceptacion no solo a nivel local, sino
internacional en paises como México, Colombia, Ecuador y Pera. En
los dos primeros tienen mas audiencia que en el propio pafs. El canal
genera al mes entre 80 y 90 millones de visitas entre los 457
contenidos que tiene subidos en su canal desde noviembre del 2011

(Avila, 2014).

10. Metodologia

Analisis cuantitativo. EnchufeTv sube un skeTch semanalmente los
domingos, para seleccionar la muestra se tomé un video
trimestralmente desde el lanzamiento del primer sketch. Para esta
investigacion unicamente se tomo en cuenta los videos de la categoria
sketch, porque son los de mayor duracién, mayor cantidad de visitas y
de periodicidad semanal, dejando de lado los segmentos: microYAPA,
Making Off y spOnsOr. Dando como resultado un total de 12 videos
analizados.
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Tabla 1: Fecha y nombre de la muestra seleccionada para la investigacion

Fecha Nombre del skeTch

13/11/2011 El peor casting

2/2/2012 2Tipos 1Ascensor: Un Barquito
Lleno De..

6/5/2012 2Tipos 1Ascensor: Reemplazo

6/8/2012 Viendo Como Estudiante En
Supletorios

4/11/2012 Ya Supéralo

3/2/2013 Mundo Al Revés: Gringos y Latinos

5/5/2013 Las Cruzetas

4/8/2013 Si Enchufe Fuera...

3/11/2013 Viendo Como en Fiesta de Oficina

3/2/2014 Cachas Que Creciste

4/5/2014 Peaje Epico

3/8/2014 Te Ahuevas - jQué Chuchas!

Fuente: Elaboracion propia a partir del YouTube de EnchufeTv

Como herramientas

cuantitativas

S¢

elaboré una

ficha para

levantamiento de informacioén en la que constan los siguientes datos:
Tabla 2: Ficha de recoleccion de datos para YouTube

Murnbre | TFecha Mimern | Me M Buamero de Curmentarn
de Gusta | oo Carnentados | con mas me
Filaitas Gusta pusta
Captury de Pantalla

Loiadisticas

Wisvalizaciones

Fuente: Elaboracién propia

Con esta ficha se podra obtener datos cuantitativos que permitan
determinar la evolucién y posicionamiento de EnchufeTv en esta red
social. La ficha contiene la siguiente informacion.
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Nombre: Nombre con el que se identifica el Sketch en la
plataforma YouTube

Fecha: Fecha en la que se subi6 el video a la plataforma
YouTube

Visitas: Es el numero de reproducciones alcanzadas por el
Sketch desde la fecha de su publicacion hasta la fecha de recoleccion
de datos.

Me Gusta: Numero total de clics al icono de la mano con el
pulgar hacia arriba (Me Gusta este Video) desde la fecha de su
publicaciéon hasta la fecha de recolecciéon de datos. Es un indicador
que refleja la aceptacion del video. (Este valorativo solo pueden datlo
quien posee un canal de YouTube o una Cuenta en Google)

No Me Gusta: Numero total de clics dados en el icono de la
mano con el pulgar hacia abajo (No Me Gusta este Video) desde la
fecha de su publicacién hasta la fecha de recoleccion de datos. Es un
indicador que refleja la no aceptacion del video (Este valorativo solo
pueden darlo quien posee un canal de YouTube o una Cuenta en
Google)

Comentarios: El nimero total de comentarios e interacciones
que ha generado el video desde la fecha de su publicacién hasta la
techa de recoleccion de datos (Este espacio de opinién solo pueden
darlo quien posee un canal de YouTube o una Cuenta en Google)

Comentario con mayor cantidad de me gusta: Se tomd un
Screenshot (Pantallazo) al comentario de opinién que genero mayor
cantidad de aceptacion del puablico mediante su numero de me gustas
(Este valorativo solo pueden darlo quien posee un canal de YouTube
o una Cuenta en Google).

Captura de Pantalla: Se tomo un Screenshot (Pantallazo) de la
parte detallada de la informaciéon del video, donde se aprecia: el
nombre del video, nombre del canal el numero de visitas, cantidad de
comentarios, me gusta, no me gusta, numero de suscritores del canal,
informacién del video, numero de comentarios, fecha de publicacion
del video.

Estadisticas: Se tomo un Screenshot (pantallazo) a las estadisticas
acumuladas que da la propia plataforma de YouTube con variables
como: visualizaciones, suscripciones, compartido. Cuya estadistica
dan datos son semestrales (Enero-Febrero) desde el afio de la
publicacion del video.
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11.

Analisis de resultados

Tabla 3: El peor casting. 13 de noviembre de 2011

https://www.youtube.com/watch?v=TyiMI5doLwU&list=UUoGDh1Xa

Nombre | Fecha Visitas Me No me | Nimero Comentario con
Gusta | Gusta | de mas like
Comentari
0s
El peor 13/11/20 | 2.296.676 | 11.134 | 918 1.671 -
casting 11
Captura de Pantalla
El peor casting
2 cnchufety 2 296.676
[!j = - o
b Mo gusta - infermacion = .
TODOS LOS COMENTARIOS (1.671
Estadisticas
Acumulade  Diaric )
VISUALIZACIONES
2.293.341
Fuente:

3kUCpok24]NSDKA (Recuperado el 25 de agosto de 2014)

Tal como se puede apreciar en la tabla, el primer video de EnchufeTv
denominado “El peor casting” durante la semana que se analizo,
mantenia 2.296.676 reproducciones, 11.134 “Me Gusta” wuna cifra
alta en referencia a los 918 “No Me Gusta”. El comentario que genero
mas “Me gusta” por parte de la audiencia

Guitarmusic43, que obtuvo 110 me gustas.

En cuanto a la curva estadistica sobre visualizaciones, se puede

notar que las reproducciones suben de forma acelerada.
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Tabla 4: Dos tipos un ascensor. 02 de febrero de 2012

Nombre Fecha Visitas Me No Nutmero Comentario
Gusta me de con
Gusta | comentari | mas me gusta

0Ss

2Tipos 2/2/2012 | 1.212.201 | 5.930 | 356 538 ﬁ ,'.;.'I;';I":S;;"g;;;.p
1Ascensor: T
Un
Barquito
Lleno De..
Captura de Pantalla

2Tipos 1Ascensor: Un Barquito Lleno De.

= a _1.212.201

T — - -

Estadisticas

Acumulado Diario (7]

VISUALIZACIONES

1.211.098

Fuente:

https://www.youtube.com/watch?v=YGHt]VPOo&list=UUoGDh1Xa3
kUCpok24]N5DKA (Recuperado el 25 de agosto de 2014)

El segundo video analizado se denomina “2Tipos 1Ascensor: Un
Barquito Lleno De...” durante el periodo que se analiz6, mantenia
1.212.201 reproducciones, 5.930 “Me Gusta” wuna cifra alta de
aceptacion st la comparamos con los 356 “No Me Gusta”.

Este sketch, alcanza la mitad de reproducciones en relacion al
primer video, asi mismo la cantidad de me gusta llega a la mitad. Se
puede determinar que no todos los videos de EnchufeTv tienen la
misma o similar cantidad de reproducciones.
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Tabla 5: 2 tipos 1 ascensor: reemplazo. 06 de mayo de 2012

Nombre Fecha Visitas Me No Nutmero Comentario
Gusta | me de con

Gusta | comentari | mas me gusta

os
2 Tipos 6/5/2012 | 2.180.616 | 15.087 | 949 1.614 '
1Ascensor: a «
Reemplazo
Captura de Pantalla

2Tipos 1Ascensor: Reemplazo

IS4 e - 2180701

’ Megusta g Infarmasion -

Publicado el 6/5/2012
itwittea! http://goo.gi/HdSpJ jlikea! hitp://goo. gl/IBWSO

Reemplazo: i Trell vs. troll?

Deos tipos un ascenser. Arturo y Beto son los protagonistas de las
Mostrar mas

TODOS LOS COMENTARIOS (1.614)

Estadisticas

Acumulado Diario [ 7]

VISUALIZACIONES

2.177.301

Fuente:

https://www.youtube.com/watch?v={t8KbrFkm8Q&list=UUoGDh1Xa
3kUCpok24]NSDKA (Recuperado el 25 de agosto de 2014)

En este sketch, nuevamente se puede ver que sube a mas de dos
millones el nimero de reproducciones, triplica el nimero de “Me
Gusta” (15.087), en relacién al video anterior, sobrepasando al primer
video, unicamente se pueden ver 949 “No Me Gusta”. El comentario
que genero mas “Me Gusta” por parte de la audiencia fue el del
usuario Alejandro Jiménez, que obtuvo 3 me gusta.
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Tabla 6: Viendo como estudiante en supletorio. 06 de agosto de 2012

Nombre Fecha Visitas Me No Numero de | Comentario con
Gusta | me comentario | mas me gusta
Gusta
Viendo Como | 6/8/2012 | 14.220.590 | 101.230 | 1.491 1.491
estudiante en
Supletotios
Captura de Pantalla
Viendo Como Estudiante En Supletorios
z enchufetv 1 4.220590
i Mo gusta 4 Informagion -

Publicado & 6/8/2012

Vlj_l'll':’: f;':\?lﬁ‘:'\{:‘?; Enchufe. tv Click Aqui: hitp./goo.gl/yDE 3 XK

:)::Hl AMY AVWARDS

itwittea! hitp /goo.gl/HASp (likeal hip/goo. gliBWSe

TODOS LOS COMENTARIOS (12.935)

Estadisticas
Acumulado Diario (2]
VISUALIZACIONES
14,214,103
1 1 1 |I|I : 14 o 14
Fuente:

https://www.youtube.com/watch?v=kCIYNz-h828 (Recuperado el 25
de agosto de 2014)

En cuanto a la curva estadistica sobre visualizaciones, se puede notar
que las reproducciones su tendencia en hacia arriba.

En el sketch “Viendo como estudiante en supletorios” que
obtiene 14.220.590 reproducciones, siendo el video mas visto de la
presente investigacion, en cuanto su calificacion tenfa 101.230 “Me
Gusta” frente a los 1.491 “No me Gusta” siendo este el margen mas
grande de diferenciacion. El comentario que genero mas “Me Gusta”
por parte de la audiencia fue el del usuario duefio del propio canal
EnchuteTv, que obtuvo 147 me gusta escrito y anexado al video
mediante Google +.
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Tabla 7: Ya supéralo. 04 de noviembre de 2012

Nombre Fecha Visitas Me No Comentario | Mejor
Gusta | me s Comentario
Gusta
Ya 4/11/201 | 7.050.754 | 58.27 | 1.095 5.578 E s soms
Supéralo 2 4 ‘ h

Captura de Pantalla

Ya Supéralo

= snchufety 7.050.754
IS4 cem T
- S

TODOS LOS COMENTARIOS (5 57

Estadisticas

VISUALIZACIONES

7.048.735

Fuente:

https://www.youtube.com/watch?v=¢gKVwYoNYp2g (Recuperado el
26 de agosto de 2014)

Tal como se puede apreciar en la ficha, el video “Ya Supéralo”,
mantenia 7.050.754 reproducciones, 58.274 “Me Gusta” y 1.095 “No
Me Gusta” manteniendo la supremacia de aceptacion en los videos
investigados. El comentario que genero mas “Me Gusta” por parte de
la audiencia fue el del usuario José Francisco Acosta, que obtuvo 18
me gusta.
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https://www.youtube.com/watch?v=gKVwYoNYp2g

Tabla 8: Mundo Al Revés: Gringos y Latinos. 02 de febrero de 2013

Nombre Fecha | Visitas Me No Ntmero de | Comentario
Gusta | me Comentario | con mas me
Gusta | s gusta

Mundo Al 3/2/20 | 5.067.663 | 49.549 | 1.719 1.719 m’ """" b

El Chapulin colorado jchanfle
|aja.a

Revés: Gringos 13

y Latinos

Captura de Pantalla

Mundo Al Reves: Gringos y Latinos

enchufetv 5 067.662

aly Mo gusta - [ S—— < ren Anadir = = i ] —

Publicado el 3/2/2013
itwittea! ) 1 jlikeal hit 3 viswso

iEste es su $%&! suefio latinoamericano!

iMotes Ferdz (Isla Seymour y Guepi, esquina) acolitsé a
Mostrar mas

TODOS LOS COMENTARIOS (6. 8685)

Estadisticas
VISUALIZACIONES Acumulado Diaric
5.063.732
|
Fuente:
https://www.youtube.com/watch?v=n2ISk]ZC6DI (Recuperado el 26
de agosto de 2014)

El sketch “Mundo al revés: gringos y latinos” en el tiempo que durd la
investigacion, mantenia 5.067.663 reproducciones, 49.549 “Me Gusta”
una cifra bastante alta en referencia a los 1.719 “No Me Gusta”. El
comentario con mayor cantidad de “Me Gusta” fue del usuario Diana
Chamba, que obtuvo 84 me gusta. Se puede notar que todos los
videos generan millones de espectadores, sin embargo no todos
comentan o indican que les gusta, sino que en su gran mayoria
unicamente los observan y pasan.
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https://www.youtube.com/watch?v=n2ISkJZC6DI

Tabla 9: Las crucetas. 05 de mayo de 2013

Nombre Fecha | Visitas Me No me | Comentario | Comentario
Gusta | Gusta s con mas me
gusta
Las Cruzetas | 5/5/20 | 2.696.492 | 30.244 700 1.719
13
Captura de Pantalla
Las Cruzetas
W enchufety 2. 696.492
<3 oo 201 ST e
il Me gusta : - Informacion Afiadir & - Jiad L
Publicado el 5/5/2013
itwittea! hitp:/igoo. glVHdSpJd jlikea! hitp://gooc. gligwWwsa
Amistades que duran toda la vida, hasta que
Un video nuevo cada semana.
Mostrar mas
TODOS LOS COMENTARIOS (4. 659)
Estadisticas
Acumulado  Diaric £
VISUALIZACIOMNES
2.690.006
! e r
Fuente:

https://www.youtube.com/watch?v=vKUh42s7qUs&list=UUoGDh1Xa
3kUCpok24]NSDKA (Recuperado el 27 de agosto de 2014)

El sketch “Las Cruzetas” tiene 2.696.492 reproducciones, 30.244 “Me
Gusta” y 700 “No Me Gusta” siendo amplias las diferencias en las
cifras en cuanto a la valoracién del video.

Con 2.690.006 la curva estadistica sobre visualizaciones, se
puede notar que las reproducciones suben con forme la linea de
tiempo en este caso trimestral.
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https://www.youtube.com/watch?v=vKUh42s7qUs&list=UUoGDh1Xa3kUCpok24JN5DKA
https://www.youtube.com/watch?v=vKUh42s7qUs&list=UUoGDh1Xa3kUCpok24JN5DKA

Tabla 10: Si enchufe fuera... 04 de agosto de 2013

Nombre | Fecha | Visitas Me No me | Comentarios | Comentario

Gusta | Gusta con mas me
gusta
Si 4/8/20 | 3.831.525 | 48.440 | 2.244 4.918 a
Enchufe 13
Fuera...
Captura de Pantalla
Si Enchufe Fuera...

wly Me gusta & Informacién smparti vadir a — i L]

Publicado el 4/8/2013
itwittea! http://goo.gl/HdSpJ jlikea! http://goo.glfiBwWwseo
Toda la gente es normal, excepto ésta gente...

Un video nuevo cada semana
Mostrar mas

TODOS LOS COMENTARIOS (4.918)

Estadisticas

Acumulado Diarie o

VISUALIZACIONES

3.820.954

Fuente;

https://www.youtube.com/watch?v=7lzxm6c9wo&list=UUoGDh1Xa3
kUCpok24]N5DKA (Recuperado el 28 de agosto de 2014)

El sketch “Si Enchufe Fuera..” tiene 3.831.525 reproducciones,
48.440 “Me Gusta” una cifra bastante elevada si lo comparamos con
los 4918 “No Me Gusta”. El comentario que genero mas “Me
Gusta” por parte de los usuarios fue el del Etna Genoveva, que
obtuvo unicamente 1 me gusta.
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https://www.youtube.com/watch?v=Zlz-xm6c9wo&list=UUoGDh1Xa3kUCpok24JN5DKA
https://www.youtube.com/watch?v=Zlz-xm6c9wo&list=UUoGDh1Xa3kUCpok24JN5DKA

Tabla 11: Viendo como fiesta de oficina. 03 de noviembre de 2013

Nombre | Fecha Visitas Me No Comentarios Comentario
Gusta | me con mas
Gusta me gusta
Viendo | 3/11/201 | 3.584.830 | 50.622 | 846 4.680 Sebastian D
g Pues a Ramif
como en 3 o
fiesta de
oficina
Captura de Pantalla
Viendo Como en Fiesta de Oficina
r. = enchufety 32.588.060
il Me gusta - Ifermacian — diat o~

Pul:lllca‘dc_b_elﬂi‘rn?a‘!ﬁ ) o

La presitn social no termina en el colegio

Un video nuevo cada semana i}

Estadisticas
Acumulado Diaric o
VISUALIZACIONES
3.588.121
Fuente:

https://www.youtube.com/watch?v=Yr uj0OtG3E (Recuperado el 28

de agosto de 2014)

Tal como se puede apreciar en la ficha el sketch “Viendo como en
fiesta de oficina” durante la semana de investigacién se pudo
recolectar los siguientes datos: 3.584.830 reproducciones, 50.622 “Me

Gusta” una cifra distante de los 846 “No me Gusta”.

De los 4.860

comentarios, el que generé mas “Me Gusta” por la audiencia fue el de
Sebastian Daza, que obtuvo 12 me gusta.
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https://www.youtube.com/watch?v=Yr_uj0OtG3E

Tabla 12: Cacha que creciste. 03 de febrero de 2014

Nombre | Fecha Visitas Me No Cometarios | Mejor Comentario
Gustas | me
Gusta
Cachas 3/2/2014 | 2.933.079 | 62.199 | 648 3.425 b 3 travss 08 Googles
Que \ b o0 estd vieso
Creciste
Captura de Pantalla
Cachas Que Creciste
enchufety 2.933.079
fg | OB Suscribirss | . .
il - [T ———r -
Publicado el 3/2/Z2014
Estadisticas
2 5;3'38 7
Fuente

https://www.youtube.com/watch?v=70reJav7FgQ (Recuperado el 26
de agosto de 2014)

Tal como se puede apreciar en la ficha, el video “Cacha que creciste”
durante la semana que se analiz6, mantenfa 2.933.079 reproducciones,
62.199 “Me gusta” y 648 “No me gusta”. El sktech generd 3.425 de
comentarios, el comentario del usuario José Francisco Acosta obtuvo
mas aceptacion, que obtuvo 18 me gusta.
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https://www.youtube.com/watch?v=7OreJav7FgQ

Tabla 13: Peaje Epico. 04 de mayo de 2014

Nombre | Fecha Visitas Me No Cometarios | Mejor Comentario
Gustas | me
Gusta
Peaje | 4/5/2014 | 3.166.204 | 49.784 | 3.070 2.477 !5 " o -
Epico -’“._ e ALAS PALABRAS seria excelnsts
Captura de Pantalla
Peaje Epico
enchufety 3.166.204
I«4 = =
il L b Teafurs errme ionrs
Publicado el 4/5/20174
itavitteal hit ] 3 1 il Ft
Vivir la masica puede lener consecusncias épioas
Agencia Metropollana de Transito CQulla
Marmitsas an
TODOS LOS COMENTARIOS
Estadisticas
Acumuiado Driaria
2933817
Fuente

https://www.youtube.com/watchPv=il.g]4qwQwV8 (Recuperado el 26

de agosto de 2014)

En presente ficha del sketch “Peaje épico” durante la semana de
investigacion se  obtuvo los  siguientes datos:  3.166.204
reproducciones, 49.784 “Me gusta” una cifra distante de los 3.070
“No me gusta”. De los 2.477 comentarios, el comentario que genero
mas “Me gusta” por parte de la audiencia fue el de Viviana Clavijo,

que obtuvo 30 me gusta.
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https://www.youtube.com/watch?v=iLgJ4qwQwV8

Tabla 14: Te ahuevas. 03 de agosto de 2014

Nombre Fecha | Visitas | Me No me | Comentario | Comentario
Gusta Gusta ] con mas me
gusta
Te 3/8/20 | 2.861.5 | 45.959 2.900 2.477 David Yaniceli
ﬂ Recuerdo cuando ENCHUFE
Ahuevas - 14 77
Qué { reapuestas v
Chuchas!
Captura de Pantalla
Te Ahuevas - jQué& Chuchas!
& veousa rtormacion - ~
Estadisticas
e
VISUALIZACIONES
2.841.691
Fuente:

https:/ /www.youtube.com/watch?v=ZNH3AiNaSSE&list=UUoGDh1Xa3kU
Cpok24] (Recuperado el 28 de agosto de 2014)

En la dltima ficha de la investigacion se analiza el video “Te ahuevas -
jQué chuchas!” mantenfa 3.166.204 reproducciones, 49.784 “Me
gusta” y 3.070 “No me gusta” lo que confirmé la aceptaciéon de todos
los videos analizados, mantuvieron una amplia cantidad de “Me gusta”
marcando una amplia diferencia sobre los “No me gusta”. El
comentario que genero mas “Me gusta” por parte de la audiencia fue
el de Viviana Clavijo, que obtuvo 30 me gusta.

En cuanto a la curva estadistica sobre visualizaciones, se puede
notar que las reproducciones tienden a subir conforme avanza la linea
de tiempo.
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https://www.youtube.com/watch?v=ZNH3AiNaSSE&list=UUoGDh1Xa3kUCpok24J
https://www.youtube.com/watch?v=ZNH3AiNaSSE&list=UUoGDh1Xa3kUCpok24J

12. Conclusiones

Desde la fecha de la publicacién de su primer sketch 13 de noviembre
del 2011, Touché Films ha sido muy responsable con su producto web
EnchufeTv. Publicando sus videos en tiempo fijo establecido que son
los domingos, no fallando en ninguna entrega durante el tiempo que
se realizo la presente investigacion a pesar de que en un principio no
recibfan ningun tipo de incentivo econémico.

Entre las técnicas de viralizacion que maneja Touché Films en su
producto web EnchufeTv, lo que se pudo evidenciar en el presente
estudio es la publicacion periddica en un tiempo fijo. Esto lo hacen los
domingos en horarios de la noche, dia conocido como de ocio a nivel
mundial. Otra de sus técnicas es de mantener un solo canal al
momento de publicar sus videos, y crear expectativa anunciando el
contenido del proximo sketch, y anunciar la publicacién de su video a
través las diferentes redes sociales donde tienen gran cantidad de
seguidores.

En la red social YouTube también se produjo un incremento en
el nimero de visualizaciones, tal y como reflejan las estadisticas, con
un crecimiento acelerado desde la publicacién de cada video.

Entre sus técnicas de promover y aumentar su numero de
seguidores en las redes sociales de Twitter y Facebook, esta la colocar
una invitacion a que también formen parte de las redes sociales del
propio programa, con sus respectivos enlaces de las cuentas. Esto es
algo que se observa en la descripciéon de la mayoria de los videos
analizados en la presente investigacion.

Finalmente, otra de las cuestiones a destacar en la presente
investigacion fue la de los comentarios, donde observamos la nula
interaccién entre la cuenta oficial en YouTube de EnchufeTv y los
comentarios emitidos por las personas sobre cada uno de los videos
analizados.
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Campafa “Un Diego para la torre”: La
estrategia comunicacional de Radio
Ahijuna como experiencia de
crowdfunding*
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Juan Pedro Legarreta (UBA - Argentina), jplegarreta@gmail.com

Resumen
El presente trabajo pretende sistematizar la campafia solidaria “Un

Diego para la torre”, como una estrategia comunicacional que resolvid
la vuelta al aire de la emisora comunitaria Radio Ahijuna del sur del
area metropolitana de Buenos Aires, Argentina, de abril a diciembre de
2012. Se procedi6 a la caracterizacion del ambito en que se inscribe
esta experiencia dentro del campo geografico y tematico, entendiendo
que se trata de practicas de comunicacidon popular en un entorno
urbano y se inscribe dentro del movimiento de emisoras comunitarias

de nuestro pafs. Las caracteristicas y alcances de la campana también

* La ponencia se inscribe en la linea de otros trabajos preliminares que tuvieron
entre sus objetivos sistematizar la campafia, como la ponencia “Campana ‘Un
Diego para la Torre’: una estrategia comunicacional para devolver el aire a Radio
Ahijuna (#UnDiegoParal.aTorre)”, de Martin Iglesias, Juan Pedro Legarreta y
L