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Introducción
Desde 2007, el fenómeno más destacado de internet ha sido el rápido crecimiento de las redes sociales (ver gráfico 1). Una de cada quatro personas en el mundo las usa actualmente según Team Family Guy (Infographic Journal, dic. 2013). El tiempo mensual promedio dedicado a ellas por visitante alcanzó 23,7 horas en 2013 a nivel global y a 24 horas en América Latina, donde los brasileños son los que les dedican más tiempo (32,9hrs), seguidos de los argentinos (22hrs) y los peruanos (19,9hrs) (Datos de FayerWayer, oc.2013). Facebook ha pasado el billón americano -un millón de millones- de páginas vistas en un mes en agosto 2011 y domina en Europa y América (ver gráfico 2). Facebook terminó 2013 con más de 1.150 millones de usuarios mensuales, Google+ con más de 300 millones, LinkedIn con 259 millones y Twitter con 240 millones (ABC, oct.2013). Cada día, el 62,8% de los internautas españoles navega por las redes sociales, según el Primer Estudio de Medios de Comunicación Online presentado por IAB Spain (PRnoticias, 19/02/2014).
Gráfico 1.
Gráfico 2.
Fuente: Gigya.com, dic. 2013
En el siguiente gráfico, mostramos cuales son los usos predominantes de Facebook:
Gráfico 3.
Datos de IBL News, oct.2013
Y en el gráfico 4 mostramos la estadística de contenidos compartidos en las diversas redes:
Gráfico 4.
Fuente: IPSOS, oct.2013
Ésta es la realidad que nos ha llevado a pedir a diversos investigadores que nos hagan llegar los resultados de sus estudios sobre el tema para conformar el presente volúmen de la Colección Mundo Digital.
Así, el primer capítulo corresponde a Eva Herrero Curiel, que investigó el uso de estas redes -en particular Facebook y Twitter- por parte de los periodistas españoles, concluyendo que la mayoría de ellos periodistas pertenecen a más de una red social y que Facebook y Twitter se posicionan como las más usadas por los encuestados.
El capítulo siguiente corresponde a Fátima Ramos del Cano, quien se interesó por la presencia de las redes sociales en las estaciones de radio españolas y realizó un análisis comparativo de las nuevas formas de participación en este medio. Nos dice que Facebook y Twitter son las redes sociales con mayor presencia y visibilidad en las páginas web de las cadenas radiofónicas españolas, seguidas por Youtube y Google+. Además, las emisoras contemplan un elevado número de servicios a través de los cuales los usuarios pueden compartir sus contenidos a través de las redes sociales, siendo de nuevo Facebook y Twitter las plataformas con más peso en este sentido.
El tercer capítulo nos trae los resultados de un estudio de caso sobre consumo juvenil realizado por Gema Alcolea Díaz. Investigó lo ocurrido con la serie española El Barco (Globomedia/Antena 3) y el producto transmedia derivado de la misma, los twittersodios, en una clara estrategia en redes sociales. A comienzos de 2012, El Barco se convirtió en la serie más seguida en internet en el momento —medio millón de seguidores en Facebook y más de 100.000 en Twitter—, estableciendo también una estrategia en redes al crear los `twittersodios´, los primeros episodios de una serie española vía Twitter, los que contaron desde su inicio con más de 200.000 seguidores. Se trata, por lo tanto, de una interesante iniciativa de narrativa transmedia y multiplataforma, que se adapta a un nuevo tipo de audiencia, fundamentalmente a la cultura juvenil.
El cuarto capítulo se debe a Javier Bustos y aborda la evolución y el estado de la red social Twitter en España, preocupándose especialmente de su uso en el campo de la política. Concluye que la sociedad española maduró en el proceso comunicativo tecnológico hace tiempo, pero sus políticos no lo hicieron, aunque usan redes sociales en sus campañas electorales desde las Legislativas de marzo del año 2000, donde se se convirtieron a menudo en fuentes de noticia y temas de agenda.
El último capítulo aborda la redes sociales de un modo diferente: Martha Cé Romero Moreno se ha preocupado de la gestión del conocimiento y se ha preguntado por la simbiosis de las redes sociales con los procesos correspondientes. Propone un modelo en el que las redes sociales se materializan como nuevos canales en los que se gestiona información, se generan espacios de interactividad y se promueve el aprendizaje colaborativo. Con ellos, se generan espacios de interactividad entre los que diseñan y los que ejecutan los procesos y se aporta a la polifonía que debe existir en un verdadero proceso de interlocución.
Dr. Raymond Colle
Coordinador de la Colección Mundo Digital
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1.1. Impacto de las redes sociales en el periodismo
La aparición de los nuevos medios de comunicación ha producido cambios determinantes en nuestra experiencia social y cultural, algo anticipado por McLuhan en los años 60 cuando señalaba que en ese nuevo entorno automatizado “el consumidor se convierte en productor” (McLuhan, 2009). De hecho, McLuhan también trataba el tema de la participación cuando hablaba de medios calientes, como la radio, que permitían poca participación por parte del usuario o los medios fríos como el teléfono donde el nivel de participación es muy alto. Por tanto, cuestiones como la participación, el feedback o la conversación han sido grandes tema en la agenda investigadora de los medios de comunicación masivos.
Nos encontramos en un momento teórico a nivel comunicativo en el que los medios están transformando sus formas y expresiones. El periodismo se enfrenta hoy a un dilema relacionado con la participación del usuario en el medio, si esta es real y en qué términos se manifiesta, y el poder emancipador de una red cada vez más horizontal y descentralizada como es la web. El modelo clásico de “uno a muchos” ha sido desplazado por el de “muchos a muchos”, las audiencias se transforman muy rápido, el usuario es capaz de interactuar dentro del propio medio, las conversaciones se generan en las redes sociales, los lugares de tradicional consumo mediático como el salón de casa están dando paso a un consumo individual en cualquier lugar y circunstancia, situaciones que evidencian un cambio de rumbo en la emisión, la recepción, la agenda de contenidos y hasta la interpretación del mensaje informativo.
Internet por sus potencialidades permite una mayor retroalimentación, pero esto no significa que se esté dando una mayor interactividad. En todo proceso interactivo es necesario que los elementos que participan de la acción comunicativa intercambien mensajes, de manera que estos se conviertan en preguntas y respuestas de forma simétrica entre emisores y receptores. Sin embargo, incluso en las plataformas sociales donde los periodistas tienen abiertos perfiles existe una descompensación entre las preguntas y sugerencias que hacen los lectores y las respuestas que da el medio o periodista en cuestión. Algo parecido ocurre en los foros que se generan a partir de una noticia, allí, los usuarios introducen comentarios y se van retroalimentando entre ellos mismos, sin embargo el periodista que ha elaborado la noticia no responde ni entra en el debate; por tanto, la retroalimentación nuca llega a ser total.
El periodismo digital lleva años buscando fórmulas de participación que impliquen de alguna manera a la audiencia en su proceso informativo. La irrupción de las redes sociales proporciona a los medios y a los usuarios más oportunidades de colaboración y coparticipación, aunque por el momento estas plataformas sociales están sirviendo a los medios informativos como plataformas más informales para lanzar sus mensajes de siempre. Pero, existen casos donde el usuario haciendo uso de la libertad de actuar desde su propia red social puede llegar a modificar o variar el mensaje original de un medio y difundirlo entre sus contactos que pueden llegar a ser bastantes. Un buen ejemplo de ello lo tenemos en los fotomontajes que muchas veces llegan a ser más difundidos y conocidos por el público que la foto original que se publicó.
En la llamada web 2.0 las redes colaborativas de usuarios pasan a la primera línea. El consumidor no solo deja de ser un consumidor individual, sino que también abandona el rol de simple consumidor para convertirse en prosumidor (Scolari, 2008, p.248).
El receptor ha conseguido acceder de forma considerable a la emisión informativa, no hay que confundirla con que en este momento goce de plena autonomía a la hora de crear y emitir contenidos. La tecnología de la que se dispone "permitió (al usuario) salir de la comunicación cerrada y multiplicar los mensajes y los intercambios, pero no ha aumentado las comunicaciones de un modo proporcional a las prestaciones de los instrumentos" (Wolton, 2010, p.22). De igual modo que ocurre con los periodistas (emisores profesionales) quienes no siempre están utilizando de forma integral estas herramientas.
En esta transformación de emisores y receptores las herramientas que antes pertenecían exclusivamente a los medios, y les garantizaban su monopolio, están hoy disponibles para que este público difunda información. El público a veces no necesita informarse a través del proceso clásico de distribución de noticias, ellos mismos pueden llegar a las noticias a través de las redes sociales (Bennett, 2011). Este intercambio de papeles entre emisor y receptor ha transformado, en consecuencia, el papel de las fuentes que han crecido de forma exponencial en las redes sociales.
1.2. Principales estrategias de los medios informativos en social media
En un contexto cada vez más digitalizado, las empresas de comunicación se han visto obligadas en los últimos tiempos a redefinir sus estrategias y a buscar nuevas vías de aproximación a la información y al público. En estos momentos, hablamos de cómo los medios pueden integrar las redes sociales en su cadena de producción informativa e incorporarlas a su quehacer diario. En los años noventa ocurría lo mismo con la adaptación de los periódicos tradicionales al soporte electrónico, que parecía una tarea casi de ciencia ficción. Sin embargo, hoy nos parece imposible imaginarnos un medio de comunicación sin presencia online.
La televisión, la radio o los periódicos han tenido que ir adaptando sus formas tradicionales de hacer y distribuir información a diferentes situaciones, generadas por los cambios tecnológicos que se han producido a lo largo de sus años de existencia. Hasta llegar a un momento, el “digital”, en el que consumir noticias es cada vez más veloz y obliga a los mass media a reinventarse a diario y poner en práctica mecanismos que les ayuden a subsistir en un mercado informacionalmente saturado. Los canales de televisión las emisoras de radio o los periódicos se han adaptado a los servicios que ofrece la web gracias a la convergencia que brinda internet.
Algo semejante está ocurriendo con los medios de comunicación y las redes sociales. Ningún usuario de internet comprendería que un medio no le dejase compartir una determinada noticia en su perfil de Facebook o de Twitter. Son muchos los profesionales del sector que consideran que una de las claves para competir en este nuevo mercado “cibersocial” es generar nuevos modelos de negocios que les permitan adaptarse al ambiente y sobrevivir (Stöber, 2004) en un panorama cada vez más cambiante.
Tanto los profesionales de la información como los estudiosos del tema han estado buscando las claves para que los medios puedan salir ilesos de estas nuevas transformaciones digitales. Hasta el momento, la utopía del digitalismo ha supuesto para muchas redacciones una reducción de la plantilla, un descenso de calidad de las condiciones laborales de los profesionales y del nivel de exigencia que influye negativamente en la calidad del contenido noticioso. Algo que contradice las promesas que para muchos auguraba la llegada de internet al periodismo (Almirón & Jarque, 2008). Se quiere llegar el primero, cubrir lo que otros medios publican y estar, en ocasiones sin un estudio previo de las necesidades del medio en cuestión, en todas las aplicaciones y plataformas digitales que otros están.
El “boom” de las redes sociales se ha convertido en un quebradero de cabeza para los medios de comunicación tradicionales que veían como estas redes eran para millones de internautas fuentes primarias de información y entretenimiento. En los comienzos eran las redes sociales las que aprovechaban el contenido informativo de los medios de comunicación tradicionales a través de las noticias que sus usuarios colgaban en la red, mientras que los medios adoptaron una posición proteccionista y conservadora hacia las “temidas” redes sociales (Freire, 2008). Una actitud que en la historia de los medios de comunicación se ha repetido cada vez que aparecía un nuevo artilugio tecnológico que desplazaba al anterior y que era comprendido como una amenaza potencial por el resto de medios.
En la actualidad, estaríamos ante un cambio actitudinal de los periodistas hacia el potencial periodístico de las redes sociales, que han pasado de un “temor” a los Social Media a un halago. Un discurso que también tuvo lugar con internet, cuya visión por parte de algunos periodistas hacia la web era “apocalíptica y escéptica” (Carrera en Diezhandino et al., p.113, 2012). Como se ha visto en la aparición de cada nueva tecnología existe una fase de miedo inicial hacia lo desconocido para terminar integrándola en el sistema de producción periodística siguiendo la filosofía darwinista de adaptarse para sobrevivir (Stöber, 2004). En sus orígenes algunos veían a internet como una discontinuidad tecnológica que promovía rupturas en la forma de entender el periodismo (Cardoso, 2007), pero el periodismo se terminó adentrando en aquella innovación en pro de sus experiencias.
Los antecedentes más recientes los tenemos en los blogs, un fenómeno que lejos de convertirse en una guerra para los medios, se han configurado como una sección más de cualquiera de ellos, en algunos casos pretendiendo ser líderes de opinión que mantienen la línea editorial del propio medio. Muchos autores consideran a estos nuevos espacios una parte complementaria de la labor profesional del periodista (Salaverría, 2005), que ha visto en estas nuevas herramientas una vía más para fidelizar a las audiencias (el público de siempre y el potencial al que antes no habían conseguido llegar).
Pero, ¿qué ocurre con las redes sociales? ¿Dónde las integramos en la cadena informativa? Algunos autores lo tienen claro, para ellos las redes sociales han de entenderse desde el punto de vista de la recepción del mensaje que transmiten los medios. Los usuarios de estas redes llevan a cabo un “filtraje” de la información que leen a través de sus amigos o de los perfiles de los medios de los que son fans. “Los consumidores no sólo ven los medios; también comparten medios con otros” (Jenkins, 2006, p.75). Se trata por tanto de que los grupos de comunicación entiendan las redes sociales como un canal más de redistribución de noticias, en el que los usuarios se convierten en “gatewatching” que van dando pistas de lectura sobre diferentes informaciones (Bruns, s. f.; Canavilhas & Ivars-Nicolás, 2012; Jarvis, 2007; John V. Pavlik, 2001; The Pew internet & American Life Project, 2010; Wilma Stassen, 2010), un modelo basado en la interactividad entre medios y audiencia, donde también es necesario controlar esos canales de comunicación por los que circulan los contenidos en mayor medida que antes (Grueskin, Bill, Seave, Ava, & Graves, Lucas, 2011).
La dinámica horizontal de comunicación que encontramos en las redes sociales nada tiene que ver con los foros de discusión que los medios abren cuando publican una notica, sin embargo estos espacios de participación que los medios comenzaron a habilitar ante la irrupción de internet pretendían generar nuevas comunidades de usuarios (Bill Kovach & Tom Rosenstiel, 2003; Palacios, M., 1996; Shirky, 2002) ,que como señala Wilma Stassen (2010, p. 128) servían como plataforma para promover a las organizaciones de noticias y les ayudaban a fidelizar a su audiencia sintiéndose parte de la comunidad de participantes generada por el medio.
1.3. Las redes sociales y los periodistas españoles
Este capítulo presenta los resultados parciales de un trabajo de investigación más amplio1 que ha consistido en la aplicación de una encuesta online a 410 periodistas. Una muestra que, con un índice de confianza del 95% y un error muestral del +/- 5% , pretende ser representativa del universo de periodistas españoles titulados hasta 2011. A continuación se exponen algunos de los resultados más representativos del estudio.
1.3.1. Los periodistas tienen perfiles en más de una red social
Facebook y Twitter son las redes sociales donde un mayor número de periodistas tiene una cuenta abierta. Un 90,73% de los periodistas encuestados está en Facebook y un 88,29% en Twitter.
Otro de los datos relevantes sobre la presencia de los periodistas españoles en Facebook y Twitter es que la mayor parte de los encuestados que tienen un perfil abierto en Facebook también lo tienen en Twitter. Un 81,71 % de los periodistas que están en Facebook también están en la red de microblogging, un 9,02% tiene perfil únicamente en Twitter, un 6% solamente en Facebook y un 2,68% no tiene perfil en ninguna de las dos redes (Gráfico 1). Esto tiene sentido desde el momento en el que se comprende que el periodista debe estar donde se encuentra la mayor parte de los usuarios españoles, que se convierten en su público potencial; por tanto, si Facebook y Twitter concentran una gran parte de la audiencia de internet, los periodistas y los medios deben tener presencia en estas plataformas sociales.
Gráfico 1. Periodistas en Twitter y Facebook. / Fuente: elaboración propia.
Dentro de la misma cuestión, en la categoría “Otras”, dimos a los periodistas encuestados la posibilidad de mencionar otras redes sociales que no se encontraban entre las propuestas.. El porcentaje de periodistas que han señalado que pertenecen a otras redes sociales es poco significativo, un 11,22%. Las dos redes sociales más mencionadas por los periodistas encuestados fueron Pinterest (26%) e Instagram (24%), Ambas redes son las que más han crecido en 2011 (Fundación Orange, 2012, p.9), Instagram más que una red social es una aplicación para el móvil que permite a los usuarios colgar y compartir fotos; en 2012 fue absorbida por Facebook. El resto de redes a las que algunos periodistas dicen pertenecer no son redes sociales generalistas como Facebook o Twitter. Se trata, más bien, de redes sociales de contenido específico como Flickr o Youtube; de redes de networking 2como Xing o StartupsOn; de plataformas como Issuu que permiten al usuario generar un portafolio de sus trabajos de forma digital, o Foursquare, una aplicación basada en la geolocalización.
1.3.2. Potencialidades de Facebook y Twitter para los periodistas
Una vez que sabemos cuáles son las redes sociales preferidas por los periodistas, en este caso Facebook y Twitter, queríamos saber cuáles son las características que consideran más importantes en cada una de ellas. De forma que, los atributos de Facebook con los que más de acuerdo están los periodistas encuestados son el entretenimiento y la imagen de marca (Grafico 2). Aunque la inmediatez también es una de las características que más señalan los periodistas (37,71%) lo cierto es que no destaca tanto como en el caso de Twitter (83,17%). Al mismo nivel que la inmediatez, los periodistas encuestados consideran libertad y pluralidad otros atributos a destacar dentro de esta red social. De esta manera, se podría establecer que para los periodistas encuestados Facebook es, prioritariamente, entretenimiento, imagen de marca e inmediatez.
Gráfico 2. Periodistas en Facebook. / Fuente: elaboración propia.
En cuanto a Twitter los periodistas se muestran más contundentes a la hora de manifestar su grado de acuerdo con las diferentes características de la plataforma. Por tanto, se podría decir que las principales características que los periodistas atribuyen a Twitter son: la inmediatez, la pluralidad, la libertad y la información ( Gráfico 3).
Gráfico 3. Características de Twitter con las que más de acuerdo están los periodistas. / Fuente: elaboración propia.
1.4. Conclusiones
La mayoría de los periodistas españoles pertenecen a más de una red social. Facebook y Twitter se posicionan como las más usadas entre los periodistas encuestados. Facebook es utilizada por un 90,73% y la red de microblogging por un 88,29% de los profesionales.
Facebook, para los periodistas españoles, representa entretenimiento, imagen de marca, inmediatez y libertad. Lo cual resulta coherente con las propias características de esta red más orientada al entorno privado y el ocio.
Para los periodistas encuestados, Twitter se asocia con los siguientes atributos: inmediatez, pluralidad, libertad e información. Twitter es la herramienta 2.0 más valorada y usada por los periodistas encuestados, esta conclusión concuerda con los resultados de otros estudios a los que nos referimos en la tesis.
La red profesional LinkedIn es la preferida de los periodistas encuestados. La usan en un 60,24% por delante de redes generalistas como Google+ o Tuenti.
Pinterest es una red emergente que también comienza a despuntar entre los periodistas españoles.
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2.1. Introducción
Presente en la historia del medio radiofónico desde sus orígenes, la participación de la audiencia ha sufrido un desarrollo acorde con la evolución tecnológica actual, análogo al experimentado por el propio periodismo radiofónico. En este proceso, la aparición y progresiva implantación de herramientas específicas de la web 2.0 como las redes sociales, ha generado toda una serie de nuevas formas de interactuación del oyente radiofónico. Esta investigación busca conocer el valor que el medio radio le está otorgando a las redes sociales desde el punto de vista de la participación de su audiencia. En concreto, se estudia de manera comparada la presencia de las redes sociales en las páginas web de las principales cadenas radiofónicas en España desde el punto de vista de su selección, promoción y grado de interactividad que ofrecen a sus usuarios. La metodología está basada en el análisis de contenido de sus cuentas oficiales en redes sociales. La muestra de análisis comprende las veinte cadenas radiofónicas españolas (tanto generalistas como temáticas) con mayor audiencia (EGM, 2013). El período de análisis se sitúa en 2014. Los resultados apuntan a una escasa explotación de las posibilidades reales que estas nuevas herramientas suponen en cuanto a la participación de sus oyentes, si bien se observa un uso más intensivo de las mismas por parte de las emisoras temáticas.
2.2. El nuevo escenario radiofónico
La actual Sociedad de la Información y el Conocimiento (Cela, 2005) nació propiciada por "la implementación de las Tecnologías de la Información y el Conocimiento (TIC) en la cotidianidad de las relaciones socio-culturales y económicas, dentro de una comunidad en la que las barreras espacio-temporales han desaparecido facilitando una comunicación ubicua y asíncrona" (Ortíz Sobrino, 2011: 44).
Este nuevo escenario comunicativo supone una novedosa forma de hacer radio desde el punto de vista de la interacción entre el oyente y el periodista (Wall, 2004: 29; Priestman, 2004: 77; Gazi, et al. 2011; Martínez-Costa et al., 2012:167), una oportunidad para enriquecer y desarrollar contenidos más personalizados (Martínez-Costa et al., 2012: 167) y, finalmente, una ocasión para proporcionar una mayor visibilidad a sus contenidos y una distribución de su programación basada en la interactividad (Pitts & Harms, 2003: 271) y en el consumo activo de sus mensajes (González Conde, 2010: 55). La ciberradio (Cebrián Herreros, 2008) ha encontrado en la web una forma de acabar con sus limitaciones de cobertura y programación, ofreciendo a los oyentes una relación de contenidos (ya no exclusivamente en formato audio) a los que acceder en función de sus necesidades e intereses (Bonet Bagant, 2007; Legorburu, 2004; Franquet, 2003; Merayo, 2001). La aparición de nuevas herramientas participativas, de la mano de la irrupción de la Web 2.0., es uno de los elementos con mayor incidencia en esta transformación.
Sin embargo, recientes estudios sobre el uso de las herramientas de la web 2.0 por parte del medio radiofónico, han destacado la falta de proporción entre las posibilidades de la Red y el uso que las cadenas de radio están haciendo de las mismas. González Aldea (2011:11) afirma en este sentido que “las webs de las emisoras de radio convencionales aún están empezando a comprender la potencialidad de la oferta de contenidos y servicios que pueden ofrecer a través de la Red”. Martínez-Costa et al. (2012: 170), por otro lado, comprueban cómo la interactividad con el oyente resulta ser el recurso que más valoran las cadenas, mientras que, entre los asuntos pendientes, señalan la “actualización constante de acuerdo con el discurrir y seguimiento de cada noticia aprovechando las posibilidades narrativas de la red y la sinergia de los tiempos de producción y de emisión de la continuidad informativa de la antena”. González Conde (2010:126) considera que las cadenas dedican “muy poco tiempo a la adaptación y elaboración de material sonoro de la radio convencional a la ciberrradio”. Por último, otros estudios que remarcan esta infrautilización de las posibilidades que la web ofrece al medio radiofónico y, por ende, a sus oyentes son los de Deleu (2006), Peña Jiménez (2012), Herrera y Requejo (2012) o Ramos del Cano (2013).
2.3. Las redes sociales en el contexto radiofónico
La irrupción de las redes sociales ha supuesto para el medio radiofónico un nuevo espacio sobre el que cimentar y construir una renovada relación con su audiencia, así como una oportunidad para proveerla de espacios de comunicación y socialización (Lara, 2008) en función de sus necesidades y requerimientos actuales. Servicios como Facebook y Twitter - las dos redes sociales en las que mayor presencia tienen los medios europeos (González Molina y Ramos del Cano, 2013)- reconfiguran la relación entre los medios y su público al facilitar un contacto más directo y personalizado con la audiencia (Damásio y Poupa, 2009) a la que permiten, al mismo tiempo, participar de manera más activa en la experiencia informativa (Varela, 2011).
Desde su aparición, las redes y medios sociales han crecido de manera exponencial, procurando al mismo tiempo toda una serie de cambios no sólo en la manera de hacer llegar los contenidos, sino también en el consumo de los mismos, convirtiéndose durante los últimos años en el fenómeno de mayor crecimiento e interés por parte de los internautas. Hoy en día, un 93% de la población internauta española posee cuentas activas, (con una media de 2,31 redes por individuo), siendo Facebook (83%), Twitter (42%) y Tuenti (27%), las redes dominantes (The Cocktail Analysis, 2013). Así, España es el tercer país con mayor penetración3 de Twitter en el mundo (PeerReach:2013), mientras que Facebook ha conseguido llegar a los doce millones de usuarios activos diarios en nuestro país (TechCrunch:2013). Además, su uso está cada vez más extendido, no siendo ya únicamente utilizadas por los nativos digitales (Cerezo, 2008). Y es que "en esta época de medios sociales, la Web se ha convertido en una plataforma de participación, las redes sociales son las herramientas estrella y las recomendaciones que sugerimos y recibimos en ellas comienzan a emerger como nuevas claves de tráfico" (Orihuela, 2012: 164).
La actual disponibilidad de contenidos radiofónicos a través de las redes sociales ha permitido flexibilizar la participación del radioyente y horizontalizar la comunicación entre éste y la emisora (Piñeiro-Otero y Videla, 2013:69). Si el número de usuarios que optan por informarse a través de Internet va en aumento (Foster, 2012; Casero-Ripollés, 2012), la llegada de las redes sociales ha desdibujado además las competencias que afectan a los roles de productor y consumidor, hasta convertir a los usuarios en autorizados prosumidores. El término (anticipado por Marshall McLuhan y Barrington Nevitt en su Take Today en 1972) nos sitúa en el actual momento de transición "entre el tradicional paradigma comunicativo que establecía una clara distinción entre emisores y receptores y otro nuevo en el que cualquiera puede asumir el papel de receptor, y donde la diferencia estará no en la asunción de un rol u otro, sino en la calidad y el interés de los contenidos que puedan ofertarse" (Armentia, 2009).
En la nueva "cultura de la participación" planteada por Jenkins (2006), los usuarios no sólo requieren de una mayor interacción con el medio, sino que, como prosumidores, también "hacen uso del universo de aplicaciones propias de la navegación por Internet (búsquedas, descargas, intercambios…) con el ánimo de generar contenidos" (Peña Jiménez y Ventero Velasco, 2011: 240).
Esta nueva modalidad radiofónica participativa asentada en la interactividad (Priestman, 2002; Tolson, 2006; Nyre y Ala-Fossi, 2008) permitiría por tanto, la aparición de un oyente activo en cuanto al contenido emitido por el medio, pero capaz también de "personalizar la programación, el orden de repetición e, inclusive, el diseño del medio" (Piñeiro-Otero y Videla, 2013:73).
A pesar del reducido número de estudios centrados en explorar el uso que desde la industria radiofónica se hace de este tipo de herramientas, y de acuerdo con los datos arrojados por el "Informe 2011: Medios de Comunicación en Redes Sociales" (GAD3, 2011), las emisoras de radio españolas, con 1.200.000 fans, ostentan el liderazgo de los medios en la red social Facebook, la más extendida del mundo, al resultar "especialmente adecuada para mantener la complicidad del medio radiofónico en Internet, creando verdaderas comunidades de miles de personas que comparten su afición al mismo programa de radio". Una circunstancia que se repite (según el mismo informe) en Reino Unido (donde las emisoras de radio, con 1.500.000 fans, ostentan el liderazgo de los medios en la red social Facebook, tres veces más que en Twitter) y México (donde tanto las cadenas generalistas como radio fórmula, están presentes sobre todo en Facebook, con un total de 636.000 fans).
Por todo ello, esta investigación busca analizar la presencia de las redes sociales en las páginas web de las principales cadenas radiofónicas en España desde el punto de vista de su selección, promoción y grado de interactividad que ofrecen a sus usuarios.
2.4. Objetivo y Metodología
El objetivo de esta investigación es conocer el valor que el medio radiofónico le está otorgando a las redes sociales desde el punto de vista de la participación de su audiencia. En concreto, los objetivos que persigue son:
Conocer qué redes sociales tienen presencia en las páginas web de las cadenas.
Examinar el grado de accesibilidad y visibilidad que las emisoras otorgan a estas plataformas desde sus sitios oficiales.
Analizar el grado de interactividad que las cadenas brindan a sus usuarios a través del uso de las redes sociales desde su página web.
Conocer la oferta de servicios que ofrecen estas plataformas tanto desde el punto de vista de la actividad del medio radiofónico como del usuario.
De acuerdo con ello, la investigación parte de las siguientes hipótesis:
Facebook y Twitter son las plataformas sociales más empleadas por las cadenas de radio en España.
Los iconos de acceso a los perfiles corporativos en redes sociales de las emisoras se encuentran de manera mayoritaria en un módulo superior de su página inicial, con un alto grado de visibilidad.
Las cadenas permiten un elevado nivel de socialización de sus contenidos a través de su distribución en redes sociales.
El servicio más común ofrecido por las cadenas con respecto a sus redes sociales en sus sitios webs es el scroll con las últimas actualizaciones realizadas tanto por el medio como por sus usuarios en las plataformas sociales.
Para comprobar dichas hipótesis, se ha optado por la aplicación de la técnica de análisis de contenido en las páginas web de los medios seleccionados. La muestra de análisis (Gráfico 1) comprende las veinte cadenas radiofónicas españolas (tanto generalistas como temáticas) con mayor audiencia (EGM, 2013). Esta incluye un total de siete emisoras generalistas4, doce temáticas musicales o radio-fórmula5 y una de temática deportiva6.
Gráfico 1. Ranking de cadenas en España de acuerdo a su número de oyentes
Fuente: elaboración propia a través de datos de EGM (2013)
El período de estudio abarca de enero a marzo de 2014. La investigación se ha abordado de manera parcial y progresiva a lo largo de distintos períodos de tiempo, en los que se ha procedido a recoger capturas sistemáticas de pantalla. En concreto, éstas se corresponden con tres períodos correlativos: del 13 al l9 de enero; del 10 al 16 de febrero y del 10 al l6 de marzo de 2014.
La ficha metodológica contempla tres grandes apartados (Accesibilidad, Interactividad y Oferta de servicios) a través de los cuales se proponen un total de doce indicadores (desarrollados en la Tabla 1) que nos permitirán evaluar el valor que las cadenas analizadas le otorgan a las redes sociales, “ya que su presencia, ausencia y grado de desarrollo se pueden considerar valores objetivos en la evaluación de los sistemas” (Guallar, J. y Abadal, E., 2009:258).
Tabla 1. Dimensiones y categorías de análisis
Dimensiones | Categorías | ||
Accesibilidad | Situación en Home Los iconos de acceso se encuentran en la página principal en el módulo superior, inferior o lateral | ||
Situación en interior Los iconos se encuentran en las páginas interiores en el módulo superior, inferior o lateral | |||
Icono de acceso a su perfil El icono da acceso al perfil de la cadena en la plataforma social, o solo lo hace a la red social en general | |||
Interactividad | Participar desde la portada El usuario puede hacer comentarios en las redes sociales de la cadena sin necesidad de abandonar la web | ||
Socializar cada noticia Cada una de las publicaciones del medio cuentan con una pestaña específica para poder promocionarla vía redes sociales. | |||
Oferta de servicios | Actividad de la Cadena | Últimas actualizaciones A través de la web podemos conocer las últimas actualizaciones en redes sociales realizadas por la cadena | |
Otros módulos de promoción7 Además de los iconos de acceso, las estaciones promocionan sus cuentas en redes sociales desde otros módulos | |||
Espacio propio Las cadenas han habilitado en su web un espacio exclusivo de promoción e información sobre sus cuentas y contenidos en redes sociales | |||
Actividad de sus usuarios | Últimas actualizaciones A través de la web podemos conocer las últimas actualizaciones en redes sociales realizadas por los usuarios | ||
Número de seguidores Muestra el número de personas seguidoras de la cadena a través de la red social | |||
Marcador de socialización del contenido Cada una de las publicaciones del medio cuentan con un marcador que indica al usuario el número de veces que ya ha sido compartido a través de cada red social | |||
Contenido más socializado Las estaciones incluyen en su web información sobre los contenidos más comentados, compartidos o marcados como favoritos en sus redes sociales |
Fuente: elaboración propia
2.5. Resultados
2.5.1. Las cadenas de radio españolas en las redes sociales
Esta primera dimensión refleja qué redes sociales promocionan las cadenas desde sus páginas web (Tabla 2), y no el total de plataformas sociales en las que tienen un perfil o cuenta personal en activo.
Tabla 2. Redes sociales presentes en las webs de las cadenas
Fuente: elaboración propia
De esta forma, Twitter (90%), Facebook (85%), Youtube (50%) y Google + (40%) son, por este orden, las redes sociales más presentes en las webs de las emisoras analizadas. Las cadenas musicales Cadena Dial y Europa FM son, además, las que cuentan con un mayor número de iconos de acceso a sus cuentas en plataformas sociales, mientras que las generalistas Radio Nacional de España y Rac1 y la temática deportiva Radio Marca sólo han incorporado a sus webs el acceso a una única red social: Facebook en el primer caso y Twitter en los dos últimos. Por último, Canal Sur Radio no presenta ninguno, aunque sí ofrece un módulo (Imagen 1) a través del cual informa al usuario de las redes sociales en las que la Corporación Canal Sur en general tiene presencia.
Imagen 1. Módulo de información a las redes sociales de Canal Sur
La tendencia global muestra, por lo tanto, cómo las cadenas especializadas en programación musical ofrecen a sus usuarios el acceso a un mayor número de redes sociales desde su web, con una media de 3,5 plataformas frente a las 2 de las cadenas generalistas.
2.5.2. Accesibilidad
La ubicación de los accesos a los perfiles sociales resulta relevante a la hora de conocer la importancia que las cadenas le otorgan a estas herramientas ya que, desde el punto de vista del diseño periodístico, ésta puede influir en su promoción. Salaverría y Sancho (2007) señalan, en este sentido, que el cuarto izquierdo superior de la página web es la zona de prioridad visual dominante, seguida por la zona central y, por último, la parte inferior y la columna derecha.
Las veinte cadenas analizadas incorporan iconos de acceso a sus perfiles sociales desde su página inicial (ver Tabla 3), decantándose además una amplia mayoría (el 65% ) por una doble ubicación de los mismos (que varía entre el módulo superior y el lateral o el lateral y el inferior). El 30% elige una única posibilidad (que en este caso variará entre el módulo superior o el lateral), mientras que la cadena COPE es la única que propone una triple ubicación de sus accesos: módulo superior, lateral e inferior.
Tabla 3. Situación de los iconos de acceso a redes sociales
Fuente: elaboración propia
*Recoge las mismas redes sociales que en la home, al aparecer por defecto en el resto de páginas interiores
Por otro lado, y centrándonos en la selección de redes sociales y la decisión de su ubicación en distintos módulos, los resultados apuntan unas pautas comunes. De esta forma, el módulo superior suele ser el elegido para situar, de manera mayoritaria, los accesos a Facebook, Twitter, Youtube y Google+ (las redes sociales más presentes en las webs de las cadenas analizadas), mientras que el módulo lateral se suele reservar para la disposición de distintos scrolls con las últimas actualizaciones realizadas en las redes sociales de Facebook y Twitter.
Con respecto a la situación de los accesos en el interior de las páginas, las catalanas Rac1 y Catalunya Radio y las andaluzas Canal Sur Radio y Canal Fiesta Radio son las únicas que no han contemplado esta opción. En el resto de los casos, los iconos suelen repetir los patrones seguidos en la página principal, al mostrarse por defecto en las páginas interiores el mismo contenido relacionado con las redes sociales.
Por último, sólo la cadena pública y generalista Radio Nacional de España requiere al usuario un registro previo para poder acceder a su perfil en redes sociales desde su página web (Imagen 2).
Imagen 2. Captura de pantalla RNE
2.5.3. Interactividad
Sólo seis (dos generalistas y cuatro temáticas) de las veinte emisoras analizadas permiten a los usuarios participar en sus redes sociales sin necesidad de abandonar su página web. Todas ellas, además, lo permiten sólo a través de su scroll en Twitter, tal y como podemos observar en la Imagen 3.
Imagen 3. Scroll de últimas actualizaciones de Rock FM y Rac1
Además, todas menos las temáticas musicales Cadena 100 y Rock FM y la especializada en deporte Radio Marca ofrecen a los usuarios la posibilidad de compartir con sus contactos en redes sociales cada uno de los contenidos publicados (Tabla 4). En este sentido, las emisoras Onda Cero y Europa FM (ambas pertenecientes al mismo grupo empresarial Atresmedia8) son las cadenas que mayor número de servicios sociales ponen a disposición del usuario (Imagen 4), seguido de las emisoras del grupo PRISA9, Cadena SER y 40 Principales.
Por último, destacan las redes sociales Facebook y Twitter como las únicas ofrecidas por las veinte cadenas analizadas, seguidas por Google+ (empleada por 12 cadenas), Tuenti (por 9) y Menéame (por 6).
Imagen 4. Servicios de socialización ofrecidos por Onda Cero y Europa FM
Tabla 4. Situación de los iconos de acceso a redes sociales
Fuente: elaboración propia
2.5.4. Oferta de servicios
A la hora de analizar la relación de servicios que ofrecen las cadenas a través de las redes sociales en sus páginas web, se ha optado por diferenciar, en primer lugar, entre la actividad del propio medio y la de sus usuarios (ver Tablas 5 y 6).
Así, y comenzando por el medio, sólo la cadena COPE (Imagen 5) cuenta con un espacio en su página web dedicado en exclusiva a la promoción o información sobre sus cuentas y contenidos en redes sociales10, si bien el acceso a este no ocupa un lugar prioritario o destacado en su portada.
Imagen 5. Espacio exclusivo de redes sociales en COPE
Otras emisoras, sin embargo, sí que incorporan módulos de promoción distintos a los ya analizados iconos de acceso a sus plataformas sociales. Es el caso de las generalistas Cadena SER o COPE (Imagen 6), que, a pesar de no utilizar este recurso de manera regular, sí que implementan en su web ocasionalmente y en función de la actualidad informativa, recursos a través de los cuales promueven el uso de sus redes sociales por parte de la audiencia.
Imagen 6. Módulos de promoción de las redes sociales de Cadena SER y COPE
Otras fórmulas de promoción añadida empleadas en este caso por las radio-fórmulas Cadena Dial y 40 Principales (Imagen 7) son la incorporación de eslóganes ("Escucha Dial y Participa”) o un marcador actualizado con el número de seguidores en redes sociales obtenido (denominado por los 40 Principales como "Social Influence").
Imagen 7. Fórmulas de promoción de las redes sociales de Cadena Dial y los 40 Principales
En cualquier caso, el servicio más ofertado por parte de las cadenas analizadas es, sin duda, la incorporación de las últimas actualizaciones efectuadas en sus redes sociales a través de un scroll mediante el cual el usuario puede seguir desde la portada de su home los comentarios más recientes que han sido publicados. Estos se limitan, sin embargo, a sus cuentas en Facebook y/o Twitter.
Tabla 5. Oferta de servicios actividad del medio
Fuente: elaboración propia
Con respecto a los servicios ofrecidos desde el punto de vista de la actividad del usuario (Tabla 6), volvemos a encontrar cómo los scrolls con las últimas actualizaciones son los más comunes. Además, también una amplia mayoría de las cadenas (trece de las veinte analizadas) incluye en cada uno de sus contenidos publicados un marcador que indica al usuario el número de veces que éste ya ha sido compartida a través de las redes sociales (Imagen 7).
Imagen 7.Marcadores de socialización en la Cadena SER
El número de seguidores con los que el medio cuenta en sus perfiles sociales es, asimismo, una información que la generalidad de las cadenas muestran en sus portales web, si bien en este caso lo habitual es hacerlo sólo con respecto a la red social Facebook. En este sentido, la radio-fórmula 40 Principales será la única que incorpore los datos en referencia a otras plataformas como Twitter o Google+ (Imagen 8).
Imagen 8. Número de seguidores en 40 Principales y Radio Olé
Por último, sólo las cadenas especializadas en contenido musical 40 Principales y Cadena Dial (ambas pertenecientes al grupo PRISA) ofrecen la posibilidad de conocer el contenido más compartido en sus redes sociales por parte de sus usuarios (Imagen 8), aunque de maneras diferentes. Los 40 Principales incluye un módulo que, bajo el título de "Trending" presenta los temas y contenidos más comentados en sus plataformas sociales Twitter, Facebook, Youtube e Instagram. Cadena Dial, por su parte, permite acceder a su contenido "Más enviado" a través de un módulo que incluye además lo más escuchado, visto y votado por su audiencia.
Imagen 9. Contenido más socializado en Cadena Dial y 40 Principales
Tabla 6. Oferta de servicios actividad del usuario
Fuente: elaboración propia
2.6. Conclusiones
Tras nuestro análisis podemos verificar, en primer lugar cómo Facebook y Twitter son las redes sociales con mayor presencia y visibilidad en las páginas web de las cadenas radiofónicas españolas, seguidas por Youtube y Google+.
Además, tal y como preveíamos en la segunda de nuestras hipótesis, la mayoría de las cadenas de radio ubican los iconos de acceso a sus perfiles sociales en un lugar de alta visibilidad de sus portales web.
Igualmente, y de acuerdo con nuestra tercera hipótesis de partida, las emisoras contemplan un elevado número de servicios a través de los cuales los usuarios pueden compartir sus contenidos a través de las redes sociales, siendo de nuevo Facebook y Twitter las plataformas con más peso en este sentido.
Con respecto a los servicios ofrecidos por las cadenas en relación a sus redes sociales, podemos corroborar asimismo, que son los módulos de últimas actualizaciones los que tienen una mayor presencia en sus páginas webs. En este sentido, los scrolls de Facebook y Twitter son los únicos que registran las cadenas analizadas.
En términos globales, los resultados nos permiten clasificar a las cadenas analizadas en tres niveles de desarrollo en función del uso y explotación de sus redes sociales:
Nivel alto: cadenas especializadas en programación musical como 40 Principales, Europa FM o Cadena Dial. Son las que ofrecen el acceso a un mayor número de redes sociales desde su web y las que más permiten a la audiencia participar en sus redes sociales sin abandonar su portal. Además, poseen servicios de promoción añadido y son las únicas que integran módulos de información sobre su contenido más socializado.
Nivel medio: cadenas generalistas como Cadena SER, Onda Cero o COPE. Destacan por incorporar servicios de promoción añadido, permitir en algunos casos participar a los oyentes en sus redes sociales desde la propia home y por contar con un elevado número de herramientas de socialización de sus contenidos.
Nivel bajo: cadena temática de contenido deportivo. Radio Marca sólo ofrece el acceso a su perfil en Twitter. Además, no permite socializar su contenido y tampoco incorpora ninguna información sobre su número de seguidores o sus últimas actualizaciones realizadas en redes sociales.
Aunque la generalidad de las cadenas han hecho efectiva la incorporación de las redes sociales en sus páginas web, lo cierto es que los resultados aún apuntan una infrautilización de ciertos recursos que, sin duda, favorecerían la promoción de las mismas, así como un uso más intensivo por parte de sus oyentes. Por eso, la creación de un apartado específico que de acceso a todos los perfiles sociales de la cadena de forma clara o recopile los comentarios más compartidos, tuiteados o valorados en sus redes son cuestiones todavía pendientes.
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3.1. Introducción
Las redes sociales son tenidas muy en cuenta en las actuales estrategias de las empresas de televisión para la promoción de la programación. Los operadores televisivos han respondido con productos transmedia, nuevas ventanas de acceso y con cada vez más frecuentes apelaciones a la interacción en redes sociales, a una realidad incuestionable: no se puede seguir tratando por más tiempo de forma tradicional a una audiencia renovada.
“The value of television programming can no longer be measured in viewers alone. Each day more and more viewers take to the web, commenting on what they watch and dramatically increasing the reach and impact of television and television advertising. Forward thinking networks have now begun to think of their audience in 360 degrees, both in front of the TV set and online”. Esta es la realidad de la televisión y así la describe en su web, de cara a potenciales clientes, Bluefin Labs, una de las empresas especializadas en Estados Unidos en el análisis de la televisión a través de las redes sociales.
Las empresas de televisión están llevando a cabo estrategias multiplataforma y transmedia de sus programas que vehiculan los contenidos para la audiencia a través de múltiples vías, a la vez que buscan la ampliación de los universos narrativos, adaptándose perfectamente al público joven tanto en el contenido como en las vías de explotación.
Estrategias que suponen tanto la oferta de nuevos productos como también nuevos modos de acceso a los tradicionales y nuevas actitudes/actividades en el visionado de la programación en televisión. Dentro de esta última vía, la de fomento de una forma más activa de visionado que, por cierto, no hace más que alentar una actitud ya preexistente en una parte de la audiencia, vemos como cada vez más habitualmente se anima a los telespectadores a la participación en las redes sociales. Entre ellas Twitter, que destaca como plataforma en la que comentar lo que se ve en televisión, hasta tal punto que son los propios programas los que proponen los hashtag a utilizar. Se trata así de reforzar una actitud que ya tienen un segmento de los telespectadores, pero también de dirigirla, o digamos conducirla, fomentando la participación, la implicación más activa del público, incrementando el sentimiento de comunidad y de ser tenidos en cuenta, a la vez que sirve de promoción de la propia programación en dichas redes.
Un cambio estratégico, y también tecnológico que, además, como señala Galindo Rubio, cada vez hace más difícil “pensar en un sistema audiovisual estático basado en la `tiranía´ de los programadores —sometidos éstos a los intereses de productores y anunciantes— abriéndose así un nuevo modelo de recepción a la carta” (2008: 115).
En medio de estos recientes movimientos, encontramos el objeto propuesto para el análisis de caso en el presente trabajo, los twuittersodios, en relación con la serie española El Barco, en el que se aúna un nuevo producto transmedia, de consumo multiplataforma y de fomento de un público activo a través de las redes sociales con el objetivo de promoción del programa y de atracción de audiencia. Utilizando como decimos el método del estudio de caso, nos encaminaremos a culminar nuestro objetivo: ahondar en el impacto de las redes sociales en el consumo televisivo unido al target potencial, los jóvenes, del objeto de estudio definido.
3.2. Cambios en el público: la audiencia juvenil
Como hemos dicho, el objeto de estudio propuesto, los twuittersodios, se va a abordar relacionado con el producto que le da origen, la serie de ficción para televisión El Barco, producida por Globomedia para Antena 3. Sólo así podemos alcanzar a ver la estrategia transmedia seguida en torno al producto, en cuanto a narrativa y distribución multiplataforma, que viene a satisfacer a un nuevo público, en el que los jóvenes se sitúan comoeje central.
3.2.1. Consumo de televisión
Es una realidad constatada que los jóvenes consumen cada vez menos televisión. Los jóvenes de 13 a 24 años representanaproximadamente el 10% de televidentes de las cadenas en España. En el caso del público de 25 a 44 años, éste supone entre el 30% y el 40% de los espectadores. Un consumo en disminución en estos segmentos —no en general del medio, que viene aumentando cada año los minutos dedicados por persona/día, 239 minutos en 2011—, en cuanto a los contenidos de la televisión en el receptor tradicional. Aunque no podemos perder de vista la nueva realidad, y es que otros dispositivos —ordenadores, tablets y móviles—, permiten el acceso a los contenidos de dicho medio.
La cadena más vista en España en 2011 fue TVE1 (14,5% de media de cuota), seguida de Tele 5 (14,2%) y Antena 3 (11,5%). Si lo que tenemos en cuenta son los grupos empresariales, entonces el ranking lo lidera Mediaset España (26,4%), seguido de CRTVE (22,3%) y el grupo Antena3 (17,1%).
Es precisamente este último grupo, con los canales Antena 3, Neox, Nova y Nitro, el que lideró entre el público joven, segmento en el que tuvo un promedio del 23,8% de cuota. Liderazgo que repitió, asimismo, el canal Antena 3 con una media del 12,7% en este segmento, seguido por Telecinco, con un 12,1% y TVE1, con el 8,9% (Memoria Antena 3, 2011: 61).
El género con mayor presencia en las parrillas de programación es el entretenimiento, seguido de la ficción y la información (FAPAE, 2011: 121). En cuanto a los espacios con mayor audiencia en televisión, éstos corresponden a acontecimientos deportivos (destacando el fútbol), seguidos de los informativos y la ficción nacional. No obstante, en 2011 la ficción española seguía alcanzando muy buen rendimiento en televisión, superando todos los índices de audiencia media de las cadenas y liderando su franja horaria o logrando ser lo más visto en su día de emisión, estando muy por encima de la ficción extranjera entre los programas más visto durante todos los meses. Y es que desde que en los 90 comenzara en España el auge de la producción nacional de series de ficción para la televisión, la fortaleza de esta industria y la consolidación de su producto en las parrillas de televisión en prime time dado su valor estratégico, no ha cedido, dando clara muestra de la madurez de los mercados nacionales (Medina, 2007: 52). El pasado año la serie de ficción más vista fue Águila Roja (Globomedia/TVE), con más de un 30% de share y 6 millones de espectadores.
3.2.2. Consumo de internet
La minoración del tiempo de consumo de televisión por parte de los jóvenes en sus horas de ocio es destinada fundamentalmente al uso de internet, de los videojuegos o a las diferentes aplicaciones en los teléfonos móviles (Morales Morante, 2011: 3).
La penetración de internet en nuestro país es del 44,7%, según datos del Estudio General de Medios (EGM 05/2012), una actividad a la que además, cada vez se dedica más tiempo. El perfil mayoritario de los usuarios de internet es de hombres (54,5%), de 25 a 34 años (25,2%), seguidos de los de 35 a 44 años (24,4%). Si atendemos a la penetración por edades, internet tiene una penetración del 71,7% en jóvenes de 14 a 19 años, del 70,6% en la franja de 20 a 24 años y del 64,3% entre los 25 a 34 años. A partir de esa edad decrece la penetración, aunque entre 35 a 44 años aún supone un porcentaje elevado, el 55,7% (véanse las Gráfica 1 y 2).
El cada vez mayor tiempo destinado a internet, lo es en detrimento del dedicado, además de a otras cuestiones, fundamentalmente a ver la televisión. En cuanto a las actividades que se realizan a través de internet, en tercer lugar se sitúa (tras la lectura de noticias de actualidad y la consulta de mapas y callejeros) la visualización online de vídeos (tipo Youtube), y los puestos noveno y décimo lo ocupan la descarga de películas y series y el visionado de películas y series online. Algo más abajo se sitúa el visionado de cadenas de televisión en su web y, prácticamente en cola, la descarga de emisiones de televisión para ver posteriormente (AIMC 02/2012).
Gráfica 1. Perfil (%) de usuarios de internet y penetración por edad (05/2012)
Fuente: Elaboración propia con datos EGM
Gráfica 2. Perfil (%) de usuarios de internet y penetración por sexo (05/2012)
Fuente: Elaboración propia con datos EGM
Los datos más recientes del EGM (abril/mayo 2012) sitúan como servicio más utilizado por los usuarios el correo electrónico (88%), seguido de las redes sociales (60,3%), descendiendo a un sexto puesto el visionado de series de televisión y películas (25,9%). No obstante, la diferencia en los cuestionarios utilizados en el caso anterior y éste y entres los servicios y actividades definidos en los mismos, no permiten la comparación.
Gráfica 3. Servicios utilizados en internet (%), seis primeros (abril/mayo 2012)
Fuente: Elaboración propia con datos EGM
En el caso de los usuarios de internet de entre 15 a 29 años, como se desprende de un estudio publicado por el Centro de Investigaciones Sociológicas en mayo de 2011 (CIS, 2011), de los jóvenes encuestados que habían utilizado internet en los tres meses anteriores (91,7%), los usos principales habían sido: para búsquedas de información o documentación (82%); redes sociales (79,6%); correo electrónico (76,3%); descarga de música, vídeos, películas (66,9%); y en cuarto lugar, foros, chats, mensajería (66%). Todas las demás actividades obtienen porcentajes significativamente menores, y muchas residuales, entre las que se encuentra por ejemplo el visionado de televisión (0,1%).
De los sitios controlados por el EGM (datos de octubre de 2011 a mayo de 2012) el sitio más visitado es Youtube, con cerca de 16 millones de visitantes, que triplica el número de visitantes del ubicado ensegunda posición (el diario deportivo Marca). En cuanto a las televisiones, Antena 3 es el sitio web de una televisión con más visitantes (2,2 millones), seguido muy de cerca por RTVE (2,1).
Por otro lado, en cuanto a los individuos que ven televisión a través del televisor y de internet, según un estudio de 2010 de la Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación (Gabardo, 2010), el equipo mayoritariamente utilizado para ver dichos contenidos en la red era el ordenador portátil seguido por el ordenador de sobremesa y, muy de lejos, por el teléfono móvil. En cuanto a los contenidos que estos usuarios dobles visionaban por internet, destacaban las series extranjeras con un 53,2%, seguidas de las nacionales con el 46,9%. Además, un 83,5% aseguraba que usaba la televisión a través de internet para programas que no había podido ver en el televisor, otros lo hacían para volver a ver sus programas favoritos (38,2%) y para ver contenidos adicionales a los ofrecidos a través del televisor (27%). Muy pocos, el 3,3%, admitían haber dejado de ver en el televisor los programas a los que acceden a través de internet y menos aún, el 1,4%, los que han dejado de ver televisión convencional para pasarse a la televisión a través de Internet.
Posteriormente, en 2011 (AIMC 01/03/2012), el 11% del consumo de televisión entre los internautas se realizaba de forma online y se confirmaba como dispositivo prioritario de acceso a la televisión online el ordenador portátil (38% del tiempo), seguido del ordenador de sobremesa (28%), alcanzando el teléfono móvil el 11% del tiempo dedicado a la misma. Igual de interesante resulta la constatación de que el hogar sigue siendo el centro de consumo de la televisión incluso en la versión online (96% del tiempo de visionado) y que el visionado directo (streaming) destaca en la televisión online, con un 68% del tiempo. De las personas que acceden a los dos tipos de televisión, el 72% dice ver la televisión convencional el mismo tiempo que antes y sólo ha supuesto una reducción de dicho consumo para el 28%. El 88% de los que sólo ven televisión online no tienen televisor en casa.
3.2.3. Modificación de las actitudes de consumo
Los jóvenes pertenecen a una generación que siempre ha tenido internet, videojuegos, una amplia oferta de canales de televisión y numerosas innovaciones tecnológicas como los teléfonos móviles o los MP3. En este target, la televisión sigue teniendo cierto peso en cuanto a su consumo de medios, pero va perdiendo terreno: “efectivamente, los adolescentes son el segmento de público que menos televisión consume y que más selecciona” (Fedele y García-Muñoz, 2010: 6). Las nuevas tecnologías de la comunicación proveen a la audiencia con un control sin precedentes sobre los procesos de consumo de los medios; con más elección y control en términos de cuándo, dónde y cómo consumir sus medios; con más oportunidades para interactuar con los mismos; y que han provocado que los consumidores de los medios sean mucho más que consumidores, son productores y distribuidores de contenidos también (Napoli, 2010). Como pone de manifiesto Albarran (2010), todas estas plataformas disponibles para el entretenimiento y la información en un mundo digital, han empoderado a los miembros de la audiencia más que en ningún otro momento de la historia de los medios.
Se trata de unos consumidores que habitualmente tienen varias pantallas abiertas al mismo tiempo, cambian de forma muy rápida su foco de atención y están acostumbrados a elegir qué quieren ver y cuándo. Y a la vez, de forma paralela, comentan en las redes sociales sus programas favoritos, “cuelgan los vídeos que más les gustan y constituyen verdaderos núcleos de opinión en torno a personajes, tramas y formatos; incluso participan en el desarrollo de los contenidos de forma interactiva, o distribuyen sus propuestas, más cercanas a su realidad social e inquietudes, buscando vías alternativas a las habituales” (Galán y Del Pino, 2010: 3).
Un comportamiento que encaja perfectamente con la tercera fase en la catalogación histórica de las audiencias que hicieran Abercrombie y Longhurst (1998) y que denominaron como audiencia difusa. Una audiencia fuertemente fragmentada y dispersa y al mismo tiempo incrustadaen todos los aspectos de la vida diaria; caracterizada por la rutina y la atención superficial y siempre presente “as in the `always on´ internet connection which multi-tasks with working from home, watching television, shopping online, participating in chat rooms or fan culture” (Livingstone, 2005: 45). Es la contemporánea audiencia difusa, “that is almost permanently connected to one electronic medium or another, across almost every activity of social andprivate life” (Couldry, 2005: 186).
En un entorno de fragmentación de las audiencias —especialmente pronunciada entre los más jóvenes—, que cada vez son más pequeñas, hasta tal punto que podríamos afirmar que “the era of mass media is behind us; the era of narrow or targeted media is here” (Albarran, 2010: 33). Pero una audiencia a la que hay que ofrecerles contenidos y para la que hay que innovar, puesto que a esa fragmentación habría que responder con productos que fueran más allá de la mera reposición. Sin embargo, en muchos casos, estamos asistiendo a una estrategia de reposición de contenidos que se está llevando tan al extremo que aquello que “we tend togenerally consider `niche´ content is quite often content that was never produced with the intention of reaching only a niche audience; only in its repurposing is it essentially being repositioned as niche content” (Napoli, 2010: 68).
Una situación a la que cada vez más frecuentemente los operadores televisivos, presentes en las nuevas plataformas, responden con productos transmedia, ofreciendo extensiones narrativas de los programas de televisión y la interacción entre los miembros de la audiencia que pueden volver a ver los episodios, entablar debates online o compartir información acerca del programa.
3.3. El Barco: serie de televisión y otros productos transmedia
La serie de ficción creada por Globomedia para Antena 3, es un producto dirigido a un público objetivo joven, programada en prime time, con una elevada cuota de audiencia y nos permite ver con claridad diversas posibilidades de la estrategia transmedia.
El Barco, comenzó a emitirse el 17 de enero de 2011. Catalogada en el género drama/aventuras y destinada a un público fundamentalmente juvenil, aunque también maduro, la serie obtuvo en su estreno, con el capítulo Un millón de millas emitido sin cortes publicitarios, un 23,4% de cuotade pantalla con 4,8 millones de espectadores. Una cuota que ascendió al36% precisamente entre los jóvenes de 13 a 24 años. En la despedida de su primera temporada en abril de 2011 obtuvo un 23% de cuota y 4,2 millones de espectadores. En el final de la segunda temporada, en diciembre, un 17,8% y 3,1 millones de espectadores (FAPAE, 2011), un share que de nuevo constatamos más elevado entre el público de 13 a 24 años, con un 37,3% en dicho segmento.
El Barco obtuvo en su primera temporada (13 episodios, enero-abril 2011) una cuota del 20,6%, con más de 4,1 millones de espectadores, en la segunda (14 episodios, septiembre-diciembre 2011, más un especial en enero de 2012), una cuota del 17,1%, con casi 3 millones de espectadores (Memoria Antena 3, 2011) y en la tercera temporada, iniciada el 18 de octubre de 2012, está obteniendo de nuevo una media en torno al 17%, aunque ha tenido registros menores. Se situaba como la serie más vista de las cadenas privadas de televisión en 2011 (18,9% de cuota de audiencia media de las dos temporadas y más de 3,5 millones de espectadores).
A partir de los años noventa se produce una gran expansión de la producción nacional de series para jóvenes, para quienes la ficción ocupa un lugar predominante en cuanto a preferencias en los contenidos televisivos (Funes, 2008). Un producto que se ha ubicado en el prime time de las parrillas de televisión. En esta serie, como en otras destinadasal mismo público objetivo, son un reclamo para el público juvenil los actores, nuevos y consagrados, así como las historias y los formatos. Lacalle señala entre las motivaciones para la inclusión de personajes jóvenes en la ficción, la necesidad de atraer al target potencial y fijar la imagen de la cadena y las motivaciones estéticas y temáticas
específicas vinculadas a los jóvenes (2011). Unos personajes que además se debaten entre los estereotipos y las tipologías generales, y que se vinculan frecuentemente con valores como el amor, el sexo, la rebeldía o la belleza, entre otros.
Por otro lado, cabe destacar que también se puede acceder a este producto de ficción a través de antena3.com. Antena 3 fue la primera cadena española en permitir el visionado online de capítulos completosde sus series de ficción tras su emisión, en 2008 —aunque la autonómica TV3 comenzó esta oferta a finales de 2004—. No es nuevo por lo tanto que a través de las web se pueda acceder al catálogo de productos relacionados con una serie, participar en foros o juegos, ver fotografías o noticias, todo lo que sirve para potenciar la vinculación emocional de los fans con las series, creando comunidades de espectadores y consumidores unidos por la afición (Medina, 2007: 72). El uso por las televisiones de sitios web ha evolucionado desde la aportación de información sobre el programa, imágenes y trozos devideo a la posibilidad de acceder a los capítulos completos de las series, bien por descarga bien en streaming,rompiendo la linealidad de las parrillas de programación, o a vídeos promocionales para los estrenos o adelantos del inicio de las nuevas temporadas creando una expectativa para los usuarios.
Desde la web de la cadena se entra al espacio oficial de la serie El Barco. En dicho sitio se ofrecen adelantos de capítulos o de la temporada, fragmentos de vídeos, fotos, información sobre los personajes y actores de la serie, noticias relacionadas con la misma, un espacio para los fans —con los llamados “videoencuentros”, making off,y diversas vías de participación para compartir opiniones—, y el enlace a los twittersodios, entre otros elementos. Desde la misma, además, se puede dirigir al usuario hacia elvisionado de los capítulos completos de la serie, que se realiza en el espacio de antena3.com llamado “modo salón”. Mientras la temporada está en antena, en dicho sitio se puede acceder a todos los capítulos completos de la misma de forma gratuita. Cada capítulo se encuentra dividido en seis partes que son separadas por un anuncio publicitario de algo más de 20 segundos. Se constata así que la publicidad sobre los contenidos online ha ido aumentando de forma progresiva. Para acceder a los capítulos de otras temporadas, dispone de un servicio de pago denominado “modo salón premium” (limitado a través de sistemas de geobloqueo por IP para usuarios que accedan desde el territorio español).
La web de Antena 3, según la propia compañía con datos de Nielsen Market Intelligence, cerró el ejercicio 2011 con un promedio mensual de 8,9 millones de usuarios únicos, un 40% por encima del dato obtenido en el año anterior. Como se comentó anteriormente, el EGM situaba en noviembre de 2011 a la web de Antena 3 como el sitio de televisión más visitado de España, con un crecimiento del 17% respecto al año anterior. Segúnel estudio anual de GECA referente a la imagen de las web de las televisiones, la de Antena 3 es la preferida por los usuarios para realizar consumo de series. El apartado del “modo salón” superó en 2011 los 3 millones de usuarios, que consumieron más de 500 millones de vídeos (Memoria Antena 3, 2011).
La descarga y visionado de vídeos relacionados con El Barco no sólo puede hacerse a través de la página web de Antena 3, sinotambién a través de otros canales, ya que se suma en la estrategia el posicionamiento de material audiovisual de la serie en el canal de Globomedia en Youtube (www.youtube.es/globomedia) dentro de su estrategia en internet y redes sociales. Un canal fundamentalmente visitado por público femenino (62,3%) —en especial con edades comprendidas entre los 13 y los 24 años (44%)—.
En cuanto a otras experiencias transmedia relacionadas con El Barco, podemos señalar el juego online que surgió de esta serie. Los juegos abren las puertas del espacio de ficción al usuario, que lo explora e interactúa en dicho espacio y con los personajes. Se trató de un juego online (en juegoelbarco.com), a través de la plataforma web de Antena 3, de navegador masivo, con más de 100.000 registros en el primer mes, se lanzó unos meses después del estreno de la serie en televisión desarrollado por Play Television junto a Globomedia. El juego levantó numerosas críticas entre los usuarios debido a cuestiones técnicas y terminó cesándose demanera definitiva.
La serie El Barco también ha tenido su adaptación editorial (hasta 2012 se han publicado cuatro libros). Por otro lado, ha desarrollado un realitybasado en la serie (el programa El Barco: rumbo a lo desconocido, se estrenaba el 19 de julio de 2011 en Antena 3 aunque los bajos datos de audiencia fueron el detonante de su rápido traslado a la parrilla de Neox en busca de un target claramente juvenil). Tampoco ha faltado el trasladode los capítulos de la serie a DVD y Blu Ray, la organización de eventos, las ventas internacionales de la serie, o la más reciente colección de cromos digitales (en la tercera temporada).
3.4. Los twittersodios
Antena 3 ha recurrido como prácticamente todos los operadores de televisión a crear y mantener presencia en las redes sociales. En 2011 Antena 3 fue el medio de comunicación con más seguidores en Facebook con casi 460.000 personas. Si se contabilizan los diferentes perfiles gestionados por Antena 3 en Facebook (y que incluyen canales como Neox, Nova o Nitro, así como las principales series y programas), cuenta con cerca de 5 millones de fans, 480.000 seguidores de El Barco, que la convierten en la serie española en emisión con más éxito en esta red (Memoria Antena 3, 2011). En Twitter, tenía en ese ejercicio más de 150.000 seguidores frente a los 25.000 con los que cerró el 2010. Asimismo, “en su afán por estar presente en todas las redes sociales posibles, se estrenaron en el último trimestre del año perfiles corporativos de Antena 3, Neox, El barco, Antena 3 Noticias y Celebrities en Google+, que se unen a Tuenti o Youtube” (Memoria Antena 3, 2011: 96).
Esta presencia también la ha mantenido no sólo como cadena sino también para sus diferentes productos. En el caso de El Barco, la serie tiene su perfil en redes como Facebook o Twitter. Al mismo tiempo, fomenta el uso de las redes durante la emisión de determinados programas, proponiendo incluso los hashtag a utilizar (es más fácil así llegar a ser trending topic, logrando una visibilidad mayor para los usuarios de la red). Un reciente estudio realizado por Accenture pone de manifiesto que los mensajes y logotipos de las redes sociales que aparecen en televisión aumentan la actividad e interacción en las redes y en relación a los programas y contenidos televisados, por lo que “la visibilidad de los elementos sociales tales como logotipos, direcciones de perfiles o espacios para interactuar en tiempo reala través de mensajes son indispensables para seguir este nuevo fenómeno de la televisión social” (PuroMarketing 17/04/2012).
A comienzos de 2012 El Barco se convirtió en la serie más seguida en internet en el momento —medio millón de seguidores en Facebook y más de 100.000 en Twitter—, siendo “una de las primeras en establecer una clara estrategia en redes desde su estreno en televisión, creando los `twittersodios´, los primeros episodios de una serie española vía Twitter y que contaron desde su inicio con más de 200.000 seguidores” (FAPAE, 2011: 126). Sin embargo, nos referimos aquí a una iniciativa pionera en España.
Cinco días antes que en televisión, se estrenaban vía Twitter los conocidos como twittersodios (iniciativa de Globomedia, Play Television y Antena3), muestra de una clara estrategia desde sus inicios a través de las redes sociales. Se trata de un buen ejemplo de la transmediación, que permite ofrecer nuevas perspectivas de la historia que se ve en los episodios y provee más información sobre los mismos, por lo que en ellos exploramos la vía de la propia narración.
Los twittersodios, a parte del primero unos días antes de la emisión del primer capítulo de la serie, tuvieron lugar cada día de emisión de El Barco una hora antes del inicio de la misma en televisión y superaron los 300.000 seguidores. No se trataban de un producto audiovisual, sino la representación de los personajes de la serie dramatizados a través de perfiles en la red social, presentando sus sensaciones, sentimientos y experiencias en el barco, complementando las tramas, ofreciendo nuevas perspectivas y pistas adicionales, y compartiendo alguna foto o enlace a algún material audiovisual. Asimismo, se producía una interacción con los usuarios, igualmente contestando desde esos perfiles dramatizados.
En el caso de este producto, en su estrategia en las redes sociales también se puede analizar una vía que caracteriza a la narrativa transmedia, como es el caso de la autoría. Como ha señalado Evans “the appearance of the same authorial figures across platforms becomes a key indicator of legitimacy for many recent [transmedia] texts” (2011: 32, el énfasis es de la fuente original). A pesar de la dificultad, en general, de señalar dicha autoría para muchos productos —por lo que se suele aplicar tanto a la personal como atribuirse también a la institucional—, en el caso de los twittersodios estaban desarrollados por los propios guionistas de la serie.
Los momentos de más actividad en las redes sociales se detectaban coincidentes con el tiempo en el que los capítulos de la serie estaban emitiéndose en la televisión y consiguió varios trending topics nacionales en Twitter. Las redes se han convertido en “una gran herramienta televisiva, ya que se ha demostrado que comentar en las redes sociales lo que sucede en televisión, aumenta el interés y la audiencia de ese programa o serie en concreto” (FAPAE, 2011: 118).
Consideramos que con el estudio de caso propuesto queda manifiesta una experiencia narrativa multiplataforma coherente, que supera el planteamiento únicamente de comercialización, a través de estrategias para dar respuesta y adaptarse a un nuevo tipo de audiencia y, en nuestro caso, fundamentalmente a la cultura juvenil, caracterizada por la fragmentación, la estructura mosaico, la estimulación constante, la simultaneidad y el dinamismo (Galán y Del Pino, 2010: 5).
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4.1. Introducción
¿Qué tienen en común El 15M, Óscar Morales, un ingeniero de 30 años natural de Colombia y Barack Obama, primer presidente negro de Estados Unidos? Los tres utilizaron las redes sociales como herramienta de comunicación para hacer llegar la información a la mayor cantidad de personas posibles. Este uso, cada vez más asentado de las redes sociales como Facebook o Twitter, fomenta un movimiento conocido como Activismo On-line. Sin embargo, este movimiento es anterior a dichas redes sociales y nace en 1993 cuando Glen Barry pedía al gobierno de los Estados Unidos que respetara las zonas verdes del país en su blog Gaia´s Forest Conservation Archives (Christakis, N; Fowler, J., 2011).
De esta forma, las redes sociales digitales forman parte de todas las estructuras que dan forma a una sociedad. Ejemplo de ello son los medios digitales en detrimento de los medios tradicionales. Otro ejemplo, se percibe en las campañas electorales. Hoy en día, es prácticamente imposible organizar una campaña que no tenga un equipo que trabaje estas herramientas. En España fue el caso de Alfredo Pérez Rubalcaba quien contrató al equipo que había llevado la campaña digital de Obama cuando se presentó su candidatura en 2011 para la presidencia de España. Todos los políticos tuitean, sobre todo, desde la llegada a la Casa Blanca de Barack Obama en 2008. Algunos autores, como Manuel Castells, llegaron a afirmar que: “Obama no se puede entender sin Internet. No fue sólo por internet, pero sin Internet Obama no hubiera sido elegido” (Castells, 2009).
Internet ha llevado a una evolución a la comunicación política desde una campaña tradicional de carteles y eslóganes, a introducirse en internet, este hecho empezó a vislumbrarse en los meses de “calentamiento electoral” previos a la convocatoria de marzo del 2000, cuando, por ejemplo, a primeros de noviembre de 1999, los principales diarios dedicaban páginas completas (El País 9-11-1999 y El Mundo 10-11-1999) a informar sobre el debut del Bill Clinton como Presidente interpelable en un “chat” organizado al efecto (Dader, 2001).
En España, la eclosión de la política virtual comenzó con la campaña electoral de las Legislativas celebradas en marzo del año 2000, convirtiéndose a menudo en fuente de noticia y tema de agenda, que es precisamente una de las funciones principales a las que parecen llamadas las acciones de estratégicas de partidos y candidatos en la red (Dader, 2001).
4.2. De la Red a las redes sociales
Al igual que todo proceso, internet sufrió una crisis que cambio su paradigma redefinió su sistema hasta lo que hoy, a fecha de 2014, conocemos como web 2.0.
La web 2.0 es sólo el espacio de Internet en el que se otorga una especial importancia a lo social. Se destaca el aumento de valor a través de la interacción de los individuos que los visitan y comentan, y en definitiva, colaboran poco a poco en generar una transformación total de la antigua forma en la que entendíamos el periodismo o la comunicación misma (Caldevilla Domínguez, 2010).
La expresión “2.0” emana de las webs y es aplicable como adjetivo a otro sinfín de cosas, significando un valor añadido, a través de la interactividad, lo que la diferencia de la web 1.0 o tradicional (Caldevilla Domínguez, 2010).
En el contexto inicial de este capítulo se ha mostrado como desde su creación el crecimiento siempre ha sido exponencial, no obstante, en 2001 ocurrió una crisis del proceso de evolución que se conoce como la “crisis de las puntocom” (O'reilly, 2007; Padra, 2012) que tendrá como resultado la aparición de la web 2.0.
El término Web 2.0 hace referencia a la evolución que ha experimentado el servicio web. En constante progresión, ha pasado de unas primeras páginas estáticas en HTML (Web 1.0), a un segundo nivel más elaborado (Web 1.5), caracterizado por la creación de documentos dinámicos. Pero los cambios que se intuyen ahora son más profundos y complejos. Este nuevo estadio de la Web es el que se conoce como Web 2.0 (Ribes, 2007).
Los padres del término otorgan al concepto valores y matices abstractos, y plantean la Web 2.0 como un koan sólo asequible a los iniciados que, tras invertir largas horas de reflexión y experiencia, se verán recompensados con la iluminación y el conocimiento. Así, por ejemplo, Davis (2005) afirma que la Web 2.0 “no es una tecnología, sino una actitud” y O’Reilly (2005) expresa que el concepto “no tiene límites definidos, sino que es más bien un núcleo gravitatorio” (Ribes, 2007).
Lo que verdaderamente caracteriza a la web 2.0 son las tecnologías basadas en la arquitectura de participación, en las que el usuario deviene proveedor de los contenidos del sitio que visita, añadiendo valor a las nuevas aplicaciones web mientras hace uso de ellas. Si antes los grandes portales de Internet eran enormes fuentes de información que generaban sus equipos profesionales de desarrollo de contenidos, las empresas que prosperan en la Web 2.0 lo que harán es servirse de la información y contenidos aportados por sus propios usuarios. Ahora todo se fundamentará en una llamada a la participación y al intercambio, que continuamente evidencia que la web no es más que una gran base de datos generada y actualizada y expandida permanentemente por sus propios usuarios y cuyo valor principal residiría, precisamente, en las propias dinámicas de compartición e intercambio colectivo de datos que la generan. Por esa razón, a la web 2.0 se le suele denominar “Web participativa” (Padra, 2012).
Así pues, por Web 2.0 debemos entender mucho más que un cambio en los modelos de negocio en la web; conlleva también la generalización de nuevas pautas de actividad a escala global que imponen la expansión de nuevos hábitos sociales y comunicativos, nuevas formas de actuación de prometedores potenciales (Padra, 2012).
En resumen las principales características de la llamada “red social” son: concepto de comunidad, a través de la creación de redes de usuarios que interactúan, dialogan y aportan comunicación y conocimiento; tecnología flexible y ancho de banda necesario para el intercambio de información y estándares web de aplicación libre; y una arquitectura modular que favorece la creación de aplicaciones complejas de forma más rápida, a un menor coste. Mientras en la web 1.0 los usuarios eran meros receptores de servicios, en la web 2.0 producen contenidos (blogosfera), participan de valor (intercambio) y colaboran en el desarrollo de la tecnología. El proceso de comunicación genera, en definitiva, un flujo activo de participación (Freire Campos, 2008).
En este contexto, las campañas electorales se empezaban a convertir en el escaparate de lo que internet podía ofrecer a las relaciones entre ciudadanos y políticos y viceversa. El marketing político comenzaba a captar el beneficio de la imagen electoral que las páginas web pueden suponer (Paniagua Rojano, 2007).
Francisco Paniagua (2007) destaca las ventajas que el uso de la Red en campaña electoral puede reportar a los directamente interesados en la captación de votos destacan:
El escenario de internet confiere a los candidatos una imagen de progresismo, dinamismo y espíritu innovador, en consonancia con las tendencias sociales más actuales.
La sensación de “estar de moda” capta la atención y simpatía de los medios periodísticos tradicionales. Estos tenderán a amplificar de forma espontánea parte del contenido electoral expuesto en la Red, actuando así como publicitarios mucho más inconscientes que cuando la atención de los periodistas se intentaba atraer por vías más convencionales.
La publicidad electoral y el conjunto de información volcada por los partidos y candidatos en internet resultan muchos más baratos. Las estrategias de variación de contenidos, actualización y reacción inmediata a las intervenciones de los oponentes resultan muchos más flexibles que en cualquier otro soporte informativo.
A través de sus páginas electrónicas, los candidatos y partidos disponen de una línea de contacto directo con los electores, sin la “molestia” del filtro crítico de los periodistas o los adversarios.
Estos planteamientos, nos dejaban entrever la futura importancia que tendría para el mundo de la comunicación política, el uso de internet y sus diferentes herramientas que aparecerían a lo largo de los años.
Decía Richard Davis (1999): esta nueva tecnología no revolucionará el resultado electoral pero sí cambiará la forma de hacer campaña, hoy en día, tenemos que discutir esta afirmación, y es que, sin lugar a dudas, las TIC han cambiado la forma de hacer campaña, pero también ha influido en el resultado electoral.
De entre todas las nuevas funciones que se integraban en la Web 2.0, las redes sociales son de las más destacadas desde su creación.
Ellison y Boyd (2007) de la Universidad de Michigan, definen dichas redes como servicios basados en la web que permiten a los individuos realizar las siguientes funciones:
Construir un perfil público o semi-público dentro de un sistema delimitado
Articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexión
Ver y atravesar su lista de conexiones y aquellas hechas por otros dentro del sistema. La naturaleza y la nomenclatura de estas conexiones pueden variar de un sitio a otro.
4.3. España y Twitter
El desarrollo de Internet en los últimos años ha supuesto una transformación socio-cultural de primera magnitud en aquellos países en los que existe un importante índice de penetración en su consumo. La Red ha cambiado la forma de hacer negocios y, por tanto, ha modificado la economía, la forma de relacionarnos, de aprender y de informarnos. Internet es hoy un medio de uso cotidiano al que se accede mayoritariamente desde el hogar o desde el lugar de trabajo, lo que confirma la idea de que Internet tiene ya una presencia importante en la vida cotidiana de los usuarios y, además, hay algunas actividades que son ya realizadas por una alta proporción de usuarios. Así, la búsqueda de información es señalada por el 95% de los españoles que utilizan Internet en su vida cotidiana, como la actividad en la que mayoritariamente invierten su tiempo (Anduiza et al., 2010). Internet es, pues, una fuente de noticias donde los usuarios buscan y comparten información de manera constante y esta afirmación podríamos trasladarla también al campo de la información política. Por ello, los propios políticos tratando de acercarse al, cada vez, más amplio colectivo que se encuentra en la Red, han sumado estrategias de comunicación dirigidas a este nuevo medio. Esta labor emprendida por la fuente política para aproximarse al ciudadano que accede a la Red, se ve acompañada por la propia reacción de los internautas, que acuden a Internet en busca de su “propia” información política (Berrocal, Campos Domínguez & Redondo García,2012).
Cuando las redes sociales revolucionaron el panorama político americano, los ecos traspasaron el Atlántico muy rápidamente; la prensa y los políticos españoles sospecharon que aquella ola llegaría para instalarse en su forma de trabajar de por vida. Los equipos más avezados comenzaron a abrirse los primeros perfiles. Y poco a poco se generaron situaciones incitadas: titulares de prensa por sorpresa, convocatorias espontáneas, reuniones virtuales para debatir sobre distintos tema, mientras algún que otro candidato político despistado fruncía el ceño y decía aquella frase de “¿eso de Twitter qué es? Es que no me entero” (Díaz Ayuso, 2013, p. 46)
Twitter fue originalmente diseñado como una plataforma web para facilitar la circulación de mensajería entre grupos. Se trataba de que el usuario pudiera enviar un SMS a una cuenta para que fuera publicado en la web y además fuera distribuido a otros usuarios que quisieran recibir las actualizaciones mediante SMS (Orihuela, 2011).
El concepto inicial de Twitter convierte la web en una interfaz de mensajería que permite a los integrantes de un grupo (compañeros de trabajo o de estudios) compartir sus actualizaciones de estado sin necesidad de compartir sus números de móvil y además hacerlo de un modo no invasivo. La mensajería SMS confiere movilidad y aporta la circunstancia vital del usuario; la web proyecta los mensajes a escala global de manera instantánea y cada usuario decide qué cuentas seguir y cómo acceder a los mensajes. Las bases del modelo comunicativo de Twitter son la sencillez (mensajes de texto de hasta 140 caracteres), la movilidad en la producción y el consumo de los mensajes, la articulación entre mensajería y web, así como la asimetría de las relaciones entre los usuarios (Orihuela, p. 27).
El contenido de los mensajes compartidos y en general los modos de uso de Twitter se ha transformado y se siguen transformando de manera orgánica a medida que los usuarios se van apropiando de la plataforma y van experimentando la extraordinaria ductilidad del sistema (Orihuela, 2011, p. 28).
Como bien afirma Carlos Scolari en Hipermediaciones (2008): “No hay nada parecido a usos correctos o incorrectos de la tecnología” (hay usos dominantes, prescritos, instruccionales y empíricos). Twitter es un gran ejemplo de transformación de los usos prescritos (por el fabricante) e instruccionales (derivados de la interfaz) gracias a la apropiación social de sus usuarios. En este sentido, la evolución de la plataforma es un modelo paradigmático de innovación distribuida (Orihuela, 2011, p. 28).
Cada usuario de Twitter tiene que descubrir o inventarse un modo de utilizar la plataforma, la propia plataforma, sus usuarios y los desarrolladores de aplicaciones, constituyen un ecosistema que evoluciona a gran velocidad y que impacta en otros ecosistemas comunicativos, especialmente los medios sociales, la comunicación organizacional y política, la educación y los medios de comunicación (Orihuela, 2011, p. 28).
Los orígenes de Twitter se remonta al primer trimestre de 2006 cuando un grupo de jóvenes emprendedores de internet, Jack Dorsey, Biz Stone y Evan Williams, comienzan a explorar la viabilidad de establecer una red social basada en mensajes breves (SMS) y articulada en la web (Orihuela, 2011, p. 28).
Al igual que Blogger, que fue inicialmente un proyecto interno de la empresa Pyra Labs y en el que intervinieron Stone y Williams, Twitter también comenzó siendo un desarrollo interno de la compañía Odeo para agilizar las comunicaciones entre sus empleados. El 21 de marzo de 2006, Dorsey publicó el primer mensaje en una versión de prueba de la plataforma que, inicialmente e inspirado en Flickr, se denominó Twitter (Orihuela, 2011, p. 29).
En junio de 2006, Twitter se abre al público, y en octubre Dorsey, Stone y Williams ponen en marcha la empresa Obvious, adquieren Odeo y rebautizan la plataforma como Twitter. El despegue de Twitter y el comienzo de su popularidad se produce en marzo de 2007, durante el festival South by Southwest, en el que obtiene el primer premio Web Award en la categoría “Blog”. Además, la plataforma se convirtió en el canal de retorno de la conferencia y los mensajes de los usuarios, proyectados en pantalla gigante, fueron los protagonistas del festival (Orihuela, 2011, p. 29).
Desde entonces, la plataforma no ha dejado de crecer, de capitalizarse y de transformarse. La liberación de la API (Interfaz de Programación de Aplicaciones) de Twitter ha permitido la creación de una vasta comunidad de desarrolladores que ha lanzado decenas de miles de aplicaciones para optimizar sus funcionalidades. A su vez, la creciente base de usuarios la diversidad de sus prácticas comunicativas siguen transformando los usos y el impacto de Twitter en todos los ámbitos. A partir de la simplicidad de la idea inicial de asociar los SMS a la web para actualizar estados entre redes de contactos mediante mensajes de hasta 140 caracteres, los desarrolladores y los usuarios alimentan y transforman un ecosistema que cambia de manera vertiginosa en múltiples direcciones y que se ha convertido en el sistema nervioso central del planeta (Orihuela, 2011, p. 29).
4.4. La política tuiteada
Las redes sociales se convirtieron en un campo de batalla electoral y los candidatos competían por ganar también “las elecciones en Twitter”. Y comenzaron los experimentos: utilización de hashtags en los debates electorales para provocar titulares en prensa convencional, recogida de propuestas para los programas de distintos partidos, titulares de prensa provocados desde los smartphones de los candidatos, meteduras de pata con sus consecuentes ceses fulminantes, diálogo, tensión, polémica y en definitiva… Política en vivo, en estado puro (Díaz Ayuso, 2013, p. 46).
El presidente Rajoy abrió su cuenta en Twitter tan sólo un par de meses antes de las elecciones presidenciales pero en una semana alcanzó los 50.000 seguidores, superando así a su contrincante más destacado. Durante la campaña publicó una media de 47 tweets al día, su porcentaje de respuesta fue del 65% y el de RTS escasísimo. Terminadas las elecciones, con más de 400.000 seguidores, ha adoptado un perfil claramente institucional, separando su labor de partido de la de Gobierno. Ha bajado el ritmo habitual para dar más solemnidad a sus mensajes, publicando una media de 5 tweets diarios, que, por su carácter plano y a pesar del amplio número de seguidores, no alcanzan gran resonancia, y ha dejado de retwittear y contestas las innumerables menciones que recibe a diario (Díaz Ayuso, 2013, p. 46).
Por otro lado Alfredo Pérez Rubalcaba está mucho más activo en esta red social. Si en campaña fue tremendamente activo, para algunos demasiado, publicando una media de 123 tweets diarios, de los cuales el 51% era respuestas, hoy mantiene la cuenta con una media de 5 tweets al día, eliminando prácticamente tanto los RT como las respuestas. Sus intervenciones han ido subiendo el tono, en consonancia con su estrategia política, y es del tono, del que depende fundamentalmente el eco de sus publicaciones (Díaz Ayuso, 2013, p. 46)
Más allá este uso táctico, en España empieza a consolidarse un tipo de político cercano y transparente, que ha encontrado una nueva forma de trabajar que realmente le motiva y donde se maneja como pez en el agua, haciendo realidad ese mantra de la comunicación política que nos habla de “la campaña permanente”, y dejando claro que los “políticos sociales” se demuestran, sobre todo, fuera de periodo electoral (Díaz Ayuso, 2013, p. 48)
Solo hace medio siglo que las campañas electorales en sistemas democráticos han pasado a depender en gran medida de los medios de comunicación masivos, en particular de la televisión. Este fenómeno, conocido como mediatización de la política, significó una simplificación tremenda de la actividad política, pues ésta se centró en las percepciones mediante las cuales los ciudadanos realizan un aprendizaje del candidato a través de un monitoreo en los medios, el cual, por lo general, no suele ser muy exhaustivo (Tironi y Cavallo, 2007). Lo anterior es identificable en las campañas digitales, pues éstas sugieren un cierto quiebre en la forma de llegar al elector y, por ende, redefinen, al menos en teoría, los vínculos entre políticos y ciudadanos (González Bustamante & Henríquez Muñoz, 2012).
En esta línea, Internet a todas luces ha sido un fenómeno revolucionario y es considerado por muchos como una plataforma que además de ofrecer grandes cantidades de información, permite nuevos tipos de interacciones sociales y políticas. En lo que respecta a esta última arena, se ha generado un gran interés en relación a las posibilidades que ofrece la irrupción de las nuevas tecnologías con respecto a una eventual transformación y mejora de las democracias actuales (Barreda, 2008).
Sin embargo, otros autores como Nie (2001) ofrecen una visión más negativa, pues señalan que el uso de nuevas tecnologías, particularmente Internet, generan un desplazamiento de actividades importantes para la participación política como proceso en sí misma. Actividades tales que permiten, por ejemplo, el desarrollar sentido de pertenencia hacia organizaciones claves en los procesos democráticos (García, García & Varona, 2012).
En este contexto, la campaña de Barack Obama resultó novedosa pues tomó las tecnologías existentes y las convirtió en una ventaja. El uso de redes sociales e Internet fue parte integral de su estrategia, fue usado para levantar fondos e incluso, más importante, para desarrollar un movimiento de voluntarios empoderados, quienes sentían que podían hacer una diferencia siendo partícipes de su campaña (Chang, 2010). Obama apostó por la incorporación masiva de jóvenes con experiencia en temas tecnológicos e Internet, quienes en el engranaje de la campaña se ubicaron al mismo nivel que los tradicionales directores políticos o encargados de comunicaciones. El factor juventud resultó vital para crear fuerza en las bases y para el diseño de la campaña digital (González Bustamante & Henríquez Muñoz, 2012, p 34)
Twitter ofrece una oportunidad excepcional para el análisis de la opinión pública: los mensajes que intercambian los usuarios pueden contener información valiosa acerca de sus preferencias y su reacción a los mensajes y eventos políticos en un entorno que es accesible para el investigador. El servicio de micro-blogging Twitter se ha convertido en uno de los espacios de comunicación más relevantes en la política actual. Pese a ser concebido inicialmente como una página web en la que los usuarios intercambiaban mensajes de tipo personal, en la actualidad se ha convertido en un fenómeno masivo, con 140 millones de usuarios activos en todo el mundo, incluyendo el 15 % de los estadounidenses con acceso a internet. En el caso español, una estimación basada en el análisis del trabajo de Barberá y Rivero en 2012 arroja la cifra de al menos 400.000 usuarios activos de Twitter en España. Todos estos usuarios interactúan de manera constante, en mensajes de 140 caracteres, intercambiando opiniones y debatiendo sobre eventos de actualidad según ocurren. El contenido y estructura de esta conversación, fácilmente accesible a través de la API de Twitter, representa una oportunidad única para los investigadores interesados en el estudio de las elecciones y la opinión pública (Barbera & Rivero, 2012).
De esta forma, Twitter es una de las redes sociales más populares en España, 8 millones de usuarios están registrados según el estudio publicado por Semiocast en enero de 2012, además, se señala que el 29% de los mismos, tienen una actividad diaria, ya sea para actualizar su perfil o comentar/publicar alguna información.
Según estos datos, eso situaría a España como el noveno país del mundo en usar esta red social y el tercero en actividad diaria. “Si a estos fenómenos unimos el evidente panorama de transformación que está sufriendo el periodismo, no es de extrañar que el progresivo acercamiento de algunos cibermedios españoles a esta plataforma, pueda valorarse como una de las vías para localizar y desarrollar nuevos productos periodísticos para la Red” (Noguera Vivo, 2010).
Además según el Instituto Nacional de Estadística, España contaba en octubre de 2011 con algo más de 23 millones de internautas y el informe Nielsen Spain is Digital de junio de 2012, matiza los datos: la penetración de Internet en España es de 31,66 millones de españoles, que suponen el 56% de la población. Por redes, Facebook es la más numerosa con 17,4 millones de usuarios, seguida a lo lejos por Twitter con 5,3 millones de usuarios, por encima de la española Tuenti, con 4,4 millones de usuarios (Barrios, 2012).
Uno de los datos más llamativos que recoge este informe se refiere al enorme crecimiento registrado en la red Twitter durante el último año llegando a aumentar un 162% respecto al número de usuarios del mismo mes del año anterior (Barrios, 2012, p. 25)
Además de estos datos, el trabajo realizado por Barberá y Rivero en 2012: ¿un tweet, un voto? Arroja las características de los usuarios de esta red social, en lo referente a la participación política:
En primer lugar, encontramos que el debate político en Twitter en España tiene nombre masculino: una amplia mayoría de los usuarios españoles que escriben sobre política son hombres.
En segundo lugar, la distribución geográfica de los usuarios de Twitter se acerca a la de los habitantes españoles, y no existen diferencias significativas en el comportamiento en Twitter entre aquellos que viven en las grandes ciudades y en el resto de España, lo cual sugiere que el tipo de hábitat no es una fuente de sesgos.
En tercer lugar, encontramos que la discusión política entre los usuarios españoles está fuertemente polarizada, ya que son los ciudadanos con una identificación partidista más fuerte los que monopolizan gran parte de la conversación.
Recordemos que las redes en la web facilitan la rápida circulación de información y la sincronización de activistas en distintos lugares, pero no proporcionan los vínculos fuertes necesarios para garantizar la movilización efectiva. Eso sólo es posible si la red es densa localmente, con grupos cohesionados por relaciones basadas en múltiples funciones sociales, no solo políticas (Puyosa, 2013).
El componente de comunicación política permite articular mensajes clave de la campaña, probar en Facebook estrategias y contenidos que puedan ser utilizados en la campaña masiva y, lo más importante, potenciar el impacto de las actividades micro-locales y la campaña cara-a-cara. Aquí se desarrollan argumentos sobre los temas/valores que mueven a los electores objetivo, se ponen en circulación ideas-memes y se virilizan las piezas audiovisuales y graficas de la campaña (Puyosa, 2013, p. 41).
Este concepto de la política en redes se fundamenta en la premisa de que los electores no se definen hoy únicamente por sus características sociodemográficas, mucho menos por sus necesidades, sino que se definen por sus identidades políticas, configuradas por valores, estilos de vida, gustos, usos de la información, hábitos (Puyosa, 2013, p. 41).
La transparencia, la honestidad, la crítica, el humor y la independencia son los valores en los que se sustentan las relaciones personales en Internet. Y sin entender y adoptar estos principios, es prácticamente imposible tener una presencia coherente o no denunciable en un medio especialmente hábil para detectar los errores de los demás y ponerlos en circulación a gran velocidad (Barrios, 2012).
Twitter, con menos tiempo de implantación y un perfil de usuario más exigente, cuenta con unos cuatro millones de cuentas en España, si bien no están activas más que en un 50 por ciento de los casos, según explica el Observatorio de Redes Sociales de la empresa Cocktail Analysis (sitio web: http://tcanalysis.com/). Aun así, ComScore registra un creciente uso de Twitter en España y, aunque el abandono de cuentas es importante, siguen sumándose nuevos usuarios, atraídos por el carácter eminentemente informativo de Twitter y por la importancia que ha tenido en acontecimientos como las revoluciones del norte de África y todo lo sucedido en España a partir de las protestas del llamado Movimiento 15M (García, García & Varona 2012).
Y es que Twitter es un excelente campo de pruebas para los políticos. La necesidad de hablar siguiendo la clásica estructura de sujeto, verbo y predicado, sin florituras dialécticas y sin rodeos innecesarios y evitando lenguajes enrevesados o demasiados burocráticos, es algo que hay que poner en práctica en Twitter, donde la limitación de los 140 caracteres por mensaje es una barrera infranqueable que obliga a políticos a hablar de esta manera (Rodríguez & Ureña, 2011).
De hecho, la importancia que ha adquirido esta red social para los políticos, se ve reflejado en el decálogo sobre el uso de Twitter que difundió el PSOE entre sus candidatos en las elecciones municipales y autonómicas de 2011 (El País 25-4-2011).
Para poder estudiarlo mejor, veamos algunos ejemplos que da la profesora Elena Barrios (2012):
Cuando el PSOE se debatía internamente entre los candidatos posibles para suceder a Zapatero al frente del partido, desde la cuenta oficial del PSOE se lanzó el siguiente mensaje: “Con una candidata podemos ir a peor. Y con el otro no vamos a ninguna parte. ¿Qué ha pasado con la cantera?”. El error, que es bastante grave al emitirse el mensaje desde la cuenta oficial, criticando –supuestamente- a los dos posibles candidatos (Carme Chacón y Alfredo Pérez Rubalcaba), se magnifica en las redes sociales cuando no se reconoce el fallo, se echan las culpas a otros y se elimina el mensaje. Si está mal no reconocer los errores, mucho peor es tratar de ocultarlos. Sobre todo porque en Internet siempre hay alguien dispuesto a guardar la imagen para tener pruebas de lo que se denuncia. Y además, es todo lo contrario de lo que los usuarios de Internet entienden por honestidad y transparencia..
Este mismo tipo de error ha salpicado a uno de los miembros del Gobierno de Mariano Rajoy, concretamente a la Ministra de Empleo Fátima Báñez. El 10 de junio de 2012, justo cuando se acababa de conocer que se pediría un rescate financiero de España a la Unión Europea, la Ministra de Empleo del país con mayor índice de paro de Europa lanzaba el siguiente tweet:
Otra de las demostraciones más claras del desconocimiento profundo que los políticos y sus equipos tienen acerca del comportamiento de las redes sociales (Barrios, 2012).Acostumbrados a medir la política según los teletipos, en base a los titulares que se obtienen en los diarios, al número de columnistas que les alaban o critican, a la cantidad de entradas en los boletines de las radios que les solicitan o al número de entrevistas televisivas que tienen que atender, los políticos españoles sólo conocen una manera de medir su éxito en comunicación: con cifras.
Desde el equipo del Partido Popular se decidió en la precampaña electoral de 2011 denunciar las recientes medidas adoptadas por el Gobierno de Zapatero recortando sueldo y subiendo impuestos.
Fue el director de campaña González Pons quien lanzó el hashtag #recortesPSOE. Al poco, y una vez que había logrado un gran número de seguidores retuiteando sus mensajes y lanzando sus propios tweets bajo esta etiqueta, completó el mensaje en positivo añadiendo un nuevo hashtag #solucionesPP.
Muchos seguidores de ese partido comenzaron a tuitear con ese hashtag alabando las bondades del programa popular, y convirtiéndolo en Trendic Topic (TT) mundial justo por detrás de la primera etiqueta que ellos mismos habían iniciado. Pero como todo se puede dar la vuelta en Internet, ocho meses después de que se hiciera TT y que tuviera resonancia también en los medios de comunicación tradicionales, esta etiqueta continúa siendo usada, pero no siempre como le gustaría a los dirigentes del PP.
¿Podemos decir entonces que no hay debate de los políticos con los ciudadanos a través de Internet y las redes sociales? Sí existe, el debate con los ciudadanos se produce por diferentes canales. Pero suele dejar cierto regustillo de insatisfacción, generalmente provocado por la falta de transparencia y el alejamiento de la sencillez en la conversación (Barrios, 2012, p. 18).
Tanto fue así, que poco después este mismo equipo quiso intentar probar las mieles del éxito de la comunicación eficaz en las redes sociales. En este caso, se dejaron asesorar por alguien que conocía el medio a la perfección y gestaron una “twittentrevista” que sería retransmitida en directo por twittcam y moderada por el experto en comunicación Antonio Gutiérrez-Rubí. Aunque el resultado del hashtag elegido para la ocasión, #Yorespondo, tuvo también una resonancia similiar al anterior por el humor de los mensajes (Barrios, 2012, p. 29).
En esta ocasión, de nuevo el candidato se sometió a las preguntas de los twitteros, que eran seleccionadas por el moderador según su propio criterio, y debían ser respondidas en 140 caracteres. El resultado fue bastante aceptable y el equipo de campaña contestó después en diferido desde el perfil oficial todas aquéllas cuestiones que habían quedado en el tintero, utilizando para ello la plataforma Storify.com (Barrios, 2012, p. 29).
Sin duda el uso de internet para informarse ha aumentado mucho, y sobre todo, para estar al día de temas de actualidad y política.
Es el caso de la Twittcam del candidato socialista Alfredo Pérez Rubalcaba. Dotado de un amplio equipo de expertos en redes sociales, Pérez Rubalcaba utilizó masivamente Twitter para comunicarse con el público y con los medios durante la campaña electoral. Esta práctica, también explotada por el resto de partidos en liza, no supone una novedad. Sin embargo, por primera vez en España un candidato en campaña electoral lleva a cabo una ‘Twitcam’, es decir, una combinación entre una entrevista emitida en directo por vídeo a través de Twitter y una conversación típica de esta plataforma, organizada a través de menciones, respuestas y hashtags (García, García & Varona, 2012, p.13)
La plataforma de ‘microblogging’, combinada con la plataforma Twitcam, permite unir la emisión en streaming con la conversación de Twitter. De esta forma, el candidato Pérez Rubalcaba podía responder en directo a las preguntas que le hacían los ciudadanos a través de Twitter. Estos, a su vez, podían leer las respuestas trascritas a Twitter o seguir la emisión en directo de la Twittcam (García, García & Varona, 2012, p. 23)
De nuevo nos encontramos con actividades propias de los cibermedios siendo albergadas exclusivamente en el entorno de las redes sociales: el candidato contesta preguntas directamente a la gente y, además, se produce la retransmisión de esta entrevista múltiple a través de Internet. Lo interesante del caso es que los cibermedios tuvieron que conectarse como usuarios de Twitter normales para poder seguir las respuestas del líder político en cuestión. Es decir, para poder cubrir la información que se producía en las redes sociales, los cibermedios tenían que hacer lo mismo que un usuario particular.
No es la primera vez que Twitter sirve para albergar y organizar entrevistas con líderes políticos, o de cualquier otro ámbito. Quizá la más relevante fue la protagonizada por el presidente estadounidense Barak Obama en julio de 2011. En aquella ocasión, sin ‘Twitcam’, Obama contestó en directo preguntas que le habían enviado los ciudadanos a través de Twitter utilizando la etiqueta #AskObama (Europa Press, 2011).
Otro ejemplo de cómo Twitter puede facilitar la narración de un evento como las elecciones es la cuenta de Twitter @resultados20N (http:// www.twitter.com/resultados20N). Se trata de un proyecto experimental que, utilizando los datos electorales recopilados por el ciberdiario Elpais.com, y a través de su API, propone una original y sencilla forma de leer los resultados de las elecciones. De forma automática consigue generar gráficos muy básicos con los porcentajes de votos, empleando para ellos caracteres Unicode que dibujan diagramas de barras (García, García & Varona, 2012, p. 14)
Esta herramienta, que combina datos en formato xml con un mecanismo de publicación automática de ‘tweets’, muestra con sencillez cómo una red social como Twitter puede transformar los datos brutos de un evento, como son los resultados electorales, en información fácil de leer por los usuarios en las redes sociales, donde, además, pueden compartirla, comentarla y debatirla sin cambiar de entorno.
En definitiva, podemos concluir que los políticos españoles no han entendido que en Internet habitan sobre todo colectivos que no siguen la información en los medios de comunicación tradicionales y que han desarrollado un cierto sentimiento de desafección sobre la política democrática, como son los jóvenes y otros grupos minoritarios (Norris, 2000, p. 121). No han comprendido que es a ellos a quienes dirigen sus mensajes y que, en consecuencia, deben adaptarlos adecuadamente para que la comunicación sea efectiva y cumpla uno de sus primeros requisitos: la de llegar y convencer al receptor, al ciudadano, al posible votante (Barrios, 2012, p. 31)
Resulta curioso que esto ocurra en un país que, en el año 2004, vio cómo el teléfono móvil se convertía en un potente canal de comunicación (la cadena de SMS del “Pásalo” tras los graves atentados en Atocha el 11 de marzo), con capacidad ,en un hecho sin precedentes- de movilizar a una sociedad entera, trasladarla a la calle y transformar el sentir de descontento en un cambio en la intención de voto, dando la vuelta a los resultados electorales que previeron todas las encuestas (Vara, 2006, p. 274). Es evidente que la sociedad española maduró en el proceso comunicativo tecnológico hace tiempo. Sus políticos, no (Barrios, 2012, p. 31)
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5.1. Introducción
El presente texto intenta hacer una revisión teórica a la relación entre la gestión de conocimiento y la comunicación, usando como elemento conector la trasferencia del concepto a la realidad con una experiencia de desarrollo en redes en el contexto de la educomunicación denominado RedComunes. Para ello se abordaron teóricos referidos a los campos de estudio antes mencionados, terminando con la proposición de un modelo de trabajo en el cual las redes sociales se materializan como esos nuevos canales en los que se gestiona información, se generan espacios de interactividad y se promueve el aprendizaje colaborativo para favorecer el acceso, el intercambio de información y la participación de la comunidad en la agenda pública e informativa, siendo la gestión de conocimiento desde la comunicación el punto de llegada de esta relación de beneficio mutuo.
5.2. Gestión de conocimiento + comunicación = redes sociales
Con el advenimiento de la tecnología digital, la relación gestión de conocimiento y comunicación no es una utopía, es más bien una urgencia, pues los medios de comunicación se están convirtiendo de transmisores de información a contenedores de una parte de los conocimientos (Fontcuberta 2003) y ese nuevo rol no es una disfunción de su actividad misional, sino un síntoma del cambio de ese proceso. El desafío entonces, es lograr la integración de los medios como parte del proceso de la gestión de conocimiento y el análisis conjunto de las cuestiones que tienen que ver con la formación de los ciudadanos, el desarrollo de la participación y la apertura de éstos como parte importante del andamiaje desde la producción de contenidos o la inclusión de temáticas dentro de la agenda pública e informativa.
Como contexto se expresa, que antiguamente la educación había identificado el conocimiento como la acumulación de saberes ordenados, clasificados y jerarquizados, pero hoy se sabe que el conocimiento se construye individualmente y que el aprendizaje es una actividad intencional, por tanto, depende de la voluntad y de la predisposición para participar en él, y al serlo está presente más allá de la solitaria presencia del ser en la escuela, está en la calle, en la casa, en la vida misma. La información nos circunda y los medios de comunicación la descentran y la hacen circular. El deseo de estar informados, de conocer, de saber y que sepan de nosotros crece cada día convirtiendo a los medios en general en verdaderos espacios de socialización reivindicando la imagen (sonora, visual, mental) como productora de conocimiento, gracias a lo que Barbero (2002) llama el “pensamiento visual”.
Por lo anterior, los procesos de gestión de conocimiento en comunicación hoy tienen un gran auge en especial por la interiorización de la cultura digital, la cual ha traído nuevas prácticas tanto de comunicadores como de interlocutores en general, entre las que están la alfabetización audiovisual y digital, la apretura a internet y a la multiculturalidad presente en nuestra sociedad gracias a la globalización de la información por los medios. En ese sentido este texto hace eco a lo expresado por Martín Barbero (citado por Aguaded 2008) cuando dice que es necesario que se cuestione radicalmente el carácter monolítico y transmisible del conocimiento, que revalorice las prácticas y experiencias, que alumbre un saber mosaico hecho de objetos móviles y fronteras difusas, de intertextualidades y bricolaje, pues es en ese proyecto de saberes donde comienza a abrirse la posibilidad de dejar de pensar antagónicamente conocimiento y medios.
Así las cosas, el nexo de la existencia de conocimiento desde los medios y la comunidad serían las redes sociales, cimiento y canal sin las que el proceso básico se fracturaría y que se fundamentan en el aprendizaje colaborativo, entendido como un aprendizaje activo que se desarrolla en una colectividad no competitiva, en la que todos los miembros del grupo colaboran en la construcción del conocimiento y contribuyen al aprendizaje de una comunidad en general. El aprendizaje colaborativo entonces es el encargado de fomentar las relaciones sociales entre los miembros que trabajan y colaboran en grupo para aprender entre todos, logrando que cada integrante se sienta responsable no sólo de su aprendizaje, sino del de los restantes miembros del grupo (Muzzio.2004).
En ese sentido, y teniendo en cuenta que el trabajo en red obliga al desarrollo de procesos conjuntos, el aprendizaje colaborativo sería el elegido para propiciar el lógico devenir de la comunidad de aprendizaje conformada por iniciativas o medios de comunicación, siendo la base para sus proceso de gestión de conocimiento.
Ahora bien, existen varias conceptualizaciones para designar la gestión del conocimiento entre las que se cuentan la capacidad de una organización para crear nuevo conocimiento, diseminarlo a través de la organización y expresarlo en productos, servicios y sistemas (Nonaka y Takeuchi 1991); o como la integración de la gestión de información (conocimiento explicitado), de procesos (conocimiento encapsulado), de personas (conocimiento tácito), de la innovación (conversión del conocimiento) (Skyrme Citado por CIDEC 2004); e incluso se designa como la necesidad de acelerar el flujo de la información que tiene valor, desde los individuos a la organización y de vuelta a los individuos, de modo que ellos puedan usarla para crear valor para los clientes. (Arthur Andersen, Citado por CIDEC 2004)
Como se ve, independientemente del área de trabajo, hay una coincidencia en pensar en la gestión de conocimiento como la capacidad colectiva para adquirir y crear conocimiento y ponerlo para un uso productivo para el bien común, lo cual sería el aporte en la producción de espacios comunicativos a partir de las redes sociales, como contextos que aglutinen a los interlocutores hasta convertirlos en parte de la organización y que colaboraría para gestionar el conocimiento tácito que tienen, hasta convertirlo en explícito gracias al aprendizaje colaborativo.
Para lograr ese propósito de conformar y mejorar las estructuras organizativas y sociales, los procesos de gestión de conocimiento deben trabajar con un abanico de herramientas tecnológicas cuya finalidad es soportar estas estructuras sociales y facilitar los flujos de conocimientos entre los agentes que las componen. Por ello, estas estructuras sociales, también denominadas comunidades, no sólo deben disponer de medios tecnológicos para el almacenamiento, generación, síntesis y transmisión del conocimiento, es necesario también que los trabajadores del conocimiento, que para este caso son los actores de las iniciativas de comunicación, tengan un espacio de referencia y un tiempo para compartir ese conocimiento, que puedan usarlo de una forma efectiva en un entorno ya sea real o virtual, y que existan canales para la mejorar la asimilación del conocimiento, tanto el conocimiento explícito como el implícito o tácito.
En casos de procesos comunicativos ya sean mediáticos o sociales, la información a la que están expuestos los individuos participantes en esa comunidad puede considerarse como conocimiento potencial, según Nonaka (1991), y este conocimiento potencial se puede transformar en conocimiento tácito cuando se combina la información dentro del contexto y la experiencia de los humanos que se encuentran en él. Después de haber creado y adquirido el conocimiento implícito, es necesario poner las ideas por escrito ó plasmarlas en algún medio, lo que posibilita el próximo paso dentro de este ciclo, que consiste en la clasificación de la información, de modo que posteriormente puedan extraerse por cualquier persona interesada, a lo que se llama internalización. Finalmente, cuando se quiere obtener información sobre un tema determinado, se pregunta a los demás quién puede poseer esa información o se opina acerca de ello y de esta manera se genera nuevo conocimiento, a eso se quiere llegar con este modelo que se propone.
Teniendo en cuenta que los procesos de gestión de conocimiento se aplican más a organizaciones del sector productivo y no comunicativo, para el diseño del modelo fue necesario la adaptación de los modelos existentes lo que dio un nueva estructura específica para el contexto mediático, unida a elementos fundamentales de Investigación Acción Participativa por el hecho de estar vinculados con lo social y pensando en que el capital intelectual que debe quedar al final del proceso es el de propender por desarrollar el nivel máximo de participación entre los interlocutores que es la autogestión (Bordenave, citado por Vega 2008), lo que traerá también empoderamiento de los actores de la comunidad conformada por la red social resultante.
El conector que se tendrá en cuenta al trabajar la gestión de conocimiento vinculado con la comunicación tiene que ver con la tecnología como punto de encuentro, pues con ella se puede evidenciar el conocimiento de forma electrónica ó digital en los contenidos mediáticos que se elaboren al interior de la red social establecida, es decir, se debe incorporar las TIC para facilitar el flujo y la creación de conocimiento tanto explícito como implícito. Debido a esto, es necesario conocer las herramientas tecnológicas para la gestión de conocimiento, y con ello aportar al principio de comunidad abierta, lo cual vincula a los participantes alrededor de un tema común ayudados por una plataforma WEB, lo que permite a los usuarios de la misma acceder, movilizar y gestionar conocimiento de una manera fácil.
Las herramientas revisadas (Grau, 2004) que se consideran serían las ideales para trabajar en las redes sociales de iniciativas de comunicación, deberán tener tanto funciones de relación síncrona, es decir que se llevan a cabo en el mismo instante de tiempo como los correo electrónico, chat, foros y otras; así como a las funciones de relación asíncronas dadas por blogs, wiki, alimentadores de noticias, repositorios de información, y manejadores de contenido.
Además de las anteriores, los procesos de gestión de conocimiento, comunicación y educación de las redes sociales utilizan también los modernos CMS o Sistemas de Manejo de Contenidos (Content Management System), los cuales son aplicaciones programadas por expertos que se instalan en un servidor de internet. Son aplicaciones pensadas para desarrollar y gestionar portales en Internet, y en la mayor parte de los casos son aplicaciones de código abierto, de uso libre y gratuito, por lo que el factor económico no sería un escollo mayor.
5.3. Red social en acción, el modelo RedCOMUNES
Además del desarrollo conceptual anteriormente anotado, para elaborar el modelo de gestión de conocimiento relacionado con redes sociales, comunicación y educación se hizo necesario también el desarrollo de un proceso de investigación de corte cualitativo, que incluyó una fase inicial cuantitativa de carácter censal, sin embargo luego los resultados encontrados en ella se analizaron de manera cualitativa, siendo este paradigma el de mayor peso en el proceso final para el que se trabajó con un modelo que reunió la Investigación Acción Participativa con los principios básicos de la Gestión de Conocimiento GC, del que resultó el insumo requerido para llevar a cabo un modelo de trabajo en red denominado RedCOMUNES.
5.3.1. Descripción general del proceso
Para el desarrollo del proceso se llevaron a cabo dos iteraciones así:
La primera se basó en la investigación básica, cuya finalidad era conocer a la comunidad y luego que esta detecte e informe sobre el objeto de investigación, los problemas, sus causas y proponga alternativas de solución. La clave para el éxito de esta iteración es la participación de los miembros de la organización, todos se enteran y participan del proyecto. (Ver figura 1)
Figura 1.Primera iteración del Modelo MI-IAP-GC (Romero 2009)
La segunda iteración concentra los procesos de análisis y desarrollo propios del sistema de gestión de conocimiento, iniciando con la formalización de los requerimientos, pasando por el diseño y elaboración del sistema, y terminando con la recolección de los datos de la prueba piloto y el informe final a la comunidad. El éxito de esta iteración estuvo en la adecuada selección por parte del Grupo de Investigación Acción Participativa-GIAP desde lo conceptual y técnico, de las propuestas que la comunidad haya indicado o que los promotores de la investigación ofrezcan y sean aprobados de la comunidad, lo que deberá evidenciarse en el diseño final de la estrategia seleccionada, esto es lo que garantiza que la comunidad lo sienta como suyo y lo apropie con facilidad, por haber participado desde el diagnóstico hasta la prueba piloto.
La estructura del proceso investigativo se desarrolló en espiral de tipo evolutivo y para acercarlas al objeto de estudio cada fase se contextualizó a la luz de acciones propias de la gestión y administración de conocimiento compuesta por las cuatro fases primarias de Planeación, Acción, Observación-reflexión y Construcción-evaluación, esta iteración tiene como finalidad que la comunidad detecte los factores problémicos, sus causas y proponga alternativas de solución. Terminó con la elaboración de un primer informe por parte del Grupo de Investigación Acción Participativa (GIAP) de los resultados obtenidos en el proceso. (Ver figura 2). La clave para el éxito de esta iteración es la participación de los miembros de la organización, por lo cual todos se enteran y participan del proyecto.
Figura 2. Segunda iteración del Modelo MI-IAP-GC (Romero 2009)
5.3.2. Del concepto al modelo: Caso RedCOMUNES
Teniendo en cuenta lo dicho en el capítulo de marco teórico sobre las características que debe tener un modelo, recordando especialmente que un modelo de gestión de conocimiento es un constructo intelectual, presentado generalmente en forma visual, que proporciona una representación simplificada y altamente formalizada de los procesos que se llevan a cabo en una organización para crear, recolectar, organizar, almacenar y transferir el conocimiento que surge como producto de su actividad misional (SCHREIBER, G.1999), a continuación se presenta el diseñado luego del proceso de investigación, para la organización RedCOMUNES.
Los componentes que tuvo el modelo de gestión de conocimiento de RedCOMUNES tuvo en cuenta los siguientes elementos:
Las personas: Indicadas como los actores que componen las iniciativas de comunicación, actuales y las futuras que se adhieran al sistema a quienes se denominará miembros, así como los usuarios que entren a la plataforma WEB que servirá de soporte a las actividades de la red, a quienes se denominará usuarios.
La tecnología: Presente en el soporte informático que tendrá RedCOMUNES y en la producción mediática de las iniciativas de comunicación escolar.
El contenido: Son los productos resultantes del proceso de producción mediática en audio, video, documentos, alternativos etc.
Para el modelo de RedCOMUNES, el primer componente son las personas, que son los actores principales del proceso dado por los miembros y los usuarios de la red tanto humana como informática. El segundo componente en importancia es el Contenido Informativo que son las diferentes bases de conocimiento con las que cuenta el sistema dado por los productos y documentos que generen las Iniciativas de Comunicación Escolar. El tercer componente que interviene en el modelo es la Tecnología, que en este caso realiza el papel de “mediador” entre las personas y las fuentes digitales de conocimiento (contenidos), por lo cual en el gráfico de arquitectura del Sistema Informático de Gestión de Conocimiento aparece al centro. (Ver Fig 4).
Figura 4. Arquitectura del SIGC (Romero 2009)
Así indicado, el modelo de Gestión de Conocimiento aplicable a las Iniciativas de Comunicación Escolar de la RedCOMUNES (ver figura No. 5) es un modelo:
De representación: Gráfica, porque la representación abstracta de los componentes se hace por medio de gráficas y flujos.
De acceso: Mixto.
Basado en: Tecnología como eje central para canalizar el conocimiento desde los depósitos hasta las personas.
Por transferencia: Exógeno ya que la transferencia de conocimiento será al exterior de la organización, tanto de las otras iniciativas de comunicación escolar, como de los usurarios en general.
De tipo: Descriptivo, pues tiene por objetivo describir las situaciones. No es de tipo predictivo, pues no busca simular el comportamiento futuro del sistema sino describir su comportamiento ideal.
Figura 7. Diagrama del MGC propuesto para RedCOMUNES. (Romero 2009)
Para entender el proceso de gestión de conocimiento modelado para la gestión de conocimiento en organizaciones con producción mediática como RedCOMUNES, se presenta la siguiente descripción:
El proceso se inicia con una Fuente que en este caso son las personas que contactan a las iniciativas de comunicación escolar, o ellas mismas si actúan de manera directa, a las que se denominan iniciativas principales. Una vez llegan a formar parte del sistema, éstas se somete a un primer proceso de trabajo de campo porque hay que observarlas, identificar su producción y caracterizar los procesos internos que realizan. El objetivo de hacer esto, es hacer un reconocimiento de la iniciativa en donde se obtienen sus datos principales sin importar si cumplen o no los requisitos.
Posteriormente se pasa a la etapa de acción, en la que se crea un formato igual para todas las iniciativas que se registren, y posteriormente se pasa a otro proceso que es el de selección y validación, en donde el denominado knowledge Group (grupo central de gestión de conocimiento) basado en unas políticas y unos criterios que ellos mismos han acordado en consenso, somete a la iniciativa ya inscrita para determinar si cumple con cierto requerimientos mínimos para ser considerada una iniciativa meritoria. Es necesario aclarar que ésta no será una etapa restrictiva pero es necesaria para garantizar cierto nivel de calidad frente a los contenidos que se van a transferir y administrar.
Una vez cumplido el proceso anterior, la iniciativa filtrada y aprobada pasa a un proceso de formalización del conocimiento mediante las operaciones de digitalización y registro de los componentes, del cual se obtienen los metadatos de la iniciativa, que es un documento especial a cerca de todo el conocimiento que ellas contienen, seleccionando lo más válido a los propósitos planteados. Esto se hace para tener una mayor agilidad a la hora de organizar, consultar y acceder a la información. La palabra clave aquí es extraer desde conceptos, anotaciones de los contenidos, procesos hasta información de la gente y más. Al hacer esto ya no hay que ir a las iniciativas cada vez que se necesite de su conocimiento, pues está ahí disponible, visible, descargable y evaluable siempre, con lo cual se retroalimenta y se autosostiene el conocimiento existente a través de la construcción colectiva del conocimiento por parte del usuario mismo. Esta es otra forma válida de materialización del conocimiento a través del knowledge transfer o transferencia del conocimiento en el cual yo aprendo del otro y de lo que dice el otro, con lo cual la retroalimentación ayuda a todos a crecer.
El proceso siguiente es la presentación del modelo de gestión de conocimiento (MGC) por parte de los diseñadores inicialmente al Grupo de Investigación Acción Participativa (GIAP) y luego a la Comisión de Seguimiento (CS) quienes lo evalúan y validan, verificando cada uno de los aspectos que lo componen, prestando atención a los flujos de conocimiento y a la exactitud en la identificación de las fuentes de información, tanto internas como externas (WIIG, K. 2003).
Una vez desarrolladas las actividades anteriores, se crea el documento de especificación de los requerimientos del Sistema de Gestión de Conocimiento (SIGC), el cual generalmente inicia con la descripción del sistema en forma detallada y a modo de introducción, luego se pueden encontrar los siguientes componentes:
Lista de contactos. Es un listado simple que contiene los datos de contacto de los responsables del documento.
Especificación de riesgos. Es un listado codificado de los riesgos que se pueden presentar el desarrollo del programa.
Listado de restricciones. Son especificaciones puntuales de obligatorio cumplimiento en el proceso de desarrollo.
Descripción de los actores del sistema. Para su desarrollo se definen los actores o usuarios del sistema, especificando su nombre y código de identificación al interior del mismo seguido de una descripción detallada del rol del usuario y las restricciones que este tiene en el sistema.
Listado detallado de requerimientos. Está compuesto de un listado codificado y en lenguaje técnico de los requerimientos del sistema, abarcando los explícitos y los implícitos derivados de procesos de análisis y ordenación de los requerimientos originales o del producto de la experiencia del analista.
Formalización de requerimientos. En un formato se especifica el tipo de requerimiento (Usuario, sistema, funcional o no funcional), se hace una descripción más detallada que puede implicar la utilización de lenguaje técnico.
Glosario. Es un lexicón con los términos propios del dominio del área de conocimiento en que se enfoca el sistema.
Llegado el proceso a este punto, se desarrolla el diseño computacional para el Sistema Informático de Gestión de Conocimiento (SIGC), la codificación de la plataforma tecnológica, la alimentación inicial del SIGC, así como la prueba piloto y la recolección de la información de dicha prueba, para lo cual se constituirá un grupo representativo de la población informada (PI) quienes probarán el sistema y luego a través de un grupo de discusión definirán las bondades y problemas encontrados. Finalmente se presenta la plataforma tecnológica del sistema de gestión de conocimiento, junto con su manual del usuario y la ayuda del sistema a la organización y a la comunidad que la conforma quienes verdaderamente serán los que le otorgan la vida.
5.4. Conclusión
Las redes sociales resultantes de la simbiosis Gestión del Conocimiento y Comunicación, son espacios para narrarse, para mirarse y mirar, para participar, escuchar y aprender, ofreciendo la posibilidad de potenciar la circulación de contenidos y propiciar debates en torno a temas de interés, abriendo al público todos los aportes que los actores participantes permitan compartir, convirtiendo la red en una ventana al diálogo construido entre todos.
El modelo de Gestión de conocimiento desde la comunicación implementado para la creación de redes sociales apoyadas en TIC como es el caso de RedCOMUNES, une lo humano y la tecnología con el fin de facilitar el diálogo y lograr el empoderamiento de las iniciativas de comunicación, de tal manera que estos componentes resulten apropiados para satisfacer sus necesidades de aprendizaje e información y aportar en la generación de espacios de encuentro entre sus miembros para permitirles expresarse, informar, ser informadas, dialogar con otras comunidades y a partir de allí incentivar la tarea de estos educomunicadores y su afán por aportar al cambio social de las comunidades donde están inmersos a partir de lo que cuentan.
Al desarrollar una red social y, se tiene presente que tras el intercambio libre de información, se debe el ser conscientes de la polifonía que existe en los actores del proceso, para que la comunidad comparta y aporte desde sus propias experiencias, se revise entre pares y los logros alcanzados sean para el beneficio colectivo.
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NOTAS DEL VOLUMEN
1 Los resultados que se exponen en el presente capítulo forman parte de la tesis doctoral “Periodistas y redes sociales en España. Del 11M al 15M” defendida en la Universidad Carlos III de Madrid en septiembre de 2013.
2 Se trata de redes profesionales en las que el objetivo prioritario es formar un grupo de contactos que a nivel laboral pueda servir al usuario en la búsqueda de empleo, la visibilidad de su currículum o el contacto con expertos en su sector (empresas, candidatos, etc.).
3 La penetración nos indicará el número de usuarios activos mensuales en Twitter en relación con el número total de usuarios de Internet.
4 Cadena SER, Onda Cero, COPE, RNE, Rac1, Catalunya Radio y Canal Sur Radio
5 40 Principales, Cadena Dial, EuropaFM, Cadena 100, Kiss FM, Máxima FM, Rock FM, M80, Radio Olé, RNE Radio3, Flaix y Canal Fiesta Radio.
6 Radio Marca
7 En este sentido, y desde un punto de vista más relacionado con el marketing que con lo periodístico, se busca conocer las diversas formas en las que las cadenas publicitan su presencia en las redes sociales.
8 Véase: http://www.atresmedia.com/
9 Véase: http://www.prisaradio.com/es/
10 Cabría destacar también, en este sentido, el caso de Canal Sur Radio, que, tal y como se ha visto con anterioridad, incorpora en su home un módulo que da acceso a información sobre todas las redes sociales en las que tiene presencia la corporación Canal Sur.
11 Esta ponencia es producto del proyecto «Cultura audiovisual y representaciones de género en España: mensajes, consumo y apropiación juvenil de la ficción televisiva y los videojuegos», ref. FEM2011-27381 financiado por el Ministerio de Economía y Competitividad que analiza la Cultura Audiovisual y Representaciones de Género en España. Se publica en este monográfico por invitación debido al interés suscitado por el tema.