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Prélogo: el escenario digital en la nueva
comunicacion envolvente

La comunicacion siempre ha sido un valor para el desarrollo de las sociedades. Este
hecho que distingue cada etapa de nuestra civilizacién como factor relacional e
identitario, se revela hoy como el pulso del progreso. Los avances tecnolégicos, de
la mano de Internet, revolucionan los elementos clasicos del esquema comunicativo.
Asi, cOmo nos comunicamos, con quién, a quién, para qué, a qué velocidad, con
gué duracion, en qué soporte, en cuantos soportes, como se difunde, qué codigos
utilizamos... son algunos de los aspectos que marcan los nuevos parametros de los

procesos comunicativos.

El periodismo no queda al margen del impacto del ecosistema digital. Siempre de la
mano de la innovacioén para que la informacién se difunda, el impacto de Internet es

un hecho crucial. Asistimos a un replanteamiento de las bases del periodismo, de la
gestion y transmision de la informacién, de los formatos y géneros con los cuales se

puede contar, incluso de como se hacen las noticias o de quiénes las cuentan.
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«La comunicacion en el escenario digital: Actualidad, retos y prospectivas», coedicion de
Pearson y la Universidad Técnica Particular de Loja (Ecuador), que editan Diana Rivera Rongel
y Luis Miguel Romero-Rodriguez sitlla magistralmente la complejidad de este momento en el

devenir de la comunicacion en el ecosistema digital.

El texto se organiza en torno a la re exion y miradas tedricas para el planteamiento de un nuevo
paradigma en el que el consumidor es la clave. Su poder de participacion, su posibilidades
de compartir la informacion y sus opiniones, la in uencia que puede ello conllevar para otros,
gracias a la hiperconexion son ejes sobre los que se construyen los procesos comunicativos de
hoy dia. En consecuencia, este paradigma se ha ido de niendo por el paso de lo audiovisual

a lo transmedia de la mano de la convergencia mediatica, que traza un universo narrativo
complejo. En él, las redes sociales con sus especiales caracteristicas, en relacion con la difusion
y gestion de la informacion, estan condicionando las identidades y colectividades, asi como
los modos de in uencia y liderazgo. De la misma manera, la interactividad, la ubicuidad y
personalizacion y transformacion de contenidos, o las nuevas formas de narrar reportajes y

noticias coloca la convergencia digital en el planteamiento del servicio publico.

Esos cambios estan propiciando modi caciones importantes en la concepcion del periodismo.
Para algunos se trata de reinventar la profesion, ante la evidente evolucién en las dos Udltimas
décadas. Se apuntan, en este sentido, miradas criticas a quienes ostentan la informacion
digital como “gigantes tecnolégicos” cuestionando la libertad que presupone Internet, e ideas
para la adaptacion de la profesion periodistica al nuevo ecosistema a partir de la integridad y
nuevos modos de nanciacion. También la radio se recicla y cambia, mutandose el sonido en
su integracién en las pantallas: radio visual, radio social y radio guiada. Y la adaptacién cobra
su maximo exponente en los procesos de creacion de contenidos que se acomodan segun las
audiencias generandose la necesidad del correcto Itrado para gestionar la desinformacion y

posverdad en los medios digitales.



Los procesos comunicativos en este contexto digital cobran especial relevancia en
las organizaciones. De ahi que conceptos como el posicionamiento en las redes,
los tiempos de conexion, el “storytelling”y las necesidad de conectar con el publico
llamando su atencién, los “in uencers”, los “followers”, “lead generation”, muestran
hasta qué punto Internet y lo digital han revolucionado los planteamientos-comu
nicativos de las organizaciones. Sin duda, se esta experimentando un importante
cambio en cuanto a las relaciones personales, las identidades y la comunicacién
corporativa, y las marcas. De alguna manera, la conectividad constituye la clave de la

comunicacién de las organizaciones en el ecosistema liquido en el que nos situamos.

Otro matiz que de ne el nuevo ecosistema digital es la hiperpersonalizacion del
contenido, y junto a ello, la dimension del entretenimiento. En los dltimos afios, el
juego, la gami cacion como estrategia de educacion y alfabetizacién mediatica, y las
opciones de su uso para potenciar la expresion y la interaccion alcanzan un posiciona
miento nada envidiable en el contexto de la comunicacion. Los jévenes son el centro
de las miradas del ecosistema digital que se transforma para atraer su preferencias
y capitalizar sus usos, como puede deducirse de las adaptaciones e innovacion que
supone la nanosegmentacién del consumo en la television, o en como proliferan
las plataformas de entretenimiento y se personalizan los contenidos a demanda. En
este espacio de entretenimiento cobra especial relevancia para la comunicacion el
desarrollo de las cciones transnarrativas y el uso de redes como Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube. Nos situamos, con ello, en aspectos muy sintométicos del escenario
digital de la comunicacion en relacion con cémo se comparten los contenidos,
por ejemplo, deportivos, o cdmo se participa en la politica. El infoentretenimiento
mediante las redes sociales per la un enfoque novedoso y revelador del profundo y

necesario cambio en la concepcion comunicativa.
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Finalmente, el texto nos abre camino al futuro con una serie de prospectivas para la comu
nicacion digital, en las que se plantean re exiones acerca de la creatividad como revulsivo, el

“big data”, “augmented data” y computacion cognitiva y las audiencias, o las practicas hibridas

y ecologia de la participacion prosumidora.

El panorama que de esta obra es poliédrico y abierto, como el ecosistema comunicativo

digital sobre el que trata de ofrecer luces y referentes. La investigacion en comunicacion no
puede anclarse en los viejos medios y sus rutinas. Urge un cambio profundo en consonancia
con la “aldea global”, con “la sociedad liquida” en la que nos relacionamos y comunicamos. Lo
jovenes, que seran la ciudadania del futuro, para quienes todo lo digital es su medio, plantean

el reto de una comunicacion competente en un espacio de libertad y espiritu critico.

Dr. Ignacio Aguaded
Catedratico Universidad de Huelva (Espafia)

Editor-Jefe “Comunicar” (JCR-Scopus)
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Introduccion

Internet ha revolucionado nuestradas. Aquello que veiamos en prospectiva como lejano,
repleto de dispositivos interconectados, video-llamadas, reuniones sincrénicas desde paises
distantes, camaras de vigilancia conectadas a la red, dispositivos de domdética que asean
nuestros hogares a la vez que trasmitesteramingdas labores que realizan, son algunas de
las muchas innovaciones que el desarrollo tecnolégico y de las comunicaciones llevan consigo.
La velocidad de los cambios, ademas, esta resigni cando nuestra capacidad de adaptacion,

lo que hoy vemos como algo innovador en menos de un lustro sera una tecnologia obsoleta.

Evidentemente, el estudio de la Comunicacién como disciplina también ha sufrido un revulsivo
importante. No solamente hemos cambiado el papel periodico por plataformas informaticas

o girado hacia el consumo de programacion por Internet, ademas de nuestra actual forma
de relacionarnos con otros a través de las redes sociales, el correo electrénico y los servicios
de mensajeria instantanea estan facilitando procesos y con ellos la vida misma. También ha
mutado el centro del poder comunicacional, otrora exclusivesiablishmenfmedios de
comunicacion, académicos, lideres de opinion y personeros politicos y econdémicos). El nuevo
ecosistema mediatico esta tendiendo hacia la descentralizacién como un espacio reticular,
originando un escenario de mediamorfosis, donde la oferta de contenidos de los medios

compite en si misma con los contenidos generados por los uslus@s3enerated Conkent
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La vertiginosidad de este ecosistema hace que nos adaptemos a él sin detenernos a pensar en
su signi cado, problematicas, bene cios, costos y peligros. Por esta razén, mas de 6 expertos
iberoamericanos de la Comunicacién de mas de una veintena de reconocidas y emblématicas
universidades, se han reunido en esta obra colectiva para debatir sobre la actualidad, retos y
prospectivas de esta disciplina, con una mirada re exiva, critico-analitica, transcontinental y
transdisciplinar. En este sentido, intentaremos recoger en cinco macro areas especi cas de la
comunicacién digital contentivas de 25 capitulos en total, distintas visiones sobre lo que estos
cambios han signi cado para el estudio de la Comunicacién, no solo para que este libro sea
material de consulta, sino también para que se constituya en una guia de discusion y re exion

por parte de sus lectores.

El primer apartado de esta obra capitular estard dedicado a las miradas tedricas al ecosistema
digital, entendiendo que no podemos comenzar a tratar temas de la praxis e investigacion
de la Comunicacion digital sin revisar su constructo ontoldgico y epistemologico. Iniciando

y a manera de introduccion, la profesora Ana Maria Beltran Flandoli (Universidad Técnica
Particular de Loja, Ecuador) y el profesor Juan Pablo Micaletto Belda (Universidad Pablo de
Olavide, Espafia) comenzaran explorando el signi cado de la llegada de un nuevo escenario
y un nuevo paradigma comunicativo, incidiendo especialmente en temas sobre la empresa
informativa. Ciertamente, resulta complejo alcanzar una propuesta plenamente consensuada
sobre como sera el futuro de la comunicacion. No obstante, lo que parece que esta mas claro,
es que la revolucién tecnoldgica esta favoreciendo la aparicion de un paradigma completa

mente nuevo, donde el consumidor es el centro del proceso.

En el segundo capitulo, los profesores Xosé Soengas-Pérez y José Sixto-Garcia (Universidad
Santiago de Compostela, Espafia) explicaran las nuevas estrategias del periodismo desde un
ecosistema comunicativo de sociedad hiperconectada. En este acépite, los investigadores
concluyen que el periodismo tradicional basado en mensajes unidireccionales dirigidos a
publicos mas o menos heterogéneos esta totalmente erradicado. Los medios de- comuni
cacion no han podido permanecer ajenos a los nuevos paradigmas comunicativos surgidos

a partir de 2 4 con la apariciéon de la tecnologia 2., y han asimilado la idea de que los

productos que ofrecen al mercado ya no son perecederos.



Con una mirada hacia el futuro re exionan en que las redes virtu@ésiB@ermitirdn que
la tecnologia soporte todas las necesidades de comunicacién entre una LAN de baja potencia

(red de area local) y una WAN (red amplia) combinando velocidad y latencia adecuadas.

En el tercer capitulo, las profesoras Amor Pérez-Rodriguez (Universidad de Huelva, Espafia), Ana
Pérez Escoda (Universidad Ponti ca de Salamanca, Espafia) e lvan Sanchez Lépez (Universidad
de Huelva, Espafia) debatiran acerca de las competencias para las nuevas narrativas, donde la
convergencia mediatica ha provocado una nueva estructura comunicativa en la que los medios

de comunicacion ven debilitado su rol de mediadores culturales, se intercambian los roles y los
mensajes se multiplican, surge el poder de la inteligencia colectiva, y los nuevos espacios de

comunicacion y las ilimitadas posibilidades tecnoldgicas quiebran la linealidad de la comunicacion.

En este sentido, en la actualidad los modos de escritura y relatos tradicionales son insu
cientes como base cognitiva para el acceso al conocimiento en un presente liquido (Bauman
dixiy. Por lo tanto, el ambito educativo debe afrontar el reto de una nueva alfabetizacién ante

la velocidad informativa, la cantidad de informacidn, y la multiplicidad de canales de acceso.

En el cuarto capitulo, meridiano del apartado de las miradas tedricas, los profesores Angel
Hernando Gomez y Gema Paramio Pérez (Universidad de Huelva, Espafia), desde una mirada
de la Psicologia, nos hablaran sobre las dimensiones interpersonales e hiperpersonales de la
comunicacion digital, escudrifiando especialmente en los relativo a las identidades digitales,

la in uencia social y la accién colectiva que estos espacios interconectados estan generando.

En este capitulo conoceremos como la Web Social, sus posibilidades y caracteristicas condi
cionan quiénes somos, cOmMo somos, cémo interactuamos y, también, como se organiza la
sociedad. Las redes sociales han demostrado ser mas in uyentes para la movilizacién social
gue otros medios tradicionalmente estudiados como la televisién, gracias a su interactividad

e inmediatez. En esta linea, podemos a rmar que «las reglas del juego de la comunicacion
han cambiado», permitiendo que el didlogo se democratice y multiplique. Las redes sociales
digitales han llegado para quedarse, y al menos de momento, el frenesi de sus cambios nos

augura un futuro incierto.
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De la mano de los profesores José Manuel Pérez-Tornero y Santiago Tejedor-Calvo, ambos
de la Universidad Auténoma de Barcelona (Espafia), el quinto capitulo de esta obra estara
dedicado al nuevo espacio «personalizable» de la comunicacién, con especial atencién a la
customizacion, interactividad y ubicuidad que permite Internet y sus variopintas plataformas.
Aqui se describe el paso de la web 1. ala web 2. (o web social), la posterior irrupcién de la
web 3. (o0 semantica) y la emergencia de la web 4. (o de los objetos/cosas) como procesos
gue han venido acompafiados de una evolucion en el alcance de un concepto decisivo en el

escenario digital: la interactividad.

En este acapite, los autores explican que en las Ultimas dos décadas, los trabajos sobre las
caracteristicas de los mensajes informativos en el escenario digital han conferido una impor
tancia destacada a la esencia multimedia, interactiva y personalizable de los contenidos,

desde la irrupcion del ciberespacio hasta la actualidad.

Poniéndole n al apartado sobre miradas tedricas, en el sexto capitulo dedicado al debate
sobre los medios publicos y los medios de servicio publico, los profesores Miguel Angel Ortiz
Sobrino (Universidad Complutense de Madrid, Espafia) y Elizabeth Lema Acosta (Universidad
Politécnica Salesiana, Ecuador), presentaran una mirada critica sobre las diferencias entre los
medios de origen y estructura publica que ejercen o no un servicio publico, siempre desde la
perspectiva de la convergencia mediética y las practicas hibridas que la comunicacion digital

permiten.

En esta linea, desde la década de los 8, la oferta de servicio publico de medios de comuni
cacion en Espafia se concentra en la radio y la television y estd promovida por el Estado, por
sus Comunidades Auténomas y por sus Ayuntamientos. Las televisiones publicas espafiolas
han sido pioneras en la experimentacion con nuevas formas de narrar los reportajes y noticias
para su distribucion multimedia y su adecuacion al entorno de convergencia mediética y
ahora ofertan sus contenidos a través de Internet, de las plataformas digitalesappe las

para moviles tablets



Sobre este mismo punto, pero en lo que respecta a Ecuador, en junio de 2 13, la Asamblea
Nacional aprobé la Ley Organica de Comunicacion, cuyo objetivo central es desarrollar,
proteger y regular, en el ambito administrativo, el ejercicio de los derechos a la comunicacién
establecidos constitucionalmente. Ecuador, junto a Uruguay, Argentina y Bolivia conforman un
grupo de paises latinoamericanos que buscan promover el pluralismo mediatico y reivindicar

el papel de los medios de comunicacion comunitarios, como medios de servicio publico.

El segundo apartado de esta obra colectiva, también contentivo de seis capitulos, estara
dedicado a re exionar sobre el presente y futuro de la profesién periodistica en el ecosistema
digital. Abriendo este espacio, los profesores Ramoén Salaverria (Universidad de Navarra,
Espafia), Diana Rivera-Rogel y Mayra Gonzales (Universidad Técnica Particular de Loja,
Ecuador) haran un recuento sobre la evolucion que ha signi cado la revolucion de Internet

en Iberoamérica en dos décadas.

Tras el primer cuarto de siglo de periodismo digital, la cifra de cibermedios en Iberoamérica
supera probablemente los diez mil, los medios digitales son mucho mas que los medios de
Internet. Entre los investigadores no existe consenso al clasi car los tipos de medios digitales;
sin embargo, los clasicos medios nacionales, regionales y locales, han impulsado el desarrollo

de medios globales e hiperlocales en la Web.

En el octavo capitulo, las profesoras Rosalba Mancinas-Chavez (Universidad de Sevilla,
Espafia), Antonia Isabel Nogales Bocio (Universidad de Zaragoza, Espafia) y Jenny Yaguache
(Universidad Técnica Particular de Loja, Ecuador) compartiran algunas re exiones importantes
para comprender como se mueven los hilos de las estructuras de la informacién; especial
mente en los conglomerados mediaticos digitales. Las autoras insisten en sus re exiones que

al trinomio Economia-Politica-Comunicacion habria que afiadir hoy el elemento transversal

de las TIC, el cual remite a la dependencia informatica y tecnolégica que resulta indiscutible

en la actualidad.
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En este capitulo también se explica cdmo la estructura de propiedad de los nuevos agentes
informativos digitales sigue siendo, como ocurria con los medios convencionales, respon
sable de la falta de pluralismo real en la Red. Por ejemplo, las empresas mas importantes en
el escenario digital —-como Amazon, Apple, Microsoft, Alphabet (Google) y Facebook— son
gigantes tecnolégicos de alcance global, aunque tienen su sede y origen en Estados Unidos.
Estas cinco empresas tienen en comun la participacion de fondos de inversiéon como accio
nistas institucionales, destacando la presencia de The Vanguard Group, Blackrock, State Street
Corporation y FMR LLC.

Siguiendo con la re exién sobre el papel de la profesién periodistica en la actualidad y el
cambio de perspectiva del cronista de hechos hacia la «creacién» de contenidos, los profesores
Xosé Lépez Garcia (Universidad Santiago de Compostela, Espafia), Denis René (Universidade
Estadual Paulista, Brasil) y Maria Isabel Punin (Universidad Técnica Particular de Loja, Ecuador)
presentaran desde una perspectiva analitica los nuevos retos del periodista en el ecosistema
digital y las nuevas herramientas que nos presenta el «nuevo periodismo» como un reto

académico y profesional.

Los autores nos recuerdan que, el periodismo, que ha vivido una importante metamorfosis,
tiene que reinventarse a partir de los logros cosechados fusionando la tecnologia con las
historias, porque pese a todas las transformaciones la audiencia sigue esperando buenas
historias. La profesién periodistica ya tiene nuevos paradigmas o modelos para intervenir en

la sociedad de la informacion y uno de ellos sera la automatizacion inteligente.

El décimo capitulo, de la autoria de los profesores Luis Miguel Pedrero Esteban (Universidad
Ponti cia de Salamanca, Espafia) y Paloma Contreras-Pulido (Universidad de Huelva, Espafia),
se trata de una re exion sobre el cambio que ha sufrido la radio como medio de cemunica
cion y los nuevos enfoques de la radio digital, atendiendo no solo a los ejemplos actuales de
buenas préacticas, sino también de las prospectivas de este importante espacio. La aparicién
de nuevas dindmicas en la busqueda, acceso y consumo de contenidos han impulsado la
transformacion digital de la radio, que en el nuevo entorno ya no mantiene el monopolio en

la creacién y distribucién de audio.



Asimismo, la mutacién del medio sonoro y su progresiva insercién en las pantallas ha propi
ciado la incorporacién de nuevas narrativas (imagenes, videos, textos, galerias, transmisiones
visuales...) que permiten a la radio su difusion multimedia y multisopopteddaktno
constituye Unicamente un formato de audio «a la carta» donde convergen sonido, Internet

y dispositivos portatiles, sino que representa una tecnologia disruptiva que ha ayudado
al negocio radiofénico a reconsiderar practicas e ideas preconcebidas sobre audiencias,

consumo, produccidn y distribucién.

La radioonlineconforma un universo auténomo cuya variedad de contenidos y publicos no
habia atendido nunca la oferta analdgica, y aunque sus propuestas pueden ganar en innova
cién, pre guran el futuro de la creacion de contenidos para un entorno con cada vez mayor

alcance.

Para cerrar el apartado sobre el periodismo digital y la reinvencién de la profesion, los
profesores Luis M. Romero-Rodriguez (Universidad Internacional de La Rioja, Espafia) y
Claudia Rodriguez-Hidalgo (Universidad Técnica Particular de Loja, Ecuador) presentaran en
su capitulo una discusién sobre la desinformacion y la postverdad en los medios digitales,
llamando la atencién sobre la estructuralidad natural de los contenidos desinformativos y la
ausencia de competencia mediatica y analitica por parte de las audiencias, lo que deviene en

que los fallos de correcto Itrado de las informaciones que se consumen.

Haciendo una analogia, los autores explican que la desinformacion es como el fuego, necesita
un comburente (audiencia) incapaz de utilizar los medios con una mirada critica y con gran
facilidad de ser re-difusores y productores de contenidos; un combustible (pseudo-conte
nidos) de comoda adquisicién y de gran variedad y, por Gltimo, el oxigeno (dindmica de las

redes sociales).

En este capitulo, los investigadores explican las caracteristicas de una audiencia empobre
cida en cuanto a calidad de re exion critica de las informaciones se re ere y los denominan
«analfanautas», conceptualizandolos como personas que tienen plenas herramientas y capa
cidades de acceso e interaccion con las TIC, pero que carecen de la capacidad critica y de la
competencia mediatica su ciente para el correcto ltrado de los contenidos que consumen,

crean y comparten.
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De esta manera, emerge un nuevo apartado de la presente obra capitular dedicado a las
comunicaciones en las organizaciones, entendiendo la importancia de la interrelacién entre

las mismas y sus publicos estratégistakéholdeysEste espacio esta abierto por el capitulo

12, de la autoria de los profesores Jesus Diaz del Campo (Universidad Internacional de La
Rioja, Espafia) y Carlos Granda (Universidad Técnica Particular de Loja, Ecuador) en el que
presentaran los principios de la marca 3., especi camente sobre el posicionamiento en el

ecosistema digital y las modi caciones de la identidad corporativa.

Los precitados autores re exionan acerca de que los abrumadores cambios en los habitos de
uso de Internet llevan a todas las personas a dedicar mas tiempo a estar conectados, mediante
distintos dispositivos, en cualquier lugar. En este escenario, la gestion y posicionamiento en
redes sociales se esta convirtiendo en el recurso mas importante de las organizaciones en su
intencion de establecer una sélida relacion con los clientes, por lo que hoy, mas que nunca, la

divisidn entre comercio en la red y fuera de la red esta difuminandose.

En la misma linea del anterior, el capitulo 13 también analizara la comunicacion corpora
tiva pero desde las narrativas transmediasyoeytellingcomo estrategias de vinculacién
emocional de las organizaciones con sus publicos. Asi Luis Mafas Viniegra (Universidad
Complutense de Madrid, Espafia), Asuncion Géalvez (Universidad Internacional de La Rioja,
Espafia) y Ana Isabel Veloso (Universidad de Aveiro, Portugal) explicaran cémo las empresas y
las marcas utilizan este tipo de estrategias para crear un nexo simbdlico y emocional con sus

stakeholders

En este capitulo se explicara comstetytellingligital debe combinar la autenticidad de la
organizacion, la narrativa, la tecnologia y la a midados publicos. Asimismo los autores
concluyen que la animaci@rarallaxes la mejor tecnologia para dinamizar la narrativa del
storytellingen una web corporativa, habiéndose realizado investigaciones con tecnologias de

eye-trackegue permiten medir la atencién de los usuarios.



En el meridiano de la seccién destinada a la comunicacion corporativa, las profesoras
Inmaculada Berlanga y Marta Sanchez Esparza, ambas de la Universidad Internacional de La
Rioja (Espafia), conjuntamente con Andrea Velasquez (Universidad Técnica Particular de Loja,

Ecuador) revisaran el terreno deiasencersdesde la perspectiva de las organizaciones.

En el ecosistema digital, donde la volatilidad es la tonica, las rmas carecen de herramientas y
recursos para discriminar cuales de esos blogs y per iesidacerssuponen una via e caz

de acceso a los consumidores y cuales no. En este espacio se empieza a detectar una proli
feracion de falsos uencerses decir, de personas que tras advertir las ventajas econémicas

y de imagen y posicién social que supone convertirse en personajes seguidos de manera
multitudinaria por las redes sociales, deciden engrosar el nimero de sus seguidores mediante

botsy compra ddollowerscticios.

En el siguiente capitulo, décimo quinto de esta obra colectiva, Marcihé Navio (CEU San Pablo,
Espafia) y Belén Puebla Martinez (Universidad Rey Juan Carlos, Espafia) haran una breve
introduccidn sobre la exposicion digital de las organizaciones, analizando con especial énfasis

el lead generatiorEn este acapite, las autoras mencionan que podemos diseifialsde

conversion donde la conversion sea la generacideads En ellos, las acciones de visibilidad

y conciencia se situaran en el TOFU, las de consideracion e interés, en el MOFU y el envio de

lead magneten el BOFU.

En esta investigacion se insiste que en el marketing de busqueda, obtener tr4 co cuali
cado para el objetivo de la conversidleadspasa por discernir cuales deKagwordsjue
escogemos realmente muestran una potencialidad del usuario a convertirse en cliente
potencial. Desde el punto de vista de las tacticas organicas en redes sociales, las acciones que
suponen un mayor retorno y un menor CPL son aquellas como sorteos o concursos, ademas
de la oferta déead magnetsEn ocasiones, ademas, estas tacticas son utilizadas como parte

de estrategias de marketing de in uencia.
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Para cerrar el apartado destinado a explorar la comunicacion digital corporativa, -los profe
sores Carmen Marta-Lazo y José Antonio Gabelas-Barroso (Universidad de Zaragoza, Espafia),
conjuntamente con Rafael Mar I-Carmona (Universidad de Granada, Espafia) presentaran el
Factor R-elacional, incluyendo este importante elemento dentro de la comprension de las
Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC). Asi, este factor «R» (Relacional) queda

inserto como TRIC (Tecnologias del Relacionamiento, la Informacion y la Comunicacién).

Los autores mani estan que se ha democratizado y, a la vez, se ha banalizado la racionalidad
social, asi como el conjunto de nes colectivos a los que debe responder la comunicacion y
la educacion. La propuesta de estos tres autores es integrar también la salud, de modo que
educacion, salud y comunicacién constituyan un espacio comun y sinérgico que posibilite,

promocione y también contenga las competencias digitales.

Aseguran, ademas, que los contenidos de las redes sociales llegan a envolver y a condicionar
todo el macroentorno social en el que se instauran la cultura, las creencias y los valores. Las
tecnologias son también capaces de conectarnos y de implementar redes de colaboracion,

ubicuas, y de una gran calidad para el desarrollo personal.

Esto da paso a la cuarta seccion de esta obra colectiva, destinada a estudiar a los medios
digitales como espacios de ocio y entretenimiento. Como punto de partida, Angel
Torres-Toukoumidis (Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador) con Anneli Veispak (Katho
lieke Universiteit Leuven, Bélgica) explicaran lo relacionado con el mundo de los juegos en
ambientes tecnolégicos y como las plataformas gami cadas estan cambiando el mundo del

marketing, la comunicacion y la educacion.

En este capitulo se re exiona en que el juego ha protagonizado un papel relevante para la
cultura, las TIC y las TAC (Tecnologias del Aprendizaje y del Conocimiento). Su implicacion en
la determinacién de la herencia cultural, patrones sociales, soluciones sostenibles, cambios
en los estilos de interaccién, modi caciones en los habitos de los jévenes, construcciéon de
una narrativa dirigida a los nuevos medios y en su integracion en el campo de la ensefianza
demuestran que los juegos son impulsores para el desarrollo de la sociedad, potenciando la

formacion de los ciudadanos y su adaptacion al progreso técnico-cienti co.



Segun los autores referidos, los juegos deben analizarse bajo el prisma de la alfabetizacion
mediatica pero también son un recurso instruccional que sirve para ensefiar sobre otros medios.
En el campo de la comunicacién se atiende mdltiples vertientes en las que se advierte su uso en
elementos y disefio de la experiencia gami cada, la integracion de la gami cacién en la ensefianza

del curriculo de comunicacién y la incorporacion de la gami cacién en las redes sociales.

El capitulo 18, de la rma de las profesoras Rosa Garcia-Ruiz (Universidad de Cantabria,
Espafia) y Ana-lsabel Rodriguez-Vazquez (Universidad de Santiago de Compostela, Espafia),
explorara la nano segmentacion del consumo mediatico en la evdlldehial entendiendo

esto como la desmasi cacion de los medios de comunicacion, especialmente de la television.

En este apartado se explica que la audiem@gia previa a la digitalizacion evoluciona y

se acostumbra rapido a la nueva distribucion de conterddes-The-To®TT), lejos de la

tirania de las clasicas parrillas con las que las nuevas generaciones de usuarios conectados se

sienten cada vez menos identi cados.

En este orden de ideas lmdllennialscomparten con las generacionesBdpmergy Silent

su preferencia por la television como principal actividad de ocio, aunque con el porcentaje
mas bajo (31%). Se evidencia la fortaleza que aun tiene la television, pero pierde apoyo y
se prevé que disminuya hasta un 15% en el afio 2 23. Esto sucede a la par que los canales
tradicionales de TV refuerzan sus plataformas de visionado a larcai®atand e incluso

sacan al mercado nuevas marcas explicitamente pensadas para los fdilenaglsy

post-millennialen torno a la ccidn y al entretenimiento.

En el siguiente capitulo, los profesores Carlos Arcila-Calderén y Patricia Sanchez-Holgado
(Universidad de Salamanca, Espafia), conjuntamente con la profesora Kruzkaya Ordéfiez
(Universidad Técnica Particular de Loja, Ecuador), explicaran algunos principios sobre el
Machine Learningue utilizan aplicaciones como las redes sociales, Netix, HBO o Spotify,

para estudiar sentimientos predictivos.
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Asi, re exionan en que en el sector de consumo audiowslinkel acceso a los datos es
ilimitado: lo que cada miembro ve, cuando, dénde, cémo llegé a él y por qué lo ha elegido. Los
datos alimentan algoritmos basados en técnicas de aprendizaje automatico que construyen
un engranaje de apoyo a la decisién del negocio fundamental. El sistema de recomendacion
es una pieza clave para el valor del negocio de las empresas dmvildsmoand, entreteni

miento online y el contenido personalizado ayuda a encontrar audiencias para todo tipo de

productos audiovisuales, incluso de aquéllos de dificil ubicacién en otros medios.

En el capitulo 2, bajo la autoria de las profesoras Patricia de-Casas-Moreno (Universidad
Nebrija, Espafia) y Maria del Mar Ramirez-Alvarado (Universidad de Sevilla, Espafa) se presen
tard, con una mirada re exiva, el papel de las cciones transnarrativas en el establecimiento

de estereotipos y topicos. Las autoras adelantan que la narrativa transmedia se presenta
como una nueva forma de comunicacion dentro de este nuevo ecosistema, caracterizado
por la convergencia mediatica y tecnolégica, pues el auge de las tecnologias ha propiciado
nuevas formas de interaccién entre los prosumidores. Sin embargo, las narrativas transmedia
tienen su anclaje en la narrativa tradicional, retornando de forma permanente a sus fuentes y

presentando arquetipos que, de alguna manera, garantizan el interés y éxito de las historias.

Rafael Cano-Tenorio (Universidad de Cédiz, Espafia), Francisco Javier Cristofol Rodriguez (ESIC
Business & Marketing School) y Francisco Javier Paniagua Rojano (Universidad de Malaga,
Espafia), nos presentaran en el capitulo 21 el resultado de un estudio realizado al uso que
hacen los clubes de fatbol en Espafia de medios de comunicacion de titularidad propia,
dejando claro que el mundo deportivo tampoco ha escapado de la mediamorfosis digital.

Los resultados de este estudio, evidencian que el nimero de publicaciones sobre el uso

de Twitter en el deporte ha crecido de manera considerable, debido al reconocimiento del
papel fundamental de las plataformas de redes sociales en las industrias deportivas contem
poraneas, aunque Facebook se mantiene como la red social que aglutina a mas seguidores

y simpatizantes de los clubes profesionales de futbol, por delante de Twitter, Instagram,

YouTube y Google Plus.



Para nalizar el apartado relacionado con el entretenimiento digital, el profesor Ramén
Reig, acompafado por las periodistas Monte Barneto y Ara Barradas (Universidad de Sevilla,
Espafia) re exionaran sobre el discurso emocional de la politica y el infoentretenimiento. En
las emociones, aseguran los autores, interviene el pensamiento con mayor o menor celeridad,
siendo que demasiada celeridad es negativa para la respuesta racional a una emocién. Las
emociones se interpretan dentro de su contexto social. Actualmente, el gran reto en la arena
discursiva engloba las emociones provenientes de los relatos tecnolégicos, pues la sociedad
posmoderna en la era de la tecnociencia utiliza la «maquina» como medio de sus emociones:

la maquina afectiva.

Asi, se da comienzo al dltimo apartado de esta obra colectiva, destinado a analizar4a prospec
tiva de la comunicacion digital. Iniciando esta parte, los profesores Rafael Repiso (Universidad
Internacional de La Rioja, Espafia) y Carmen Llorente Barroso (CEU San Pablo, Espafia) nos
hablaran sobre el Ranking Iberoamericano de Agencias de Publicidad, en el que utilizan un
sistema de evaluaciones automatizadas de ponderacion de certamenes, premios y reconoci

mientos, para ofrecer un calculo del calor de las agencias.

Segun los autores, la creatividad en publicidad es un valor esencial que puede interpretarse,
ademas, como parametro de rendimiento y, consecuentemente, de e cacia de las empresas
publicitarias. En este sentido, las grandes di cultades que supone el desarrollo de evalua
ciones internacionales utilizando los productos publicitarios como objeto de estudio han
impulsado el desarrollo de investigaciones focalizadas en datos mas facilmente cuanti cables
y de relativo facil acceso. Este hecho explica que muchas de las investigaciones realizadas
sobre el sector publicitario en el ambito internacional utilicen los bene cios de las agencias

como variable segln la cual poder establecer un ranking competitivo.

Uno de los resultados a los que llegan es que el panorama publicitario internacional estd en manos
de grandesholdingsque poseen empresas especializadas en las diferentes areas que aparecen
vinculadas al sector de la mercadotecnia y la comunicacion. Asimismo, estos grupos controlan
también los premios en los festivales, por lo que parece que existe una relacién directa entre el

potencial econémico y éxito creativo de las agencias de publicidad a escala internacional.
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El siguiente capitulo, meridiano de esta parte nal sobre prospectivas de la comunicacion
digital, sera de la autoria de los profesores Félix Ortega Mohedano (Universidad de Salamanca,
Espafia) y Gabriela Coronel-Salas (Universidad Técnica Particular de Loja, Ecuador), en el que
se escudrifiara sobre la computacion cognitivBigeDatay elAugmented Datan la era del

millennial

En esencidBig DataAugmented Datw las tecnologias cognitivas, son la utilizacion e ciente

y e caz de la informacién que los usuarios generan a través de los diversos servicios que las
compafiias poseen en la Red. La investigacion de la audiencia se enfrenta, a juicio de los autores
referidosut supradesde la aparicion de Internet y los medios digitales a un cambio de paradigma
gue implica necesariamente la combinacion de metodologias tradicionales que ayuden “mas
alla de los algoritmos y d®f datd a entender y proyectar los comportamientos y habitos de

uso y consumo de una audiencia cada vez mas visible, geolocalizada e investigada.

En este sentido, las empresas son conscientes de su papel como lideres en el mercado con
miras a una audiencmaillennialy sobre todogentennial Es por eso que han reconocido al
Big Datay las tecnologias cognitivas como una de las mejores armas para seguir estando a la

vanguardia de su sector

Como punto nal, en el capitulo 25, rmado por los profesores Francisco Segado (Universidad
Internacional de La Rioja, Espafia) y Veronica Altamirano (Universidad Técnica Particular de
Loja, Ecuador), se analizara el futuro de la profesién periodistica con las redes sociales, en

especial por las préacticas hibridas y la participacion prosumidora.

Los autores mencionan que los medios de comunicacion migran a los medios sociales
con la nalidad de retener a sus audiencias, debido a que los usuarios adquieren un papel
activo, aungque son méas dados a compartir y comentar contenido ya existente que a crear
Sus propias aportaciones. Los periodistas recelan del papel activo de los usuarios en redes
sociales y tienen una vision problematica de su participacion. En esta linea, los estudios sobre
comportamientos de los usuarios en redes sociales estan in uenciados por aspectos como la

accesibilidad, alfabetizacion mediatica, y otros problemas sociales.



La tecnologia como medio e intermediadora ha logrado que la Comunicacion transcienda en
todos los niveles. Sin embargo, es importante re exionar que estos cambios deben mejorar
las formas de comunicacion e impulsar procesos de interrelacién y democratizacion del

conocimiento y acceso en los diferentes contextos.

Si hay algo que no tiene refutacion es que el ecosistema digital ha transformado el estudio
y la praxis de la Comunicacion. Esto se debe principalmente a dos factores: por un lado, el
impacto de la creciente incidencia de las TIC como moduladora comunicativa, y por otro lado,
los cambios que llegan a mayor velocidad en todos los niveles y ambitos, desde los emisores

y canales hasta la naturaleza de la audiencia.

Ante estos desafios es importante re exionar y documentar desde una perspectiva cienti ca,
tal como lo han hecho los autores de esta obra capitular, sobre el presente y futuro de la
profesion periodistica, la transformacion de las organizaciones y sobre las perspectivas, que
apuntan a que viviremos una Comunicacion que dard mayor relevahigadata plata

formas moviles y redes sociales; asi como un periodismo enfocado a delizar audiencias y

mejorar sus narrativas.

En todos los @mbitos de la Comunicacién, muy especialmente en el periodismo, Internet y las
herramientas digitales han permitido que el usuario disponga de mas posibilidades de parti
cipacién. Gracias a esos recursos, es €l quien forma parte activa del proceso de comunicacion,
quien elige el tipo de informacién que desea consumir y quien permanece conectado a la
red, mediante cada vez mas so sticados dispositivos que lo convierten en potencial creador y

difusor de contenidos (prosumidor).

Por lo tanto, la transformacién del periodismo va mas alla de la renovacion de sus tecnolo
gias, pues implica una evolucion mas profunda. Esto ha recon gurado la profesion, pues la
tecnologia ha trastocado la estructura de las organizaciones informativas, sus espacios de
trabajo, procesos de produccion, per les profesionales, entre otros aspectos. Estos cambios
permiten vislumbrar que lo tecnoldgico no lo es todo, y que hace falta que los profesionales

se empoderen y se renuevetagar de los cambios.
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Finalmente, es importante analizar la prospectiva de la comunicacién digital, donde se
plantean una serie de temas relacionados con el dinamismo y la complejidad que la realidad
va mostrando en relacion al fenémeno de la Comunicacién. En este sentido hay que poner
especial énfasis en la importancia de la investigacién en Comunicaciéon para los medios del
siglo XXI, donde se analizan los discursos de la era digital, las claves de la comunicacién para

entornos especi cos o las nuevas tendencias de la comunicacién empresarial.

Dra. Diana Rivera—Rogel

Universidad Técnica Particular de Loja (Ecuador)

Dr. Luis M. Romero—Rodriguez

Universidad Internacional de Andalucia (Espafia)
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Hacia la construccion de un nuevo mundo

El escenario de la comunicacion humana, basado en las interrelaciones que realizamos entre
personas que manejamos un mismo codigo, sea este linglistico, social o sensacional, ha
transmutado en una carrera acelerada. La revolucién de la comunicacion en la era digital se
asemeja solo a aquella suscitada con la llegada de la imprenta. Lo crucial en el andlisis de este
fendmeno es su rapidez y variabilidad.

La dnica constante es muchos cambios en pocos afios. Fijémonos en los primeros usuarios
de dicha aceleracion tecnoldgica: la llamada "Generacién Y", nacidos entre 1981 y 1995, escu
charon su mdusica favorita en discmanpero, ademas, fueron participes de un evento sin
precedentes, la masi cacion de las llamadas via celular. Asi, pasadas 3 generaciones, llegan
quienes pudieran ser sus hijos, la "Generacion Z" o también llaceatirmialsque, en

cambio, nacieron literalmente con smartphoneen la mano y con absoluta comodidad

se han acostumbrado a una sobrecarga de estimulos visuales y sonoros, por su capacidad
indiscutible de manejar dispositivos tecnolégicos.

Asi, la "Sociedad de la informacion" de Manuel Castells, se dilucida hoy por hoy en todo su
esplendor. Con las tecnologias de informacion y comunicacién compaginandose con variados
aspectos de la vida humana sobre la faz de la tierra, sus impactos son constantes y ciclicos, y
nuestros sentidos estan ahi para ltrarlos.
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A diferencia de aquel paradigma gutenbergniano, consumimos textos en mltiples formatos,
informacién audiovisual y, méas all4, informacion digitalizada. La forma como leemos esos
textos es otro de los cambios del paradigma comunicativo. El nsamaldphonerastocéd

las rutinas de produccion, no solo de los medios informativos masivos, sino las légicas de
empresas e instituciones de variado proposito.

La comunicacién mediada por las pantallas nos ha hecho delegarles a los dispositivos moviles
un conjunto de funciones, desde la lista del supermercado hasta informacién privada, desde
memoria, entretenimiento o evasién hasta la capacidad de interrelacionarnos: las redes
sociales digitales y sus medios.

Segun el portdhternet World Stgt3.196 millones de personas estan activas en redes sociales

y 5.135 son usuarias de dispositivos méviles en el mundo. Por sDipgéetelnformation

World sefiala que en un minuto se realizan 3.7 millones de bisque@asgigese observan

4.3 millones de videos en YouTube, se comparten 3.8 millones de mensajes via WhatsApp y se
generan un promedio de 600 nolginsen Facebook e Instagram.

Analizar este panorama es retador, por ello la propuesta es volver la mirada a las teorias clasicas,
que analizaron en su época los cambios en el proceso comunicativo masivo, para encontrar
modelos que permitan dimensionar el inminente potencial de las TIC en la comunicacion a
través de puntuales manifestaciones.

Comprender la digitalizacion como un paradigma de comunicacién necesita de enfoques
holisticos. Esto implica tanto contemplacion de la realidad desde esquemas certeros y
comprobados, como también una adaptacion al cambio en términos analiticos.

"Ciertamente, resulta complejo alcanzar una propuesta plenamégnte
consensuada sobre como sera el futuro de la comunicacion. |No
obstante, lo que parece que esta mas claro, es que la revolucién tgcno
I6gica favorecera la aparicién de un paradigma completamente nuevo".

1 https://www.internetworldstats.com/stats.htm

2 https://www.digitalinformationworld.com/2018/05/infographic-internet-minute-2018.html
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Las TIC en el escenario comunicativo, un paradigma de
maleable conformacion

“Se puede suponer que, el dia de mafiana, llevaremos en la mufieca lo que hoy tenemos
ubicado en el escritorio y que ayer llenaba todo un cuarto”, vaticinaba en su épera prima
Nicholas Negroponte (2000, p. 152), fundador del Massachusetts Institute of Technology
(MIT) y de la revisiired(Roitbergl.a Nacionl5 de septiembre de 2005), sobre el futuro de
los aun primitivos dispositivos moviles celulares, hoy cada vez mas reducidos en tamar
hecho portables hasta ajustarse a la mufiee@péwatch

A través de la mirada global de “Ser digital” (2000) sobre un futuro que es hoy, es faetible int
ducir los siguientes epigrafes de este aporte, estableciendo que emprender en la comprension
de un nuevo escenario comunicativo en la era de Internet, es aceptar el desafio de repensar
antiguos paradigmas (Orihuela, 2002, p. 10); anclar, reciclar y luego postular nuevas conexiones,
con la consigna de dejar de lado al componente de la estéatica en la ecuacion formulada.

En esta proyeccion dual, de repensar y postular, es esencial identi car la“ecologia de la comu

nicacion” (Manovich, 2005, p. 52), pero también el “espiritu del tiempo” (De Moragas, 2017),
para interpretar las claves de la cultura de cada época, “condicionada, pero solo en parte, por
la evolucidon de los medios de comunicacion”.

Sobre la analogia ecosistémica, Velasquez, Reno, Beltrdn, Maldonado, Ortiz (2018), recogen los
postulados primitivos de la obra de Marshall McLuhan:

Pero el nacimiento de la ecologia de los medios fue, efectivamente, inusitada. En una
carta, McLuhan ha escrito en el mismo parrafo las expresiones ecologia y medios,
separadamente. Entonces Postman, al leer la carta, dijo: ¢ ecologia y medios? Eso puede
ser una teoria llamada ecologia de los medios. De esa carta, surgio el programa de
doctorado, y en el programa fueron graduados investigadores como Lance Strate, Thom
Gencarelli, Paul Levinson, Robert Logan, entre otros. Durante el discurso de creacion
del programa de doctorado en la Universidad de Nueva York, Neil Postman describi6 el
surgimiento del término, de ligeiente manera: Ponemos la palabra “medios” al lado

de la palabra “ecologia” para comprender que no solamente interesan los medios, como
también las formas de interaccion entre los medios y los seres humanos que ofrecen
a una cultura o su caracter y que, podemos decir, la ayudan a preservar un equilibrio
simbdlico. (Velasgz, Rend, Beltran, Maldonado y Ortiz, 2018, p. 586)

3 http://web.mit.edu/

4  https://lwww.wired.com
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Por su parte, Campos (2015) acufia:

Para describir la complejidad del sistema mediatico se recurre a la metafora del ecosis
tema, un espacio en el que conviven distintas especies de organizaciones que tienen
rasgos diferentes y comunes a la vez, y que se relacionan o pueden relacionarse en el
mismo ambiente. El ecosistema mediatico actual esta formado por cinco tipos-de orga
nizaciones de comunicacion: medios tradicionales de masas (prensa, radio y television),
medios de auto comunicacién social (paginas web y blogs personales o de entidades
corporativas e institucionales), medios interpersonales de interaccién (SMS, emaill,
telefonia), sitios de redes sociales digitales y plataformas de blsqueda o agregacion
de contenidos (infomediarios). Cada una de ellas tiene su propio origen y evolucion
historica, asi como sus particulares caracteristicas, pero todas compiten por captar la
atencién de sus usuarios y audiencias. (Campos, 2015, p. 16)

La continua revolucion digital

Aguella connotacién usada para acentuar la real incidencia del conjunto de tecnologias de
informacion y comunicacion en la relacion humana, que retrata la trascendergajya non
amplitud de posibilidades de interaccion entre similes, establece sin duda la conformacion de
noveles modelos productivos, econdmicos y sociales que permiten la aparicion de industrias
y per les profesionales hasta hace algunos afios inexplorados.

La relacion de estos ultimos, se articula y desarrolla en una “nueva economia basada en inte
racciones y sociabilidad en red” (Campos, 2015, p. 15). Fundamentada en la digitalizacién, esta
capitaliza de forma intangible, pero certera, a organizaciones e instituciones, en conjunto con
el recurso humano y la gestion de su conocimiento.

Ya en la relacion tecnologia—medios, el cambio paradigmatico se presenta de igual manera
espectacular, en el panorarad hocse magni can las posibilidades comunicativas, pero
también y, en consecuencia, se produce una fragmentaciéon y segmentacion de les conte
nidos de cada plataforma (Jédar Marin, 2018).

A merced de dichos “cambios vertiginosos impulsados por la revolucion digital, es frecuente
encontrar por igual a fascinados y a perplejos” (Orihuela, 2002, p. 11). Por ello desde esta
dualidad, el valor de la digitalizacion, no solo reside en un contexto de reorganizacion integral
de productos y contenidos, sino de las formas de trabajo y de la propia estructura endogamica.



} } LA LLEGADA DE UN NUEVO ESCENARIO Y EL NACIMIENTO DE UN PARADIGMA COMUNICATIVO

Siendo evidentes los usos y grati caciones de Internet y las TIC en varias aristas de la vida
cotidiana (Lopez Garcia, 2005), lo que se pretende es debatir sobre el delicado balance entre
la apertura casi in nita de las posibilidades de comunicacion, por un lado, y por otro, el insos
layable incremento de la distancia social e interpersonal con la llegada de este uctuante
escenario digital con el que hay que aprender a convivir.

Asi, el ritmo evolutivo en el paradigma de accién de la comunicacién y sus medios, *
proceso irrevocable e imparable” (Negroponte, 2000, p. 22), otorga a las tecnologias u
transformador y revolucionario, quizas una de las revoluciones mas pendulares vy difici
canonizar, permitiendo la multiplicacion de las posibilidades comunicativas con ujos de
datos hasta ahora inimaginables.

Pasados aproximadamente una veintena de afios desde la explosidn digital, el paradigma
mediatico parece explicarse desde el pensamiento de Negroponte ¢p0@W), aun con

fecha actual: “Mi optimismo nace de la naturaleza motivadora de estar digitalizado. [...] La
superautopista de la informacién podra estar hiperpoblada hoy en dia, pero eso no es nada
en comparacion con lo que veremos en el mafiana” (p. 232).

Avalada entonces la irrupcion del proceso digital en la sociedad y sus estadios, viene la proyec
cion innegablemente de nuevas préacticas de multinivel, por ello, los cometidos fundamen
tales de re exién en estas paginas, se concentran en dos focos: la necesidad de repensar los
procesos de comunicacion mediante la sistematizacion de estas nuevas formas de actuacién
digitales; pero también, en observar la vigencia de las teorias clasicas de la comunicacion
para —comprender— los nuevos fenémenos comunicativos.

Explicar el paradigma actual a través de las teorias
clasicas

Al dimensionar una teoria como un conjunto de interlocuciones cienti cas que pretenden
acordar ciertos pamdetros comunes en el analisis de un tema, se de ende exprofeso, la
postura de que la comprensién teérica de la comunicacion de masas, contempla a una
realidad discursiva, esi contempla un fendmeno social. Ante la posibilidad de bifurcacién de

una concepcioén Unica de analisis, Scolari (2008, p. 66) sefiala: “[...] Este territorio, a lo largo de
su historia, ha generado diferentes enunciadores, discursos e interpretaciones [...] a menudo
radicalmente opuestos”.
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De esta manera, cuestionarse si las teorias clasicas siguen siendo validas o no, para explicar
el nuevo paradigma, aunque ya es un ejercicio de re @doegse coloca bajo el paraguas
epistemolégico de la comunicacion como campo cienti co (Rodrigo, s. f.). Por lo tanto, lo
gue se expresa posteriorimas bien encaja en la notable aplicabilidad de algunos-postu

lados modulares ya considerados clasicos, para el andlisis del proceso de la comunicacion
masiva actual.

La premisa vital de esta postura es observar a las TIC como un conjunto de representaciones
contextuales del mundo en permanente construccion. El desarrollo de una tecnologia lleva
intrinseca una idea fuerza (Rodrigopp. £j), que apela a sus instituciones, sus convenciones
normalizadas o tacitas y a las expectativas de los sistemas que lo conforman.

En muchas ocasiones, al contrario de este precepto, es dedirsgigtarelatado proceso
ecoldgico mediante el cual el recién llegado desarrollo no se suma al paradigma anterior sin
trastocarlo, sino que lo modi ca; hay una tendencia a miti car las nuevas tecnologias, es decir,
a su aceptacion automatica; y, con esto, la consecuente limitacion de un analisis, modi cacién
o control critico. En palabras de Maldonado (2007, p. 26): “La importancia no esta en otorgar
un papel causal a la técnica sobre los cambios que acontecen en la sociedad, ni tampoco
dotar de excesivo protagonismo e importancia a la propia tecnologia”

Hecha esta aclaracion, la idea es esbozar algunas de las aportaciones desde las perspectivas
tedricas de la comunicacién de masas en su relacion con las TIC e introducir un panorama
—limitado— de los nuevos prospectos teérico—practicos acerca de la produccion, difusion,
consumo y almacenamiento, fases del proceso de comunicacién en el escenario digital.

McLuhan, el determinismo tecnoldgico y la
mediamorfosis

Intentar explicar el paradigma actual de la comunicacién y sus medios sin analizar las hasta
cierto punto controversiales previsiones de Marshall McLuhan, es quizas, programar un
esfuerzo incompleto.

En la década de los 60, McLuhan logré dimensionar, con un tinte critico, la velocidad de la
transformacion en las comunicaciones humanas, visionando incluso la llegada de Internet,
en un mundo en el que las interacciones mediadas por la tecnologia se harian de manera
instantanea. En sus palablasidea glob&McLuhan, 1996).
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“El medio es el mensaje” una de las maximas que resumen su teoria (Strate, 2012, p. 61), explica
como el medio in uye en la recepcién—percepcién de un mensaje. Este Ultimo no gerera inci
dencia por si solo, sino que es el medio el que condiciona la interaccién que se quiere ejecutar.

Es posible que la célebre frase se perciba con un aire determinista, pero no es limitante,
pues para McLuhan los efectos de los medios tecnolégicos, se pueden -y deben— analizar
de modo interdependiente a lo dicho en el contenido. La amplitud de la premisa permit
variadas connotaciones, el mismo tedrico habla de una conciencia digital y su in uencj
las personas, en la que para sobrevivir hay que sobrepasar su dinamica. Asi, vaticinaba
el futuro con cambios severos: “El nuevo medio, el que sea que venga, podria ser la extens
de la conciencia, incluira a la television como contenido, y no como medio” (Jorge, 2017).

Para McLuhan “la historia de la comunicacion se vive en cuatro momentos: el agricola, el
mecanico, el eléctricmass medigy el tecnoldgico. No es igual el impacto del periddico,

gue el de la radio o la TV, emlartphoneen la actualidad, que es un medio electrénico o
tecnolégico” (Velasquez, et al., 2018, p. 587).

La posicion de McLuhan se centra en el estudio del medio y el ejercicio de cierto-condicio
namiento y control en el usuario. Sus expresiones, recagidaseriopor varios colectivos,

sientan las bases teéricas de la ecologia de las formas comunicativas, explicando la eclosion
de nuevas especies mediaticas, hecho Unicamente posible a partir de la forma antecedente.

Bajo esta premisa, los medios sociales: Facebook, Twitter, Instagram, promueven una conexion
total, una versiosui generide la concepcién tribal que McLuhan presentaba de la eoexis
tencia humana, en la que, siglos después, gracias a la tecnologia, se han diluido fronteras y se
ha experimentado la expansion de los sentidos.

El enfoque de sus postulados ha ido transmutando al ritmo de la vertiginosa aceleracion
tecnoldgica que el mismo predijo. Si bien en los primeros habitantes, la “extension tecnolo
gica” del cuerpo fue la mera vestimenta, luego este precepto decantaria en sus sensaciones.
El cambio de soportes de la comunicacién masiva, es decir, del peridédico, un conjunto de
letras y posterior combinacién con la imagen ja, a la transmisiéon de sonidos e imagenes,
propiciarian este nuevo paradigma (Strate, 2012).

En la época actual, el valor heuristico de su propuesta, radica en las funciones que delegamos
a los dispositivos portables: la memoria, la correccién y la relacidiabiEnlalke encuadran
algunas de sus posturas en analogia al escenario de la comunicacién basado en TIC.
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Tabla 1.1
Escenario digital de los medios. Una comparacion entre dos momentos
tecnoldgicos propuestos por McLuhan.

Maxima/momento histgrico-Momento eléctrico Momento
comunicacional mass media tecnoldgico
La tecnologia determina la Tecnologia anal6gica. Tecnologia digital.
experiencia.
“El medio es el mensaje”. | Television: el medio Net ix: el contenido
Entre el determinismoy | con gura la experiencia. | determina un expansion de
tecno-optimismo. la conciencia del usuario.
La aldea global. Un mensaje a muchos. Mensajes circundantes.
“Medios como Experiencia pasiva de Experiencia singular de los
extensiones del hombre”. | los medios. El medio medios. Los sentidos humanos
condiciona el mensaje. condicionan el mensaje.
La conformacion del Pasividad: la realidad se leelnteractividad: la realidad
contenido afecta el desde un medio. se interpreta de forma
mensaje. multimedia.

Fuente: Elaboracion propia.

6. Los nuevos medios desde las perspectivas clasicas:
funcionalista y critica

La comunicacién digital, este escenario que se pretende interpretar a través de las teorias,
se puede caracterizar como maleable, sujeto siempre a transformaciones, pues entrafia a
merced de los cambios biolégicos, psicosociales, politicos, econdmicos y tecnologicos, la
virtud de que quienes lo componen, los seres humanos.

Entender la realidad comunicativa actual desde la investigacion teérica, amerita no solo
la conformacién de nuevos objetos de estudio, si no que la comprension de un sistema
mediatico interconexo y complejo, cuyas perspectivas se pueden analizar desde distintas
corrientes sin que estas se excluyan mutuamente, si no que se enriquecen dialécticamente.

Es evidente el anexo de nuevos prospectos. Internet desde su aparicion trastoca por completo
el concepto de comunicacion masiva; Castells habla de un fendmeno de “autocomunicacion
de masas” (Castells, 2010), en contraposicion. Sin embargo, la continua re exion de una
realidad hipermutante, permitird conocerla y experimentarla a cabalidad, aportando en el
presente y pronosticando las tendencias de futuro.
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El funcionalismo en la era transmediatica

En su forma mas simple, el analisis funcionalista sostiene que para entender mejor una cosa es
necesario examinar cémo se usa o cual es su aplicacion (Dominick, 2002). En la comunicacion
masiva, esto signi ca examinar la aplicacion que la audiencia hace de sus interacciones con
los medios de comunicacion: conocimiento, diversion, utilidad social, evasion.

Desde un nivel macroanalitico, es decir, la sociedad observada como un todo, los me
cumplen una funcién relacionante innegable. Si, por otro lado, se observa al usuario ¢
receptor individual, acercando el cristal de la lupa, en un nivel de microandlisis, resultara
hay una percepcion singular del contenido. Varia entonces la posicién analitica de cémo es
persona utiliza 0 no un medio.

Ya con la mirada en el escenario TIC, que es el que nos compete, el andlisis funcionalista
permite deducir que cada persona es un transmisor en potencia (Rodrigo, s. f.), frente al
instauradostatusen el que los medios masivos de primera generacién, transmitian unidi
reccionalmente un mensaje. También, y, en consecuencia, cambia de manera irreversible el
concepto de retroalimentacion. La instantaneidad del mensaje es otro de los componentes
claves de la ecuacion.

Desde la perspectiva funcionalista se develan, por tanto, algunos de los cambios mas
marcados post conformacién del medio ambiente digital de la comunicacién, por ejemplo,
el concepto dgprosumidofTo er, 1981), toma un nuevo sentido con el auge de las redes
sociales y la experiencia comunicativa expandida que proporcionan, liderada por una
narracién de contenidos transmedia que se nutre principalmente del usuario, quien tiene
libre albedrio para su consumo.

Asimismo, es la sociedad la que esta evolucionando hacia medios de comunicacién de

masas 2.0, gracias principalmente al uso de los teléfonos moviles, que facilitan la movilidad
y la conectividad permanente del usuario por todo el ecosistema humano. Los dispositivos

inteligentes representan un nexo de union entre lo real y lo virtual, empleados por los nativos

digitales como un instrumento imprescindible de su rutina diaria (Orihuela, 2016).

Hablar a futuro sobre cémo los humanos usaremos la “nueva” tecnologia, siempre resulta
alentador y peligroso. Sin embargo, en siguientes abordajes de este capitulo se pretenden
describir algunas realidades latentes de este paradigma en construccion.
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La posicion critica de la comunicacion mediada por las TIC

Los estudios critico—culturales sostienen una perspectiva sociologica que aborda términos
como la ideologia, la cultura y el ejercicio hegemonico en relacidon con el proceder de los
medios de comunicaciéon masiva en su ambito social (Dominick, 2002).

La solidi cacién de sus constructos radica en la conformacién de la Escuela de Frankfurt,
alrededor de 1930. El grupo de intelectuales fue responsable de analizar los efectos de los
medios en los valores culturales latentes de una sociedad industrial, con un enfoque critico
intimamente ligado a las ideas del marxismo, bajo la concepcion de que al igual que las
estructuras de poder econémico condicionan la estructura social, los medios de comunica
cibn masiva y sus mensajes estan ligados intimamente a decisiones de manejo de capital.

Llevado a términos actuales, lo que se pretende retratar, es qué tipo de valores latentes se
estan engendrando en esta nueva sociedad preconcebida desde las TIC, a parti de preci
siones realizadas por teéricos a nes a esta postura.

En 1987, Jirgen Habermas, uno de los intelectuales méas in uyentes de la llamada “segunda

generacion” de la Escuela de Frankfurt, presenta su “Teoria de la accion comunicativa’, obra
con la que explica, alejandose de las corrientes losé cas y el subjetivismo, al paradigma de la

comunicacion moderna, a través de una posicion racional y sociolégica (Garrido, 2011).

En la resefia de Garrido (2011), la accion comunicativa de Habermas sigue siendo atémi
camente “la interaccién entre dos sujetos capaces de comunicarse linglisticamente y de
efectuar acciones para establecer una relacion interpersonal”; pero, mas que este precepto
basico y conocido, el autor sefiala otras “praxis” que en la de nicibn de Habermas permite la
existencia de la sociedad en si, la “accion estratégica o teleoldgica”, que es “aquella asociada a
una nalidad consiente”y “la accion reglalgpor normas” que se asocia “a valores compartidos

y legitimados por los sujetos en la vida social”.

Desde esta extension de la accion comunicativa tiene sentido un analisis del escenario actual
compuesto por Internet y sus redes sociales. Desde la vision de Habermas, se podria implicar
gue en este panorama habitan paralelamente tanto la comunicacién instantanea de persona

a persona, la accién comunicativa en si misma, como una esfera de produccién de mensajes
publicitarios—propagandisticos y su parafernalia, una viralizacién de informaciéon que el
usuario consume sin procesar.
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Las declaraciones del tedrico a di&lidPaigHermoso, 10 de mayo de 2018), trasladan su
pensar respecto de la comunicacion en Internet:

[...] Desde la invencion del libro impreso, que convirtié a todas las personas en lectores
en potencia, tuvieron que pasar siglos hasta que toda la poblacién aprendié a leer.
Internet, que nos convierte a todos en autores en potencia, no tiene mas que un par
de décadas de edad. Es posible que con el tiempo aprendamos a manejar las re
sociales de manera civilizada. Internet ya ha abierto millones de nichos subcult
Utiles en los que se intercambia informacion able y opiniones fundadas. Pense
no solo en los blogs de cienti cos que intensi can su labor académica por este medio,
sino también, por ejemplo, en los pacientes que sufren una enfermedad rara y se ponen
en contacto con otra persona en su misma situacion de continente a continente para
ayudarse mutuamente con sus CONsSejos Yy su experiencia. Se trata, sin duda, de grandes
bene cios de la comunicacién, que no sirven solo para aumentar la velocidad de las
transacciones burséatiles y de los especuladores. Yo soy demasiado viejo para juzgar el
impulso cultural que originaran los nuevos medios. Lo que me irrita es el hecho de que
se trata de la primera revolucién de los medios en la historia de la humanidad que sirve
ante todo a nes econdmicos, y no culturales. (Hermoso, El Pais, 10 de mayo de 2018)

En general, la postura critica, sostenida por teéricos desde diferentes frentes, reconoce en la
implantacion de Internet un ecosistema comunicativo, con consecuencias en las formas de
organizacion politica y social. Para Castells (2005), la red tecnoldgica promueve una nueva
economia basada en la “accién del saber” (Tremblay, 2003), es decir, en el valor-del conoci
miento sobre los bienes y servicios. Los modelos sociales instaurados se trastocan, pues su
capital llega a ser relacional. Las nuevas TIC cumplen un rol central en la organizacion del
trabajo y en la formacion de demandas.

Otra postura critica, se establece a partir de la incidencia a nivel de la psique, del someti
miento constante a las innovaciones tecnol6gicas en las personas (De Kerckhove, 1999, p. 32).
Segun esta connotacion, las TIC tienen efectos psicolégicos mas que sociales, y en avanzada
al aforismo McLuhiano, estas se convierten en extensiones no solo fisicas sino sociales.

Esta visién también re eja un cambio de valores dominantes. Desde este analisis, en la era
digital, pasamos de una cultura de masas a una cultura de la instantaneidad. En la época de
las redes, el valor agregado esta en descubrir nichos de comunicacién y entender qué quiere

el usuario a través de una estrategia precisa, en lugar de seductora. El cambio de paradigma
propuesto, se denota también en la representacién de la cultura popular, basada ahora en la

convivencia humano—-digitala inteligencia arti cial, lasasas de datos y el control a través

de una conciencia colectiva de indole digital (Rodrigo, s. f.).
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Entender la comunicacion que viene
Entender el futuro de la comunicacion pasa, obligatoriamente, por el analisis de las mdltiples
teorias de diferentes autores que tratan el tema en cuestion, desde distintas perspectivas
y vertientes tedricas. Ciertamente, resulta complejo alcanzar una propuesta plenamente
consensuada sobre cémo sera el futuro de la comunicacion. No obstante, lo que parece que
esta mas claro, es que la revolucion tecnoldgica favorecerd la aparicion de un paradigma
completamente nuevo.

Hay que advertir que toda taxonomizacién de los estudios de comunicacion es una propuesta
de ordenar la produccion cienti ca que no siempre es totalmente exacta. Se debe reconocer
que hay autores y teorias que podrian estar en dos apartados al mismo tiempo. En dltima
instancia, se trata de una propuesta convencional para ordenar el saber en un ambito de
estudio determinado. De todos modos, también hay que aceptar que las perspectivas clasicas
(interpretativa, funcionalista y critica) recogen aproximaciones al estudio de la comunicacion
que tiene un “aire de familia” (Estrada y Rodrigo, 2009). Hecha esta aclaracion, podriamos
ver algunas de las aportaciones de estas perspectivas T#mtés de la Comunica@én

relacion a las TIC.

"Nos dirigimos hacia un nuevo paradigma comunicativo, donde|el
consumidor es el centro del proceso".

La llegada de una nueva generacion: los nativos
digitales

La base para vislumbrar el futuro de la comunicacion consiste en comprender, recesaria
mente, la cultura de lasillennialses decir, las personas que nacieron entre los inicios de los
afios ochenta y mediados de los noventa. Seran ellos los que constituyan la fuerza laboral de
los proximos afios. Las pautas de esta generacion marcaran el futuro de los medios de comu
nicacion en las siguientes generaciori@shuela 2016). No es posible entender el futuro de

la comunicacion sin explicar la mentalidad o las caracteristicas de la generacion que dominara
el mundo en la siguiente década.
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Siguiendo las premisas de Castells (2002), la sociedad esta inmersa en una revolucién techo
I6gica, en la que la generacion de conocimientos y el procesamiento de la informacién han
alterado sustancialmente la forma en la que nhos comunicamos. Esta revolucion ha provocado
un nuevo planteamiento de la era digital, una época en donde la informatica y la telematica
estan potenciando profundas transformaciones sociales en el ambito de la educacion, la
cultura, la ciencia o el comercio, entre otras areas relevantes. Nos encontramos en un mund
global y digital, en el que las TIC han cambiado la forma en la que los seres human
relacionan (Echenique, 2013). En palabras de Octavio Islas Carmona (2008) “la evol
Internet ha impuesto profundas transformaciones en la ecologia cultural de las sociedal
contemporaneas, modi cando, incluso, la mayoria de conceptos que ayer nos permitian
comprender la dinamica del proceso comunicativo” (p. 32).

Este mundmnlineha dado lugar a una sociedad marcada por las innovaciones culturales y
sociales que se han producido en los ultimos tiempos, favoreciendo la aparicién de una nueva
generacion conocida como los nativos digitales (Prensky, 2001). Dicho concepto, introducido
por Mark Prensky (2001, 2005), forma parte del imaginario colectivo de la sociedad digital
(Gémez, Garcia & Hermida, 2012). De hecho, se trata de un concepto que, en un corto espacio
de tiempo, obtuvo un amplio reconocimiento y aprobacion (Kennedy, et al., 2010, p. 333). No
se trata de una moda pasajera, teniendo en cuenta el creciente interés que estd adquiriendo
en la literatura académica, se trata de un fenémeno social que abarca a toda una generacion
gue crece a toda velocidad (Garcia et al., 2007).

Esta generacion, que es fruto de la revolucion digital, estd compuesta por grupos de personas
reales, menores de 30 afios, que nacen en una era y que poseen una serie de caracteristicas
propias. Palfrey et al. (2009) sefiala que son “jOovenes que crecen en el mundo digital con el
acceso a las tecnologias y las habilidades para utilizarlas en formas so sticadas” (p. 79). Se
trata de individuos que poseen multiples competencias digitales y que conocen el lenguaje

de Internet, es decir, las redes sociales, las dindmicas virtuales, los videojuegos, los teléfonos
moviles, etc., que, en de nitiva, poseen un dominio innato del idioma y de los entornos
online(Garcia et al., 2007). Ellos emplean estas herramientas como extensiones propias de
Sus cuerpos y mentes, y son capaces de incorporar nuevas iniciativas a sus rutinas diarias con
rapidez y precision, ya que poseen multiples competencias en este campo (Prensky, 2005). La
mayor parte de los estudios apuntan que los nativos digitales, conocidos también como la
generacion digital, son aquellas personas que hacen una mayor utilizacion de estos recursos,
dejando su huella en la construccion de la realidad social de los jévenes (Gémez, Garcia y
Hermida, 2012). Los nativos digitales son capaces de realizar varias tareas al mismo tiempo, es
decir, son multitarea. Procesan mucho mejor las imagenes o videos al texto. Consumen menos
medios de comunicacién tradicionales y funcionan mejor conectados (Garcia et al., 2007).
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H lenguaje de lo breve y lo visual tiene una gran importancia para los integrantes de este grupo.
Esta dinamica de consumo de contenidos puede observarse, por ejemplo, en el uso que los
nativos digitales hacen de redes sociales como Twitter, Insa@aapchat, que demuestra

cémo lo efimero y lo audiovisual destacan como los cddigos de comunicacion de una genera
cién que funciona de forma interconectada dejando su huella en la red (Orihuela, 2018).

Dicha huella tiene un gran valor para las empresas y las instituciones. Representa tedas las acti
vidades masivas, llevadas a cabo por los usuarios, que producen una cantidad de informacién
multidimensional conocida combig data(Feierherd et al., 2018). Los datos representan la
nueva moneda de cambio de este siglo. Especialmente, cuando se trata de una generacion
gue emplea las TIC como una parte habitual de sus vidas. Las empresas tecnolégicas ofrecen
multiples servicios a los usuarios, especialmente por medio de los teléfonos méviles, que, aunque
son percibidos como gratuitos, tienen un gran potencial econémico (Orihuela, 2018). Cada vez
mas, las organizaciones politicas se estan interesando en esta nueva préactica, pues han visto en
este fendmeno la posibilidad de llegar de forma mas efectiva a su electorado (Elias, 2016).

Frente a los nativos digitales se encuentra a un grupo de personas conocidas cemo inmi
grantes digitales (Prensky, 2001), que han tenido que realizar un esfuerzo por entender esta
nueva forma de lenguaje digital. El principal problema que existe entre estas generaciones
aparece en el ambito de la educacién. Los profesores inmigrantes digitales estan intentando
ensefiar a una generacion de jovenes estudiantes que hablan una lengua diferente, originada
antes de la revolucién tecnoldgica (Prensky, 2001). Esta problematica que Prensky (2001, 2005)
traslada al sector de la educacién, puede extrapolarse a otros campos como la politica, los
medios de comunicacidn, las instituciones o las empresas. Se trata de dos generaciones de
individuos, proximas entre si, que hablan idiomas distintos.

Por lo tanto, existe una brecha generacional, como nunca antes se habia producido en la

historia, que afecta directamente a los principales actores de las comunidades educativas. Los
nativos digitales se relacionan socialmente de forma diferente, ya que piensan y procesan la
informacion de forma distinta, y tienen diferentes estilos y preferencias a la hora de aprender

y adquirir nuevos conocimientos (Jukes, 2009; Jukes, Mccain, & Crockett, 2010).

Existe, pues, una brecha digital entre estos colectivos, que puede ser de nida como las
desigualdades que existen entre ciudadanos, regiones o paises para acceder a la educacion, el
conocimiento, la informacion y la educacion a través de las TIC. En este sentido, ademas de los
factores tecnolégicos, entran en juego, también, aspectos socioeconémicos y de la ausencia
de las infraestructuras adecuadas que permitan a la poblacién bene ciarse de las oportu
nidades y ventajas que ofrece la red (Serrano y Martinez, 2003). Los individuos representan
grupos diferenciados que pueden ser excluidos del uniwergee por maltiples razones:

sexo, edad, estudios, etc. (Castafio, 2009).
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La figura del prosumidor

Los nativos digitales son personas activas en Internet que, ademas de consumir los contenidos
generados por otros usuarios, realizan sus propias aportaciones en la red: bien participando en
foros, compartiendo imagenes o videos en las redes sociales, etc. En este escenario, adquiere
una especial importancia el concepto de prosumidor (Gillmor, 2006). Se trata de un término que
esta ganando protagonismo y que surge en los afios 70 del siglo pasado. En sus inicios, dic
término no estaba relacionado con la tecnologia sino con la economia, ya que hacia refer
a aquellas personas que realizaban actividades para si mismas, como, por ejemplo, el
gue cultivaba sus propios productos para ser consumidos. Por este motivo, representa la u
de los conceptos de productor y consumidor. Actualmente, hace referencia a aquellos usuario
gue poseen en Internet el rol de canal de comunicacion (Carrero y Pulido, 2012).

Fernandez (2013) explica que el prosumidor es la gura intermedia entre productor-y consu
midor y recoge un fragmento de Alvin To er que fue publicado hace mas de tres décadas en
su obra "La tercera ola™:

Durante la primera ola, la mayoria de las personas consumian lo que ellas mismas
producian. No eran ni productores ni consumidores en el sentido habitual. Eran, en su
lugar, lo que podria denominarse “prosumidores”. Fue la Revolucion industrial lo que, al
introducir una cufia en la sociedad, separ6 estas dos funciones y dio con ella nacimiento
a lo que ahora llamamos productores y consumidores. (...) Hoy, mientras las sociedades
de la segunda ola sufren su crisis nal (...) descubrimos los comienzos de un cambio
fundamental en la relacién existente entre estos dos sectores o formas de produccién.
Vemos un progresivo difuminarse de la linea que separa al productor del consumidor.
Vemos la creciente importancia del prosumidor. Y, méas all4 de eso, vemos aproximarse
un impresionante cambio que transformara incluso la funcién del mercado mismo en
nuestras vidas y en el sistema mundial. (To er, 1981, pp. 167-177)

Tradicionalmente, la television ha sido el medio de comunicacién mas poderoso e importante
de los Ultimos tiempos y el que mayor in uencia social ha tenido en la poblacion (Castells,
2010). Sin embargo, la llegada de los prosumidores producira el n de los medios masi cadores
(To er, 1981, p. 167). Los medios tradicionales han contemplado a la audiencia como un sujeto
pasivo en la recepcion del mensaje, dentro del proceso comunicativo. En cambio, los medios
digitales han permitido que el receptor adquiera un rol mas participativo en la elaboracién y
difusidon de contenidos, ocupando el lugar del emisor, aunque sin dejar de desempefiar su
lugar como consumidor de medios (Galera y Valdivia 2014). Gracias a los avances tecnolégicos
gue se estan produciendo en los Ultimos tiempos se estan cumpliendo las premisas de To er,
mediante la consolidacidon de nuevas estructuras narrativas basadas en la difusion de conte
nidos generados por los internautas, como es el caso de las redes sociales y de la Web 2.0, en
las que la interactividad y la innovacién representan componentes esenciales. En esta cultura
participativa destacan iniciativas coonowdsourcing elcrowdfundindFernandez, 2013).
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Las redes sociales tienen un papel trascendental en este proceso, pues multiplican {as posibili
dades comunicativas de los usuarios, como es el caso de YouTyheubessjue actiian como
prosumidores, se convierten en creadores, productores y emisores de contenidos. Son el centro
de una comunidad de seguidores que despierta el interés de las marcas que buscan alternativas
publicitarias para empatizar y llegar a su publico de forma efectiva (Tur-Vifies, et al., 2018). Emerge
asi la gura deh uencerexpertos comunicadores que son capaces de generar tendencias entre
losmillennialssus seguidores e imitadores (Curiel y Ortiz, 2018). Las marcas venancks

a personas que son capaces de conectar con los usuarios y ampliar sus mensajes e cazmente,
generando credibilidad y con anza, mientras se multiplica la difusion de sus acciones comerciales
para llegar a mas consumidores potenciales (Castell6—Martinez y Pino, 2015).

Este nuevo panorama digital conlleva a que los ciudadanos comiencen a desarrollar nuevas
practicas en el consumo de medios. Ademas, hace que las audiencias obtengan un papel mas
relevante, contribuyendo a la producciéon del contenido de las noticias (Gillmor, 2006). Este
hecho favorece el empoderamiento de los ciudadanos, que dejan de ser sujetos estrictamente
pasivos para los medios, desarrollando practicas participativas en el proceso de seleccion, disefio
y distribucion de noticias. En este sentido, Jonsson y Ornebring (2011) establecen que la Web 2.0
ofrece un margen de posibilidades participativas y colaborativas, que favorece la implicacion de
los usuarios en el proceso de produccion de noticias. El usuario adquiere un rol mas democratico
en el que puede aprovechar las ventajas que implica la web 2.0 (Hernandez et al., 2017).

Las generaciones digitales entienden la comunicacion como contenidos que pueden
ser consumidos en diferentes momentos o lugares. Dichas generaciones son contrarias
a la irrupcién publicitaria durante el consumo de medios de comunicacion. La publicidad,
el marketing o la comunicacion politica estan obligadas a transformarse y evolucionar en
contenidos para seguir siendo lo su cientemente interesantes o importantes para ser visua
lizados. De lo contrario, quedaran relevadas a un plano menor. Ademas, como ocurre con los
videojuegos, el auge de nuevas tendencias tecnoldgicas como la realidad virtual, muestran
gue la comunicacién comienza a vivirse como una experiencia (Orihuela, 2018).

La gura del prosumidor también esta presente en otras esferas de la sociedad. Una nueva
generacion de personas jovenes familiarizadas con las nuevas tecnologias, aupados por el
cambio en el sistema de valores derivado de la crisis nanciera del afio 2008, estd impulsando
el desarrollo de la economia colaborativa (Garcia, & Palomar 2018). Los ciudadanos eligen qué
quieren consumir y como hacerlo, pues las nuevas tecnologias ofrecen un amplio abanico
de posibilidades para resolver necesidades mediante Internet. Los conceptos de compartir,
colaborar, reutilizar y reciclar estan obteniendo un signi cado especial en Internet, favore
ciendo el empoderamiento de los ciudadanos. La economia colaborativa ha puesto en marcha
férmulas alternativas de consumo desligadas de las empresas tradicionales, poniendo en valor
y circulacion los recursos que se encuentran en desuso (Botsman, 2011; Cafigueral, 2014).
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La nueva cultura digital de los nativos digitales no se ha limitado a modi car solo la industria de
los medios de comunicacion y del entretenimiento, esté transformando sectores tan dispares
como el transporte, el turismo, las nanzas, la creacion de empresas, etc. Los ciudadanos, con
el uso de plataformasnline estan gestionando aspectos como la oferta y la demanda, los
pagos o la generacién de con anza en la red (Cafigueral, 2014). En la légica del prosumidor,
el consumidor se convierte en un pequefio emprendedor, que se presenta bajo la promes
de obtener una economia mas cercanay local (Rivera, Lépez y Cassidy, 2017). Diversos
como Koopman et al. (2015) o Bardhi y Eckhardt (2012) sefialan que la economia cola
cambiara el paradigma econémico mundial, con todas las consecuencias y transformacio
gue implicaran para diversos sectores. En de nitiva, representa una nueva formula de orga
nizacion de un mundo que coexiste de manera hiperconectada, facilitando la colaboracion
y el intercambio de informacion entre los usuarios de forma efectiva y reduciendo o, incluso,
eliminando los costes de transaccién. La generacién aeillesnialsha aprendido que la
colaboracién y la con anza son valores esenciales para organizarse y convivir en todos los
planos sociales (Orihuela, 2018).

Discusion y conclusiones

Son mdltiples los autores que explican y abordan los numerosos cambios y transformaciones
gue se estan produciendo en los Ultimos tiempos, dejando entrever que hay muchos mas

gue todavia estan por llegar (Negroponte, 2000; Orihuela, 2002; Lépez, 2005; Campo, 2005;
Castells, 2002, Echenique, 2013; Carrero & Pulido, 2012; Botsman, 2011; Cafiigueral, 2014).
Estos cambios afectan a las raices mas profundas de la sociedad, donde la educacion, el
comercio, los medios de comunicacion, el marketing, la publicidad, el periodismo, la industria

del entretenimiento, entre otros sectores relevantes que tradicionalmente han tenido un gran
peso en la poblacién, estdn en un proceso de evolucién permanente.

Nos encontramos ante un nuevo escenario mundial, en el que la comunicacién, con todo lo
gue ella implica, esta adquiriendo una importancia trascendental como nunca antes ha tenido
en la historia de la humanidad. En estos momentos, tal y como sefiala Collins (2005), puede
resultar complejo establecer un consenso para saber con exactitud cdmo sera la sociedad
dentro de unos afios, cuando la revolucion tecnolégica alcance su punto mas algido. Por el
momento, sabemos que existe un amplio debate social en el que intervienen los miembros
mas destacables de las principales instituciones académicas del mundo. El andlisis de este
amplio debate, compuesto por multiples obras literarias y cienti cas que abordan el tema
desde diferentes vertientes, dibuja los albores de un nuevo panorama social y mediético.
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Introduccion

Cuando los acontecimientos empezaron a trascender las fronteras geogra cas y linglisticas
de donde se producian (Garmendia, 2003) se comenzé a hastaiatad de la informacién

Y esa propagacion nunca hubiera sido posible sin una tecnologia que facilitase la elaboracion
y la distribucién de contenidos informativos que recogian y visibilizaban esos hechos y que,
gracias a los medios de comunicacion, trascendian lo local.

Informacién y tecnologia siempre han caminado juntas. De hecho, lo que posibilitd el acceso
a los acontecimientos trasladando la informacién desde el lugar en que sucedian hasta otros
espacios fue el desarrollo tecnoldgico, que permitio el establecimiento y el perfecciona
miento de los medios de comunicacion. Asi, cuanto mas avanzada tecnolégicamente era una
sociedad, mas posibilidades tenia de que los hechos que se producian en ella contribuyesen a
la creacion de unsociedad de la informaciBnecisamente por esto, el términsdeiedad de

la informaciorse conceptualizd en Japon a partir de las aportaciones que el sociélogo Yoneji
Masuda recogio en el libro "Una introduccién a la sociedad de la informacion", publicado en
1968. El concepto nace ligado a las politicas de globalizaciéon cuando, paradéjicamente, las
diferencias entre paises desarrollados, subdesarrollados y en vias de desarrollo son cada vez
mas notorias porque no todas las sociedades tienen las mismas posibilidades tecnoldgicas
para contribuir a essociedad de la informacidintampoco las mismas opciones para recibir

el conocimiento que en ella se produce.
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En este sentido, en 1969, Drucker sitla el conocimiento en el centro de la produccién de la
riqueza y acufia el térmirsociedad del conocimieatola obra "La era de la discontinuidad".

Ambos conceptosseciedad de la informaci@ociedad del conocimieatmnvivieron desde

la década de 1970 hasta consolidarse a nales del siglo XX como el paradigma que revolu
ciond las relaciones sociales y econdmicas (Lafuente & Genatios, 2006), gracias a sistemas
conectados e integrados por redes de informacion. La generacion, el procesamiento y la
transmision de informacidn se convierten en las fuentes fundamentales de la productividad y

el poder, debido a las nuevas condiciones tecnoldgicas que surgen en este periodo histoérico
(Castells, 1999).

Sobre todo desde principios del siglo XXlI, la expansién de las redes que permiten la difusién
de informacion y de conocimiento alcanzaron unos estandares de propagacion y unos
niveles de instauracién en el mundo sin precedentes, que nunca hubieran sido posibles sin
el desarrollo tecnol6gico que las permite y sustenta. Se ha evolucionadosteiedad de

la informacion y del conocimieatanasociedad hiperconectagae no podria entenderse

sin Internet como facilitador de ese gran cambio y de las transformaciones sociales, pero
tampoco sin las comunicaciones inaldmbricas que posibilitan capacidades de comunicacion
casi ubicuas, tanto en el tiempo como en el espacio (Mufioz, 2017).

Una vez mas, la tecnologia tiene un protagonismo permanente y los cambios y-las inno
vaciones son constantes, sobre todo en la actualizacion de las infraestructuras (Soengas,
Vivar & Abuin, 2015). Las nuevas tecnologias en comunicacion eliminan las barreras fisicas,
cambiando incluso el modo y la percepcién comunicativa, por eso lo que era una sociedad
industrial es ya una sociedad plenamente digital (Sixto, 2018). La sociedad actual esta inmersa
en la ya conocida como Tercera Revolucién Industrial, caracterizada, en su esencia, porque
los medios digitales han convulsionado las formas de comunicacion y, muy especialmente, la
universalidad de las redes sociales ha cambiado la manera en que la gente comparte informa
cion entre si (Lamberton & Stephen, 2016).

A pesar de las diferencias politicas, econdémicas, sociales y culturales que existen entre los
distintos paises, de la di cultad de acceso a la informacién por parte de los menos desarro
llados —ahora gracias a Internet pueden acercarse un poco mas a otras fuentes informativas—,
de las limitaciones de la brecha digital y de la falta de recursos econémicos para acceder a las
nuevas tecnologias (Lafuente & Genatios, 2006), los datos estadisticos referentes al acceso y
consumo de Internet en el mundo avalan la implantacion de una sociedad hiperconectada.



} } LA COMUNICACION EN UNA SOCIEDAD HIPERCONECTADA: NUEVAS ESTRATEGIAS DEL PERIODISMO

Los mas recientes cifran en 4.021 millones los usuarios de Internet en el mundo (Galeano,
2018), lo que supone el 53 % de la poblacion del planeta, segin la nueva edicion del informe
que presentan We Are Social y Hootsuite (2018). En el informe del afio anterior, 2017, la cifra
se situaba en 3.750 millones de personas, por lo que el incremento ha sido de 271 millones de
usuarios en un afio, lo que con rma no solo la tendencia, sino también el indice de progre
sion. Pero en el informe de 2018 hay un dato que todavia llama mas la atencion: el 68 %
los usuarios de Internet accede desde un teléfono mavil, lo que supone un incremento
4 % con respecto al afio anterior, mientras que los accesos desde ordenadores port
de mesa decrecen un 3 % y se sitlan en el 43 %.

En cuanto a dispositivos de uso, la importancia cada vez mas signi cativa de los moviles es
uno de los pilares en que se fundamentsoleiedad hiperconectada hoy en dia, mientras

que el otro pilar tiene que ver con las actividades que realizan los usuarios que acceden a
Internet a través de esos dispositivos moviles. Los datos con rman que no se trata-de recep
ciones pasivas o de presencias testimoniales, sino que los usuarios son altamente activos en
es0s procesos de comunicacion, muy especialmente en los medios sociales, que concentran
3.196 millones de usuarios y alcanzan un nivel de penetracion del 42 %.

La sociedad hiperconectada: innovacion tecnologica
para un periodismo orientado a loprosumers

La innovacion tecnoldgica siempre ha sido un factor estratégico de cambio en el &mbito
social, pero sin una cultura de comunicacién simplemente se convierte en una innovacién
potencial(Dominici, 2017). Por tanto, para que esa innovacién tecnoldgica se transforme en
realidad es necesario que el periodismo adopte las medidas oportunas para adaptarse a los
cambios de consumo y recepcion que experimentan los publicos, con el n de hacerles llegar
productos y formatos que satisfagan sus necesidades. El impacto tecnolégico en el sector
de la informacién siempre ha sido abrumador y afecta a la manera en que los gestores de
informacion y documentacién estan obligados a un reciclaje continuo de sus conocimientos

y técnicas de trabajo (Pineda, 2001), un reciclaje que posibilite, en de nitiva, la oferta de conte
nidos adaptados a las necesidades de unas audiencias hiperconectadas que han cambiado
sus habitos de consumo e interaccion social.
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Las condiciones de generacién de conocimiento y procesamiento de informacion han sido
sustancialmente alteradas por una revolucion tecnolégica centrada en el procesamiento de
informacion, la generacion del conocimiento y las tecnologias de la informacion (Castells,
2002), por eso es imprescindible que el periodismo instaure y aplique nuevas estrategias
derivadas de la innovacion tecnolégica para seguir cumpliendo su funcion social. Pero,
ademas, esas estrategias deben estar encaminadas a facilitar informacion en los mismos
soportes y con los mismos protocolos comunicativos a los que se han habituado los publicos
en otro tipo de situaciones y escenarios comunicativos. Ya en 1999, el "Mani esto Cluetrain”
apuntaba una nueva forma de entender los negocios y las organizaciones, basada en una
relacién mas directa con los usuarios que, conectados entre si persona a persona, generan un
conocimiento o inteligencia global o colectiva (Godoy-Marti, 2011).

En el panorama actual las relaciones ent
guien ofrece productos y quien los consum "Elconsumidor (consumer)yano es tin
se han transformado radicalmente y cada \| sujeto pasivo, sino que se ha conver
parece mas difusa la linea que los separa, d¢ tido en un prosumer que participa
forma que es dificil encontrar un consumid{ de manera activa en el product
que solo consuma (Sixto, 2018). El consumil  compartiendo su experiencia y sus

(consumgrya no es un sujeto pasivo, Sino qu opiniones e in uyendo en la decisior

se ha convertido en yorosumeque participa de otros posibles prosumers"
de manera activa en el producto, inclus\_ Y,

compartiendo su experiencia y sus opiniones

e inuyendo en la decisiébn de muchos otros posilpieEssumersDe hecho, la viralidad de
Internet ha convertido a estos usuarios en lideres de opinién con capacidad de afectar la
imagen de marca y los resultados econdémicos de una compafiia debido a su gran poder de
prescripcién (Soengas, Vivar & Abuin, 2015).

El periodismo basado en un proceso mediante el cual un medio de comunicacidon emite
mensajes de manera unidireccional a unos publicos mas o menos heterogéneos esta
obsoleto. Ni siquiera los medios de comunicacidn tradicionales han podido permanecer
ajenos a los nuevos paradigmas comunicativos surgidos a partir de 2004 con la aparicion de la
tecnologia 2.0. Las radios, las televisiones y la prensa escrita se han visto obligados a habilitar
espacios paralelos de participacion social donde las audiencias interactian con los contenidos
informativos. La radio ya no solo se escucha, también se comenta e incluso se ve en directo
a través de transmisiones en redes sociales; la televisién se difunde y almacena en canales de
YouTube; las noticias de los periddicos se propagan en Twitter y los lideres de opinidn son
ahorain uencergjue acaban marcando tendencias de consumo y de niendo corrientes de
pensamiento. Por estas razones, las audiencias ya no se conciben solo desde el punto de vista
de cuantos leen, ven o escuchan, sino que, ademas, se suma la llamada audiencia social que
consume y produce contenidos en una segunda pantalla, en varias o en varias y a la vez.
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Si todo gira en torno a un contenido vivo que los usuarios manipulan y consumen a través del
medio, soporte, dispositivo y formato que elijan (Tomé, 2011), parece légico que el periodismo
gue permanezca ajeno a esos ambitos tecnolégicos y de participacién social quedara excluido
de las opciones de consumo de los usuarios. De nuevo, la infraestructura de la web 2.0 no seria
posible sin tecnologias intuitivas que hacen que sea mas facil crear informacion, publicarla y
compartirla, al tiempo que lang tailde contenidos se ha ampliado considerablemente, y
esto hace que esa informacién sea cada vez mas segmentada y los contenidos mas rele
en funcion de los intereses y las necesidades de los usuarios (Sixto, 2018).

2.1. Tecnologia 2.0 para contenidos hiperconectados

En el contexto de las innovaciones tecnoldgicas y comunicativas surgidas a partir de la web
2.0, los medios sociales, y en concreto las redes sociales, constituyen un escenario de partici
pacion exigida para las empresas informativas y los medios de comunicacién. Si recordamos
los datos del informe de We Are Social y Hoot&0tE8), 3.196 millones de personas —un

42% de la poblacion mundial- las utiliza. En este sentido, el silogismo es claro: el periodismo
no puede obviar los escenarios donde los publicos estan presentes y necesita adaptar los
contenidos para distribuirlos en esas plataformas. Ahora bien, ¢como contribuye la tecnologia
a satisfacer las necesidades de una sociedad hiperconectada?

Aunque el origen de las redes sociales se sittuaenrila de los seis grados de sepafaaion
conseguido disminuir estos grados de seis a tres —como sucede, por ejemplo, en el caso de
LinkedIn—, de modo que lo global es mas local y lo local es mas global. Dicho de otra manera,
todo esta mas préximo para el usuario porque la tecnologia elimina las barreras geogra cas y
los productos se ofertan en contextos 24/7, de esta manera la Unica limitacion para la viralidad
mundial de un producto o formato informativo es la linguistica.

Los medios de comunicacion han ido asimilando la idea de que los productos que ofrecen
al mercado ya no son ni caducos ni perecederos, sino que en el mismo momento en que se
difunden, se distribuyen y almacenan en espacios sociales que viabilizanpgosuloers

actlen sobre ellos. Todas las empresas informativas y todos los grupos de comunicacion
-y, en consecuencia, los diferentes medios que los integran— cuentan ya con presencias de
empresa (paginas o per les) en la mayoria de redes sociales generalistas u horizontales, una
situacién que se produce a partir de 2008, cuando Facebook supera en volumen de creci
miento a MySpace (Sixto, 2010) y se comienza a popularizar el fenomersociallosedia
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Sin embargo, en general, hasta la fecha los medios de comunicaciéon no estan innovando

para preparar productos ni contenidos especi cos para estos espacios surgidos a raiz de
tecnologias que facilitan la interaccion social. Se limitan a distribuir y a almacenar contenidos
emitidos de manera unidireccional en los soportes tradicionales y que a través de los medios
sociales otorgan a las audiencias la opcién de poder interactuar con ellos. No existe, por tanto,
elaboracién periodistica social exprofeso, sino un repositbgasungue denota tenden

cias de consumo y que en muchas situaciones se utiliza como un estudio de mercado para

determinar el interés que generan los productos entre los publicos.

En la radio y en la televisién a veces se emplean los espacios sociales para conseguir una inte
ractividad paralela a la emisién tradicional o, incluso, para indagar o encuestar a la audiencia
y modi car ciertas decisiones programaticas en funcion de los resultados obtenidos. De
hecho, como apunta Lorente (2011), la rapida expansién de las redes sociales ha producido la
evolucion del concepto de television social para referirse a la utilizacion de las redes sociales
como una forma de retransmitir lo que se esta viendo en la televisién, ya sea antes, después
o durante del visionado.

Las redes sociales facilitan la promocién de todo tipo de contenido multimedia y se convierten

en una nueva forma de comunicacién, dotada de una gran capacidad de retroalimentacion
(Sequera, 2013) que la tecnologia 2.0 posibilita. Si la television social establece un nuevo
modelo de television interactiva en el que las redes sociales pueden consolidarse como
una herramienta para promocionar y mejorar las audiencias de los contenidos televisivos,
reduciendo la pasividad de los espectadores (Vinader, Abuin & Garcia, 2010), esta claro que es
la tecnologia quien soporta e integra los sistemas de television social, ya sea desde la Optica
delhardward-smart ty dispositivos movilesgcond screpno dekoftware-aplicaciones que

permiten acceder a contenido audiovisual y realizar comentarios, recomendaciones, etc.—
(Ferreras, 2014).

Es frecuente observar en los programas de telehiaghtaggjue invitan a que el contenido

no solo se consuma a través de la pantalla, de tal forma que las cadenas, ademas de utilizar
Twitter como un canal de difusibn o autopromociéon de sus contenidos, implementan
estrategias que les permiten rentabilizar estos nuevos usos, ya sea desde el punto de vista
econdémico de la rentabilidad de las audiencias o para integrar el debate de Twitter en las
emisiones tradicionales (Havas Media, 2013; Ferreras, 2014). Las posibilidades para incluir a los
telespectadores en la confeccidn de los productos audiovisuales son multiples y variadas, y
abarcan desde la produccién hasta la emision en directo o, incluso, hasta la postproduccion.
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En cualquier caso, a través de Twitter se establece una nueva forma de comunicarse con la
audiencia que contribuye a la vinculacién del publico con el programa y que puede atraer
nuevos espectadores (Gallardo—Caamacho, 2013).

En ocasiones, la utilizacion de espacios vinculados a la web 2.0 va més alla de las opciones
de interaccion que puedan generar fm®sumerdurante las emisiones o de los didlogos
establecidos con presentadores o colaboradores mediante menciones @ y se artic
espacios paralelos y/o complementarios que refuerzan la difusion tradicional con cont
gue solo se emiten vimling como sucede, por ejemplo, con los canales de YouTube qu
suplementan losealitie® lostalent showson emisiones 24 horas o con pruebas o ensayos
gue no se emiten en television.

La mayoria de estos cambios en la difusidén y distribucién de los contenidos surgen de la
necesidad de los medios de comunicacién de adaptarse a los estandares tecnolégicos y a
los habitos comunicativos de las audiencias. Sin embargo, aunque son menos, también se
constata la existencia de algunas practicas que, como los canales de YouTube, responden
a estrategias proactivas de los propios grupos de comunicacién, que ansiosos por aunar
audiencias tradicionales y audiencias sociales, ofrecen nuevos espacios de consumo, y mas
numerosos, que se mantienen en el tiempo porque los publicos los aceptan y utilizan. Esto
re eja que Internet actiia como una plataforma que atraviesa transversalmente a todos los
medios de comunicacion y los dota de sus elementos: la navegacion, la hipertextualidad y
la interactividad (Casajus, 2015). Se trata, en de nitiva, de la adaptacion de las piezas a las
diferentes plataformas de distribucion para ganar mas audiencia a través de la promocion
cruzadadross-promotigrentre ellas y mejorar los bene cios empresariales (Sixto, 2018b).
Esta hiperconexién propia de la sociedad de la que hablamos se mani esta mas en la
multitud de soportes y plataformas para consumir, interactuar y generar contenido que
en la manera de consumir esos productos y programas audiovisuales. Es decir, a medida
gue han ido aumentando las posibilidades de consumo también lo ha hecho el consumo
individual de contenidos, que es mucho mas social en la red que en la realidad. Tal como
sefialan Garcia y sus colaboradores (2016), se ha pasado de un consumo de television en
grupo, sobre todo en el seno familiar, a un consumo individualizado, mientras que nacia
una nueva forma de interconectar con otras personas con las que se comparte el consumo
de contenidos, pero sin necesidad de convivir bajo un misrho.tec
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La practica de combinar espacios complementarios acerca de un mismo producto —puede que
incluso en diferentes soportes— para adaptarse al nuevo panorama de convergencia mediatica
(L6pez & Pereira, 2010) exige necesariamente la adopcién de estcatsgiasonterd
cross—medid&ste tipo de acciones, surgidas a raiz de la distribucién multiplataforma (Gonzalez,
2013), implican una propiedad intelectual, servicio, historia 0 experiencia distribuida a través
de mudltiples plataformas mediaticas usando diversos formatos (lbrus & Scolari, 2012), lo que
también obliga al periodista a reciclarse y a ser mas tecnolégico para la produccién y la gestion
de dispositivos que el profesional de la era industrial del siglo XX (L6pez, X., Rodriguez Vazquez,
A. l. & Pereira, X., 2017).

Aunque las primeras practicasaless—conterse implementaron en las redacciones infor
mativas (Lépez & Pereira, 2010), no tardaron en popularizarse en otros medios y soportes
orientados al entretenimiento o a la ccién y, actualmente, son habituales en todo tipo
de medios y formatos, hasta el punto de que en ocasiones transcienttesseimedia

y se sitlan en aétansmediaobligando al usuario a consultar varios medios para poder
completar ektorytellingEn la forma ideal de la narradi@msmediacada medio hace lo

que mejor sabe hacer, de modo que una historia puede ser introducida en una pelicula,
expandida a través de television, novelas o comics y su mundo podria ser explorado y expe
rimentado a través del juego. Cada entrada de una franquicia debe tener autonemia su
ciente para permitir el consumo independiente (Jenkins, 2003), de modo que se consolida
una experiencia para el usuario que se siente parte activa de todo el proceso comunicativo
(Mancebo, 2016).

En un estudio reciente (Sixto, 2018b) se analizaron las sinergias y las estrategias cruzadas
establecidas entre la radio espafiola y las redes sociales, conscientes de que el gran reto
de la radio en el escenario de convergencia digital es integrar en su oferta las nuevas
necesidades que se derivan de un contexto totalmente diferente al de hace dos décadas
(Soengas, 2013), cuya caracteristica principal es la hiperconexién. Las conclusiones de la
investigaciébn mencionada antes, ponen de mani esto que la radio ya no solo se escucha

a través de la radio, sino que ahora se suman otras audiencias que proceden de los sitios
webs de las emisoras y de sus presencias en las redes sociales (la radio espafiola cuenta
con 17.872.049 seguidores en redes sociales y 25.488.000 oyentes), lo que implica que a
la instantaneidad de la radio y al sentido del vivo y en directo se une la posibilidad de un
acceso tecnolégico 24/7 a los contenidos, la reproduccion a la carta y el per | multimedia

de los propios contenidos radiofénicos.



} } LA COMUNICACION EN UNA SOCIEDAD HIPERCONECTADA: NUEVAS ESTRATEGIAS DEL PERIODISMO

El mismo estudio re eja que las principales radios espafiolas usan las redes sociales para
la difusion de su programacion, lo que evidencia el uso de estrategascontentanto

en la radio convencional como en las radioformulas. Llama la atencién que la tercera red
en cuanto a orden de participacion sea YouTube (63,88 %) debido a su caracter puramente
audiovisual, lo que vuelve a con rmar el nuevo per | multimedia de los contenidos +adiofé
nicos y un enfoque periodistico orientado a la convergencia de medios y al uso generalizad
de un modelocross—content decross—promotigrde tal forma que los contenidos ya no se
producen solo para la radio, sino también para ser consumidos a través de otros so
generalmente videos, textopgdcasts

2.2. Tecnologiaglive y contenido autodestruible: la conectividad del
periodismo snapy efimero

Los medios de comunicacién tradicionales son conscientes del potencial que los nuevos
medios tienen para generar y consolidar audiencias y, por eso, se esfuerzan en incorporar las
Gltimas novedades tecnoldgicas a sus presencias en este tipo de espacios. Asi, por ejemplo,
los informativos de Antena 3 fueron los primeros en utilizar, en marzo de 2015, la aplicacion
Periscope y, en febrero de 2017, realizaron el primer Periscope 360, poniendo en practica una
posibilidad ofrecida por esta red social de forma selectiva solo dos meses antes (Herrero de
la Fuente, 2017).

Teniendo en cuenta que el 78 % del contenigr™
gue se consume en la red es audiovisual (Par
2018), no es de extrafar que las empre
informativas y los grupos de comunicacid
apuesten por la emisién de videos, much{ 9enerary consolidar audiencias y, por
veces inmersos en estrategias y técricass— | €S0, Se esfuerzan en incorporar las
mediao transmedialas técnicasross-media| Ultimas novedades tecnologicas”

ya no son exclusivas de los productos inferma
tivos, sino que se reproducen en el ejercicio de la publicidad y el marketing (Franquet & Villa,
2012), aunque en estos casos suelen adoptar un enficmnsenediaque va mas alla de la
reproduccién de un mismo contenido en diferentes soportes e implica que la audiencia deba
recurrir a varios medios o plataformas para complettorgtelling.

“Los medios de comunicacion trad
cionales son conscientes del potencigl
gue tienen los nuevos medios pa
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Uno de los ejemplos tecnoldgicos mas utilizado es Facebook Live, una herramienta de video
en streamingjue permite realizar videos en vivo sin limite de tiempo ni de espectadores.
Facebook incorpord esta opcién en agosto de 2015 para artistas y personajes publicos y
menos de un afio después, en junio de 2016, se ofreci6é para todos los usuarios. Tal como
constata la profesora Mercedes Herrero (2017), a nales de 2016, Antena 3 ya habia introdu
cido Facebook Live en su estrategia de difusion de contenidos y la aprovechaba para hacer
entrevistas a los concursantes detddent show“Tu cara me suena’y “Tu cara no me suena
todavia”y también a los actores protagonistas de sus series de éxito como “Mar de plastico” o
“Amar es para siempre”. La respuesta de los usuarios de Facebook fue contundente: algunos
de estos videos superaron el millén de reproducciones.

Desde el punto de vista de la gestidn profesional de las redes sociales, la red social ha llegado
a contemplar la categoria de colaborador de transmisiones o colaborador en vivo dentro de
los roles de administracion de las paginas de empresa. Se trata de una gura muy especi ca
gue solo puede transmitir en directo en nombre de la pagina desde un dispositivo movil,
pero no tiene permisos para comentar en nombre de la pagina, crear anuncios, acceder a las
herramientas de publicacion ni ver estadisticasT@®a 2.).

Dentro de las tecnologias de transmisiones en vivo que favorecen el establecimiento de
una sociedad hiperconectada, una de las mas Utiles para el periodismo tiene que ver con
las historiass{oriel el denominado contenido autodestruible. Los usuarios cada vez estan
mas interesados en las imagenes y en los videos, y menos en los textos. Es mas rapido y mas
cémodo ver que leer, incluso ver y escuchar, por eso los contenidos audiovisuales se han
convertido en imprescindibles en todas las redes sociales, no solo en aquellas cuyo modelo
de funcionamiento se sustenta en este tipo de contenido.

Dentro de esta tipologia, sobresale el auge de los formsapssobre todo en Instagram,
aunque también en Facebook, Snapchat y en los estados de WhatsApp, caracterizados por
ser autodestruibles en un plazo maximo de 24 horas, poseer una duracién de apenas 10
segundos, enormes posibilidades de presentacion audiovisugiiftom emojis potencia

cion delcall to actionpermanencia efimera en el per | a no ser que se destaquen, transmision
en vivoswipe ugn cuentas de mas de 10K de seguidores y enorme abilidéebdback

y audiencia. Aunque las historisteriesno requieren necesariamente transmision en vivo,

esa es, en realidad, su losofia de base, de modo que estan pensadas y disefiadas para contar
hechos en el mismo momento en que estan sucediendo o, al menos, en un periodo muy
proximo a cuando ocurre el acontecimiento. Ahora Instagram también facilita a los usuarios la
opcién de afiadir algunas de kisriecomo historias destacadas en el per |, lo que permite
conservar ciertos momentos relevantes sin que se autodestruyan, convirtiéndolos asi en
parte del material corporativo de la cuenta. Se trata del paso de la comunicacién movil a la
comunicacién en vivo y en directo (Sixto, 2018).
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Tabla 2.1
Capacitacion del per | de colaborador de transmisiones en los roles de
administracion de péginas en Facebook.

Moderaddg

Anunciant]
Analista
Colaborad
transmisio

@
£
E
©
<

Administrar roles
y con guracion Si
de la pagina.
Editar la pagina
y agregar Si Si
aplicaciones.
Crear y eliminar
publicaciones
en nombre de la
pagina.
Transmitir en vivo Si
en nombre de la
pagina desde un

dispositivo movil.
Enviar mensajes
en nombre de la Si Si Si
pagina.
Responder
y eliminar
comentarios y Si Si Si
publicaciones de

la pagina.
Eliminar personas

y prohibir su
acceso a la
pagina.

Crear anuncios,
promociones o
publicaciones

promocionadas.
Ver estadisticas. Si Si Si Si Si
Ver quién publico
en nombre de la Si Si Si Si Si
pagina.

Si Si

Si Si

Si Si Si

Si Si Si Si

Fuente: Facebook (2018).
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Tecnologias maviles: deiser-generated contenta redes 5G e
Internet de las Cosas (IoT)

Los cambios tecnolégicos, en concreto los relacionados con la telefonia mévil, han posibi
litado que cualquier ciudadano pueda convertirse en un informador por encontrarse en el
momento y lugar adecuados. En los paises donde no existe libertad de informacion este
tipo de acciones adquiere especial relevancia, sobre todo para denunciar la violacion de los
derechos humanos y/o practicar y defender la libertad de expresion (Espiritusanto, 2010;
Herrero de la Fuente, 2017).

Los datos del informe de We Are Social y Hootsuite (2018) cifran en 2.958 millones los usuarios
activos de teléfonos méviles en el mundo (39 % de la poblacién mundial), e indican que 5.135
millones (68 % de la poblacion mundial) son usuarios Unicos de teléfonos. La estadistica no
deja lugar ni a dudas ni a interpretaciones y avala el papel determinante de la tecnologia
mavil en la con guracion de la sociedad hiperconectada, incluso por delante de los accesos

a Internet desde otro tipo de dispositivos menos ubicuos y mas estaticos como ordenadores
de mesa o portatiles.

Los periodistas también pueden bene ciarse de las posibilidades que ofrece la tecnologia
movil para el desarrollo de su trabajo cotidiano y asi se amplian y readaptan los modelos de
negocio a las redes de valor de los nativos digitales (Campos, 2015). El fenémeévokiloJo (
Journalisfy acufiado hace poco mas de una década en Estados Unidos, ya esta plenamente
instaurado y los periodistas recurren y utilizan las posibilidades que brinda la telefonia movil
para conseguir y enriguecer la informacion.

La popularizacién de los terminales méviles, en especial slmdophonedleva implicito

gue también sus usuarios puedan colaborar con videos, audios o fotografias en el engranaje
de la produccion informativa. Esto no signi ca que cualquiera pueda ser periodista, pero
la tecnologia permite que los ciudadanos puedan captar datos relevantes por el hecho de
encontrarse en el lugar donde se produce un acontecimiento, y esos datos pueden aportar
valor al relato periodistico si pstekeepeide los medios consideran que son apreciables
para la informacion o si los propios usuarios los convierten en virales en la red y acaban alcan
zando relevancia publiger se

Estos contenidos generados por los propios usuases{generated contgrgsn ya una de

las formulas mas habituales de participaciéon ciudadana en la confeccion de los temarios y
es frecuente encontrarlos como fuentes, especialmente en las edmidinese los diarios
(Yildirim, Gal-Or & Geylani, 2013), aunque también aparecen en telediarios o en las webs de
emisoras de radio.
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Pero la sociedad hiperconectada sigue evolucionando y ha establecido ya el reto de que
la hiperconexion sea tan e caz entre cosas y objetos como lo es entre personas. Se calcula
que la préxima generacién de redes de telecomunicaciones, las denominadas redes 5G,
comenzara a utilizarse en el 2020. Las principales diferencias con respecto a las tecnologias
4G actuales radican en una tasa de datos de hasta 10Gbps y, por tanto, de 10 a 100 veces
mejor que las redes 4G y 4.5G (LTE avanzado), latencia de un milisegundo, banda ancha 1,
veces mas rapida por unidad de area, hasta 100 dispositivos mas conectados por unid
area, disponibilidad del 99,999 %, cobertura absoluta, reduccién del 90 % en el cons
energia de la red y duraciones de bateria en los dispositivos de Internet de las Cosas (lo
baja potencia de hasta 10 afios (Gemalto, 2018). Asi, mientras que las tecnologias actuales
promueven por el uso de Internet movil y la disponibilidadplieaciones asesinagiller

apps se espera que la tecnologia 5G sea impulsada por los nuevos usos del 0T, como podrian
ser los vehiculos conectados y autbnomos.

Como ya se ha dicho,daciedad de la informactamo su origen en Japén y lo mas probable

es que las tecnologias 5G también. De hecho, tanto Jap6n como Corea, ya comenzaron a
articular los requisitos de este tipo de tecnologia en 2013 y trabajan para ponerla en marcha
en los Juegos Olimpicos de Tokio 2020, aunque SK Telecom de Corea del Sur planea realizar
una demostracion de la tecnologia 5G en los Juegos Olimpicos de Invierno de Pyeongchang
2018. Por su parte, las compafiias tecnoldgicas estan adaptando ya sus acciones de |+D+i a las
exigencias del mercado y, por ejemplo, Samsung, Huawei y Ericsson comenzaron a desarrollar
un prototipo en 2013 y UIT-R se prepara desde 2012 para el nuevo escenario 5G con el “IMT
para 2020 y mas alla”.

Parece logico que la experiencia previa de los operadores de telefonia mévil resultara determi
nante para la consecucién de estos objetivos tecnolégicos, en especial si se pretende mejorar
la capacidad de las frecuencias en el espectro para satisfacer las exigencias del volumen
previsto para el |oT. En este sentido, se prevé que sea necesario articular un espectro nuevo en
el rango de 6 a 300 GHz y, al mismo tiempo, establecer una conectividad de bras Opticas para
la estacion base (UIT, 2017). Precisamente el 10T es una de las caracteristicas tecnolégicas que
empieza a de nir (o de ne ya en algunos casos) la sociedad hiperconectada (Mateos, 2016).
Sin embargo, con las redes 5G se espera que los servicios alcancen el nivel de rendimiento
gque necesita el Internet de las Cosas masivo, a diferencia de lo que sucede en las versiones
actuales que sacri can rendimiento (Gonzalez & Salamanca, 2016) para sacar el maximo
provecho a las tecnologias inaldmbricas 3G, 4G, Wi, Zigbee o Bluetooth.
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Desde este punto de vista, la innovacion tecnoldgica se encamina a reducir los consumos
de energia hasta posibilitar que los objetos conectados funcionen durante periodos mas o
menos largos —afos, incluso— sin intervencion humana. En el caso de los servicios que utilizan
el cloud computinge trabaja para conseguir una practica mejorada como la latencia baja
para ofrecer interacciones en tiempo real, evitando, por tanto, los retardos temporales con
independencia del tamafio de los paquetes transmitidos o de los buferes de los equipos
de conectividad. Con todo, a dia de hoy la latencia O parece todavia un objetivo imposible
de conseguir y los estandares tecnolégicos mas avanzados se encaminan a una latencia
de 1/1000 s. Por tanto, las principales diferencias entre una red 4G y una 5G son las que se
recogen en la siguiente tabla:

Tabla 2.2
Principales diferencias entre las redes 4G y las redes 5G.

I N R

Afio de implantacion 2009 2020
Facilidad de implantacion | Dificil de implementar Facil de implementar
Latencia 40 ms 1ms
Consumo de bateria Alto consumo de bateria| 10 % mas de duracion de la
bateria
Ahorro de energia No rentable Ahorro de hasta el 90 %
Velocidad media Velocidad media de Velocidad media de 10 Gbps
21Mbps
Tiempo de respuesta Rapida 5 veces mas rapida que 4G
Cobertura Cobertura limitada Cobertura ilimitada
Numero de dispositivos | Algunos millones Més de 100 billones de
conectados conexiones
Tecnologia IP junto a LAN, WAN 4G + WWWW
WLAN y PAN
Multiplexacion CDMA CDMA
Espectro 800MHz 1800 MHz 2600 Por debajo de los 6 GHz
MHz

Fuente: Solvetic (2017), econnectia (2017) y elaboracién propia.
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Las tecnologias Wi—Fi, tal y como las conocemos, se sustentan en redes de area local y, por
tanto, limitadas tanto en latencia como en velocidad y alcance. Sin embargo, muchos de
los servicios y aplicaciones del 0T comienzan ya a exigir una mayor ubicuidad y un mayor
rendimiento en cuanto a factores de velocidad, por lo que ese sera otro de los enfoques
hacia donde deben encaminarse las tecnologias 5G para poder dar respuesta tanto a las
necesidades empresariales como a las de los usuarios.

No obstante, las exigencias de seguridad que se estan utilizando en la actualidad p
redes 4G y para la nube como SE, HSM, aprovisionamiento OTA y KMS, puede que
empleando, aunque siempre bajo los parametros de combinacion de seguridad en periferi
(dispositivo) y en el nucleo (red). En efecto, las redes 4G recurren a la aplicacion USIM (tarjet
SIM extraible o un chip UICC integrado) para certi car una autenti cacion solida entre
usuarios conectados y redes. En los casos de conexiones locales las opciones de seguridad y
certi cacion no podran quedarse ya en los accesos a la red, sino que se exigira el apoyo de
prestaciones seguras como las redes virtuales y las redes de baja potencia y bajo rendimiento
(LPLT) para un loT de bajo coste o, por ejemplo, la gestion de llamadas de emergencia.

Las redes virtuales 5G Slicing permitiran g~ N\
la tecnologia soporte todas las necesidad| “Las redes virtuales 5G Slicing permi
de comunicacion entre una LAN de baj firan que la tecnologia soporte todas
potencia (red de area local) y una WAN (f 1as necesidades de comunicacion entfe
amplia) combinando velocidad y latenci| una LAN de baja potencia (red de area

adecuadas. Este avance posibilitara abar local) y una WAN (red amplia) comi
una cuota mas amplia del mercado 10 nando velocidad y latencia adecuadas".

J

ofreciendo soluciones rentables para aplica\
ciones de baja potencia y de bajo ancho de banda.

Discusion y conclusiones
El impacto de las tecnologias en los contenidos periodisticos tiene que concebirse desde
una perspectiva doble. Por un lado, la evolucion tecnolégica propia de la sociedad hiperco
nectada actual facilita la produccion y la distribuciéon de productos y formatos periodisticos
adaptados a las necesidades de consumo de los nuevos modelos de publicos y, por otra
parte, el periodismo se ve obligado a adoptar estrategias que posibiliten y garanticen que esos
productos respondan a las exigencias de unos consumidores que también crean, difunden y
viralizan contenidos y, al mismo tiempo, que satisfagan sus necesidades y no defrauden sus
expectativas de consumo:
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a)

b)

En primer lugar, con respecto a la tecnologia, el binomio informacién—tecnologia siempre
debe permanecer unido para permitir la difusion y propagacion de los contenidos, pues
sin tecnologia seria imposible que un contenido o producto informativo trascendiese

el lugar donde surge. Dedaciedad de la informacion y del conocintientos evolu

cionado a una sociedad totalmente hiperconectada a través de redes inalambricas que
generan y posibilitan tanto informacion como conocimiento. Esta sociedad hiperconec
tada afecta a las areas econémica, productiva, cultural y social porque desaparecen los
limites temporales y las fronteras geogra cas, tanto en las transacciones econémicas y de
mercado como en las operaciones e industrias culturales.

Varias voces, entre ellas Lamberton y Stephen (2016) o Sixto (2018), hablan ya de lo que
denominan una Tercera Revolucion Industrial o el paso de una sociedad industrial a
otra plenamente digital, que nunca podria haber sucedido sin la apariciéon de Internet.
Aunque la sociedad hiperconectada es global, no es homogénea, pues el grado de
implantacion de este modelo social no es idéntico en todos los lugares del planeta, sino
gue se asocia de manera directa al nivel de desarrollo de los paises y de las sociedades
gue la sostienen. Podemos referirnos a un mundo con mayor capacidad de acceso a
la informacion y a la distribucién de contenidos, pero también, paradojicamente, a una
infoxicaciéro sobresaturacién de informacién que puede acabar traduciéndose en una

di cultad para discernir entre informaciones reales (Fernandez, 2A4&’ hgwy,en una
inseguridad para seleccionar fuentes ables de datos e informacion. Por eso se hace cada
vez mas imprescindible el papel de un periodismo que continle garantizando el derecho
de la ciudadania a recibir una informacién veraz y contrastada, pero el periodismo esta
obligado a adaptarse a las nuevas situaciones tecnolégicas que los publicos emplean en
su dia a dia porque es la Gnica manera en que se asegura una recepcioén efectiva.

En segundo lugar, el periodismo necesita nuevas estrategias que veri quen su funcio
nalidad y su utilidad en la sociedad hiperconectada y que satisfagan, al mismo tiempo,
las necesidades de consumo de unos publicos también hiperconectados. Les consu
midores ¢onsumelspracticamente han desaparecido porque ahora ya nadie consume
sin producir contenido derivadprpsumepso sin, al menos, distribuir y propagar esos
productos originales. Asi, al periodismo no le queda otra opcién que preparar productos
para esos formatos interactivos y escenarios sociales en pigsionidoregarticipan a

diario, a pesar de que por el momento la tendencia en los medios de comunicacion tradi
cionales sea emplear mas esos lugares surgidos a partir de la web 2.0 como repositorios
ad casuntde contenidos preparados para la difusién tradicional que como plataformas
de difusion de contenidos creados de modo exprofeso.
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Los formatosnap el contenido autodestruible, las emisiones en vivo a través de las
aplicaciones y redes sociales o los servicios basados en la geolocalizacion del usuario son
solo algunos ejemplos paradigmaticos de los modelos de produccién informativa que el
periodismo de la sociedad hiperconectada debe asimilar. A estas posibilidades se suman
los contenidos generados por los propios consumidores, los denomirsstegenerated
contentsque no pueden obviarse porque son susceptibles de poseer valor informativo,
aunque ni los publicos son periodistas ni todo vale, lo que rea rma todavia mas el p
imprescindible del rol dglatekeepgrara valorar la calidad y la abilidad de las fuente
para determinar cuales de esos contenidos tienen realmente utilidad en la con guracid
delstorytellingeriodistico que el medio pretende hacer llegar a sus audiencias.

El periodismo debera permanecer muy atento a los cambios tecnolégicos que se esperan
de manera mas inminente para poder aprovechar las potencialidades de las redes méviles
5G y sequir ofreciendo contenidos que no resulten obsoletos ni desfasados. Y también
tiene que concebir y asimilar la posibilidad de bene ciarse de la interconexién digital de
objetos cotidianos con Internet, tanto en la difusién de contenidos como en su creacion
y automatizacién, de modo que la aplicacién del 10T (Internet de las Cosas) permita el
aprovechamiento de la tecnologia para generar productos mas personalizados, mas
instantaneos, mas automatizados y menos condicionados a sistemas de produccion
limitados por el tiempo o por el espacio.

Ademas, la sociedad hiperconectada favorece una recepcidon que suele combinar
varios medios o soportes, por eso la tendencia de los grupos de comunicacion es crear
productos que se complementen y refuercen en los distintos medios del grupo, lo que
bene cia la instauracion de estrateg@esss—contentle promocion cruzada o, incluso,
transmediaEn este contexto, la repercusion en el per | profesional del periodista es que
su trabajo se oriente mas a la consecucién de objetivos en el grupo de comunicacion
gue en un medio en concreto, lo que inexcusablemente potenciara su polivalencia y
la competencia tecnoldgica para trabajar en simultdneo para varios soportes y estilos
comunicativos diferentes. Es necesario recordar que también los publicos consumiran
ese contenido en plataformas distintas o en varios soportes a la vez, por eso el entretejido
de redes de la sociedad hiperconectada afecta a todas las esferas: redes para la creacion,
redes para la distribucion, redes para el consumo, redes para la bidireccionalidad y la
interaccion social, y redes para la propagacion viral de contenidos sin intervencién directa
del medio.
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Introduccion
La sociedad actual se ha ido denominando de distintas formas: digital, global, de la informa
cion o del conocimiento, en funcién de como se ha interpretado el fenémeno de la eclosion
de Internet, el surgimiento de $ociedad red Ig importancia de la informacion.

Desde las mas tempranas formas de gestualidad y uso del lenguaje hasta los avances mas
recientes de la tecnologia informéatica, la produccién, almacenamiento y circulacién de infor
macion y contenido simbdlico ha constituido una caracteristica central de la vida social. Ahora
la informacion en sus multiples formas —oral, textual, hipertextual, auditiva y multimedia— es la
materia prima de nuestra existencia moderna. Prueba de ello es que su desarrollo, transmision,
uso, almacenamiento y distribuciéon ha ido aumentando su valor como moneda de cambio.

El siglo XX fue el periodo del desarrollo de los medios de comunicacién de masas. Los medios
impresos, la radio y la television, junto con el cine, ejercieron un papel preponderante como
fuentes de acceso al conocimiento mediante la informacion transmitida.

Hoy, el progreso tecnolégico y las nuevas funciones de los medios, que multiplican sus efectos
como con guradores de la sociedad contemporanea, deparan un nuevo contexto eomuni
cativo propiciado por la irrupcion de las TIC y sus mediaciones. Esta revolucion marcada por
la instauracion extendida de Internet y el fenémeno digital ha generado una transformacién
que va mas alla de la naturaleza material del contenigmyikalidad de acceder a la red. Se
origina con ello otros modos de relacidn, de uso y de gestion de la informacion y de patrticipa
cion. En consecuencia, estas nuevas formas tienen su re ejo directo en las maneras de contar.
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Los postulados aristotélicos —canon narrativo vigente durante siglos— se ponen en cuestion
ante la integracién y convergencia digital. Las posibilidades del acto narrativo digital en red,
introducen una serie de elementos clave —interactividad, multimedialidad, hipermediacién,

conectividad, virtualidad, ubicuidad, etc.— que, de cierta manera, suponen la culminacion
tangible y factual de las aspiraciones metaféricas que Borges anticipa con su laberinto in nito
y caotico de tiempos y de simbolos.

En este ecosistema caleidoscépico y mutante, los jovenes, de manera mas visible; han desa
rrollado unas competencias, por lo general de manera autodidacta, que interpelan acerca de

cémo conducirse por estos laberintos de la comunicacion. Sin duda la faceta de prosumidores

es la clave para desentrafiar estrategias y competencias que permitan un adecuado uso del
relato transmediatico.

De losmass mediaa la convergencia mediatica
Losmass mediaeran los agentes con guradores de una nueva sociedad, creando novedosas
formas de accidn e interaccion, y nuevos modos de ejercer el poder. Esto dard lugar a que
el fendmeno informativo—comunicativo se convierta en una disciplina para ser estudiada y
analizada en sus multiples manifestaciones. Desde los afios treinta se desarrolla una tradicion
empirica de investigacién social de contenidos, audiencias y efectos de los medios de
comunicacidn masiva, que tiene sus maximos exponentes en dos corrientes de investigacion
y analisis de los medios de comunicacion: la amerigss, communication reseaycta
europea;Teoria critica o sociologia del conocimiento.

La corriente funcionalistilass communication reseastirgida desde nales de los afios

veinte en Norteamérica con importantes autores en el campo de la comunicacién como
Laswell, Lewin, Lazarsfeld, Merton, Katz, Shanon y Weaver, Hovland o Scramm, intentara esta
blecer un planteamiento empirico multidisciplinario (sociologia, comunicacién, psicologia
social y antropologia). Ahi se abordaran las principales innovaciones tecnolégicas del inicio de
la industria de los medios, tanto en su vertiente mercantil como en su vertiente psicologica,
respecto a las actitudes sociales que provocan y generan, investigandose la opinién publica y
los procesos de comunicacion.

En su librgPropaganda technique in the world wasgrito en 1927, Harold Laswell inicia la
investigacion en el andlisis de las interrelaciones entre audiencias y efectos desde una marcada
posicion funcionalista, sefialando que para describir correctamente un acto de comunicacion

es basico responder las siguientes preguntas: “¢ quién dice qué?, ¢por qué canal?, ¢a quién? y
écon qué efecto?”.
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Resulta interesante redescubrir este modelo para poder compararlo mas adelante con
el modelo comunicativo de la sociedad red en el que el proceso lineal, en el que se da la
comunicacién, se transforma para dar lugar a un paradigma de usuarios fundamentado en
una hiperconectividad de los elementos y un intercambio continuo de roles entre emisores

y receptores, una multidimensionalidad de la informacién y una interaccion multiplicada
exponencialmente en los nuevos entornos virtuales.

La segunda corriente, la europea, cofelaria critica o la sociologia del conocirsiggidas
en la Escuela de Frankfurt en Alemania durante el mismo periodo —con autores c
Horkheimer, Adorno, Mannheim, Groth, Dovifat y Hageman—, estudia las relaciones entre
estructura social y el conocimiento y entre la estructura social y los comunicadores. Se trata
de una corriente mas centrada en el desarrollo tedrico e ideoldgico del mensaje informativo
en si mismo, es decir, de lo que se comunica a partir del conocimiento intelectual previo, pero
siempre basado en un modelo lineal de comunicacion.

La segunda mitad del siglo XX plantea retos distintos al estudio e investigacion de la comu
nicacion que se diversi can hasta en siete tradiciones distintas del campo de la teoria de la
comunicacion: la retérica (comunicacion como préactica del discurso), la semi6tica-(comuni
cacion como la mediacion intersubjetiva de los signos), la fenomenolégica (comunicacion
como experimentacion del otro), la cibernética (comunicacibn como procesamiento de
informacion), la sociopsicologia (comunicacion como expresion, interaccion e in uencia),
la sociocultural (comunicacion como produccion de orden social) y la critica (comunicacion
como re exion discursiva) (Wilkins and Christian, 2009).

La sociedad de nales del siglo XX, basada en la comunicacién de masas, comienza una
transformacion lenta, pero constante, que invierte los procesos hacia una sociedad anténima,

la de la informacion. Si en la sociedad de la comunicacion el centro emisor es activo y creador
y el receptor es atono y pasivo, en la sociedad de la informacién la actividad se situara en el
polo receptivo y la pasividad sera propia del polo emisor que solo se movilizara a peticion de

los usuarios (Vidal Beneyto, 1979).

En consecuencia, se vaimponiendo unfundamentoteérico distinto, lateoria de lacomunicacion
digital interactiva, cuyo énfasis ya no esta en la comprension de los mensajes —multiplicados
de forma exponencial—, ni en los receptores o los emisores —convertidos en usuarios—, sino en
la comprension de las hipermediaciones generadas en los espacios virtuales.
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El desarrollo del fendmeno comunicativo—informativo y los avances tecnolégicos van dando
lugar a las interacciones necesarias y decisivas entre tecnologia, informacién y comunicacion
gue propiciaran el nacimiento de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC).
Las TIC surgen de la asociacion de la informética y las telecomunicaciones en la Gltima década
del siglo XX. Si en un principio se etiquetaron conioféfnfation technologgpbre todo

en los ambitos de negocio e industriales, derivaran hacia conceptos como nuevos medios
(new medipo medios digitalesligital medip Esta diversidad seméntica, debida al rapido y
constante desarrollo de la integracion de la comunicacion y tecnologias audiovisuales, traera
consigo la emergencia de la sociedad global de la informacion.

Tres hechos convergen en el nacimiento dgdhal society of informati@m primer lugar, el
desarrollo tecnol6gico que inicié su despegue cuando los gigantes de la informéatica comen-
zaron a desarrollar productos innovadores al alcance de todos —Microsoft en 1975 y Apple
Computers en 1976—; en segundo lugar, la sociedad de masas y la eclosion de un nuevo
paradigma comunicativo que comienza a diversi car y multiplicar la difusién y el tratamiento
de la informacion y, por ultimo, la explosién de la informacion con el nacimiento de Internet,
el “medio de los medios”.

Internet ha transformando la comuni ~
cacién del ser humano, entendida e| 'La convergencia mediatica que introduc

un principio COMo un proceso lineal Internet dIbUJa una nueva estructura
comunicativa en la que los medios de

1%

multiplicada y diversi cada con losass
mediainstrumento fundamental del capi| comunicacion ven debilitado su rol de
talismo y coadyuvante en la estructu mediadores culturales, se intercambian

n

organizativa de poder para focalizar |
opiniones de la masa. La convergeng
mediatica que introduce Internet dibuja
una nueva estructura comunicativa e
la que los medios de comunicacién ve

los roles y los mensajes se multiplica
surge el poder de la inteligencia colectiv:
y los nuevos espacios de comunicacion
las ilimitadas posibilidades tecnolégica

quiebran la linealidad de la comunicacién|..

0 < &

debilitado su rol de mediadores culturales_ J
se intercambian los roles y los mensajes se

multiplican, surge el poder de la inteligencia colectiva, y los nuevos espacios de comunicacion
y las ilimitadas posibilidades tecnoldgicas quiebran la linealidad de la comunicacién.

Las posibilidades que incorpora Internet con el uso integrado de varios sistemas expresivos:
escrito, gra co, iconico, auditivo, audiovisual y multimedia, permitiendo que los usuarios
puedan manejar o producir otras informaciones y entablar didlogos o intercambiarse los
papeles con el emisor, cambian de manera radical el mapa comunicativo.
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Desde el campo académico, el concepto de convergencia mediatica sera de nido como una
transformacion cultural que afecta no solo a la interconexion de los canales de distribucién
—plataformas— o a las tecnologias, sino a los usos que empiezan a hacerse de los medios.
Jenkins (2008) considera la convergencia como el ujo de contenido a través de miiltiples
plataformas mediaticas, la cooperacion entre multiples industrias mediaticas y el comporta
miento migratorio de las audiencias, dispuestas a ir casi a cualquier parte en busca del ti
deseado de experiencias de entretenimiento. El acceso a la informacion en tiempo re
cualquier lugar del mundo, asi como la posibilidad de comunicarse con alguien donde
gue se encuentre mediante un texto, gra cos, video y/o audio, ha supuesto hacer realida
aldea globalle McLuhan, en la que la inteligencia colectiva genera el conocimiento y donde,
propiciada por Internet, surgedaciedad rede Castells, continuamente alimentada por la
cultura participativa de Jenkins.

Internet se convierte en el epicentro de la sociedad para cambiar radicalmente cualquier
experiencia social anterior como: trabajo, industria, comercio, comunicaciones o aprendizaje,
dando lugar al fenémeno web 2.0. El modelo comunicativo deja de ser lineal, jerarquizado y
predeterminado para transformarse en la sucesién de nodos interconectados in nitamente
en un espacio virtual sin limites. Como apunta Aparici (2010), la relacién comunicativa es de
todos con todos, pudiéndose establecer in nidad de conexiones entre todos los cibernautas.
Area y Ribeiro (2012) describen este espacio como una biblioteca universal, un mercado
global, un gigantesco rompecabezas con piezas informativas conectadas hipertextualmente,
una plaza publica de encuentro y comunicacion de personas que forman comunidades
sociales (el fendmeno de las redes sociales se multiplica y redimensiona el mundo en términos
comunicativos, se rompen las barreras espacio—temporales).

La rapidez vertiginosa con la que el nuevo esquema comunicativo va transformandose y
potenciando nuevas posibilidades ha desembocado en la web seméantica o web 3.0, que
supone un salto cualitativo hacia la interaccién con el conocimiento, mas alla de la interaccion
entre usuarios.

La comunicacion de las nuevas generaciones del
ecosistema digital

El estudio cognitivo, neurolégico y social de las nuevas generaciones evidencia un compendio
de caracteristicas singulares y diferenciadoras respecto a los ciudadanos de épocas pasadas.
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Los nativos del ecosistema digital, categorizados sucesivamente como "Generaciéon net"
(Tapscott, 1999), "Millennials" (Howe & Strauss, 2000), "Generacion digital* (Prensky, 2001),
"Generacion Z" (Schroer, 2008), "Generacion interactiva" (Bringué & Sadaba, 2009), "Genera
cion liquida" (Bauman, 2004; Area & Ribeiro, 2012), "Generacion Google" (Nicholas, Rowlands,
Clark & Williams, 2010), poseen capacidades de reaccion y de interaccion distintas frente a
los nacidos en el siglo anterior y se encuentran socializados con un esquema comunicativo
opuesto (Piscitelli, 2009).

En el ambito de la educacion ediferencia se ha denominado como "brecha generacional”o
como “brecha socio—cognitiva”, atendiendo a que la divisién se entiende en tanto la distancia
generacional o del uso que se hace de las TIC.

Es evidente que existen diferencias, aunque con matices. Los circuitos cerebrales estan
formados por las conexiones entre las neuronas y las sinapsis, y estos circuitos responden en
todo momento a las variaciones del ambiente (Small & Vorgan, 2009). Por tanto, el uso de la
tecnologia digital altera los circuitos cerebrales, produciéndose un refuerzo de aquellos que
controlan las habilidades tecnoldgicas, lo que podria explicar esas nuevas capacidades de los
nativos digitales, en razén de un mayor contacto. Sin embargo, no esta demostrado que ese
mayor contacto suponga necesariamente una habilidad o competencia de uso.

En el plano del lenguaje, mientras que la oralidad —base de la sociedad del siglo XX— transcurria
dentro de unos limites de tiempo y espacio, la comunicacion digital se produce en entornos
virtuales sin parametros temporales ni espaciales y con hipermediaciones que la enriqueceny
la intensi can. Se ha roto con la primacia de las palabras, aunque los mensajes sigan debiendo
su estructura signica a ellas y, por tanto, haya una resistencia a leerlos y escribirlos sin ese
referente primario verbal. En consecuencia, la capacidad humana del lenguaje verbal que ha
vertebrado la cultura y los imaginarios del conocimiento hasta hoy, resulta cada vezmas insu
ciente. Lo que los estudiosos del lenguaje describieran como la competencia comunicativa,
para referirse a las capaalds de intercambio comunicativo verbal de los hablantes, ha ido
transformandose en el ecosistema digital en competencia audiovisual, informacional, digital,
mediatica y, nalmente, transmedia (Pérez-Rodriguez, 2004).

Los textos lineales, de una direcciéon y un recorrido de lectura, se van sustituyendo por
procesos comunicativos que a menudo y, cada vez con mas insistencia, permiten varios
recorridos, muchas veces simultaneos, interactivos, en los que convergen variados lenguajes y
signos. Por tanto, se requiere una "competencia hipermedia" que permita la escritura, lectura,
comprension... de los mdltiples lenguajes que coinciden y se mezclan en una especie de
crisol, sobre el cual apenas si tenemos capacidad de decodi cacion.
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Sin duda, se amplial concepto de competencia comunicativa, que ya sistematizaba
Pérez-Tornero (2000) atendiendo a dos dimensiones: la competencia semioldgica y los
procesos de mediacion.

La hipertextualidad permite que se enlacen lgs
textos de manera no secuencial y esto, evidd "E| Ambito educativo debdrantar el
temente, hace que las estructuras mentales| reto de una nueva alfabetizacion ante
construccion del conocimiento y la adquisiciq |a velocidad informativa, la cantid
de nuevos saberes se realice de otra forma| e informacion, y la multiplicidad d
las nuevas generaciones. En consecuenciq canales de acceso'.

ambito educativo debe afrontar el reto de un
nueva alfabetizacion ante la velocidad informa

tiva, la cantidad de informacidn y la multiplicidad de canales de acceso.

Uno de los aspectos que mas se cuestionan desde la educacion es la pérdida de re exion,
dado que la velocidad impide la capacidad de pensar, de abstraerse. Las caracteristicas
intrinsecas de Internet inducen a ese comportamiento. Carr (2011) sefiala como se activa al
entrar en un entorno que fomenta una lectura somera, un pensamiento apresurado, distraido
y, en de nitiva, super cial. La rapidez con la que se genera la informacion, el alto grado de
obsolescencia y la renovacion incesante, desarrollan mayor rapidez de procesamiento de la
informacion, pero pensar mas rapido no signi ca pensar mejor como argumentan Coll (2007),
asi como Monereo y Pozo (2008) desde un punto de vista psicoldgico. Este hecho supone un
nuevo reto, desde el punto de vista educativo, ante el aburrimiento de los alumnos, pues los
estimulos en clase no les motivan, por ser demasiado lentos y coartar su creatividad.

La capacidad de gestionar varias tareas de manera simuttdnigtasking(Reig y Vilchez,

2013), esta muy relacionada con la interactividad como rasgo diferenciador en cualquier
accién comunicativa digital. La continua conexién multiplataforma genera que los usuarios
vivan en una ininterrumpida interaccion con los demas: los chats no acaban y las interac
ciones en las redes sociales suponemrantinuumde pequefas pildoras de informacion

sobre lo que se hace, se aprende, se piensa, o0 se vive. Bajo este mecanismo mediatico—
social-comunicativo se conforma la "cultura participativa” (Jenkins, 2008). Una cultura con
pocas barreras en la expresion artistica y compromiso civico, con un apoyo importante para
crear y compartir con los otros las propias creaciones, y con un tipo de ensefianza informal
creciente, donde lo que es conocido por las personas mas expertas pasa a los novatos.

De cara a la alfabetizacién necesaria, la prioridad esta en conocer las dimensiones de esa
colaboracion, participacion, creatividad, falta de limitaciones para expresarse. Dichas dimen
siones van a caracterizar otros métodos de aprendizaje, otros entornos, otros contenidos
y, por supuesto, nuevas competencias mas alla de lo digital y/o mediatico (Jenkins, 2008;
Pérez—Escoda, 2017; Scolari, 2008).
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La descentralizacién de patrones es otro rasgo distintivo que la sociedad red imprime a los
ciudadanos. Tradicionalmente en la cultura impresa el saber se encontraba centralizado en
los libros y en la familia. Los padres, junto con la escuela, poseian la legitimacién del saber.
Segun Monereo y Pozo (2008), las consecuencias educativas de este cambio son enormes,
pues ponen en tela de juicio el curriculum tradicional o, lo que es lo mismo, la credibilidad de
los contenidos a ensefiar. Los nifios y jovenes tienen hoy un acceso ilimitado a la informacion
sobre cualquier tema, navegan de modo intuitivo, buscan lo que necesitan en tutoriales,
chats, foros de discusion. Schirrmaclesr describe como “informivoros”, organismos que
consumen informacion para existir y pueden convertirse al mismo tiempo en productores de
contenidos, esencia de la interactividad que nos ocupa en el nuevo modelo de gestion de la
comunicacion.

Estas particularidades llevan irremisiblemente a plantear el concepto de la identidad de las
nuevas generaciones en la sociedad red. La representacion personal, una dimension funda
mental en el proceso de socializacién, constituye otro importante aspecto a considerar desde
la educacion, habida cuenta del cambo que supone esa representacion en Internet. Siguiendo
a Monereo y Pozo (2008) pueden darse varias formas de identidad virtual:

» Los usuarios adoptan una vida paralela en Internet, con un rol bien delimitado, cuyos
propésitos y acciones se inician, desarrollan y nalizan en el interior de la propia red,
como ocurre con las comunidades|ueckers

» Losbloggers y/o youtubeggie dan a conocer su biografia, construyen su identidad de
manera explicita con ayuda de todo tipo de recursos digitales; ellos buscan claramente la
participacion y complicidad de otros, sus comentarios y el referente inicial. Se puede dar
la circunstancia de que la persona vaya transformandose y creando una identidad propia
distinta de la que empezo6 teniendo en su vida real.

» La construccion identitaria en la red emerge de situaciones de interaccion sincrona
(chats) y asincrona (foros) que trascienden lo virtual y encuentran un sentido educativo
al facilitar el intercambio de conocimiento relevante, como sucede en las comunidades
de aprendizaje.

1 "The age of informavorefank Schirrmacher (2009). Disponible en: http://edge.org/conversation/
the-age-of-the-informavore
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Las nuevas narrativas
La narracion esta intimamente ligada a la construccion de la identidad, a la comprension del
YO Yy a su reconstruccion ética y moral, al conocimiento de la historia, a la integracion del
sujeto en las sociedades, a la interiorizacion de las normas. De alguna manera, actlia como
generadora del ambito referencial del ser humano, asi, ademas de contar la ccién y la
realidad, también las construye y reconstruye.

En la actualidad, los modos de escritura y relatos tradicionales son insu cientes com
cognitiva para el acceso al conocimiento en un presente liquido. No obstante, el movimie
y la fusion mediatica, los ujos y las posibilidades

tecnologicas del hipertexto y el hipermedia, I¢ »gpn |a actualidad, los modos de
ritmos y entornos cambiantes, pese a que altel agcritura y relatos tradicionalds
la coexistencia con el alfabeto escrito impreso| gon insu cientes como bas
por tanto, con el volumen fisico material y carac cognitiva para el acceso al cen
estatico), no tiene por qué suponer una erradiq cimijento en un presente liquido",
cion de la narrativa escrita convencional.

Jenkins (2008) ha sefialado que se trata de un cambio de funciones y de estatus. La clave
se sitla en la convergencia o la cultura de la participacion, en la que “mas que hablar de
productores y consumidores mediaticos como si desempefiasen roles separados, podriamos
verlos hoy como participantes que interaccionan conforme a un nuevo conjunto de reglas”
abriéndose la posibilidad de la cocreacion, y la inteligencia colectiva “como fuente alternativa
de poder mediatico” (p. 15).

Los relatos de hoy se estructuran en un entorndd@stell$2002) de nia como sociedad red

y Lévy (2004) ha denominado como cibercultura. Una designacion en la que tienen menos

in uencia los nuevos soportes que los modos originales de creacién, navegacion y relaciones
sociales que la posibilitan (p. 74). Ese modelo comunicacional totalmente innovador fundado

en las redes y la colaboracién de los usuarios esta desa ando, como ha expuesto Scolari
(2008), nuestro conocimiento sobre los viejos medios de comunicacion de masas.

La generalizacién de Internet, los dispositivos moviles y la convergencia digital han favorecido,
junto con determinados cambios sociales, la creacion de un ecosistema narrativo en el que
interaccionan escritura, oralidad y lo audiovisual, en una conectividad en red, regida por la
inmediatez y el acceso ubicuo practicamente global.
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En este contexto, el canon narrativo se pluraliza, desubicando los principios aristotélicos,
desdibujando la parcelacion mediatica, poniendo en cuestion el régimen de autoria derivado
de la imprenta de Gutenberg, y alterando los grandes formatos institucionalizados.

El modo de comunicarse de las nuevas generaciones tiene su correspondencia y-'sus mani
festaciones mas expresivas y estratégicas en los profundos cambios que atraviesan los relatos
y las lecturas”, ademas de “una desconcertante arquitectura de lenguajes —sonoros, orales,
textuales, visuales, digitales— construida sobre interfaces entre palabras e imagenes, sonidos,
colores, volumenes, guras y, también, ritmos y tonos” (Martin—-Barbero, 2007, pp. 15-16). No
hay fronteras entre viejos y nuevos medios.

La caracterizacion de este modelo emergente se sintetiza en distintos aspectos entre los que
destacamos el caracter digital, la hipertextualidad, la reticularidad; la interactividad, la multi
medialidad (Scolari, 2008). O la modularidad, automatizacion, variabilidad y transcodi cacion
(Manovich, 2005). A esto se suman en la actualidad cuestiones relacionadas con el soporte
moévil y la tactilidad.

La reorganizacién de las historias para un espacio—tiempo propio de los dispositivos méviles se
encuentra en una fase de experimentacion y cambio, ante el crecimientsohatgzhones

y la proliferacién de aplicaciones (Marsha & Schleser, 2014). El espacio y el lugar se rede nen
en la ubicuidad y la copresencia que proporcionan.

La respuesta haptica es otra de las cuestiones que se ha reintroducido recientemente a
través de las pantallas tactiles, en una blusqueda de mejorar la experiencia de usuario en un
feedbacklindmico con el propio cuerpo. Esta tecnologia permite, entre otras potencialidades,

la reproducciéon o mejora de las sensaciones mediante nuevas con guraciones, formas o
super cies y la coordinacion de la vibracion tactil con nuevas modalidades de uso. Hay que
afiadir a estas innovaciones tecnoldgicas el desarrollo exponencial de la VR (virtual reality), la
AR (augmented reality) o la holografia.

Las nuevas narrativas son mdltiples y variables, y muchas de ellas se encuentran en un estado
incunable, en una fase de blsqueda. Videojuegos, documentales interactivos, arte digital
interactivo, digitadtorytellingmobile storytellingociamedia narrativeetc. Al mismo tiempo

gue la convergencia y la retroalimentacion, se esta produciendo una bifurcacién y sién de las
formas narrativas en el entorno digital.
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Educacion y narracion
La educacion y la narracion (y sus mediaciones) han seguido caminos paralelos, advirtiéendose
de manera puntual sus intersecciones. En esa pulsién, el acto narrativo ha quedado relegado
a la sombra, por una version de la educacién muy entroncada con el acto mimético al que
apelaba Aristételes como forma para adquirir los primeros conocimientos, y muy distanciada
del acto poético.

La mimesis puede asociarse con un modelo educativo basado en el conductismo, en
la memoria ha funcionado como érgano parar#daciéndel conocimiento, y en el que
el modelo unidireccional vertical asociado al del orador se impuso y sigue imponiéndose
al de la horizontalidad y multidireccionalidad de las comunidades orales. En este sentido,
narracién y educacion si han seguido procesos parejos. La consagracion del libro impreso
como medio masivo supuso la consolidacién de un régimeandepara muchos, en el

gue elunopodia tomar la forma daltoro delprofesarLos medios de masas asumieron y
elevaron la separacién entre emisor y receptor, dibujando un escenario con una estructura
piramidal cada vez mas acusada, en la que el esquema comunicativo adopta la forma de
un esquema informacional, donde el conocimiento se transmite y el aprendizaje se emite
y se recibe.

Las analogias conceptuales van del campo narrativo—mediatico al educativo, y viceversa. La
violencia simbdlica, entendida en tanto que imposicién de signi caciones como legitimas

en la accién pedagégica (Bourdieu & Passeron, 1979, p. 18), y la accién antidialégica, que
Freire (1972, p.59) explica como indoctrinamiento para la acomodacion al mundo de la
opresion, acontecen tanto en el terreno educativo como en el mediatico. Este vinculo
explicito ha sido analizado desde los campos de la alfabetizacién mediatica y 1a educo
municacion, que enmarcan un conglomerado epistemoldgico desde el que se insiste en

la necesidad fundamental de abordar educacién y comunicacién como conjunto en la
sociedad contemporanea:

Esta claro que para los profesores y estudiantes la alfabetizacion mediatica e informacional
es una necesidad basica que es fundamental para tomar decisiones informadas, in uir en
el cambio y ejercer un cierto grado de poder sobre las decisiones que se toman en la vida
cotidiana. Es, quizas, en las areas de ciudadania activa y el debate democratico, 1a participa
cién social y el empoderamiento, donde la alfabetizacion mediatica e informacional puede
hacer los aportes mas signi cativos. (Wilson, 2012, p. 23).
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La mediacion digital, con la democratizacién tecnoldgica y su potencialidad conectiva, ha
supuesto toda una apertura en las formas de contar y en el modelo comunicacional, apare
ciendo una corriente mayoritaria de optimismo tecnocratico. Cabe recordar, sin embargo, que
desde la educacion formal nacional, la narrativa se sigue ensefiando mayoritariamente como
género literario, 0 usando como medio para fomentar la lecturamies® prosumidores

son grandes consumidores de contenidos, publicos avezados, pero analfabetos narradores y,
con suerte, habiles autodidactas. Sacar del ostracismo educativo al acto narrativo se convierte
en una cuestion prioritaria frente a los riesgos y las amenazas que suponen las TIE€ (homoge
neizacion, invasion cultural, incremento del consumismo, multiples brechas...). La tecnologia
es disruptiva. La narrativa, en este panorama contextual, es subversiva. Aprender a narrar es,
por tanto, fundamental para la construccion de una ciudadania activa, que fomente el debate
democratico, la participacion social y el empoderamiento.

Desde esta perspectiva es importante destacar aspectos como el arte o la estética. Vygotsky
(1971) plantea que el arte tiene un rol fundamental en la educacion, no solo desde un punto
de vista moral, sino como una introduccion de las reacciones estéticas en la vida misma. El
arte es la antitesis del dia a dia y lo opuesto a la moralidad. Asi, la base de la accion creativa
se encuentra en la imaginacion, frente a la reproduccion basada en la repeticion de patrones,
ligada a la memoria. En el nifio, el juego es la imaginacién en accion; un proceso creativo que
se desarrolla a modo de juego porque la situacién real adquiere un signi cado nueve y desco
nocido. Cuando el nifio crea, lo hace a través de una creatividad sincrética (Vygotsky, 1995).

Sin embargo, en el &mbito educativo se aborda, esencialmente, lo retrospectivo. La tradicion
cultural viene heredada y la mision del estudiante es la de absorber esa tradicion y las herra
mientas intelectuales asociadas a ella. Por ello, al alumno se le ensefia con problemas y acti
vidades que reproducen los patrones culturales del pasado. La educacion en este contexto
digital que nos ocupa implica que los estudiantes sean capaces de resolver problemas que
no suceden en el momento de su aprendizaje. Educar de este modo signi ca orientar al
alumnado hacia la produccion, mas que hacia la reproduccion, del conocimiento, algo que va
muy ligado a los procesos de creacion.

La norma que regula las instituciones educativas sigue siendo el verbalismo, arti cialismo,
cienti cismo y autoritarismo... el escolasticismo. El aprendiz no tiene posibilidad de expresién
y de accién; el modelo logocéntrico se impone. Freinet (1979) se re ere a este modelo peda
gogico como pedagogia del frac o del pingiiino y propone un modelo en la que la accion
social y politica ocupen un lugar preponderante.
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En este sentido, sefiala Gonzalez—Monteagudo (1988, p. 360) que Freinet contrapone la
funcién educadora tradicional, basada en el control y la autoridad absoluta, a una funcion
educadora de nuevo tipo, amparada y justi cada por la colaboracién y la ayuda, y por el
principio de libertad. También por la auténtica comunicacién entre alumno—profesor—

sociedad en un modelo comunitario en el que el nifio tiene voz y voto en la organizacion de
la clase y el trabajo, y el enfoque pedagdégico esta dirigido por la actividad y la accién. Tant
experimental, actividad, accién y trabajo, integracion en la vida, la comunidad y el ent
con guran la esencia de las técnicas de Freinet.

Ejemplos de sobra conocidos como el texto y la expresion libre, el estudio del medio co
las clases—paseo (acercando la vida al aula y el aula a la vida a través de la integracion d
testimonios de la comunidad), la imprenta, el diario escolar y la correspondencia escolar, con
la distancia temporal y tecnolégica, anticipan los desarrollos que hoy nos interpelan en el
ambito de la sociedad digital.

El deseo de comunicacion es el que transformara el estudio del entorno y la comunicacion,
de esta forma, no es un aprendizaje sobre lo abstracto: es el instrumento por excelencia del
acceso a la expresion—comprension y a la socializacion. No es un artefacto técnico: es un
medio para el aprendizaje.

En relacion con la idea del prosumidor en este contexto digital que tratamos de sistematizar,
es importante considerar a Kaplun (2002) quien recapitula dos premisas basicas que emergen

z

de la propuesta de Freinet, y que se opondrian a lo que este denominé “modelo bancario”:

» La apropiacion del conocimiento por parte de los educandos se cataliza cuando se los
instituye y potencia como emisores. Su proceso de aprendizaje se ve favorecido e incre
mentado por la realizacion de productos comunicables y efectivamente comunicados.

» Si educarse es involucrarse en un proceso de multiples interacciones, un sistema sera
tanto mas educativo cuanto mas rica sea la trama de ujos comunicacionales que sepa
abrir y poner a disposicion de los educandos.

El dominio de las destrezas comunicativas, la posesién de los signos, el desarrollo de la
capacidad de comunicar son relevantes en la educacion. El educando—ciudadano necesita
ejercer y ejercitar su propia expresiéon en interaccion con los demas: “cuando el sujeto
educando logra expresar una idea de modo que otros puedan comprenderla es cuando él
mismo la aprende y la comprende verdaderamente” (Kaplin, 2002).
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La propuesta de Kaplin es la de recurrir al modelo dialégico para de nir el papel de los
medios en la educacion. Desde esa dimension, la educacién encaminada a formar sujetos
autbnomos, criticos y creativos, participantes de la sociedad democratica, privilegiara la
comunicacidn—dialogo “entendida como intercambio e interaccién, como relacién eomuni
taria y solidaria; una comunicacion, en n, que en lugar de entronizar locutores, potencie
interlocutores” (2002, p. 217). Es pasar de la cultura del educando—oyente—receptor a la del
educando—hablante—narrador. De la pasividad e inaccion a la praxis.

Experiencias de desarrollo de competencias para las

nuevas narrativas
En los dltimos afios se esta produciendo una pluralizacion de los usos de la narrativa para el
aprendizaje. Puede verse como la narrativa se cuela en el disefio de la gami cacién-o la herra
mienta de programacion Scratch que sirve para crear historias, juegos, animaciones y compartir
con otros. El empoderamiento narrativo se estd gestando, de manera transversal, en las dife
rentes modalidades mediaticas, tanto en forma de propuestas pragmaticas, como a través de
la fundamentacion teérico—cienti ca de sus aspectos positivos por parte de algunos autores.

La alfabetizacion mediatica y la educomunicacion son la clave en el desarrollo de las compe
tencias necesarias para expresarse con las nuevas narrativas. En este hecho, se atisba un
cambio agitador en la manera de afrontar la narrativa: el acercamiento de los profesionales de
la comunicacién a la educacién. Asi, contadores de historias que dominan el arte de narrar y las
estrategias discursivas de su medio, y que plantean soluciones mdltiples o especializadas para
el aprendizaje narrativo, pueden servir de referente para entender y sistematizar habilidades

y estrategias necesarias, en un proceso de intercambio entre lo educativo y lo comunicativo.

Empoderamiento del yo: el programa DUSTY
Hull y Katz (2006), a través del centro comunitario DUSTY (Digital Underground Storytelling
for Youth), comenzaron un programa centrado en la creaciéon narrativa digital. Uniendo
espacios de ensefianza con herramientas multimedia, pretendian contribuir al desarrollo de
la expresion propia y de la autoconstruccion de la identidad de sus participantes. En este
sentido, DUSTY es un espacio de respaldo que incluye recursos tecnolégicos, un ambiente
de gente interesada por las materias tratadas, y un apoyo al empoderamiento en practicas
sociales. Se orienta a dar respuesta a la creacion de espacios de aprendizaje alternativos,
donde los individuos y los grupos puedan de nirse y rede nirse, dando voz a los distintos
agentes a través de la creacion y la autoria de los textos.



} } DE LO AUDIOVISUAL A LO TRANSMEDIA. COMPETENCIAS PARA LAS NUEVAS NARRATIVAS
DE LOS PROSUMIDORES EN EL ECOSISTEMA DIGITAL

6.2. El National Film Board de Canada: narracion orientada al
aprendizaje
El NFB es una agencia del gobierno de Canada que se dedica a la produccion y distribucién
de peliculas y proyectos digitales interactivos. Su labor destaca por la integracion de la
innovacion (tanto en los formatos como en los contenidos) en sus obras. En la secciéon de
educacion (https://www.nfb.ca/education/campus/) se ofrecen toda una serie de recurso
para implementar en el aprendizaje, con mas de 3.600 titulos y un banco de herrami
en funcion del curriculo académico y el nivel. Nos interesa destacar la posibilidad de
capitulos yplaylistsfacilitando el uso de los recursos audiovisuales en el aula, de maner
que se supera la barrera de la lectoescritura tradicional hacia lo audiovisual/digital. Se
muestran también toda una serie de estrategias para el desarrollo del aprendizaje. Un blog
de educacion y un campus a través de los cuales se comparte informacion y experiencias,
se crean sinergias y se dinamiza la comunidad participante. Los estudiantes tienen la posi
bilidad de formar parte de discusiomedineen directo con guras publicas y conectar con
otros alumnos y educadores Finalmente, se promueve la creacion narrativa como medio
para el aprendizaje, en una via mdultiple:

» Las producciones interactivas, que exploran conictos contemporaneos, mientras
favorecen el desarrollo de habilidades mediaticas y digitales.

» Los workshops, en los que se pretende convertir la clase en studip a través de
Cursos y recursos para la creacion documental, la animacion y estdigitalling

» Las aplicaciones disefiadas para la formacién mediatica (técnica y conceptual) y la
creaciéon en formatos especi cos, como StopMo Studio, en la que se aprenden los
conceptos de animacion detop—motiora través de controles intuitivos, una interfaz
ergondmica y un abanico de herramientas que permiten la grabacion creativa y el
montaje del Im.

De este modo, la comunicacion, desde sus bases (contenido, conocimiento técnico y dominio
narrativo), se orienta hacia la educacion, ofreciendo una perspectiva mediatica experta en la
que, mas alla del plantel de contenidos orientados a la formacion, la optimizacién tecnoldgica
y la conectividad, juega un rol preponderante la creacion y potenciaciéon de la imaginacion
del discente a través de sinergias técnico—conceptuales.
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El caso europeo: Educ’Arte
Arte (http://www.arte.tv/es/) es la corporacién mediatica franco—alemana reconocida por la
calidad de sus proyectos audiovisuales y digitales, también cuenta con una plataforma especi
ca dedicada a la educacién: Educ’Arte. En ella, se ofrece un amplio catalogo de material audio
visual optimizado para una accesibilidad sencilla y orientada, englobando diversos niveles,
disciplinas y tematicas a partirtdgs De nuevo, la conectividad y la sociabilidad se tienen
en cuenta, al aportar una plataforma que facilita el intercambio de recursos entre alumnos y
profesores, con herramientas pedagdgicas innovadoras para crear secuencias pedagdgicas o
mapas mentales y compartirlas con una red personalizada o con la comunidad de educadores.
La creacidn narrativa es posible a partir de la elaboracién de historias desde los contenidos.

La Filmoteca de Catalunya: filmoteca per les escoles
Su labor se desarrolla conjuntamente con otras entidades, escuelas, profesionales e institu
ciones para potenciar el espiritu critico y la creatividad a través de la cultura cinematogra
ca, con una gran variedad de actividades, donde a la tradicional proyeccion de un Im se
incorporan objetivos de aprendizaje concretos, comentarios de fragmentos audiovisuales
con tematicas y orientaciones de nidas (descubrir como se hace una pelicula a través de un
making o, comprender el punto de vista...), dosieres didacticos para vincular la programacion
de la Imoteca con el trabajo en el aula, y talleres y visitas a los centros de la Imoteca, donde
se pondra en contacto a profesionales del sector con los discentes. Recientemente, los Serveis
Educatius de la Filmoteca de Catalunya y del Museu del Cinema de Girona han incorporado
un recurso innovador: las maletas de préstamo. Son herramientas para que los docentes
puedan trabajar diferentes aspectos del cine en el aula, con una guia didactica e itinerarios
tematicos. Lanagia de I'animacidcluye objetos pre—cinematogré cos y juguetes opticos
para trabajar los inicios del cine. Se incentiva el aprendizaje de conceptos como nociones
temporales, observacion directa de hechos y fendmenos, secuenciacion de imégenes y, en
vista a la creacidn narrativa cinematogra ca, elementos para potenciar la elaboracion de
proyectos audiovisuales en grupo.

Concretamente, la maleta 7 de cinema, producida por Eduxarxa con un enfoque practico y
lidico para fomentar la implicacién del alumno en el proceso de aprendizaje, cuenta con tres
tematicas: soportes filmicos, géneros cinematogra cos y profesiones del cine. La unidad 2, en
concreto, aborda la cuestién: ¢cémo se narran las historias?, incorporando la creatividad en el
cine para aprender las caracteristicas narrativas, estilisticas y formales de los diferentes géneros
y subgéneros. Las actividades van orientadas a la re exién, el analisis y la creacion narrativa.

138



} } DE LO AUDIOVISUAL A LO TRANSMEDIA. COMPETENCIAS PARA LAS NUEVAS NARRATIVAS
DE LOS PROSUMIDORES EN EL ECOSISTEMA DIGITAL

6.5. Scratch y la narrativa a través del cddigo
Scratch es un proyecto del grupo Lifelong Kindergarten del laboratorio de Medios del MIT.
Se trata de un programa libre y gratuito publicado bajo la licencia GPLv2 y Scratch Source
Code License. Con este, el usuario puede programar sus propias historias interactivas, juegos
y animaciones, ademas de compartir sus creaciones con otros a través de la comunidad en
linea, ayudando a los jovenes a pensar de forma creativa, a razonar de forma sistematic
trabajar colaborativamente. Todas ellas, competencias para el siglo XXI.

La potencialidad de Scratch, ademas de su efectividad a la hora de aprender a progr
reside en su enfoque orientado hacia la creatividad, la nalidad ladica y la comunidad en e
aprendizaje, en una clara vocacidn heuristica. Su propia web es una plataforma para explorar,
comentar y compartir proyectos. Saez—Lopez, Roman-Gonzalez y Vazquez—Cano (2016),
analizan el uso de Scratch en un disefio pedagogico en el que los estudiantes interactdan
y crean su propio contenido (integrado en un PBL con un enfoque activo e interdisciplinar),
obteniendo como resultado ventajas como la motivacion, la diversién, el compromiso y

el entusiasmo, que muestran mejoras relacionadas con el pensamiento computacional

y las practicas computacionales. En esta orientacion heuristica, la narrativa juega un papel
fundamental. Etomputational thinkingale reforzado al asociarse con el relato, durante la
construccion de los proyectos (entorno narrativo signi cativo) y como nalidad poética
(creacidn de la narrativa a través de la programacién). Las historias tienen la capacidad de
absorber metéaforas y contextos para explicar y comprender procedimientos, y poner a los
nifios en el rol del narrador, es decir, les convierte en generadores de conocimiento (Peppler,
Santo, Gresal , Salen, 2014, p. 92).

6.5.1. Minecraft: mundo abierto y construccién para la poiesis

Minecraft, a través de MinecraftEdu, se presenta como una plataforma abierta y versatil que
se puede emplear para ensefiar todo tipo de materias. Especi ca una serie de cualidades para
el aprendizaje: colaboracion, resolucién de problemas, comunicacion y ciudadania digital a
través del Project-based Learning.

Minecraft ofrece dos modos de juego (a los que se suma la version educativa): el survival y
el creative. En el modo supervivencia, el jugador debe elaborar herramientas, recoger comida
y crear estructuras para sobrevivir a ciertas amenazas. El modo creativo ofrece al jugador una
cantidad ilimitada de recursos sin peligro de muerte. Esta accion creativa es aumentada funda
mentalmente por la participacion y la implicacion de la comunidad, lo cual ha generado una
gran cantidad de documentacidn, wikis, foros, tutoriales y mundos diegéticos compartidos.
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El juego alcanzé gran popularidad en su conectividad con YouTube, al que los usuarios

recurrian para mostrar sus construcciones. De esta forma, se estaba incorporando un uso no
programado como plataforma para la creacién de historias audiovisuales. Las posibilidades
creativas del juego excedieron las expectativas y funcionalidades del propio programa. La

narracién, en el universo del juego, puede ser experiencial (aquello que se vive en su mundo
creado y compartido con otros jugadores) o creativa—expositiva (se decide o no, dejandose a

la serendipia, lo que se vive en el juego para mostrarselo a la comunidad).

Discusion y conclusiones
En trabajos anteriores se ha puesto de mani esto la necesidad de que nifios y jévenres, prosu
midores del siglo XXI, se alfabeticen mediaticamente. Es evidente que conforme avanza la
tecnologia y ante el “estallido de las narrativas”, los discursos y textos digitales requieren de
habilidades que de manera progresiva se vayan adaptando a las necesidades de comuni
cacion. Asi, Jenkins, Purushotma, Weigel, Clinton, y Robison (2009) sefialaban la necesidad
de formar en habilidades de investigacion, técnicas y de andlisis critico, mientras que Mason
y Metzger (2012) ponian el acento en las practicas para la construccion de signi cados
comunes y discursos inclusivos. Dimensiones relacionadas con el acceso a la informacion, el
domino de la tecnologia, la resolucién de problemas, el lenguaje y los codigos, el analisis y la
evaluacion de los cédigos y contenidos de los mensajes, la perspectiva critica, la produccién
de contenidos, la recepcion, la ideologia y los valores, la estética y la participacion ciudadana,
entre otras (Kellner & Share, 2005; Moeller, Joseph, Lau, & Carbo, 2011; Ferrés y Piscitelli, 2012;
Hobbs, 2010, Jenkins, et al., 2009; Pérez-Rodriguez y Delgado-Ponce, 2012; Pérez-Tornero, 2013;
y Potter, 2010) estan presentes en la concepcién y planteamiento de las distintas visiones de la
competencia necesaria para comunicarse en la sociedad actual.

En la actualidad y desde la tendencia hacia
convergencia digital, se sefialan como claves de
nuevas narrativas la interactividad, el hiperme
lo transmedia, la virtualidad y la conectivid
La realidad virtual y/o aumentada, el dispositi
ubicuo o la respuesta haptica, son aspectos que

condicionan los relatos actuales. En ellos, la interactividad incorpora valores y nes emocionales,
dramaticos o catarticos. El hipermedia permite la fusién, hibridacién y cruce de los cédigos

para mejorar las opciones con las que se pueden contar una historia y sus diferentes recorridos.

"Las claves de las nuevas nafra
tivas son la interactividad, el
hipermedia, lo transmedia, |
virtualidad y la conectividad".
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Lo transmedia incorpora videojuegos, documentales, series de ccién... multiples formatos
gue, desde la concepcion individualizada de cada uno, tejen los relatos en un universo
enlazado y abierto. La virtualidad con dispositivos de realidad virtual, de realidad aumentada
o con aplicaciones facilita la inmersion, empatia y profundizacion en el conocimiento.
Finalmente, la conectividad altera el proceso de recepcién y uso de las historias, desde el
protagonismo del usuario que puede hacer crecer, enriquecer y alargar la vida de las histori

El universo narrativo en el ecosistema digital es amplio, complejo y mutante. La-pot
lidad de la tecnologia en consonancia con la creatividad e imaginacién depara un fu
de comunicacion sin limite. En esta linea, los prosumidores, los contadores de estas nue
narrativas, requieren una serie de competencias sobre las que hay multiples planteamientos.
Jenkins, Purushotma, Weigel, Clinton, y Robison (2009) establecen como fundamentales
la capacidad de experimentar con etegno como forma de resoluciéon de un problema
(jugar), capacidad para adoptar identidades alternativas con el objeto de la improvisacion
y el descubrimiento (interpretar), capacidad para samplear y remezclar el contenido de los
medios creando signi cado (apropiacion), capacidad paraavaluabilidad y credibilidad

de distintas fuentes de informacion (juzgar), capacidad para seguir el ujo de historias e infor
macion a través de multiples modalidades (la navegacion transmedia), capacidad para buscar,
sintetizar y difundir informacién (navegar por la red), y capacidad para moverse por distintas
comunidades y discernir y respetar mdltiples perspectivas, y aprehender y seguir normas
distintas (negociar). Por su parte, Scolari (2018), junto a una serie de investigadores, plantea un
elenco de competencias de produccién, gestién, performativas, de los medios y la tecnologia,
narrativas y estéticas, y de prevencion de riesgos, ideologia y estética. De manera concreta en
cuanto a la narracion, se consideran las habilidades para apreciar valores estéticos; reconocer
géneros, reconstruir mundos narrativos y comparar historias; y expresar identidades y visiones
del mundo a través de la narrativa (Guerrero—Pico, y Lugo, 2018).

Desde el ambito educativo no puede dejarse de lado la alfabetizacién en estas narrativas que
nifios y jévenes experimentan en su uso de videojuegos, en la web y en las redes sociales,
principalmente fuera del entorno escolar. Scolari (2018, p. 17) considera “las habilidades,
practicas, prioridades, sensibilidades, estrategias de aprendizaje y formas de compartir que
se desarrollan y se aplican en el contexto de las nuevas culturas participativas”. Interesa,
por tanto, seguir ahondando en cémo leen y escriben, como producen textos y qué textos
emplean para comunicarse los jévenes de hoy en la sociedad liquida.
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Introduccion
El término sociedad deriva del latin y se re ere a la agrupacion de individuos. Este concepto
esta presente desde antes de que el hombre inventara la palabra e implica dos caracteristicas
fundamentales: un intercambio de comunicacién entre sujetos y su relacion con el entorno.
Los seres humanos somos sociales por naturaleza y para crecer, individual y socialmente, es
fundamental la interaccién de los unos con los otros.

Hasta llegar a la era contemporanea, tal y como la conocemos, las civilizaciones han pasado
por un largo proceso evolutivo de cambios y transformaciones que han marcado nuestra
forma de ser y proceder. En la actualidad, la aparicion de Internet y el desarrollo de la web
social, han transformado la manera en que nos comunicamos e interactuamos (Camarero—
Cano, 2015a). Las tecnologias digitales han con gurado una nueva forma de ser y estar en el
mundo, viviendo una “triple revolucién”, donde los individuos ahora estan interconectados a
través de redes, mediante Internet y a la que pueden acceder en todo momento gracias a la
comunicacién movil (Rainie y Wellman, 2012).

Este capitulo abordara la comunicacién digital desde sus dimensiones interpersonales e
hiperpersonales, obviando los planteamientos que reducen las tecnologias digitales al mero
campo de la informacion. Para ello serd necesario poner en contexto, en primer lugar, el
origen de la comunicacion digital.
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El surgimiento de la comunicacion digital
Desde una perspectiva socio-histérica podemos ver como las relaciones entre los seres
humanos se han ido transformando, a la par que las tecnologias, con el paso del tiempo.
Esta evolucion ha permitido crear nuevos entornos comunicativos que han impactado en las
costumbres y modos de vida de las civilizaciones. De entre todas las tecnologias creadas por el
hombre, las que mas relevancia han tenido, son aquellas que estéan directamente relacionadas
con la capacidad para representar y transmitir la informacién: desde las formas y préacticas de
organizacion social, hasta la manera de comprender el mundo, organizar esta comprension y
transmitirla a otras personas (Coll, 2004). Para comprender la sociedad contemporanea y sus
sistemas comunicativos en la era digital es necesario hacer una retrospectiva de su evolucion
tecnosocial, desde lo que Camarero-Cano (2015a), considera las revoluciones tecnoldgicas
mas importantes.

La primera revolucién importante tuvo lugar hace nueve mil afios en el Neolitico. El ser
humano sufrié un cambio radical en su estilo de vida, cuando dejé de ser némada (depre
dador), para convertirse en sedentario (productor). Hasta entonces, las sociedades habian
mantenido una estructura jerarquica, pero esta situacion cambi6 en 1789 con la llegada de la
Revolucién francesa, donde la sociedad dio un gran salto a nivel politico, econdmice e intelec
tual. Este hecho coincidié con la Revolucién industrial a mediados del siglo XVIII considerada
por Camarero—Cano (2015a) la segunda revolucién trascendente para la sociedad. Gracias
a la introduccion de la maquina de vapor de James Watt en la industria de Gran Bretafia, la
Revolucién industrial se fue extendiendo por Europa y Estados Unidos, provocando un éxodo
masivo de la poblacion rural cerca de las fabricas y desarrollandose las primeras ciudades.

A nales del siglo XIX se introdujeron nuevos avances tecnolégicos que aceleraron el desa
rrollo de las ciudades como, por ejemplo, el motor de combustion interna, el telégrafo, el
pavimento para las carreteras, o la aparicién de la corriente eléctrica. Se cre6 una red de
transporte y se fueron gestando los medios de comunicacion en masa introduciendo
nuevos procesos comunicativos. Henry Ford, fundador de Ford Motor Company, impulsé la
aparicion de trabajos de tipo fordista, que consistian en la denominada produccién en masa.
La sociedad iba adquiriendo nuevas costumbres y adaptandose al modo de la vida industrial.
Asimismo, estos cambios dieron un impulso al sistema econémico que empez06 a operar a
gran escala, suponiendo el principio de la globalizacién (Camarero—Cano, 2015a). Este cimulo
de acontecimientos hizo que se comenzara a hablar de una Segunda Revolucién Industrial. En
consonancia con esta idea, Callejo (2007) argumenta que “uno de los elementos esenciales de
todo cambio civilizatorio es la transformacion de la concepcion del tiempo y el espacio” (p. 3).
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A lo largo del siglo XX, los avances en tecnologia eran cada vez mas numerosos. El cambio
mas importante se produjo durante la Segunda Guerra Mundial. “El avance tecnolégico y la
necesidad de una poblacion cuali cada provocd cambios de manera vertiginosa dentro del
mundo de la tecnologia y los medios de comunicacion de masas, que dieron lugar a Internet”
(Camarero—Cano, 2012, p. 35).

El nacimiento de Internet, en la segunda mitad del siglo XX, fue lo que marcé la Terc
Revolucién Industrial, conocida también corawolucion digital.as tecnologias digitales
impulsaron la aparicion de nuevas redes de comunicacioén digital a través de computal
transformando profundamente a la sociedad del momento, que paso de la era industrial
un modelo basado en la informacioén y el conocimiento (Bell, 1991), dando pasa @dela

la informacionA partir de este momento, han surgido nuevos términos para referirnos a la
idea de sociedadociedad pos-industrial, sociedad de la informacion, sociedad del conocimiento,
sociedad red, sociedad virtual, era tecnotronica, aldeaeglolalcontinuacion, vamos a
profundizar en algunos de ellos.

2.1. Sociedad de la informacion versus sociedad del conocimiento

La terminologisociedad de la informacisociedad del conocimientmha estado exenta

de debate entre la comunidad cienti ca. Mientras para autores como Bell (1991) y Giddens
(1994), son la misma sociedad y ambos términos son sinénimos, para otros no tienen el
mismo signi cado, ni la misma transcendencia. Para Camarero—Cano (2012), la informacion
hace referencia al conjunto de datos, mientras conocimiento es el resultado de la capacidad
cognoscitiva de las personas al hacer uso de la informacién. Por otro lado, esta autora, pone de
mani esto que la informacidn no implica necesariamente que se produzca conocimiento, ya
tenemos millones de datos a nuestra disposicion y somos los seres humanos los encargados
de seleccionarla, analizarla y contrastarla para crear conocimiento.

Asimismo, la UNESCO, durante la "Cumbre mundial sobre la sociedad de la informacién" (CMSI)
en 2004, expuso que el térmisaciedad de la informacé®ta limitado y no re eja las posibi

lidades que la informacién y la comunicacién ofrecen para el desarrollo de la humanidad. Por
el contrario, el concepteociedad del conocimiemtafatiza en la pluralidad y la integracion

del mundo globalizado, como oportunidad para impulsar el desarrollo.

Raul Trejo (2001, parr. 4-6) enumera diez caracteristicas para dediciedad de la
informacion:
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1

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Exuberancia: disponemos de una gran cantidad de datos. Se trata de un volumen de
informacion tan profuso que es por si mismo parte del escenario en donde nos desen
volvemos cada dia.

Omnipresencia: los nuevos instrumentos de informacién, o al menos sus contenidos,
forman parte del escenario publico contemporaneo y también de nuestra vida privada.

Los medios de comunicacién se han convertido en el espacio de interaccion social por
excelencia, lo cual implica mayores facilidades para el intercambio de preocupaciones
e ideas, pero, también, una supeditacién a los consorcios que tienen mayor in uencia
como, por ejemplo, los medios de difusion abiertos o generalistas.

Irradiacion: Isociedad de la infformacé@distingue por la distancia practicamente ilimitada
gue alcanza el intercambio de mensajes y las barreras geogra cas que se difuminan.

Velocidad: la comunicacion se ha vuelto instantanea, a excepcién de los fallos técnicos.
Ya no es necesario esperar varios dias para recibir la respuesta del destinatario de un
mensaje nuestro, e incluso, existen mecanismos para entablar comunicacion simultanea
a precios mucho mas bajos que los de la telefonia tradicional.

Multilateralidad/centralidad: las capacidades técnicas de la comunicacion contempo
ranea permiten que recibamos informacion de todas partes, aunque lo mas frecuente es
que la mayor cantidad de la informacién surja de unos cuantos sitios. En todos los paises
hay television y radio y, en muchos de ellos, produccion cinematogré ca. Sin embargo,
el contenido de las series y los Imes mas conocidos en todo el mundo suelen ser elabo
rados en las metrépolis culturales.

Interactividad/unilateralidad: a diferencia de la comunicaciéon convencional (como la
television y la radio tradicionales), las nuevas herramientas para propagar informacion
permiten que sus usuarios sean no solo consumidores, sino ademds productores de
sus propios mensajes. En Internet podemos contribuir nosotros mismos a incrementar
el volumen de datos disponibles. Sin embargo, esa capacidad de Internet sigue siendo
poco utilizada. La gran mayoria de los usuarios son consumidores pasivos de-los conte
nidos que ya existen en la red de redes.

Desigualdad: Isociedad de la informacidfrece tal abundancia de contenidos y tantas
posibilidades para la educacion y el intercambio entre la gente de todo el mundo, que
casi siempre es vista como remedio a las muchas carencias que padece la humanidad.
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Sin embargo, Internet, igual que cualquier otro instrumento para la propagacion y el
intercambio de informacion, no resuelve los problemas del mundo. Es mas, ha contri
buido a producir algunas de las desigualdades mas notables que hay en nuestros paises.
Mientras las naciones mas industrializadas extienden cada vez mas Internet, en los paises
mas pobres, o incluso entre segmentos de la poblacién marginados en los paises mas
desarrollados, la red de redes sigue siendo ajena a casi la totalidad de la gente.

8) Heterogeneidad: en los medios contemporaneos y particularmente en Interne
duplican —y multiplican— actitudes, opiniones, pensamientos y circunstancias que e
presentes en nuestras sociedades. Por ello, si en estas sociedades hay creatividad, in
gencia y arte, sin duda algo de eso se re ejara en los nuevos espacisscitdbd de
la informacionPero de la misma manera, puesto que en nuestras sociedades también
tenemos prejuicios, abusos, insolencias y crimenes, también esas actitudes y posiciones
estaran expresadas en estos medios.

9) Desorientacién: la enorme y creciente cantidad de informacién a la que podemos
tener acceso es una oportunidad de desarrollo social y personal, ademas de un desafio
cotidiano y un motivo de agobio para quienes recibimos o podemos encontrar millares
de noticias, simbolos, declaraciones, imagenes e incitaciones a través de los medios y
especialmente en la red de redes. Esa plétora de datos no es necesariamente fuente de
enriquecimiento cultural, sino a veces de aturdimiento personal y colectivo. La utilizacion
de los nuevos medios digitales requiere destrezas que van mas alla de la habilidad para
abrir un programa o poner en marcha un ordenador. Se necesitan aprendizajes especi
cos para elegir entre aquello que nos resulta Gtil y aquello de lo que podemos prescindir.

10) Ciudadania pasiva: la dispersion y abundancia de mensajes, la preponderancia de los
contenidos de caracter comercial, y particularmente propagados por grandes consor
cios mediéticos, y la falta de re exion sobre estos temas, suelen aunarse para que en la
sociedad de la informaciéinconsumo prevalezca sobre la creatividad y el intercambio
mercantil sea mas frecuente que el intercambio de conocimientos. No pretendemos
gue no haya intereses comerciales en los nuevos medios —al contrario, ellos suelen ser el
motor principal para la expansién de la tecnologia y de los contenidos—; sin embargo, si
es pertinente sefialar que esa tendencia se ha sobrepuesto a los proyectos mas altruistas,
gue han pretendido que lsociedad de la informaci®a un nuevo estadio en el desa
rrollo cultural y en la humanizacién misma de nuestras sociedades.
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Sociedad red
Este término fue acufiado por el sociélogo noruego Jan van Dijk en su obra "De netwerkma
atschappij” (traducida al castellano como "La sociedad red") publicada en 1991. Sin embargo,
fue Manuel Castells quien lo popularizé en 1997 en su libro "La sociedad red".

Para Castells (2001) este concepto lleva implicito la existencia de Internet en la civilizacion
y la inmersion de las tecnologias digitales en nuestras vidas: “Internet es ya y sera aln mas
el medio de comunicacién y de relacién esencial sobre el que se basa una nueva forma de
sociedad que ya vivimos, que es lo que yo llamo la sociedad red” (p. 1). Segun este autor, las
posibilidades que ofrece la World Wide Web ha dado lugar a una nueva sociedad sin barreras
espacio—temporales, contribuyendo a que vivamos en la era de la globalizacion. Las personas
estamos interconectadas, como nunca antes lo habiamos estado, en todos los niveles: social,
econdémico, politico y cultural; y, la informacién es producida y adquiere un tratamiento y
difusion diferente. Sobre esto, Tim Berners—Lee (2000) explica que:

Es importante que el Web ayude a la gente a ser intuitiva ademas de analitica, porque
nuestra sociedad necesita ambas funciones. Los seres humanos tienen un equilibrio
natural cuando usan las partes creativa y analitica de su cerebro. Resolveremos grandes
problemas analiticos utilizando la potencia informatica del Web Semantico. (p. 186)

No obstante, Castells (2001) argumenta que no podemos contemplar Internet solo como
una tecnologia, sino que debemos ser conscientes de que es un instrumento con una gran
repercusién en la sociedad.

Web 2.0: el nacimiento de la web social
El término web 2.0 fue mencionado por primera vez en 1999 por Darcy DiNucci, para hacer
alusién al uso de Internet como plataforma para interactuar e intercambiar datos y conoci
miento produciéndose la interactividad (Camarero—Cano, 2015b). Desde la aparicién de las TIC
en los afios ochenta se abrié un abanico de posibilidades comunicativas nunca vistas hasta el
momento. La creacién de Internet dio lugar a lo que hoy conocemos como sociedad digital,
pero en sus inicios esta herramienta (también llamada web 1.0) no estaba pensada para el
conjunto de la sociedad. Eran solo unos pocos con conocimientos técnicos e informaticos los
gue tenian el poder de crear y transmitir informacion. Mientras tanto, el resto de la ciudadania
se limitaba a observar y consumir los contenidos alojados en ella.
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En los afios noventa, Tim Berners—Lee cre6 la World Wide Web (3W) y desde ese momento la
tecnologia avanz6 de forma dréastica haciendo realidad la web 2.0 o web social (O'Reilly, 2005).
De entre las ventajas que ofrece frente a su predecesora, Camarero—Cano (2015b) destaca las
siguientes: facilita la interaccion, agiliza el acceso a la informacién y ahorra tiempo, permite
la convergencia entre medios, usuarios y contenidos, ademas del uso de las redes sociales
digitales, elimina barreras espacio—temporales entre los usuarios y permite la colaboracié
Este cambio permitié a todas las personas ser agentes activos y participativos en la g
de la informacién, pasando de ser meros consumidores a prosumidores en la era
Citando a Goémez—Cabranes (2013, p. 219): “Internet no es un medio tecnolégico mas,
gue constituye ademas una mediacion sociocultural, con distintos entornos sociotécnicos”
En esta misma linea, Nepal, Paris y Bouguettaya (2013) de nen la web social como todas las
plataformas, tecnologias y aplicaciones que permiten a la web apoyar y fomentar las interac
ciones sociales.

Merlo—Vega (2009, pp. 34—36), describe la web social, enumerando sus diez principios basicos:

1) El navegador como herramienta: desde cualquier navegador se puede tener acceso a los
servicios de la web social. La web 2.0 no anula a la anterior, sino que la complementa,
mejorandola y tomandola como base.

2) La cooperacion como método: las tecnologias sociales estan disefiadas con arquitecturas
de la informacion abiertasseftwarelibre—, que permiten que las opiniones y los
comportamientos de todos se tengan en cuenta. En la nueva Internet se trabaja de forma
distribuida, pero a través de relaciones directas, que se re ejan en acciones como la
construccion conjunta de contenidos en linea o en la posibilidad de publicar comentarios
en paginas ajenas. Es la consideracion de la inteligencia colectiva.

3

~

La interoperabilidad como fundamento: las tecnologias de la participacion empleadas
por la web social permiten la integracion de herramientas. El uso de protocolos comunes,
metadatos normalizados y arquitecturas abiertas explican el éxito de la web 2.0.

4

~

La sencillez como pauta: la facilidad para crear y mantener blogs o wikis, la difusién de
per les personales en redes sociales, por mencionar algunos ejemplos, son acciones que
requieren escasos conocimientos técnicos.

5

~—~

El etiguetado como sistema: la informacién digital presenta la caracteristica de poder
incluir datos sobre si misma. Los esquemas de metadatos y microformatos o la inclusion
de etiquetas en las aplicaciones sociales, son determinantes para compartir informacién
semantica, lo que equivale a compartir recursos digitales.
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6) La participacion como principio: En la web social, la informacién se comparte y los
datos personales pueden ser difundidos en redes sociales. Las tecnologias permiten una
cooperacion que se traduce en la colaboracién de los usuarios a través de sus aportaciones,
sus conductas y sus opiniones.

7) La variedad como realizacion: la web social no admite limites, ya que existe una gran
diversidad de manifestaciones. Servicios de informacion y aplicaciones informéticas muy
diversos pueden ser catalogados como Internet 2.0.

8) La personalizacion como posibilidad: el usuario decide cémo emplear las tecnologias de
la participacion, qué servicios le son Utiles y bajo qué forma y condiciones los van a utilizar.

9) La experimentacién como norma: nada es eterno en la web social. La renovacién de los
resultados es constante, las actualizaciones permanentes y las novedades cotidianas. Se
trata de la beta continua, como se suele denominar a esta caracteristica de Internet 2.0.
Los usuarios que emplean la web social son conscientes de la constante renovacion de
los recursos y las consiguientes posibilidades de mejora que suponen, asi que esperan y
asumen los permantes cambios.

10) El desinterés como base: el caracter social de la nueva web también incluye como
elemento de nitorio la bisqueda del bien comun. Las tecnologias son abiertas, al igual
que lo son los recursos. Las comunidades fr B
softwardibre y las iniciativas de acceso abiert{ "La web social, sus posibilidades
la informacion cienti ca estan en sintoniacon| y caracteristicas  condicionan
uso compartido de los recursos que posibilit§ quiénes somos, cémo somos$

las tecnologias de la web social. cémo interactuamos y, también

La web Social, sus posibilidades y caracterisff COmMo se organiza la sociedad".
condicionan quiénes somos, como somos, cém j
interactuamos y, también, como se organiza la sociedad.

Revision del estado del arte
Dimensiones de la comunicacion digital

Como ya hemos visto, las TIC han aportado desde su generacion una serie de posibilidades a
la comunicacién personal nunca vistas hasta el momento. En la era digital se ha conseguido
ampliar los espacios comunicativos para el desarrollo de la sociabilidad humana, permitiendo
nuevas vias de interaccién y comunicacion (Serrano-Puche, 2013).
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Para abordar las diferentes dimensiones de las relaciones sociales mediadas por las TIC (inter
personales e hiperpersonales), debemos desechar los planteamientos que reducen las tecno
logias digitales al campo de la comunicacion y la informacién. Como apunta Reig (2012), el
uso que de ellas hacen las personas también las convierten en tecnologias del aprendizaje
y el conocimiento (TAC) y en tecnologias para el empoderamiento y la participacion (TEP).
Gracias a ello, la sociabilidad humana se extiende y amplia, y los individuos y grupos pued
relacionarse tanto en el ambitoine como en ebnline Por otro lado, cabe sefalar que,
desde la incorporacion de los dispositivos méviles con conexién a Internet a la vida
estos limites parecen ser cada dia mas difusos, y las relaciones sociales se estan hibri
entre ambos contextos (Del Fresno, 2011). La in uencia que las TIC han tenido en los proceso
de interaccién, han sido ampliamente estudiados y abordados desde diferentes perspectivas.
Por ejemplo, desde el ambito educativo, el aprendizaje mediado por las tecnologias y el
desarrollo de competencias desde las escuelas (Pérez—Tornero, 2014); desde el terreno de la
politica, la profundizacién en una democracia participativa (Gutiérrez—Rubi, 2015); desde los
medios de comunicacién tradicionales, las nuevas oportunidades que brindan los entornos
multipantalla (Orihuela, 2015); desde la administracion, las posibilidades de la tramitacion a
través de Internet (Salvador y Ramirez, 2016); desde las caracteristicas la sociedad—red, como
nuevo escenario de lo social (Castells, 1997), o desde las distintas formas de socializacion
desde el entorno digital y la experiencia de la hiperconerifaderes, Brandle y Ruiz (2009).

Castelltilizé por primera vez el térmisociedad virtuah 2001 para referirse a los lazos que

se estaban creando entre los usuarios de Internet hace menos de dos décadas. También fue
utilizado por otros autoresposteriorpara profundizar de manera mas sectorial, en diferentes
procesos: Mora (2003) en la construccion de identidades simuladas en el espacio digital;
Arcila (2008) para hacer referencia a los procesos de interaccién mediados por las tecnologias;
Lopez—Sandoval (2014) para referirse a interacciones sociales juveniles mediadas-por disposi
tivos, o0 mas recientemente, Caceres et al. (2017) para analizar los modos de hacer y comunicar
del sujeto contemporaneo, y el factor tecnolégico como mediador de las interacciones en la
comunicacién interpersonal. Esta Ultima de nicién, ademas de ser la mas actual y generalista,
introduce el conceptoaiabilidad virtuajue hace referencia segln estos autores a:

Una forma de sociabilidad, con caracteristicas propias y en parte diferentes a la socia
bilidad presencial, que se genera por la mediaciéon de la tecnologia. Dicho en otros
términos las nuevas formas de ser, estar y desenvolverse en la vida cotidiana y de
relacionarse sin la necesidad de interaccion fisica. (p. 235)
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Para Céaceres et al. (2017), la innovacién tecnolégica ha afectado a los escenarios y los procesos,
transformando las relaciones que se establecen entre los actores (in uencia social), la forma
en que el sujeto se muestra y actlia con los otros (desde identidades exibles) y creando
nuevas formas de a liacién y vinculacion social (comunidades virtuales y accion colectiva).

La identidad digital
La irrupcion de Internet en la cotidianidad de nuestras vidas ha cambiado de forma abrupta
la representacién de la identidad en los espacios sociales y la comunicacion tradicional. La
expansion de estos espacios al ecosistema virtual tiene su maxima expresion en las redes
sociales digitales, que en palabras de Orihuela (2008) son:

Servicios basados en la web que permiten a sus usuarios relacionarse, compartir infor
macion, coordinar acciones y, en general, mantenerse en contacto. Estas aplicaciones
son la nueva forma en la que se representa nuestra red social, pero también son el modo
en el que se construye nuestra identidatiney el cauce mediante el que se agrega y
comparte nuestra actividad en la red. (Orihuela, 2008, p. 58)

En la comunicacion tradicionalifie ), la interaccidn conlleva necesariamente la copresencia

de los actores, la observacion reciproca y las consecuencias que de esta se derivan. Segun
Céceres et al. (2017) al sentirnos escudrifiados la vision del otro modi ca nuestra conducta
y nuestras emociones, causando inseguridades, miedo, verglienza, dudas sobre si nuestro
comportamiento es adecuado 0 no ante una situacion, etc. En la comunicacion digital, sin
embargo, la obligatoriedad de esta copresencia desaparece, dando paso a otras formas de
presentacion en el espacimline Gracias a Internet y al anonimato que nos ofrece la red
tenemos la posibilidad de ser “invisibles” ante las miradas ajenas, permiti€ndonos construir
multiples identidades (Caro, 2012) poseer - ™\

diferentes “yo". Es decir, podemos ocultar nuegy "Gracias a Internet y al anonim3gto
identidad, falsearla, actuar como personas- di que nos ofrece la Red tenemas
rentes, explorar diferentes roles y hacer posi| la posibilidad de ser «invisibleg»
en lo virtual lo que es imposible en lo presenci ante las miradas ajenas, permi
etc. Para autores como Zhao, Grasmuck y Mg tiéndonos construir multiples de
(2008), la clave fundamental para hacer frentq identidades (Caro, 2012) y, poseer
anonimato en el espacanlinereside en la opcion| diferentes 'yo™.

de no revelar informacion sobre el aspecto fisico\, /
la biografia de la persona.
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El estudio de la identidad siempre ha sido una empresa dificil, pero hoy en dia, el concepto,
se ha vuelto extremadamente dindmico y cambiante. En la mayoria de las aproximaciones
tedricas la identidad ha sido y es considerada mas como un proceso gque como un concepto

estatico. Para algunos autores, la di cultad de su estudio reside en que este es complejo y
multidimensional (Childs, 2010), in uenciable (Castafieda y Camacho, 2012) y se encuentra
limitado por diversos factores (Weber y Mitchell, 2008). Castafieda y Camacho (2012
coinciden con la opinién de otros autores en que existe una multitud de factores y hechos
la vidaonlineque in uyen en la identidad digital: “existe una parte dependiente de noso
mismos (parte personal) y otra que escapa a nuestro control y es dependiente de
personas (parte social)” (Castafieda y Camacho, 2012, p. 356).

Con respecto a la identidad digital en lo referente a la parte personal, estas autoras consideran
que es todo aquello que la persona proyecta en la red: lo que dice, sus formas, su lenguaje,
sus intereses, sus opiniones, etc. En sus propias palabras a rma que “es el re ejo de nuestra
imagen en el espejo de la red “(p. 356). Asimismo, en lo que concierne a la parte social, apoyan
la idea de que, al igual como ocurre con la forma presencial, esta se articula en torno a dos
ejes basicos. El primero estd compuesto por aquellos que nos in uencian y que pertenecen a
nuestra red social (a los que seguimos). Suelen ser amigos o conocidos y forman parte de un
grupo reducido, elegido por nosotros, en otras palabras, son aquellos por los que mostramos
interés. Segun estas autoras, del impacto directo de su comportamiento y del tipo de informa
cion que compartan con nosotros, dependeran las conclusiones que extraigan sobre nuestra
personalidad. Por otro lado, el segundo eje estd compuesto por el grupo de personas en
el que nos re ejamos y estan in uenciados por nosotros (nuestros seguidores). En la mayor
parte de los casos son los responsables de que nuestra imagen quede plasma en la red de
una forma u otra, haciéndose eco de nuestras palabras, interpretandolas y sirviéndose de ellas
como canal de distribucion (compantatwitteay etc.).

El ecosistema digital permite que las personas puedan construir una imagen de si mismas con
mayor facilidad y rapidez que en el muidae . En circunstancias de interaccién normales

y sin pretension de asumir una identidad falsa, Serrano—Puche (2017) argumenta que siempre
habra elementos que acomparien a la persona (los vinculados directamente con su identidad
real basica, como el sexo, edad o raza), mientras que otros sufriran variaciones en funcién de
los escenarios (de la red social concreta) o de los objetivos del actor. Segun Arcilla (2008), los
usuarios pueden proyectarse simultdneamente en diferentes redes sin que sus per les sean
siempre coherentes entre si, inclusive si estos pueden diferir sustancialmente de la auténtica
identidad personal. En consecuencia, y tal como apuntan, Caceres et al. (2009) es mas facil
llevar a cabo operaciones que impliguen modi cacion de conducta y ocultamiento de la
identidad (acciones, que estan, por cierto, bastante normalizadas entre la poblacion juvenil
en los contextos de entretenimiento).
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Influencia social
Las investigaciones clasicas sobre comunicacién persuasiva han puesto de mani esto que
en todos los grupos sociales hay individuos mas activos que otros y que son mas proclives
a expresar libremente sus opiniones (Lazarsfeld, Berelson, y Gaudet, 1944; Katz y Lazarsfeld,
1955). La expansion de la globalizacion hizo que los grupos, entendiéndose grupo como
“...dos 0 mas personas que interactian mutuamente de modo tal que cada persona in uye
en todas las demas y es in uida por ellas” (Shaw, 1994, p. 25), se unieran en grupos mayores
y complejos creando comunidades. Seglin Saez—Soro (2009) “una comunidad es un grupo
0 conjunto de personas que comparten elementos en comun, tales como un idioma,
costumbres, valores, tareas, visién del mundo, edad, ubicacién geogra ca, estatus social,
roles, etc.” (p. 4). Gracias a Internet y a la web social, ha nacido y se ha asentado un nuevo
modelo de comunidad: las comunidades virtuales.

Si analizamos detenidamente los conceptosa®unidad tradiciongl comunidad virtual
podemos encontrar tanto similitudes como diferencias. Como explica Camarero—Cano (2015b):

Las relaciones sociales, compartir intereses o rasgos comunes y que exista un vinculo
entre los participantes son atributos necesarios en ambas comunidades. Sin embargo,
en las comunidades virtuales los individuos pueden crear una identidad diferente —
identidad digital- de su identidad personal. En las comunidades virtuales también es
posible crear lazos con personas que no has conocido nunca cara—a—caagyiayue

no pertenece a tu comunidad tradicional. No por ello, la relacién tiene que ser menos
real y signi cativa. (p. 61)

Por otro lado, las investigaciones sobre identidad, redes sociales e in uencia social en el campo
virtual aun estan en ciernes. Segun Serrano—Puche (2013) una de las cuestiones de estudio
mas recurrentes es aquella que alude a los efectos y las consecuencias psicoldgicas que tiene
el empleo de las tecnologias digitales (la relacién entre la intensidad en el uso de las redes y la
autoestima personal (Valkenbur, Peter. y Schouten, 2006; Gonzales y Hancock, 2011; Tazghini
y Siedlecki, 2013), o la tendencia al narcisismo entre los usuarios jovenes (Twenge y Campbell,
2009; Ong et al., 2011). Asimismo, existen un fendmeno de estudio en alza que se centra en
la gura de los lideres de opiniérirouentials(Berry y Keller, 2003). Segin Weimann, (2004)
existen mas de 4.000 estudios centrados en esta gura que ha emergido con fuerza en el
ambito digital.
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Como apuntédbamos en el apartado anteriop” ™\
es un hecho constatado que en el ecosister] "Es un hecho constatado que ¢
virtual también existen guras con capacidad d el ecosistema virtual tambié
liderazgo en determinados asuntos, hasta el pul existen guras con capacida
de modi car el comportamiento o la actitud de la] de liderazgo en determinado
personas bajo su area de inuencia (seguidor§ asuntos, hasta el punto d
Segun Serrano—Puche (2012) estos usual modicar el comportamiento o
cumplen la misién de generar contenidos e in u| la actitud de las personas bajo
(de manera mas o menos consciente) a los ot| &rea de in uencia (seguidores)".
por medio de su actividad en la web (publicacio\
de tweetsy entradas en blogs, actualizaciéon de
su estado en redes sociales, etc.). Por otro lado, estas personas destacan por ser capaces de
acceder a una mayor cantidad de informacion en funcién del rango de contactos que tienen

en las redes (es decir, reciben mayor nimero de nominaciones). Cuantos mas contactos
aparecen vinculados a un nodo, mayaege ser su popularidad (Castillo y Palma, 2017).
Segun Rogers (2003) una alta popularidad esta relacionada con una posicion mas central y
con un mayor liderazgo. En esta linea, debemos resaltar que la identidad digital con la que nos
presentemos en el espacio virtual condicionara en cierta forma nuestras relaciones sociales

y nuestra popularidad en el escenario social. La in uencia social que ejerzamos sobre los
demés, dependera en mayor medida del atractivo de este per | en la red, de nuestra actividad

y, por ende, del grado de impacto sobre los otros (seguidores). Hemos de aclarar que el objeto
de crear un perl en la red es que todos los usuarios puedan identi carse e interactuar y
que es obligatorio para operar en ella. En dicho per |, “la foto vale por la persona” (lllouz,
2007, p. 174), es decir, esta se escoge deliberadamente para alcanzar la aceptacion social,
intentando aparecer lo mejor posible (ya sea realzando facetas de sociabilidad, atractivo
fisico o capacidades deportivas) (Serrano—Puche, 2013). Respecto a la actividad que genera
en la red (actualizacién del estado), el usuario ofrece informacién sobre sus gustos, ideas e
intereses, combinando contenidos propios (actualizacion de fotos, ideas originales, etc.) con
otros pertenecientes a la industria y la cultura popular (frases célebres, videos, recomendacién
de enlaces, etc.).

('DU"LJ-_)B

Volviendo al tema de las comunidades virtuales y como nos presentamos en ellas para generar
interaccién, debemos abordar ahora uno de los pilares fundamentales sobre el que se asienta:
la cultura de la participacion y las practicas colaborativas.
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Accion colectiva

Como ya hemos podido constatar, las redes sociales digitales se han convertido en un
auténtico instrumento para la comunicacion, la interaccion y la participacion social. Al ser tan
recientes, el estudio de accién colectiva a través de la red es complicado, y aun qgueda mucho
para poder concretar los procesos que se producen en ella. La mayor parte de las investiga
ciones que se encuentran en la literatura, mantienen mayoritariamente dos enfoques. Por un
lado, aquellos que tratan de explicar los movimientos sociales desde las teorias clasicas y, por
otro, aquellos que se basan en estudios de casos Unicos para explicar los movimientos sociales
generados eny a través de la red. En este apartado, trataremos de combinar ambos enfoques
para aproximarnos a la tltima dimension de tawocacion digital: la accién colectiva.

Partiremos de un estudio de caso Unico publicado en el articulo “J6venes comprometidos
en la red: el papel de las redes sociales en la participacion social activa’, de Garcia—Galera,
Del-Hoyo—Hurtado y Fernadez—Mufioz (2014), para evidenciar la potencia de la red en las
interacciones sociales.

Lo ocurrido con el terremoto y posterior tsunami que arraso la costa japonesa en marzo
de 2011 marcé un antes y un después en términos de uso de los denominados medios
sociales (social media). Segun Tweet-0-meter —medidor de la actividad en Twitter— el
namero de mensajes provenientes de Tokio aquellos dias superé los 1.200 por minuto
en Twitter, fundamentalmente mensajes de personas que necesitaban saber el paradero
de otras (Google ha puesto en marcha el servicio "Person Finder", una herramienta de
caracter social que permite a las victimas de catastrofes publicar y recibir informacion
sobre otras cuyo paradero se desconoce) (http://goo.gl/KxwdKK). (p. 36)

Este caso permite ver cémo las tecnologias digite/..l_as Eies sodelEs bem deF&)s
han facilitado que usuarios puedan relacionalf trado ser mas inuyentes parh
entre si, a nivel mundial, compartiendo experie la_movilizacién social que otrds
cias y opiniones. Asimismo, también podem edlee  radlderalmene  esn

constatar que las redes sociales han demostra diados como la television, gracias
ser mas in uyentes para la movilizaciéon social g 5 s ieras e o i g
otros medios tradicionalmente estudiados como En esta linea, podemos armar
television, gracias a su interactividad e inmediat que "las reglas del juego de la
En esta linea, podemos armar que”las reglas !

juego de la comunicacién han cambiado”, pern

comunicacion han cambiadof,
permitiendo que el didlogo sé
tiendo que el didlogo se democratice y multipéiq

\democratlce y multiplique”. )

\1°2
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En sintonia con esta idea, haremos referencia a O’Reilly (2005) para hablar de participacion
y activismo social en Internet. Este autor fue quien acufié el término web 2.0, para describir
el fenémeno social basado en la interaccion de diferentes aplicaciones web centradas en
el usuario, que facilitaban el intercambio de informacion, la colaboracion e interactividad

multimedia en tiempo real. Plataformas como Facebook, Youtube, o Twitter, han contribuido

aque cualquier individuo pueda tener un impacto global en su dialogo. Autores como Tascon
y Quintana (2012) enmarcan aqui el conceptaileractivismoaunque en palabras de
Garcia—Galera, Del-Hoyo—Hurtado y Fernadez—NRG1bE):

...acotar el concepto de ciberactivismo puede resultar cuanto menos tan complicado
como de nir el activismo antes de Internet. Movimientos sociales, con la participacion
mas o menos activa de muchos individuos, han existido siempre, pero las tecnologias
digitales y la dimension que con ellas alcanza el concepto de interaccién, dan a sus
usuarios mayor poder en relacion con dichos movimientos, porque se convierten en
emisores de contenido para la movilizacién, en colaboradores activos necesarios como
individuos para conseguir el objetivo colectivo. (p. 37)

Volviendo a apoyarnos en los estudios de caso, el primero que podemos cali car como
ciberactivismo en Espafia, probablemente sea el que se produjo tras los atentados del 11 de
marzo en Madrid, en 2004. Rodriguez—Ferrera (2011) describe el caso en su articulo: “Redes
sociales y el cambio social: el movimiento 15 M y su evolucién en Twitter”, de esta manera:

El dia 13 marzo —sabado y jornada de re exion, puesto que el dia 14 se celebraban
elecciones generales— miles de jovenes fueron convocados a través de SMS para
protestar por la politica de informacién del gobierno del Partido Popular sobre la autoria
de los atentados. Se trata de un fendmeno conocido como Flash mobs, o movilizaciones
instantaneas que se organizan fundamentalmente con mensajes SMS. (p. 63)

Howard Rheingold analiz6 este fendmeno en 2004, como un nuevo medio de organizacion
social, cultural y politica incierto y manifesté que con toda probabilidad estas movilizaciones
politicas organizadas por Internet no seran todas paci cas o demaocraticas en el futuro.

Por dltimo, haremos referencia al estudio de los procesos de democratizacion actual, donde
los jévenes son considerados de especial relevancia (Dahlgren, 2011). Segln este autor, los
jovenes que ademas de ser la poblacién mas avanzada en cuanto al uso de Internet y sus
diversas plataformas, también son los que mas probabilidades tienen de manifestar una
desconexion con la vida politica establecida y la esfera publica.
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Twitter como medio de participacion social en la esfera publica
Twitter es una plataforma de red social, que aparecié en la esfera mediatica en 2006. Desde
entonces y gracias a su popularidad e importancia se ha convertido en una de las caras mas
representativas de los llamadoedios sociales

Esta red, no solo sirve para mantener o incrementar las relaciones personales, sino que se ha
convertido en una forma de registro de los acontecimientos de la vida publica y en una via
para la accién social. Por ejemplo, su velocidad y alcance la han convertido en un instrumento
fundamental para las personalidades publicas, las cuales expresan su identidad digital, mante
niendo la atencion de sus seguidores, creando lazos emocionales y movilizandolos a la accion
colectiva (asistencia a actos, donaciones, acudir a las urnas el dia de las elecciones, etc.).

Esta red también ha sido muy bien acogida por los comunicadores (la consideran un nuevo
fenbmeno que cambiaria la forma de hacer comunicacién) debido a sus peculiares carac
teristicas: por sus formatos breves (Carrera, Sainz de Baranda, Herrero, y Limén, 2012); por
la facilidad para la interaccion entre actores (Posetti, 2009); por su utilidad para identi car,
indexar y guardar tendencias y noticias (Martinez, 2014); por el per | mas “serio” de sus
usuarios que el de otras redes mas interesadmsemoticias (Miller, 2009; Gonzélez, Fanjul, y
Cabezuelo, 2015); etc. Sin embargo, los estudios de Arrabal-Sanchez y DeAguilera—Moyano
(2016), concluyen que:

...para la mayoria de los comunicadores, Twitter es un medio tradicional mas, bastante
unidireccional. Y que, por tanto, pensar que su uso ha modi cado el paradigma de la
comunicacioén o sus practicas es una falacia, o la expresion de un deseo ideal. (p. 16)

Por otro lado, la mayor parte de las investigaciones que existen acerca de Twitter se han
centrado sobre todo en su in uencia sobre sus usuarios: Bacallao (2014) y Rodriguez—Polo,
(2013), en términos de movilizacion social; Baek (2015) y Kruikemeier (2014), en la participacion
politica; Boulianne (2009), Gil-de-Zudiga, Jung y Valenzuela, (2012), en la participacion de los
ciudadanos en actividades bené cas o solidarias. No obstante, Alvidiez y Franco—Rodriguez
(2016), argumentan que poco se sabe sobre los determinantes del impacto de los mensajes
persuasivos en estas redes. Como ejemplo citan en su articulo “Estilo comunicativo subito
en Twitter: efectos sobre la credibilidad y la participacion civica” a Lee y Oh (2012), que han
abordado la capacidad de persuasion en Twitter desde la participacion politica tradicional
(ejemplo: intencion del voto), pero no han investigado sus efectos en periodos no electorales

ni en otros formatos de participacion.
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Otro estudio interesante sobre Twitter en la esfera publica, pero esta vez desde un enfoque
conectivo transnacional, es el de Menéses, Martin—-Del Campo y Rueda—Zéarate (2018). Estos
autores trataron dexglorar como se articuld la opinién publica en Twitter durante la visita a

la Ciudad de México, en el afio 2016, del candidato republicano, el estadounidense Donald
Trump, por invitacion del gobierno mexicano; visita precedida por la amenaza de construir
un muro fronteria que pagaria México. Estos autores estudiaron las practicas mediatica
digitales y los encuadres emocionales analizando 352i1208n dos idiomas (inglés y
espafiol), para comprender de qué manera se articula la opinién publica transnacio
acciones conectivas detonadas por eventos noticiosos en contextos culturales distintos.
investigacion demostr6 que Twitter no es un universo homogéneo, sino un conjunto de
universos, codeterminados por el contexto sociocultural.

Siguiendo esta linea transnacional, expondremos un Ultimo estudio que si bien se desmarca
de los anteriores por su vision mas educativa, también puede ser considerado dentro de la
participacion social y a todas luces resulta relevante. Esta investigacion examina los usos y las
percepciones de estudiantes y profesores en relacion con Twitter, a partir de una investigacion
comparada entre Espafia y Estados Unidos (Tur, Marin—Juarros y Carpenter, 2017). En ella, la
mayoria de los participantes de los dos contextos percibieron los bene cios de Twitter para el
aprendizaje, sin embargo, las percepciones de los estudiantes sobre su valor educativo, di rié
de forma signi cativa. Los estadounidenses, demostraron creencias mas positivas sobre la
relevancia de Twitter a nivel educativo; sin embargo, los espafioles valoraron mas el uso para
encontrar y compartir informacion. En este sentido, este estudio, vuelve a poner de mani esto

la importancia del contexto como determinante de la accién social.

Discusiones y conclusiones
Como se ha podido dilucidar a lo largo del capitulo, el desarrollo humano esta inexorablemente
unido al contexto tecnolégico. La introduccién de la tecnologia digital en la esfera social esta
trasformando praindamente los paradigmas comunicativos y nuestra forma de estar en el
mundo. Las personas operan a su antojo en el ciberespacio, dejando atras las concepciones
clasicas del “consumidor pasivo” Ahora prosumen, y es en las redes sociales digitales donde
encuentran su maximo exponente, desdibujando las fronteras de lo presencial y lo virtual.
Queda mucho por hacer. Identidades, in uencia social, accion colectiva, todo un campo en
ciernes por descubrir. Las redes sociales digitales han llegado para quedarse, y al menos de
momento, el frenesi de sus cambios nos augura un futuro incierto.
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Introduccion

El cibeperiodismo afronta estimulantes y variados desafios. El "Nieman Lab" de la Universidad
de Harvard y el "Informe de predicciones” del Instituto Reuters han apuntado que los prin
cipales retos del periodismo actual son, entre otros, la inteligencia virtual, el periodismo de
datos, la lucha contra leke newg los nuevos modelos de negocio (Nieman Lab & Reuters,
2017). Sin embargo, la personalizacién de contenidos y la interactividad fueron consideradas,
especialmente desde la emergencia de los medios digitales, como las dos grandes aporta
ciones del nuevo escenario comunicativo a los procesos de acceso a la informacion. Estos
dos atributos propios de la comunicacion digital se vislumbraban, desde principios del 2000,
como dos estimulantes y complejos hitos. En esta linea, Pou aludia en 2001 a los primeros
avances en este campo sefialando que “la prensa electronica esta incorporando, aun de forma
incipiente, modos de conocer la actualidad ajustados a los intereses y a las demandas de
cada uno de los lectores: servicios de informacién por correo electrénico o en el teléfono
movil; personalizacién de los contenidos informativos y publicitarios de la pagina de inicio”
(Pou, 2001: 146). Actualmente, diferentes estudios, como el AIMC (2017), han sefialado la
preferencia de los usuarios por las plataformas y aplicaciones que fomentan la interaccion, la
horizontalidad y la personalizacién de los procesos, servicios y mensajes.
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Los contenidos multimedia interactivos han sido objeto de numerosos trabajos académicos

e investigaciones en el marco de un escenario marcado por la emergencia de la denominada
cibercultura (Levy, 1999, 2007), que algunos autores han llegado incluso a cali car de revo
lucionaria (Castells, 2003). La capacidad de las plataformas tecnolégicas —y, por ende, de los
contenidos generados en estas y/o por estas— para combinar en un mismo mensaje atributos
informativos de diferente naturaleza (texto, fotografia, video, audio, etc.) experimentd una
seria transformacion con la incorporacién de la interactividad. De repente, los cali cativos
de multimediainteractivao la combinacién de ambos comenzaron a acompaiar a todo tipo

de productos, proyectos y servicios. Los medios de comunicacion pasaron a denominarse
medios digitalescibermedigdos periodistas pasaron aaberperiodistasel periodismo se

convirtié enperiodismo digitgderiodismo onlingciberperiodismdPosteriormente, aparecié

el periodismo mashugue convirti6 al comunicador en buscador, Itro y organizador de
contenidos ya existentes en la red. El desafio era conferir a estos recursos digitales una nueva
signi cacién a partir de la ideacion de itinerarios en red basados en la légica del palimpsesto,
gue pasaba a ser multimedia, interactivo y colaborativo (Tejedor, 2007).

En los ultimos afios, la irrupcién del transmedia, cuyo origen se atribuye a Kinder (1991) y
su conceptualizacion a Jenkins (2003), ha introducido una re exion renovada en torno a los
contenidos multimedia interactivos y a las posibilidades de interaccién, customizacion y
personalizacion en el marco de un escenario gestionado por aportes de los propios usuarios
(Gillmor, 2004) convertidos, muchas vecesmahitudes inteligentes en inteligencias
colectivagRheingold, 2004; Levy, 1999).

La participacion de los internautas en este tipo de contenidos resulta decisiva y ha consolidado

la interactividad como uno de los rasgos de nitorios de la idiosincrasia transmedia (Klastrup

y Tosca, 2004) que genera escenarios y experiencias mas alla de los relatos (Costa, 2013). Se
trata de una propuesta dialdgica que potencia la viralizacién (Scolari, 2013) y que invita a los
usuarios a participar en un proceso permanente de reinvencion y amalgamamiento de los
propios contenidos (Mar I-Carmona, 2013).

En de nitiva, el paso de la web 1.0 a la web 2.0 (o web social), la posterior irrupcion de la web
3.0 (o seméantica) y la emergencia de la web 4.0 (o de Internet de los objetos) son procesos
gue han venido acompafiados de una evolucion en el alcance de un concepto decisivo en
el escenario digital: la interactividad. La l6gica horizontal y colaborativa del ciberespacio
ha experimentado un crecimiento continuado (Fumero y Roca: 2007). Estos avances de las
dinamicas interactivas han gendoanteresantes logros en el &mbito de la customizacion, la
ubicuidad y la personalizacion.
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Este texto re exiona sobre estas tres partieula”,
. P . crEI paso de laweb 1.0a|awebﬂ)(o

dades decisivas en el proceso de conformacion . L. ]

. - . web social), la posterior irrupcign
un nuevo espacio comunicativo personalizab o [ L B 4 |

. . _ e la web 3.0 (0o semantica a
Para ello, se realiza un recorrido por las princip _ ( )y
referencias bibliogrdcas (con predominio d emergencia de la web 4.0 (0 de
autores del ambito académico espafiol y latinoan{ 105 Objetos) son procesos que
ricano), especialmente, de las ultimas dos déca( han venido acompafiados de una
ya que desde el afio 2000 hasta la actualidad,| evolucién en el alcance de un
trabajos académicos sobre las caracteristicas| concepto decisivo en el escenar{o
la comunicacion multimedia han experimentad\digitalz la interactividad”. )
un gran impulso. Concretamente, se analizan las
particularidades de los procesos y contenidos del ciberespacio con el objetivo de responder
a los siguientes interrogantes:

» Ecosistema comunicativo digjtplg particularidades presenta?
* Mensaje digitglcuales son sus rasgos distintivos?

 Interactividaggual es el alcance, la tipologia y la evolucion de la apuesta interactiva en
el ambito de la comunicacion?

» Personalizaciépqué peculiaridades presenta y cédmo se ha aplicado en el escenario
comunicativo?

» Customizacidpcudles son los aportes a los mensajes y plataformas de comunicacion?

» Miradas criticagqué cuestionamientos existen sobre la customizacion de la oferta digital
de mensajes y plataformas?

De este modo, el texto ofrece una vision descriptiva de las principales particularidades del
ecosistema digital y analiza, especialmente, los aspectos vinculados con la interactividad y
la personalizacion. Ademas, el capitulo analiza un conjunto de experiencias y proyectos de
periodismo y comunicacion digital que destacan por su apuesta por la interactividad y la
personalizacién de los contenidos desde diferentes enfoques y planteamientos.

Revision del estado del arte

2.1. Caracteristicas del “nuevo” espacio comunicativo

Elnuevo espacio personalizajole caracteriza al ecosistema digital actual esté vinculado con
una serie de transformaciones que han impactado progresivamente en la comunicacion en
sus diferentes niveles y procesos: el mensaje, las rutinas de produccion de contenidos, los
canales, la distribucién, el modo de acceso y de consumo de los medios de comunicacion,
el per | y el rol de los usuarios, convertidos ahora en lecto—awnriesc® prosumidores

(Aparici y Garcia—Marin, 2018).
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Diferentes autores han re exionado sobre las caracteristicas del “nuevo” espacio comunicativo
gue inaugurd Internet y su impacto en la creacién de mensajes informativos de diferente
naturaleza. Los trabajos de Landow sobre el hipertexto (1995, 1997) advertian ya de la emer
gencia de un texto abierto y carente de limites en la adquisicion y combinacion de atributos.
Es un tipo de mensaje que “no puede mantener fuera a otros textos y que, por lo tanto,
encarna el texto de Derrida” (Landow, 1995: 83). Los trabajos de Murray (1999) -y Moreno
(2002) en el ambito espafiol—, pioneros en el campo de las narrativas digitales, apuntaban que
la interaccion y la inmersion —elementos que han experimentado una evolucion progresiva

y constante— debian concebirse como los dos aspectos de mayor interés en el estudio de la
comunicacion digital. La red introducia un conjunto de cambios que afectaron a diferentes
facetas de nuestro dia a dia, especialmente, a los procesos y habitos de acceso a la informacion
de los propios ciudadanos (Wolton, 2000; Chartier, 2001). En 2000, Pérez Tornero destacaba
que el conjunto de las capacidades relacionadas con el sistema de inteligencia externo y
colectivo se habian visto ampliamente modi cadas en el contextosbeiledad del coneci
miento.El autor hacia referencia a tres grandes transformaciones que impactaban de forma
certera en las capacidades y los procesos comunicativasifles.).

Tabla 5.1
Transformaciones en el sistema de inteligencia.

Memoria social Aumento de los sistemas de almacenamienta
informéticos

Posibilidad de Las opciones para la transmision y el procesamiento
recoleccién de informacién a distancia se ven potenciadas por la
convergencia de las telecomunicaciones y la informéatica.
Capacidad de resolucién| La automatizacion y la robética contribuyen a la superacion
de problemas complejos | de obstaculos en diferentes ambitos sociales.

Fuente: Pérez Tornero (2000).

En este contexto, el andlisis del alcance conceptual y las caracteristicas que de nian el
nuevo tipo de mensaje se convirtié eme@timotivde numerosos trabajos y estudios. Un afio
después, Diaz Noci (2001), en los inicios de la investigacion sobre la comunicacion digital en
el escenario académico espafiol, resumia las propiedades de nitorias del “discurso digital” (o
como el propio autor sefialaba: “texto digital”) en seis caracteristicas: multimedialidad, ruptura
de la secuencialidad (hipertexto e hipermedia), ruptura de la periodicidad, interactividad,
legibilidad y la apuesta por el cédigo HTML y los programas WYSIWYG. Por otro lado, aludia
a los siete grandes rasgos de nitorios del discurso multimedia: texto, sonido, imagenes,
otros elementos gra cos, bases de datos, programas ejecutables y elementos interactivos.
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Si tomamos en cuenta que la interactividad es una dimension que es transversal a todas
las demas y el hecho de que la evolucion de los lenguajes de programacion ha progresado
mucho desde entonces, las ideas del autor pueden seguir defendiéndose.

Por su parte, Orihuela (2002) sefialaba siete claves para comprender el cambio del escenario
informativo y comunicativo que introducia la digitalizaciénT&kia 5.2. Concretamente,
apuntaba los siguientes: interactividad, personalizacién, multimedialidad, hipertextualida
actualizacion, abundancia y mediacion. De este modo, considerando que la interactivi
es una dimensién transversal a todas las demas, del mismo modo, que la personalizac
un resultado general, la multimedialidad, la hipertextualidad y la abundancia —en la medi
en que se ha creado un sistema de autogeneracion de informacién casi permanente— siguen
siendo las caracteristicas del sistema mediatico actual. Estos trabajos, que se centraban en
el analizar las particularidades del nuevo escenario comunicativo, coincidian en sefialar la
esencia multimedia e interactiva como una de las peculiaridades mas interesantes de los
mensajes generados en el ciberespacio. La personalizacién, por su parte, aparecia igualmente,
pero con un protagonismo mas reducido que el resto de atributos comunicativos. De hecho,
podria verse como un resultado de la accién o el proceso de todas las demas.

Tabla 5.2
Claves para comprender el cambio comunicativo.
1 Interactividad
2 Personalizacion
3 Multimedialidad
4 Hipertextualidad
5 Actualizacién
6 Abundancia
7 Mediacién

Fuente: Orihuela (2002).

Progresivamente, los trabajos de investigacion en este ambito se centraron en establecer
comparaciones entre el escenario comunicativo analégico y el digital. En dicha linea, Cerezo y
Zafra (2003) presentaron, en esta primera etapa de re exion académica alrededor del proceso
de digitalizacion y de su impacto en los procesos informativos, un estudio comparativo
entre las caracteristicas y las posibilidades comunicativas de los anédeslos medios
impresos (vefabla 5.3. Su trabajo fue de gran valor para comprender el alcance del cambio
que, a nivel comunicativo, introducian los “nuevos” medios y el “nuevo” periodismo. En este
caso, otra vez, la multimedia, la personalizacion y la interactividad (denominada, en el marco
de este estudio, como “interaccion”) poseian una importancia destacada.
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Tabla 5.3
Comparativa: medios impresos versus medios online.

Re exion Interaccion

Andlisis Inmediatez

Estandarizacion Personalizacion

Localizacién Deslocalizacion

Alta capacidad de delizacién Baja capacidad de delizacién
Limites fisicos Sin limites de espacio
Soporte papel Servicios multimedia

Fuente: Cerezo y Zafra (2003).

Algunas de estas oposiciones resultan mas intuitivas que demostrables y mas aparentes
que reales. Asi el que la re exidn se opone a la interaccion no es légicamente sostenible.
En una conversacion, por ejemplo, donde predomina la interaccién, puede haber discusién
argumentativa y re exién. De hecho, los didlogos fueron tanto en la época clasica como en
buena parte de la losofia medieval un estilo re exivo y argumentativo. Por otra parte, el
analisis no se tiene que oponer intrinsecamente a la inmediatez. Salvo que la distancia sea
una condicién exigible al analisis, y aceptemos —lo cual es discutible— que lo empirico real es
menos analizable. Finalmente, también es discutible que los medios impresos sean capaces
de despertar mayor grado de delizacién que los interactivos y digitales. No hay ningun dato
que con rme este extremo, sobre todo en momentos en que muchas de las plataformas
digitales existentes estan siendo analizadas como estimulos adictivos.

Poco después, Pajares Tosca (2004) re exionaba de nuevo sobre las principales caracteristicas
deltexto digitaldestacando seis grandes peculiaridades que adquiria un texto al ser digitali
zado, siendo la interactividad uno de los rasgos de mayor importandiab(ee5.4. Junto

al multimedia y a la interactividad, la autora diferencia ademas diversos matices dentro de
este tipo de mensajes, incorporando el componente multilineal, multiple y dinamico de los
nuevos mensajes.
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Tabla 5.4
Caracteristicas del texto digital.

Multilineal | La linealidad del discurso puede en la elaboracién de un discurso.

Multimedia | Los textos pueden incorporar imagenes, sonido, imagenes en movimiento, etc.

Multiple Forma y contenido se separan. Un mismo contenido puede presentarse de
multiples formas.

Interactivo | El receptor tiene un mayor protagonismo en su interaccién con el texto,
llegando a adoptar decisiones en su aproximacion y consulta.

Dinamico Existe la posibilidad de plantear una estructura automatica de modo
combinatorio de los diferentes elementos que conforman el texto, y que
estan elaborados a partir de materiales en bruto.

Conectado | El texto digital puede ser, de forma simultanea, objeto de consulta de varios
receptores, aunque este punto no impide su consulta individual y privada.

Fuente: Pajares Tosca (2004).

Por nuestra parte, podemos aceptar todas las caracteristicas sefialadas, admitiendo que
aquello que el autor denomina con el adjetimdltipleno tiene por qué ser, de hecho, una
propiedad intrinseca de lo digital, es decir, del medio, sino una propiedad del lenguaje, esyo
es, semidtica. De hecho, en el mismo lenguaje verbal, diversas formas pueden transmitir
contenidos o signi cados parecidos.

A las anteriores re exiones, Lopez (2005) afiadi6é la necesidad de analizar la ruptura entre el
tiempo y el espacio, derivada de las transformaciones que el multimedia y la red de redes
introducian en los procesos y los productos informativos y comunicativos. El autor situaba
estos cambios en seis grandes niveles: espacialmente, temporalmstaetaneidagd

ruptura de la periodicidad, universalidad y capacidad de almacenamiento. Integremos el
concepto de instantaneidad en el mas amplio de temporalidad y, de este modo, 1as cate
gorias propuestas por el autor resultan aceptables. Este conjunto de transformaciones, que
daban forma al concepto deensaje multimedia interactivmpulsé diferentes estudios

sobre areas a nes que se veian directamente impactadas por la particular idiosincrasia del
nuevo escenario comunicativo. Entre ellos, Flores y Aguado (2005) inauguraron una linea de
investigacion centrada en la convergencia entre los aspectos de naturaleza comunicativa del
nuevo contexto y la busqueda de rentabilidad econdémica. De este modo, los investigadores
apuntaron lo siguiente:

e Suma de tres medielsnuevo medimnlinese puede concebir como una fusién o
suma de la prensa, la radio y la television.
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» Posibilidad de accesbusuario tiene una posibilidad de acceso a la informacién
rapida y variada.

« Capacidad de actualizaciéim limites de espacio y tiempo, se puede de manera
constante actualizar la informacién presentada. A ello, se une la posibilidad de
personalizar contenidos y de segmentar posibles mercados informativos.

< Eliminacion de barreras geogra sasproduce una desaparicion de las barreras
geogré cas en la cobertura informativa de la actualidad.

« Medio interactivel lector abandona su situacion de pasividad en bene cio de un
mayor protagonismo que le permite moderar, hasta cierto punto, el producto (Flores
y Aguado, 2005).

Posteriormente, comenzaron a desarrollarse estudios més especi cos sobre el impacto del
cambio tecnoldgico en la naturaleza de los mensajes estrictamente informativos y en los
contenidos digitales a nivel general. En ese sentido, Salaverria (2006) inauguraba una linea de
publicaciones sobre el mensaje informativo multimedia. El autor incidio, desde sus primeros
trabajos, en la ruptura de los condicionamientos del tiempo y el espacio en los procesos
comunicativos y, frente a ellos, hizo hincapié en cémo la comunicacién en redes se articulaba
alrededor de dos aspectos diferenciadores: el policronismo y la multidireccionalidad.

Por un lado, la comunicacion en el escenamiimese torna multitemporal o policrénica.

Se trata en de nitiva de la multiplicacion de las posibilidades de relacién temporal entre el
proceso de emision y recepcion de los mensajes. Por otro lado, el autor aludia a-la multidi
reccionalidad, concebida como la posibilidad de establecer un proceso comunicativo entre
multiples puntos (emisores). Es, de hecho, este concepto el que ha desarrollado ampliamente
Castells al tratar sobre la red (2010) y que ha sido desarrollado mas adelante en lo que se
ha denominadoconectivismo aplicadentre otros campos a la educacién g-#arning

(Siemens, 2005). Salaverria, en todo caso, sefialaba tres cualidades comunicativas de especial
relevancia en el ciberespacio y para la comunicacion digital. Son tres grandes caracteristicas:

» Lahipertextualidacapacidad de interconectar diferentes textos digitales entre si).

» Lamultimedialidadcapacidad de combinar en un mismo mensaje al menos dos de
los siguientes elementos: textos, sonido e imagen; se divide entre multimedialidad por
yuxtaposicion y multimedialidad por integracion).
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» La interactividad (capacidad del usuario para realizar cambios sobre los contenidos y/o
estructura de un cibermedio; se clasi ca en interactividad de transmision, de consulta,
conversacional y de registro o personalizacion) (Salaverria: 2006).

En esta misma linea de trabajo, lgarza (2012) a partir de una re exion del investigador Colin
Sparks, presenta una sintesismconjunto de factores que poseen un in ujo determinante
en la produccién y distribucién de contenidos dentro del ciberespacio. Sus re exione
permiten aludir a los siguientes aspectos, considerados como determinantes e
procesos de convergencia de medios: el uso de una tecnologia comun; la capacidal
Internet para reducir las barreras de acceso a la informacion; el socavamiento por la red
los patrones de consumo; la ruptura de las ventajas basadas en el territorio; la capacidad
del escenario digital para diluir las ventajas basadas en la produccion y en la distribucién;
la competencia con la publicidad; el incremento de las sobreexposiciones; la promocion
de la desintermediacion y el socavamiento de las fronteras entre la edicidn, la publicidad y
las transacciones. Vemos aqui mezclados, sistema, categorias de diversas clases y un cierto
reconcomiendo del avance y delogreso que cada nueva caracteristica del medio ha
supuesto. No obstante, las intuiciones del autor siguen siendo validas.

Luego, las investigaciones sobre los rasgos distintivos de los nuevos contenidos digitales se
han centrado en el estudio de los géneros periodisticos en el ciberespacio y en la evolucion
de los medios digitales. Larrondo (2008) identi ca tres caracteristicas que poseen un gran
impacto e in uencia en los mensajes y en los géneros ciberperiodisticos: hipertextualidad
e hipermedialidad; multimedialidad e interactividad. En la linea de otros estudios, sefialados
anteriormente, Larrondo destaca ademas otras sefias de identidad, caracteristicas del
escenario comunicativo ciberperiodistico: temporalidad, memoria y personalizacion.

Por su parte, Abadal y Guallar (2010) analizaron la prensa digital y apuntaron que esta posee
un conjunto de caracteristicas propias que la diferencian de la imprés(®ér.y. Ambos

autores sefialaban la interactividad, la multimedia y la personalizacion como elementos
decisivos de la personalidad comunicativa del escenwaliie
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Tabla 5.5
Prensa digital y prensa impresa: principales diferencias.

Interactividad Unidireccionalidad
Multimedialidad Texto

Hipertextualidad Linealidad, secuencialidad
Actualizacién permanente Periodicidad
Personalizacion Generalizacion

Memoria (archivo o documentacion) Inmediatez

Fuente: Abadal y Guallar (2010).

Cabrera (2010), quien re exiona en sus trabajos sobre la evolucidn tecnolégica y los ciberme
dios, alude a una disolucidn de fronteras entre los medios de comunicacion, lo cual di culta
su clasi cacion y, al mismo tiempo, modi ca los procesos comunicativos, especialmente, a
raiz de la creciente convergencia en este sector.

Jaraba (2014) alude al alcance de la red como medio y como plataforma capaz de permitir
a los internautas un conjunto de acciones muy dispares: intervenir, participar, informar, crear
opinién y promover cooperacion. Por su parte, Larrondo (2016) y Scolari (2017) han analizado
la estrecha relacion de la convergencia multimedia y el componente interactivo entre los
mensajes periodisticos y los productos de ccién de naturaleza transmedia.

En denitiva, en las Ultimas dos decadas, lo~~
trabajos sobre las caracteristicas de los mens| ‘En las Ultimas dos décadas, |os
informativos en el esaario digital han conferido| trabajos sobre las caracteristigas
una importancia destacada a la esencia multimeq de 10s mensajes informativos gn
interactiva y, consecuentemente, personalizable| €l escenario digital han conferido
los contenidos, desde la irrupcion del ciberespa{ Una importancia destacada a |a
hasta la actualidad. A partir del estudio y analisi{ ©Sencia multimedia, interactiva|y
los planteamientos de los autores citados anteri| Personalizable de los contenidos,
mente se ha elaborado el siguiente resumen (| desde la irrupcion del ciberes
Tabla 5.5 que sintetiza las principales caracter\ _ pacio hasta la actualidad” )
ticas del ecosistema digital.
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Tabla 5.6
Caracteristicas del nuevo espacio comunicativo digital.
Interactividad
" . o Texto, sonido, imagen,
Mdltiple  —  Multimedialidad —— Oros recursos
Virtualidad
» o Del hipertexto al
Multilineal —  No secuencialidad — hipermedia
Universalidad Mediacion = Actualizacion — Inmediatez — Policronismo
. No hay limites Gran capacidad de
Abundancia — de espacio T almacenamiento
o » L Eliminacion barreras
Multidireccion —  Deslocalizacion  — geogra cas
i i
Personalizacion ' Ubicuidad '
Memoria E Conectado E
e Dinamico foeen

Fuente: Elaboracion propia a partir de Orihuela (2002), Diaz Noci (2001), Cerezo y Zafra (2003),
Ldpez (2005), Flores y Aguado (2005), Salaverria (2006), Tejedor (2006), Igarza (2008), Abadal y
Guallar (2010), Jaraba (2014) y Larrondo (2016).La importancia de la esencia interactiva
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La importancia de la esencia interactiva

La interactividad se ha convertido en uno de los rasgos de nitorios del conjunto de {as plata
formas y los mensajes que emergen en el escenario comunicativo digital, desde sus inicios
hasta la actualidad. Pisani (2008) acufié el término de “alquimia de las multitudes”y destacé la
importancia creciente que los usuarios han venido adquiriendo en la organizacién de la infor
macién y en la produccién del saber. Tal y como se apuntaba y como se observa en la cuadro
resumen (veffabla 5.9, las principales referencias académicas identi can el componente
interactivo como uno de los rasgos de nitorios de los contenidos y las plataformas digitales.

La interactividad es un concepto amplio. En de nitiva, como sefialaba Zalcberg, un producto

0 servicio “si cuenta con los estimulos su cientes para integrar las herramientas informaticas
y comunicarse con ellas, volcando sobre la informacién primaria sus ideas y su creatividad,
estara generando interactividad”. (Zalcberg: 2001, 170). En el territorio digital, no obstante,
la interactividad alude basicamente a dos grandes estadios del proceso comunicativo.
Por un lado, la capacidad del usuario para interaccionar con el servicio informativo y, por
otro, la posibilidad de hacerlo con la informacién en sentido amplio. La interaccién entre el
usuario y el servicio permite una gran variedad de posibles “intercambios”: entre la fuente y
la redaccion, entre la redaccién y los lectores, entre los lectores y los anunciantes, entre los
lectores y las fuentes de informacion, y entre los lectores Sumemos a todo ello la posibilidad
de intercambio entre usuarios a través de los medios digitales. Y, en un proceso que podemos
considerar como revolucionario, posibilita el acceso de los usuarios a las fuentes primarias de
la informacion.

Los autores Bordewijk y Van Kaam (Salaverria, 2006) sefialan cuatro grandes grades de interac
tividad, cuyas caracteristicas se pueden resumir en los siguientes aspectos:

 Interactividad de transmisiéa:propia de modelos unidireccionales y se limita a dos
opciones: activar y/o cancelar una emision.

* Interactividad de consuka:propia de canales bidireccionales. El usuario puede escoger
una opcion entre un menu de posibilidades.

* Interactividad conversacioralpropia de canales bidireccionales y multidireccionales. El
lector puede ocupar el rol de receptor y, ademas, el de emisor de mensajes dirigidos a
otros usuarios.

 Interactividad de registro o personalizasopropia de aquellos medios capaces de
adaptar su formato o contenidos a los usuarios, una vez acumulada informacién sobre
alguno de estos (Salaverria, 2006).
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En realidad, no es posible separar unas de otras, aunque si es posible enfatizar €n la singu
laridad de cada una de ellas. Pero el caso es que todas las unidas suponen un cambio de
dimension comunicacional revolucionario.

En 2001, Lépez et al. sefalaban la interactividad como la gran aportacion del ciberespacio,
donde “el periodista ya no tiene el poder absoluto como Unico emisor del mensaje. Gracias
a las nuevas tecnologias, el lecto—autor tiene la posibilidad de acceder directamente a |
fuentes informativas sin la mediacion del periodista ni de ningun tipo de intermediari
con la misma facilidad que accede a la propia informacion periodistica” (Lopez, 2001, 1
conclusién, en esta primera etapa de desarrollo de la comunicacion digital, la interactivid
dotaba a los medios online de una serie de posibilidades que, por el momento, no estaban
al alcance de otros medios o que, al menos, presentaban unos niveles de aplicacion muy
reducidos.

Progresivamente, los avances en los procesos interactivos han permitido que la realidad
virtual —-también denominada imaginacion arti cial o conciencia arti cial- haya ido evolucio
nando de forma acelerada. En 1999, De Kerckhove apuntaba que el desarrollo de la tecnologia
informatica y de toda la tecnologia en su conjunto parecia converger en la realidad virtual, es
decir, una nueva segunda piel.

De este modo, en los Ultimos afios, la inteligencia arti cial, los sistemas expertos y las redes
neuronales han adquirido una presencia cada vez mayor en el conjunto de medios. Segin

De Kerckhove (1999), la evolucién tecnoldgica posibilitaria la integracién de las tecnologias
en tres niveles. Por un lado, el interior (hiperconcentracion y aceleracion del poder de los

ordenadores), por otro, el exterior (estandarizacion de las redes de telecomunicacienes inter

nacionales) y, por ultimo, el interactivo (interactividad bioldgica entre los seres humanos y las
magquinas a través de la realidadvirtual).

En los ultimos afios, la explotacion de la ubicuid
ha concentrado un gran protagonismo en el nuey ‘Este periodismo responde al
espacio comunicativo. Salaverria (2016) apul Paso de un sistema comunicativ

que el componente multimedia y ubicuo, qu¢ basado en la légica de la difusign

identi can al denominado periodismo mdvil, hg masiva a un modelo reticular
experimentado una gran eclosién en el panorarl que potencia la movilidad y |
informativo actual. Este perischo responde al \actividad del propio usuario”.

paso de un sistema comunicativo basado en la

I6gica de la difusion masiva a un modelo reticular que potencia la movilidad y la actividad del
propio usuario (Pérez Tornero, 2017). A ella sritio la voluntad de potenciar los estimulos

gque acompafan al internauta en su experiencia informativa y que han contribuido al creci
miento del periodismo inmersivo (De la Pefia, 2010; Dominguez, 2012).
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De este modo, emergen una serie de propuestas comunicativas y de mensajes que buscan
aislar al lector de ciertos estimulos del mundo real para concentrar su atencion en la noticia
(Pérez Seijo, 2017) y se alejan de la acelerada urgencia informativa (Benaissa—Pedriza, 2017).
Diversos estudios han apuntado que la capacidad de interaccion del usuario con este tipo de
propuestas comunicativas resulta por el momento reducida; por un lado, debido al impacto

gue estas generan (Hijazi, 2015); por otro lado, debido a la necesidad de explotar de forma mas
certera los atributos informativos que ofrecen las experiencias inmersivas (RubioTamayo, 2017).

De este modo, la interactividad debe concebirse como un elemento de nitorio del ecosis
tema digital, desde su irrupcion hasta la actualidad, que ha venido acompafiando al conjunto
de transformaciones producidas en este escenario y que han impactado en diversos aspectos
del proceso comunicativo: mensajes, servicios, plataformas, emisores, receptores, etc. La
reciente apuesta de diversos medios y la incipiente investigacion en el ambito del periodismo
inmersivo, introduce un nuevo campo de trabajo (tanto a nivel profesional como académico),
donde la interactividad adquiere nuevas acepciones y matices de gran interés en el estudio y
delimitacién del ecosistema digital, presente y futuro.

Personalizacion: consecuencia directa de la esencia interactiva
La posibilidad de ofrecer contenidos adaptados a los gustos, los intereses y las necesidades
de los usuarios constituy6 uno de los retos iniciales de proyectos e iniciativas comunicativas
pioneras en el escenario digital. Negroponte (1995) aludia a la personalizacion como una
caracteristica de la sociedad del conocimiento que se podia generar en diferentes grados
segun los momentos de ocio, de estado animico o la etapa del dia. Por su parte, Cornella
(2000), concebia la personalizacién como la posibilidad de ofrecer un mejor servicio a través
del despliegue de servicios interactivos. Tal y como apunt6 Pavlik (2005) en sus trabajos sobre
el periodismo y los nuevos medios de comunicacion en los albores de la digitalizacion, la
relaciobn mas importante de cualquier medio informativo es la que mantiene con su publico.
En esta linea, Mavioh (2005) identi cé cinco principios en la comunicacion digital: la
representacion numérica, la modularidad, la-auto
matizacion, la variabilidad y la transcodi cacié/
Segun el autor “un objeto de los nuevos medi
no es algo jado de una vez para siempre, Si
que puede existir en distintas versiones, (
potencialmente son in nitas” (Manovich, 2005: 8
Este planteamiento apostaba por una traslaci
desde la denominada tecnologiash(en la que el
usuario navega libremente realizando consultad €N €l escenario digital”
partir de una amplia oferta de contenidos) a una
oferta conocida compull(donde el usuario recibe un producto informativo adaptado a sus
preferencias e intereses), como sefialaba Diaz Noci (2001).

“La posibilidad de ofrecer conte
nidos adaptados a los gustos, los
intereses y las necesidades de
los usuarios constituyé uno d
los retos iniciales de proyectos
iniciativas comunicativas pionerg

1%

w o
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“Mediante la primera [tecnologfaush],uno busca lo que quiere, y se respeta asi

la seendipityp gusto del usuario por perderse un poco por entre la informacion, sin
buscar nada en concreto. En el fondo, mas o menos el método tradicional en que uno
leia el periddico tradicional, pero ahora en una pantalla, con mas informacion y enlaces
de hipertexto. Por el contrario, la tecnolqgilipermitia (permite) recibir lo que uno
desea, un producto personalizado. Pero, no nos engafiemos, eso, aunque la tecnologi
permita hacerlo mejor y mas rapido, y con un volumen de informaciéon mayor, lo ha
ya los Fiigger en el siglo XV” (Diaz Noci, 2001, 93).

La personalizacion determina las posibilidades que posee el usuario para acceder y visuali
la informacion a través de su navegador y, al mismo tiempo, la oferta de contenidos recibidos
en funcién de un conjunto de preferencias tematicas. Esto es: se trata de un proceso que
va mas alla del contenido en la medida en que se otorga al usuario la capacidad de de nir
donde, cuando y cémo desea consumir los mensajes (Larrondo, 2008). En este sentido, Luque
et al(1998) diferenciaron dos grandes tipos de personalizacion. Por un lado, la personalizacion
de presentacion que se centra en los aspectos formales (colores, tipografias, jerarquizacion,
tamafios, etc.) y la personalizacion de contenidos, que toma en consideracion el tipo y nivel
de interés de un internauta por determinados temas a partir de una de nicién previa de prefe
rencias. Frias (2006) diferenciaba cuatro modelos de servicios personalizados de informacién
en los medios digitales (VEabla 5.J. Su propuesta, que corresponde a la etapa embrionaria

de la emergencia de las ediciones digitales de los medios de comunicacion en el ciberespacio,
se centraba en una serie de propuestas articuladas alrededor de cuatro grandes aspectos:
la titulacién, la suscripcion a boletines informativos, las palabras claves y la customizacion
—limitada en opciones— del espacio personal del usuario en la plataforma de un cibermedio.

Tabla 5.7
Modelos de servicios personalizados de informacion.

Recepciéon | Elusuario recibe una seleccion de noticias a través de un servicio de titulares.
de titulares
Seleccién El usuario se suscribe al boletin informativo del cibermedio y puede escoger
de boletines | entre diversas secciones informativas segun la clasi cacion u oferta del medio.
Palabras El usuario puede acceder a la informacién a partir de la categorizacion en
clave palabras clave introducidas en el formulario de suscripcion (que pueden aludir
a cualquier lugar de la pieza informativa: titulo, entradilla o texto de la noticia).
Espacio de | La plataforma ofrece al usuario la posibilidad de adaptar la informacion que
informacion | aparece en la pantalla a partir de la jerarquizacion tematica que establezca
personal segln sus intereses y/o necesidades informativas.

Fuentes: Frias (2006).
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Las primeras experiencias relacionadas con la personalizacién en los medios digitales se
desarrollaron a través de los boletines informativeswsmaiy de los mensajes a teléfonos
moviles, ofreciendo un servicio de alertas con adelantos informativos, avisos o Ultimas
noticias vinculadas a la agenda tematica que el usuario habia especi cado previamente
segln sus propios intereses. Como sefialaba Morales (2001), en esta temprana etapa de
desarrollo de propuestas de personalizacion informativa, la infornoatidasupera los
targetstradicionales —basados Unicamente en parametros demogra cos, econémicos o
sociales, entre otros— para ofrecer un producto personalizado que considera otras variables
mas concretas respecto al receptor de los contenidos. La agrupacion de receptores va mas
alla de coincidencias socio—demogra cas para centrarse en ambitos de interés.

En el marco de una sociedad de la informacién, que algunos autores, como Cornella (2004),
han tildado de sociedad deitdoxicacionuno de los grandes desafios ha sido el de potenciar

la capacidad de personalizacion en las plataformas, los servicios y los contenidos. La gene
ralizacion daba paso a una oferta informativa adaptada a nichos o per les de usuarios cada
vez mas especi cos o incluso a usuarios Unicos que podian, entre otras opciones, de nir
su propia “dieta” informativa. La personalizacién esta estrechamente ligada a la apuesta
por la especializacién en el marco de un escenaria

donde la cantidad y la variedad de destinatario§ “La personalizacién y las tran

n

1%

de contenidos demandaban nuevas vias de acc formaciones que ésta introduc
a los contenidos. Como sefiala Pisani (2006)| en la concepcion, distribucion
produce un paso de uneultura de la uniformidad| Y acceso a los contenidos

a una cultura de la diversidad. La personalizaq €stan ligadas al componente
interactivo del nuevo escenarip

concepcion, distribucién y acceso a los Comenid\comunlcatlvo. -

y las transformaciones que esta introduce en

se encuentran ligadas al componente interactivo

del nuevo escenario comunicativo. Se establece un intercambio entre usuario y sistema
por el que el primero solicita unos determinados contenidos informativos y el segundo los
facilita e, incluso, le advierte de cualquier novedad que responda a sus intereses.
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Estudio de casos: analisis de experiencias de éxito

Partiendo de las anteriores re exiones tedricas, a continuacion, se analiza un conjunto de
experiencias de éxito que destacan por la inclusion de diferentes atributos vinculados con el
multimedia, la personalizacion y la ubicuidad en la concepcidn y el desarrollo de sus mensajes
y productos. Se trata de una muestra intencidmalTabla 5.8 que permite una aproxima
cion a diferentes casos de interés para completar las re exiones sobre las posibilidades
nuevo espacio personalizable.

Tabla 5.8
Estudio de casos.
1° | Eliza 1966 | MIT
2° | Sam, el meteordlogo virtual 1998 | CCRTV
3° | Active History 1998 | Russel Tarr
4° | Catrina 2005 | The Washington Post
5° | BBC Portal personalizable 2008 | BBC
6° | Project Syria 2014 | MIT — Foro Econdmico Mundial
7° | Clouds over Sidra 2015 | ONU
8° | I am Rohingya 2017 | AlJazeera
9° | The Displaced Trilogy 2017 | The New York Times
10° | The disappearing oasis 2018 | AlJazeera
11° | Family Farm 2018 | BBC
12° | Teatro Real: la ciudad de las maravil2818 | RTVE

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, se presenta cada una de estas iniciativas para, sin voluntad de elaborar un
exhaustivo estudio de caso, sefialar algunos aspectos de interés en el marco de la presente
re exion sobre aspectos vinculados con la multimedia, la interactividad y la personalizacion
de los contenidos y los servicios en el &mbito de la comunicacion digital.

1 La seleccion de experiencias procede, en parte (casos de estudio del 6° al 11°), del trabajo de
investigacion desarrollado por Martin Vaz, bajo la direccion de Santiago Tejedor, que se materializé
en el Trabajo de Investigacién de Master (TFM), titbtaddelling en 360°: El periodismo inmersivo
del Departamento de Periodismo y Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Autonoma de
Barcelona (UAB).

199



200

} LA COMUNICACION EN EL ESCENARIO DIGITAL

3.1. Eliza: una terapeuta digital

Eliza es un programa informatico de procesamiento de lenguaje natural que fue
creado entre 1964 y 1966 en el Laboratorio de Inteligencia Artificial del MIT por Joseph
Weizenbaum. El objetivo de esta iniciativa, que aplic6 una metodologia basada en la
comparacion de patrones, se centro en tratar de simular una conversacion con humanos,
sin que estos percibieran que enfrente tenian una maquina. Diferentes aspectos Iéxicos
junto a la incapacidad del dispositivo para generar contextos impidieron la consecucion
del objetivo establecido inicialmente. Eliza utilizaba palabras clave que identificaba en los
enunciados emitidos por sus interlocutores y respondia con una frase estandar que tiene
almacenada en su propia base de datos. En 1966, los desarrollos interacti&odbia el

de la comunicacion eran todavia limitados. Sin embargo, Eliza se consolid6 como un
referente en el campo del desarrollo de plataformas interactivas de natrualeza dialdgica.
Casi treinta afios después aparecieron nuevos servicios de procesamiento de lenguaje
natural (como Ask.com o sistemas de ayuda de PC como Microsoft Office Clippy). La
aplicacion Siri, que desarrolla la funcion de asistente virtual personal, se cre6 en 2007 por
Dag Kittlaus, Adam Cheyer y Tom Guber.

A A
N N
i N
ARAAAAA
n n

Fid
LLLLLLL ITITITYI 222222

> HI, T'M ELIZA. WHAT DO YOU WANT TO TALK ABOUT ?

AMIT > CAN'T TALK ABOUT MY PROBLEM 7
ELIZA > SURE. !

HIT > DUE TO ON GOING EXAMS IN COLLEGE, I HAYE A LOT OF STRESS.
ELIZA > PLEASE RELAX A LITTLE. SLEEP WELL
AMIT > THANKS FOR YOUR ADYICE.
ELIZA > NO HMENTION.
AKMIT > BYE
ELIZA > BYE AND KEEP IN TOUCH...

Figura 5.1. Interfaz del proyecto ELIZA.

Fuente: https://www.holaedna.com/single-post/2017/06/01/Eliza-Terapeuta-irform%
C3%Altica
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Actualmente, los avances tecnolégicos han posibilitado la aparicién de diversas plata

formas que ofrecen avatares que pueden ser customizados por los usuarios (sexo, idioma,
tipo de acento, indumentarias, apariencias fisica, fondos y paisajes, etc.) y que se utilizan
en diferentes empresas del sector empresarial. El servicio de trenes de Renfe dispone de
una asistente virtual (de nombre "Irene") que en el marco de la denominada interactividad
de registro o personalizacion, responde preguntas e incluso asesora a los internautas. Si
embargo, su inclusion en las plataformas de los medios de comunicacion digital es, p
momento, muy escasa.

i 30 Phototac I 20 isirated ]

Create Your Own

(1 Show only the models I created  Gender: [Al__ |

2344

Alex Amy Angela Arya

£ 8 4

Betty Brandon Emma

&
"

a-Ne A e | )
Heather Move/Zoom DO @& & & @ | | Preview

Models \CCRSSC Backgrounds Audios

e

e

[ Tutorial ][ Free Trial |

Figura 5.2. Ejemplo de compafiia de creacion de avatares.
Fuente: http://nocturnalpixel.com/
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g ‘ renfe
Pregunta | ¥

Soy Irene, asistente virtual de Renfe. Es un placer
& ayudarte.

Q Puedes seleccionar el idioma en el que quieres que te
) responda. Uso el traductor automatico de Google, perdona
» e si alguna contestacion puede parecer extrafia
SCD) : .
. Puedes activar el altavoz y escuchar la conversacion
Select language: | Espaiicl v 0
2 Siusas Chrome puedes hablarme sin tener que teclear
Bienvenido willkommen Fid
welcome bienvenue kKaAwoopioua
benvida  TAWIA  benvenuto
P benvingut &K3CZ%
boas-vindas ongietori  valkomna
tervetuloa  nobpo noxanosaTh

€ Para convertir los eurcs en otra moneda, pregintamelo
ami.

Figura 5.3. Asistente virtual de Renfe.
Fuente: http://renfe.es

3.2. Sam, el meteorologo virtual

El proyecto multimedia interactivo conocido como “Sam, el meteorélogo virtual” fue
impulsado por la Corporacion Catalana de Radio Television con la participacion de-la Univer
sidad Pompeu Fabra y la Universidad Ramén Llull. El avatar, que estaba capacitado para
generar movimientos faciales y gestuales, ofrecia al internauta informacion personalizada
sobre la previsién meteoroldgica de las diferentes ciudades espafiolas y de las principales
capitales de Europa. Este servicio digital se adaptaba a diferentes pantallas (ordenador,
teléfono movil y televisién). Ademas, el presentador multimedia era capaz de ofrecer la
informacion en espafiol, inglés o catalan.
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SAM - TU HOMBRE DEL TEMPO ...

an
{Tus amigos no conocen &
Sam?

Figura 5.4. Home-site del proyecto.

Fuente:https: //www.tiempo.com/ram/2212/sam-el-hombre-del-tiempo-virtual-llega-a-
la-tv/

prevision

Figura 5.5. Captura de Sam, el asistente virtual especializado en el tiempo.
Fuente: www.activamultimedia.com/sam
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ESAM

QEuropa

Figura 5.6. Captura de la informaciéon meteorol6gica sobre Espafia.

Fuente: https://www.zonainformatica.org/1185/sam-el-meteorologo-virtual-informa-
cion-meteorologica-diaria-completa/

3.3. Active History. didlogos con la historia

La iniciativa educativactivehistory.co.ide caracteriza por explotar las posibilidades de la
comunicacion digital, pero con una nalidad educativa. El portal, centrado en la ensefianza
de la historia de la humanidad, recupera y explota las posibilidades del multimedia interactivo.
Los estudiantes acceden a un conjunto de materiales divulgativos sobre diferentes personajes
y etapas histéricas. El docente se convierte en un orientador, tutor o guia (Reibelo, 1998). De
este modo, se potencia el denominado aprendizaje por exploracion o descubrimiento, donde

el alumnado, a partir de las directrices y del material facilitado por el docente, debe abordar
una temética y extraer una serie de aprendizajes.
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Bilal ansefs, teacher notes and support materials
andguidance aig provided fortaghars only g
-

'

Figura 5.7. Captura del website de activehistory.co.uk.
Fuente: https://www.activehistory.co.uk/head2head/

Sin embargo, uno de los elementos mas llamativos del portal es que permite a los internautas
dialogar con diferentes personajes histéricos presentados mediante avatares o asistentes
virtuales. De este modo (égura 5.8, el usuario puede conversar con el personaje y plan
tearle preguntas sobre acontecimientos relacionados con su época historica. Esta prestacion
del sistema potencia el componente multimedia e interactivo desde un planteamiento
dialégico que otorga al estudiante un claro protagonismo en el proceso de interaccién con el
sistema, especialmente, a nivel del acceso y la recepcion de los contenidos.
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> I
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»

4

Figura 5.8. Avatares de los diferentes personajes historicos.
Fuente: https://www.activehistory.co.uk/head2head/

3.4. Catrina La realidad en directo y en 360°

El huracan Katrina, considerado uno de los cinco mas mortiferos de la historia de Estados
Unidos y el que més dafios econdmicos provoco, devastd las costas del golfo desde Florida
a Texas, causando méas de 1.800 victimas e innumerables destrozos en inmuebles e infraes
tructuras de la region. Poco tiempo después de su pasoWashington Pasaliz6 una
cobertura informativa especial inspirada en la l6gica del mashup que fue pionera en 2005
por su despliegue periodistico multimedia, interactivo, ubicuo y en 360° ante un fenémeno
de estas caracteristicas. El periodismo mashup se basa en la seleccién de atributos informa
tivos de diferente naturaleza (algunos ya existentes en la red) para integrarlos en una nueva
propuesta de servicio o producto que le con ere un nuevo sentido o enfoque. En este caso, “el
periodista no genera contenidos, sino que su tarea se centra en la construccion de itinerarios
o de "rutas" de naturaleza hipertextual que conducen a contenidiogya existentes en

otras plataformas colaborativas” (Tejedor, 2007, 20).

206



} } CUSTOMIZACION, INTERACTIVIDAD Y UBICUIDAD: EL NUEVO ESPACIO PERSONALIZABLE

E]]e muﬁ’mtﬂn ‘ﬁﬂg‘t\ Register Now PRINT EDITION | Subseribe to The Washington Jost

News | POUITICS | OPINIONS | SPORTS | ARTS & LIVING  DISCUSSIONS | PHOTOS & VIDED | CITY GUIDE  CLASSIFIEDS | Joes | CARS | REAL ESTATE

SEARCH: @ ® Hews. O webresuts by GOogle™ 100 20 Emailed Acles

Advarrisamen

washingtonpost.com > Nation

The Gulf Coast in Katrina's Wake

I key B\ M Desus | Ca A N
B Satelite images 7 7 o R |\ ¥ } ‘d’@“
@ Panoramas Frarkdinton___ éf [ ® - Wigas r !." & .h’misu !
Click for morg information oplany @ ; Ny -
— o | [mississipei] X | f P \_ [FLORIDA
Amite - @) . | Mobile.< 1| Fart b
| llmane 3 Ht-w'
L [, Comeng oy S
Denham { ,: ¥
G s Baton " Hammang ! \ - i
= i s e Seringtun m{, i m N 3 )
. *Poschaeula V! ety (T ) Penkacola e
" 4 o e = ) * 3 Sacse Mablle ‘l.f’
n = P ad DN =
A i = 3 P Brease
Masrepas g Gultport W
2 = i

PARRISH ORLEANS PARRISH
ted tion: 90,977 i mmm 39.293
Estimated housing units: 201,931 ing uits: 88,825

WILES

Figura 5.9. Cobertura mashup del huracan Katrina.

Fuente: http://www.washingtonpost.com/wp-dyn/content/custom/2005/09/01/
CU2005090101358.html??noredirect=on

El trabajo se caracterizd por incorporar elementos de geolocalizacion junto a recursos foto
gra cos y audiovisuales. Por su parte, el usuario tenia la posibilidad de desplazarse libremente
sobre un mapa enriquecido con contenidos multimedia e incluso visualizar en tiempo real el
estado de las diferentes zonas devastadas por el huracan. La multimedia y la interactividad
desempefiaron, de este modo, un papel decisivo en este proyecto ciberperiodistico que,
ademas, mediante un sistema de camaras de video de 360°, permitian una cobertura holistica
sobre el terreno, concediendo un papel protagonista y un componente inmersivo.
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3.5. BBC una apuesta por la personalizacion y la accesbilidad

El términocustomizamprocede de la voz inglesaistomizeque signi ca modi car algo a

partir de un conjunto de preferencias personales. En este sentido, la customizacién alude
a la posibilidad de personalizar o adaptar al gusto propio un determinado objeto, proceso,
etc. Consolidado en el ambito de la moda y del marketing, este concepto se ha extendido
igualmente en la comunicacion digital.

La BBC ha destacado por ofrecer a los usuarios una amplia gama de opciones de personaliza
cion y customizacion que abarcan desde su interfaz hasta la presentacion y la recepcién de los
contenidos informativos. En este sentido, ofrecié a sus usuarios la opcion —ya inoperativa— de
modi car el color de su home—page, permitiendo a sus lectores customizar el disefio fisico
de su propia plataforma (vEigura 5.1) e incluso les permitia de nir la ubicacion de las
diferentes unidades de informacion dentro de la pagina principal, ofreciendo a los internautas
la posibilidad de desplazar, segun su gusto y criterio, los bloques informativos en un mismo
nodo de informacion.

R Ry
e L

Figura 5.10. Customizacién del disefio fisico.
Fuente: http://www.bbc.co.uk

Por otro lado, la plataforma ofrecia a sus usuarios la posibilidad de seleccionar la via de
recepcion de sus diversos productos y servicios informativos, a través@ssletteo

boletin informativo que se envia al correo personal del usuario, avisos en el teléfono mévil,
alertas en la computadora, canales de RSS o0 una seleccion de archivogsoicasds (
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PRODUCTS & SERVICES
_‘v E-mail news !,,' Mobiles B
s T 1 . C < [
M e O/ Podeas

Figura 5.11. Personalizacion de las vias de acceso a los contenidos informativos:
Fuente: Elaboracion propia a partir de www.bbc.co.uk

Finalmente, la plataforma ofrecia a los usuarios, en su version en lengua espafiela, la posi
bilidad de customizar los contenidos, escogiendo entre tres tipos de presentacion de las
piezas informativas: convencional (texto con fotografias), menos gra cos (texto con pequefia
imagenes) o solo texto.

B8 Mundo) PERTADA

PARTICIPE
q »

-
e

AFGHOO

1938 - 2008

EEE MUNDO.com Z)

3O su pagina de inicio | Escribanos | Ayuda

s

Figura 5.12. Personalizacion del tipo de contenidos.
Fuente: Elaboracion propia a partir de www.bbcmundo.com
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Junto a este conjunto de opciones que se centran especialmente en los aspectos vinculados
con el disefio fisico de la plataforma, la BBC ofrece, en su versién actual, una apuesta muy
amplia por la accesibilidad (Vegura 5.13y Figura 5.13, que permite a los internautas

adaptar los contenidos en funcidn de sus necesidades especiales.

BE 0 Signin

News Sport Weather iPlayer v Radio More... Search

1

i This page has been archived and is no longer updated.

Find out more about page archiving.

M)’ web my way - Making the web easier to use

My web home How to guides  Disability on BBC Online Best practice FAQ / Contact
[ i

You are on: My web my way home

How to guides

Textsize s A A | coour [C][EIEIE]

What is My web my way?

View sitemap

Choose a topic you would like help with

e
‘ % | can't see very well e | am blind

This site provides accessibility help, enabling
computer users to make the most of the
internet whatever their ability or disability.

» Read more about My web my way

» Comment on My web my way's new look

Q@ | can't hear very well 1 find words difficult

BBC accessibility news

MNew; nnected I

; Browse all guides

| find a keyboard or
@ mouse hard to use

" » You and Yours
Resources for making the web a more accessible place

» What Is accessiblility?

» Case studies

v

About My web my way » BEC accessibility_policy

R4

Useful web links » Standards and guidelines

v

Contact us

» Read more news updates

Disability on BBC Online

The best of BBC Online for users with disabilities

Best practice » Quch! The enline disability magazine

» Games for switch devices

» BBC Online access services

Figura 5.13. Personalizacion de contenidos por cuestiones de accesibilidad.

Fuente: http://www.bbc.co.uk/accessibility/
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My web my way - Making the web easier to use Totezs s A A | Coow
GRLENGEES  Disability on BBC Online |  Best practice FAQ / Contact
You are on: How to guides > I can see very well ! View sitemap
How to guides: | can't see very well Choose another category
These guides explain ways to change how your computer or web browser
operates, to make things easier for people who have difficulty seeing. e I can't see very well
Z lambilind J
Change text and background colours
EQ How to change the setwtings in your operating system or web Q@ 1 can't hear very well J
KD browser to make things easier 1o see.
& find words difficult )
| find a keyboard or mouse
Change your fonts hard to use
F@F How to change the font settings in your operating system or web A
B browsertomaketexteasiertoread. 0
= Browse all guides J
< Magnify your screen
How to tum on your computer's magnification features. You may also like...

BBC Online access services: Audio
cescribed programmes

How: to change the colour and size of the mouse pointer, or add
trails to make it more visible.

-

software

Q Make the mouse pointer easier to see

Did you know?

Make your computer speak text aloud

[y B How to tum on and customise your computer’s text-to-speech You can tum on subtitles for most

features. p
programmes on BBC iPlayer
» BBC access services: Subtitled

programmes
Make your text larger
A@A How to change the settings in your operating system or web "
T browser to increase the text size, making it easier to see. Share this page

Share this page

[_ Overview: Screenreaders and talking browsers

An overview of third-party screenreaders and talking browsers.

Overview: See the letters on your keyboard better
2 Products that make the letters on your keyboard more visible,

Back to top

Figura 5.14. Opciones de accesibilidad en los contenidos.
Fuente: http://www.bbc.co.uk/accessibility
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3.6. Project Syriael multimedia como recreacion virtual

El proyecto, desarrollado por Nonny De la Pefia y Michael Licht en 2014 con el apoyo del MIT y el
Foro Econdémico Mundial, presenta dos bloques o piezas. Por un lado, la explosion de un artefacto
explosivo en la ciudad de Damasco (Siria) y, por otro, una recreacion virtual de un campo de
refugiados (con el objetivo de ilustrar las condiciones de vida de las personas que lo habitaban
en un momento en que la problematica de los desplazados sirios era todavia incipiente).

Figura 5.15. Fragmento del documental.
Fuente:http://emblematicgroup.com/experiences/project-syria/

Figura 5.16. Muestra de elementos de realidad virtual.
Fuente: https://dublin.sciencegallery.com/trauma/exhibits/project-syria/
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El producto destaca porque el espectador toma la forma de un avatar y, de este modo, se
convierte en un “invitado” en un lugar extrafio y desconocido que ha de ir descubriendo. A

nivel multimedia presenta recreacion virtual, texto y sonido ambiente. Desde el punto de vista
de la interactividad, el usuario puede desplazarse libremente por el entorno virtual.

3.7. Clouds over Sidrael usuario convertido en la mirada de la
protagonista

El proyecto, elaborado en 2015 por Gabo Arora y Chris Milk, con la colaboracion de la O

obra de la productord/ithin,especializada en realidad virtual y aumentada. El trabajo relata la

situacion de nifios sirios refugiados en Jordania. Para ello, se narra la historia de Sidra, una meno

de 12 afios que vive junto a cerca de 90.000 refugiados sirios en el campamento de Za'atari.

é—‘

CLOUDS OVER SIDRA

by Gabo Arora & Chris Milk

Figura 5.17. Portada del proyecto multimedia inmersivo.
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=mUosdCQsMkM

El producto se introduce, mediante el uso del video 360°, en el dia a dia mas cotidiano de
la protagonista y, de este modo, recorre diferentes lugares como su casa, su escuela o los
espacios donde suele jugar con sus amigos. La protagonista aparece Unicamente en la
primera escena —cuando se dirige directamente al espectador— para desaparecer del relato
en la medida en que el usuario recorrera la narracion desde los ojos de la nifia siria. El proyecto
incorpora, junto al video 360°, elementos textuales y sonoros (sonidos ambiente y musica). La
interactividad es muy limitada y Unicamente se ofrece al usuario la posibilidad de desplazarse
vertical y horizontalmente
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3.8. I'am Rohingyael usuario como testigo

El trabajo elaborado por Zaahra Rasool y Aela Callan en 2017, con la colaborsdcion de
Jazeerapresenta la historia de Jamalida, una refugiada rohingya en Bangladesh.-La prota
gonista sobresale por su a cién al canto y al baile y, siempre que puede, incluso en el propio
campo de refugiados, aprovecha bodas o celebraciones de otro tipo, para poner en practica
su particular a cién. Desde el punto de vista del enfoque ciberperiodistico destaca la ausencia
de contenido violento. A ello se une que la animacion sustituye al video en los momentos en
que se tratan temas mas crudos o hirientes. Desde el punto de vista de la interactividad, el
trabajo con ere al usuario un rol de testigo de la historia frente al relato en primera persona
gue va narrando la protagonista. El proyecto incorpora video en 360°, animaciones, texto y
elementos musicales de diferente tipologia (sonido ambiente, sonido recreado a partir del
relato de la protagonista y componentes musicales). Uno de los aspectos mas originales del
trabajo es que otorga al espectador el rol de “testigo” frente al emotivo e impactante relato
de la protagonista. Este estatus contribuye a generar una inmersién que no viene dada
Unicamente por aspectos de naturaleza técnica. De este modo, totalmente intencionado, el
componente interactivo se torna muy limitado, ya que el usuario Gnicamente tiene la posibi
lidad de desplazar su mirada horizontal y verticalmente, sin que exista la opcién de interactuar
con algunos de los elementos (personajes, paisajes, objetos, etc.) que conforman la historia.

A

Figura 5.18. Momento de la grabacion del trabajo periodistico.
Fuente: https://vrscout.com/news/al-jazeera-vr-documentary-i-am-rohingya/
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Children make up 60%
of the Rohingya refugees
in Bangladesh, according
to preliminary reports.

That means a

quarter of a million %
of the 400,000+ refugees
who have crossed the .
border since August 3
25th, 2017 are children. S

Figura 5.19. Captura de uno de los apartados del trabajo.
Fuente: https://vrscout.com/news/al-jazeera-vr-documentary-i-am-rohingya/

3.9. The Displaced Trilogytres miradas a un mismo conflicto

A través del NYTVR (New York Times Virtual Reabiya en 2015, el periddico The New

York Times ha impulsado diferentes proyectos multimedia interactivos de caracter inmersivo.

El trabajo The Displaced Trilogy, producido en 2017 por Ben C. Solomon e Imraan Ismail, en el
marco del NYTVR, presenta las historias de tres menores de diferentes lugares que se han visto
desplazados por la guerra. Ucrania, Sudan y Libano son los tres enclaves principales de esta
iniciativa interactiva que se centra en las consecuencias que los con ictos armados generan
en los nifios. El proyecto combina video 360°, elementos textuales y elementos musicales
(sonido ambiente y musicas). A lo largo de todo el producto, la historia se presenta a través
del video inmersivo e incorpora puntualmente fragmentos textuales superpuestos que
complementan la informacién principal de la historia. En el relato, que combina imagenes
estaticas y en movimiento, el espectador aparece representado como un objeto con ojos.
Salvo en determinados momentos en que los nifios dirigen su mirada al usuario, no existe una
interpelacion directa al receptor. EI componente interactivo, de nuevo, resulta muy limitado y

se circunscribe a un desplazamiento —en horizontal y vertical— del usuario sin posibilidad de
marcar el ritmo de avance en la historia o de interactuar con algun elemento de esta.
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Ehe New Bork Eimes Magazine

rrently displacedfh
mord than af any Hene
children. Thi multimedia Journey
tographs and virtual realitytells the stories 6
m.

Figura 5.20. Portada del reportaje multimedia.
Fuente: https://www.nytimes.com/2015/11/08/magazine/the-displaced-introduction.html

3.10. The disappearing oasisl multimedia en primera persona

El trabajo elaborado en 2018 por Zaahra Rasol y Viktorija Mickute, con la colaboracion de
Al Jazeerag centra en el problema del cambio climatico y, especialmente, de la acelerada
deserti cacion de diferentes territorios colindantes con el desierto del Sahara. En este caso, el
relato multimedia narra la historia de Halim Sbai, quien cada afio se dedica a sembrar semillas
de palmeras con el objetivo de frenar el avance del desierto y la marcha de los habitantes de
la regién hacia otras zonas mas fértiles

B s oo o AN

pearing

Figura 5.21. Portada del documental multimedia interactivo.
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=jxWrdvdeDoO
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A nivel ciberperiodistico, el usuario asume un rol de espectador mientras el relato-se desen
vuelve en diferentes enclaves de la zona (el poblado, los campos de cultivo, el interior de
las viviendas, las zonas afectadas por la deserti cacion, etc.). Resulta interesante que los
protagonistas de la historia se dirijan al espectador en primera persona, generando de este
modo una mayor implicacién con el relato. El producto carece de cualquier tipo de animacion
y Unicamente se utiliza el video en 360° con la sobreimpresién en determinados momentos
de contenidos textuales que contribuyen a subrayar algin dato o testimonio relacionado
el contenido.

border with Sa

The Disappearing Oasis, an immersive film by Contrast VR, illuminates
desertification, which threatens the livelihood of more than 2 million
people living in the oases (fertile areas in a desert) in Morocco. Climate
change is one of the main causes for degradation of these fragile
ecosystems. Lack of opportunities drive people away from oases leaving
empty lands for the Sahara to grab. While locals cannot save oases by
themselves, Halim plants palm tree seeds every year to stop
desertification.

Figura 5.22. Detalle del contenido del trabajo.

Fuente: https://thelookoutstation.com/projects/partnership-project-disappearing-oa-
sis-vr- Im-climate-change

El proyecto incorpora video 360°, elementos textuales y sonoros (concretamente, sonido
ambiente, musica diegética y extradiegética) y presenta el relato a través de cuatro personajes.
En este caso, las posibilidades de interaccidn son igualmente limitadas en la medida en que el
usuario Unicamente puede observar el relato —desde una perspectiva horizontal y vertical-y
no se le permite interactuar con los diferentes actores o espacios del relato.
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3.11. Family farm:un viaje interactivo a la vida en la granja

El proyecto, desarrollado por la BBC en 2018, es una extensién de un programa de television
gue se centra en la cobertura del dia a dia de tres familias de diferentes enclaves del Reino
Unido, que deciden vivir la experiencia de ser granjeros en las montafias galesas. Esta iniciativa
multimedia destaca por presentar diferentes niveles en el proceso de navegacion, los cuales
parten de un nodo inicial que tiene una visién panordmica de la granja que, a modo de menu

o punto de partida, muestra diversos itinerarios posibles en la navegacion. Posteriormente, el
usuario puede escoger entre variados videos y, nalmente, acceder al contenido de uno de
ellos. Resulta decisiva la gura de un narrador omnisciente que informa al espectador de los
diferentes elementos que conforman el entorno y que lo guia en el proceso de navegacion.
Los componentes multimedia son fotografias 360°, videos bidimensionales, imagenes pano
ramicas y elementos musicales (sonido ambiente y musica).

Let us know you
agree to cookies

BEAE O sen News Spot | Weather Shop  Earth | Travel  More

one The Family Farm

Home:

The Burton Family

The Sunon family from Stalybrisge near Manchester

Mum Sarah, Dad Mark and kids Amber (21).Xavier (14) and Roman (11),

you youngsters
don't know what
work is!

eol with son Xavier, who
na 0 vacuum the front
room because he was tired

“I s hatfway through my rant when a tex anrived from my sistar teling me
about the show. | thought 1 vas divine intervention'” she says.

“1 knew that i we got through the whole family would find out what hard work

\.J) Loading piayer.

“Discover what hard work really is”
Sarah and Mark reveal why the Burton family has come to The Family
Farm.

Meet the Families

The McNulty Family The Morgan Family

Figura 5.23. Sitio web de la BBC sobre el proyecto.
Fuente: http:/imww.bbc.co.uk/programmes/pro les/1TGKYV23dpdHGXZvt6XdpX9/the-burton-family



} } CUSTOMIZACION, INTERACTIVIDAD Y UBICUIDAD: EL NUEVO ESPACIO PERSONALIZABLE

3.12. La ciudad de las maravillas: redescubriendo el Teatro Real
El proyecto multimedia de RTVE titulado “Teatro Real: la ciudad de las maravillas” destaca por
su caracter divulgativo y por la capacidad para hacer converger diferentes atributos informa
tivos (videos, fotografia, texto y audio) que permite una vision panoramica e inmersiva del
Teatro Real. Destacan igualmente las opciones de interaccion que se ofrecen al usuario y que
le permiten “navegar” por la interfaz accediendo a diferentes enclaves y localizaciones
teatro. Desde el punto de vista del multimedia, sobresale la cohesién narrativa del pro
que presenta un itinerario principal, pero que ofrece al espectador la posibilidad de des
y optar por rutas o recorridos alternativos.

Figura 5.24. Homa—page del especial multimedia interactivo.
Fuente: http://lab.rtve.es/teatro-real/es/

4. Planteamientos criticos hacia la customizacion de la
oferta digital

Existen una serie de planteamientos criticos respecto a los procesos tecnolégicos que
conducen a este nuevo espacio personalizable. La comparecencia de Mark Zuckerberg,
maximo responsable de Facebook, ante el Congreso de los Estados Unidos y, posteriormente,
ante la Unién Europea, incidian en el peligro y la preocupacion derivada de la Itracion
masiva de datos personales de los internautas y, al mismo tiempo, del manejo que diferentes
empresas realizan con este volumen de datos.
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Este debate engarza directamente con la dicotomia entre las posturas mas optimistas respecto

al uso de la red que, como sefialan Bargh y McKenna (2003), Mishra (2012) o Gagnos y Tanguay
(2016), consideran el ciberespacio como una oportunidad para el fomento de nuevas redes
interpersonales, de una mayor interaccion entre los usuarios y de una mejora cualitativa de

la vida democratica a través de nuevos mecanismos e intercambios posibilitados por los
procesos de interaccién del escenario digital. No obstante, por otro lado, se articula una vision
mas critica respecto al uso de Internet que, como sefala Fuchs (2014), desencadena claros
efectos negativos en las sociedades.

En este sentido es posible armar que la potenciacion de los intercambios dialoégicos a
través de las nuevas plataformas se ha identi cado, de forma recurrente, como un avance
gue bene cia al usuario en su acceso a la informacion. Del mismo modo, la posibilidad de
customizar mensajes, productos y servicios fue cali cada, desde los primeros desarrollos
técnicos, como uno de los grandes logros del nuevo escenario comunicativo digital. Morales
(2001, 122) sefialaba, en esta fase incipiente de investigacién sobre estos temas, que “conocer
mejor el per | del publico, permite al comunicador orientarlo mejor, ofrecerle temas que le
permitan crecer como persona y ofrecerle asi un minimo de orden al caos que puede resultar
a veces Internet”.

Sin embargo, existen igualmente numerosos autores que han advertido de los riesgos
derivados de este tipo de dindmicas en la presentacion y acceso a la informacién y otros
servicios comunicativos. Entre ellos, Sunstein (2009) apunta que, como consecuencia de estos
sistemas de personalizacion y recomendacion de contenidos, los usuarios pueden quedar
aislados informativamente dentro de lo que este autor denomina su [némimation

cocoon Se trata de una exposicion selectiva (Stroud, 2011) que aisla al usuario de la diversidad
de puntos de vista, contenidos, opiniones, etc. del ciberespacio, para conectarlo Unicamente
con aquellos temas y enfoques que resultan de su agrado o interés. Los internautas seleccionan
y acceden a espacios informativos customizados donde, gracias a los procesos interactivos y
de personalizacion, reciben prioritariamente contenidos (y “enfoques”) que responden a sus
intereses, valores, ideologia, etc. De este modo, la diversidad de fuentes (tanto en ndmero
como en variedad de puntos de vista) se torna mucho mas reducida y este aspecto tiene
una incidencia directa en la alfabetizacion digital y mediatica del propio internauta. Dicha
consecuencia choca con los planteamientos de autores como Scolari (2016) que de enden
el fomento de un alfabetismo transmedia, caracterizado por desarrollar prosumidores criticos
(verTabla 5.9, capaces de desenvolverse con solvencia (técnica y critica) por las nuevas redes
y plataformas comunicativas.
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Tabla 5.9
Alfabetismo, alfabetismo mediético y alfabetismo transmedia.

Alfabetismo Alfabetismo mediatico Alfabeti

Soporte media

Libros y otros textos Broadcasting (TV) Redes digitales
impresos
o I Verbal (leer/escribir)  Multimodal (medios Multimodal (medios
Semictica de audiovisuales) interactivos /

medio i
transmedia)

Interpelacién g Como iletrado Como consumidor Como prosumidor
sujeto (espectador)

Desarrollar Desarrollar Desatrrollar
O)5][=ii\ee [l EE  lectoescritores espectadores criticos  prosumidores
accion y en menor medida criticos
productores
Entorno de Formal (escuela) Formal (escuela) Informal
aprendizaje (extraescolar)
. Linguistica Teoria de los efectos dEstudios culturales

tFé%fﬁéggClas los medios / Ecologia de los

medios

Fuente: Elaboracion propia a partir de Scolari (2016).

Por su parte, Parisier (2011) advierte del riesgo de las burbujas Itro que generan las propias
empresas tecnoldgicas a partir del acceso, compilacion y procesamiento de datos relativos
al acceso y uso por parte de los internautas de diferentes plataformas (per les de contactos,
contenidos visitados, horario y tiempo de navegacion, entre otros). Este aspecto enlaza
directamente con los dos tipos de personalizacion existentes. Por un lado, la “self-selected” o
personalizacion explicita y, por otro, la “pre—selected” o personalizacion implicita, que llevan
a cabo las propias plataformas sin conocimiento, en muchos casos, por parte de los propios
internautas (Zuiderveen, 2015). Lasica (2002a; 2002b) de ende un consumo de los contenidos
digitales centrado en el usuario (que denomina “user—centric”) y no en el medio o plataforma
(“newspapper—centric”, “web—centric”, etc.). De este modo, considera que la personalizacion
introduce elementos positivos en la medida en que garantiza que el usuario accede y conoce
aquellos asuntos que le interesan, especialmente, en un escenario plagado de contenidos y
marcado por la creciente viralizacion de las denomirfakesews.
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En 1960, Klapper acufi6 el concepto de las predisposiciones en los procesos de comunicacion
de masas, aludiendo a tres estadios o etapas: exposicién, percepcion y retencién selectiva. En
primer lugar, segun el autor, los receptores de un proceso comunicativo pre eren exponerse a
contenidos a nes a sus intereses y valores. En segundo lugar, ante la imposibilidad de evitar un
con icto, se activa una percepcion selectiva que les permite minimizar o suavizar el impacto
de ese desencuentro amoldandolo a sus preferencias. Y, nalmente, en tercer lugar, existe una
retencion selectiva por la que los receptores tienden a olvidar con mayor facilidad las informa
ciones contrarias a sus intereses (Klapper, 1960). Posteriormente, Nickerson (1998) sefialaba
que los usuarios conferian mayor credibilidad a una informacién cuando esta coincidia con
sus propios puntos de vista. Un afio después, Moya (1999) advertia ya de la tendencia de los
propias personas por identi car, relacionarse y procesar los mensajes que estaban alienados
con sus valores, creencias y actitudes; y evitar, de este modo, exponerse a planteamientos
gue pudieran cuestionar su vision del mundo. Estudios mas recientes, como los de Del Vicario
(2016), Bessi (2016) o Shiji Zou (2018), apuntan que los usuarios suelen construir grupos de
homogeneidad en sus interacciones en la red.

Discusion y conclusiones
Tanto el marco conceptual que trata de analizar la sustancia de la digitalizacién, como los
ejemplos de puesta en practica de algunas de las tecnologias mas recientes ponen de mani
esto que la evolucién del sistema comunicacional tiene tres grandes lineas de fuerza:

1) La dislocacion del tiempo y del espacio que se produce con las nuevas reldes digitales.
cual afecta en mdltiples sentidos, multiplicando las condiciones temporales en que se
realiza la comunicaciéon y permitiendo muchos contextos de uso en relacion con las
herramientas comunicativas, asi como diversas y variadas posibilidades de produccion.

2) La interactividad multiple entre usuario y usuario, usuario y redes, etc., que permite muchos y
variados caminos de produccién de conexiones y de generacionldiesssttiddad que
también afecta a la posibilidad de combinar y recombinar diferentes unidades del mensaje.

3) La multimedialidad y transmedialidad derivada de una convergencia de dispositivos,
lenguajes y de redes de conds@admeno este que, como hemos visto, estd pasando
de ser una condicion de partida del hecho comunicacional a convertirse en toda una
estrategia de actuacién intencional. Nos referimos no solo a los medios y los lenguajes
establecidos convencionalmente, sino también a los multiples usos y efectos: inmersion
en realidad virtual, realidad aumentada, etc.
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Pues bien, todo ello conduce, por necesidad, a un nuevo escenario en el que sera cada vez
mas frecuente que el usuario y las colectividades tiendan no solo a apropiarse de concretos
sistemas comunicacionales, sino que lleguen a construirlos y a vivir en ellos. Hasta ahora
el fenomeno mas llamativo de este proceso ha sido bautizado como el fenémeno de las

burbujas mediaticas, camaras de eco o espacios comunicacionales semiprivados, entre otras
denominaciones. En cualquier caso, lo que ponen de mani esto es la dislocacion del espaci
publico y su reinvencién.

En de nitiva, el espacio publico (Sennet, 2012) se encuentra en declive. Las nuevas
formas y sistemas digitales estan poniendo en cuestion la conservacion de un espacio com
de relacion. Lo que sobrevive es una acumulacién de “seudoespacios” publicos, en realidad,
privados -y muchos de ellos privatizados por las plataformas— que dan lugar a relaciones
sociales mediatizadas por nuevas estructuras de poder.

Es aqui donde hay que situar el fenébmeno de la customizacion y la personalizacion de
las comunicaciones. Lejos de ser consideradas como un progreso frente al difusionismo
imperante en las comunicaciones de masas, lo que importa en estos momentos es desen
trafiar en ellas, con espiritu analitico y critico, las nuevas relaciones de poder y dependencia
gue pueden establecer y como se disimulan estas mismas dependencias y sujeciones con
aparentes ampliaciones de las libertades comunicacionales.

El desarrollo de la robotizacién, de la digitalizacion y la creciente ocupacion mediatica del
tiempo vital estan poniendo de relieve que la personalizacion tiene que dejar de ser un eslogan
publicitario ligado a las nuevas tecnologias de la comunicacién, para pasar a considerarse un
objeto de re exién de primera magnitud en el campo comunicativo. Es la personalizacion, a
través de sus diferentes modalidades, la que tal vez esté dando lugar a las nuevas estructuras
de poder del futuro. Es en este sentido en el que urge un replanteamiento de las ciencias de
la comunicacién y de las ciencias sociales en relacién con el tema de la personalizacion.
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Introduccion
La convergencia de medios es, sin duda, el paradigma sobre el que se soporta en la actua
lidad todo el entramado mediatico mundial. Haciéndose eco de la tesis de Jenkins (2008),
los investigadores Contreras Espinosa, Gonzalez Romo y Garcia Medina (2012) han de nido
la convergencia como el resultado de la combinacion del ujo de contenidos distribuidos
mediante diversas plataformas digitales, con la cooperacién de los medios de comunica
cion. A este respecto, sostienen Pérez Martinez y Acosta Diaz (2003) que la convergencia
multimedia no radica solo en la prestacion de servicios que combinan texto, voz, imagen
en movimiento y sonido, sino que se trata de la con uencia de un entorno digital y la World
Wide Web, a la que se accede desde dispositivos diferentes que utilizan diversos tipos de
redes para su interconexion.

Dicen Pérez Martinez y Acosta Diaz que, en casi las dos décadas transcurridas desde el
comienzo del actual milenio, el escenario de la comunicacién descansa en la convergencia de
las industrias de las telecomunicaciones, de la informatica y de la produccién de los contenidos:
una a rmacién compartida, al referirse a la television, por Lopez Villanueva (2011) y Guerrero
Pérez (2018). Lop¥itlanueva a rma que la convergencia digital ha dado como fruto la fusién

de tres grandes industrias que previamente eran independientes: la audiovisual, la informatica
y la de las telecomunicaciones. De la fusién de la televisién e Internet ha surgido un nuevo
modelo televisivoanlinee interactivo que permite un consumo personalizado a través de una
amplia variedad de pantallas, en el que convergen los medios de comunicacion tradicionales,
las plataformas digitales y las redes sociales. En igual sentido se mani esta Muerza (2018) al
a rmar que la prensa escrita, la television o los medios nativos digitales se han adaptado a la
denominada cultura multimedia que caracteriza la convergencia mediatica.

237



238

} LA COMUNICACION EN EL ESCENARIO DIGITAL

En el caso de la radio, Muerza (2018) hace suyas las tesis de Maténgi€Ep-Unzueta

(2005) sobre la transformacion del medio radiofénico en lo que va de siglo motivada por el
impacto tecnoldgico. Repara Muerza, especialmente, en las consecuencias de la aparicién
de las plataformas digitales que permiten una difusién multisoporte de los programas
radiofénicos y sobre todo en la mejor interactividad con los oyentes, como consecuencia
del incremento del uso de las redes sociales en la radio. Tesis parecidas de ende Azurmendi
(2018) respeto a la television cuando dice que, desde la aparicién de las redes sociales en
2006, la convergencia digital en las televisiones ha dado paso a nuevos formatos y contenidos
multimedia, tanto para informar como para entretener.

Actualmente, la comunicacién se fundamenta en una estructura mediatica que tiene una
dimension compleja e hibrida, donde conviven las ofertas tradicionales de los medios de
comunicacién de masas con otras especi cas destinadas a las nuevas redes de comunicacion,
propias de la convergencia digital. De hecho, Feijoo Fernandez y Garcia Gonzalez (2018) han
dicho que, dada esa proliferacion de plataformas digitales de distribucién de la convergencia
mediatica y la diversi cacion de pantallas, pams los contenidos que se emiten hoy por

un solo canal. Asi, los medios de comunicaciéon de masas, a la vez que contintan utilizando
los soportes de difusion tradicionales, se adecy~
a Internet y, en paralelo, elaboran también ofer
exclusivas para ser difundidas en soportes digitales
tal manera, que conviven contenidos de informaci
y entretenimiento que llegan a su audiencia a tray
de sistemas de emisidn convencionales —como
periodico de papel o las ondas hertzianas— con ot
que llegan al publico mediante plataformas digitalg
como Internet, las aplicaciones méviles y las re
sociales. Es en estas plataformas donde la audig
puede encontrar productos digitales exclusivos pa
este tipo de soportes basados en las TIC.

"Actualmente, la comuniea
cion se fundamenta en un
estructura mediética que tien
una dimensién compleja ¢
hibrida, donde conviven la
ofertas tradicionales de los
medios de comunicacion de
masas con otras especicds
destinadas a las nuevas redgs
de comunicacion, propias de |
convergencia digital”.

\1%
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D

Esta multidifusion mediante las diferentes plataformas

digitales es una de las principales sefias de identidad de la actual convergencia mediética. La
diversi cacion de los canales de distribucion de los contenidos atrae a un publico compuesto
por individuos mucho méas activos que comparten gustos y preferencias a través de la red.
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Se trata de una audiencia que tiene un comportamiento migratorio y que esta dispuesta

a acceder por cualquier soporte a la oferta de los medios de comunicacion. Por esa razén,
ahora las industrias culturales y de la comunicacién aprovechan todas las redes de distribu
cion para poner a disposicion de sus destinatarios cualquier tipo de contenido informativo
o de entretenimiento.

Contexto legal y Olorincipales lineas de investigacion del

servicio publico de comunicacion en Espaiia y Ecuador
Los operadores y prestadores del servicio publico de comunicacién en todo el mundo no son
ajenos a este panorama convergente y multiplataforma caracterizado por la interactividad y la
cohabitacion de los medios convencionales con los nuevos soportes digitales. En la actualidad,
la prestacion del servicio publico se con gura en la mayoria de los paises en ese entramado
de la convergencia mediatica, dando como resultado una multioferta que —tanto a través de
los viejos medios de comunicaciéon como mediante las nuevas plataformas basadas en las
TIC- tiende hacia una hibridacion de los contenidos.

En Espafa y Ecuador, el servicio publico de comunicacién que se presta desde el Estado y
el resto de las instituciones publicas esti basado en una legislacion relativamente reciente.
Aunque el ambito de actuacién de esta normativa se centra en una actividad dinamica y
en constante transformacion, en todo caso puede destacarse su espiritu de adecuacion a la
realidad mediética y social de estos dos paises.

2.1. Fundamentos legales del servicio publico de comunicacion en
Espaia

Como ha puesto de mani esto Ortiz Sobrino (2016), el sector publico espafiol de medios de

comunicacién cohabita paci camente con el entramado medidtin@do desde mediados

del siglo XX. Comenta este investigador que, desde la década de los 80, la oferta de servicio

publico de medios de comunicacién en Espafa se concentra en la radio y la televisién y, en

menor medida, en la comunicacion institucional que se realiza desde los departamentos e

instituciones de Gobierno del Estado y el resto di@dtiiciones publicas. Para entender

su implantacion y funcionamiento es necesario recordar que —desde el punto de vista de

la propiedad de los medios de comunicacién— dicho servicio publico se corresponde y esta

relacionado con los diferentes niveles de la organizacion politica y territorial espafiola. Es decir,

el Estado, sus Comunidades Auténomas y sus Ayuntamientos.
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En Espafia, la estructura de la radiotelevision publica estatal, tal como hoy se conoce,
encuentra su primer soporte legal en el "Estatuto de la radio y la television" de 1980. Recoge
Ortiz Sobrino (2010) que, a partir de entonces, la radio y la televisién publica espafiola (RTVE)
se articulé en torno a dos cadenas de RaRBiadio Nacional de Espafia y Radio Cadena
Espafiola y dos canales de Televisién en régimen de monopolio televisivo para todo el
Estado: las que hoy se conocen cdmaol y La 2BOE, 1980). Esta estructura sufriria una
transformacion tras la absorcionRiadio Cadena Espafiola por Radio Nacional de &spafia
1989. En 2006, una nueva Ley para la Corporacion de Radiotelevision BSp#Eaitzo(

a sustituir al Estatuto de la Radio y la Television de 1980, para rede nir el servicio publico de
radio y television estatal adaptandolo a la nueva realidad del sistema mediatico espafiol del
siglo XXI (BOE, 2006).

A partir de la década de los 80, las radios y televisiones autonémicas de Espafia recorrieron
un camino, en paralelo a la television publica estatal, que transformé la estructura del
servicio publico audiovisual del pais. La publicacién, en 1983, de la "Ley del tercer canal"
abrio la puerta a la aparicion de los primeros canales publicos de radio y television autono
micos lo que supuso el primer paso hacia la ruptura del monopolio de la televisién publica
estatal que ostentaba hasta aquel momento (BOE, 1983). El proceso de ruptura de nitivo
culminaria con la promulgacion, en 1989, de la Ley que daba paso a las primeras emisiones
de television privada. Las primeras Comunidades Autbnomas que optaron por crear un
servicio publico de radio y television, de caracter territorial y regional, fueron las denomi
nadas Comunidades Autbnomas histéricas, que tenian la particularidad de la posesion de
una lengua propia, ademas del castellano: es decir, Catalufia, Pais Vasco y Galicia. A estas
Comunidades Auténomas les seguirian las de Madrid, Andalucia, Valencia y otras, hasta
llegar a la actual estructura de trece radiotelevisiones publicas de ambito autonémico y
regional. Por su parte, la radio publica municipal sali6 a la luz a partir de la promulgacion
de la "Ley de emisoras municipales" de 1991 que permitiria, por primera vez en la historia,
una reserva legal de emision en Frecuencia Modulada (FM) para las radios que pertenecian
a algunos de los Ayuntamientos espafioles (BOE, 1991).

Finalmente, la "Ley general de comunicacién audiovisual", publicada en los primeros meses
de 2010, reordend el marco audiovisual espafiol acotando la funcién del servicio publico

prestado no solo por el Estado, sino también por las Comunidades Auténomas, por los

Ayuntamientos y por algunas de las emisoras del denomieackr sect@in animo de

lucro (BOE, 2010).



} } MEDIOS PUBLICOS Y DE SERVICIO EN LA RED. PERSPECTIVA HISPANOECUATORIANA
DEL SERVICIO PUBLICO DE COMUNICACION EN LA CONVERGENCIA DIGITAL

2.2. Fundamentos legales del servicio publico de comunicacion en
Ecuador

En Ecuador, la oferta mediatica publica no cuenta con legislacién especi ca ya que, como

ocurre con los medios privados y comunitarios, se enmarcan en los paradmetros descritos en

la "Ley Orgéanica de Comunicaciéon" (LOC, 2013). Esta ley de ne a estos medios de comunic
cion como entidades juridicas de derecho publico, creados a través de decreto, ordenan
resolucién. De acuerdo con esta ley, su estructura debera contar con un consejo edi
un consejo ciudadano, exceptuando a los medios publicos de caracter o cial que respon
al objetivo principal de difundir informacion institucional de la entidad publica que los crea
y nancia: el Estado y los gobiernos autbnomos descentralizados. A diferencia de los medios
publicos o ciales, los otros medios de comunicacion se nanciaran de forma autbnoma a
través de sus ingresos provenientes de la publicidad, de la comercializacion de productos
comunicacionales y de fondos provenientes de donaciones, de patrocinios y de la-coopera
cién nacional e internacional (LOC, 2013).

La "Ley Orgénica de Comunicacion" recoge la con guracion del Consejo de Regulacion y
Desarrollo de la Informacién y Comunicacién (CORDICOM), como un cuerpo colegiado de
prevencion, de regulacién y de promocién de los derechos de la informacion y de4a comu
nicacion. Sus integrantes representan a la Funcion Ejecutiva, a los Consejos Nacionales de
Igualdad, al Consejo de Participacion Ciudadana y Control Social, a los Gobiernos Autbnomos
descentralizados y al Defensor del Pueblo. Otro organismo creado a partir de la LOC es la
Superintendencia de la Informacién y Comunicacion (SUPERCOM) que actia como organismo
técnico de vigilancia, auditoria, intervencién y control (LOC, 2013).

El conglomerado de medios de comunicacién en Ecuador adquiere una identi cacién parti
cular dependiendo de su alcance o cobertura, pudiendo ser de caracter nacional o regional.
En el caso del sector audiovisual, para ser considerados de ambito nacional los medios
audiovisuales deben contar con frecuencias o canales repetidores en al menos el 30 % de la
poblacion del pais. En el caso de medios impresos nacionales, la normativa del pais de ne que
su alcance debe llegar, en una 0 mas provincias del territorio ecuatoriano, a una poblacion
gue corresponda al menos al 30 % de la poblacion. (LOC, 2013).
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La Ley Organica de Comunicacion: la reconfiguracion del servicio
publico de comunicacion en Ecuador
La oferta mediatica en el Ecuador es mayoritariamente de caracter privado, mientras que la
participacion de medios publicos y medios comunitarios es relativamente baja. La creacion
de medios publicos —reactivacién, en el cas®kadio Nacional de Ecuadatata del 2007
durante el Gobierno de Rafael Correa Delgado, quien evidencié su interés en intervenir en
el sector publico mediatico para a anzar los medios de comunicacién publicos y generar
espacios para la creacion de medios de comunicacion comunitarios (Sanchez Montoya,
2013). Sin embargo, Tamayo (2008) y Checa Godoy (2011) rescatan como antecedente la
existencia d®adio Nacional de Ecuagloe fue creada en 1961 durante el Gobierno de José
Maria Velasco Ibarra, la cual sin producir mayor trascendencia fue abandonada a mediados
de los afios noventa. Punin Larrea y Ruas Araujo (2015) relatan que la historia de los medios
publicos en Ecuador se inicia con la estandarizacidbiat® El Telégrafiropiedad hasta
2002 de Fernando Aspiazu, duefio del Banco del Progreso, una de las instituciones nancieras
que quebrd y contribuy6 a la crisis nanciera de 1999. En junio de 2007 este diario pasé a
ser incautado por el Estado que, tras intentos fallidos de subastarlo para responder ante los
valores adeudados a los depositantes, tomé el control para dar paso al primer diario publico
de Ecuador. En el caso de la radio es en noviembre de 2007 Radimblacional detuadg
bajo su nueva denominacion deadio Publica del Ecuadetoma su funcionamiento. En
diciembre de 2009, por decreto presidencial, seEraédor TVa primera cadena televisiva
publica del pais. A este grupo de medios se suman, bajo la denominacién de medios incau
tados, los canales de televis®amavisiorCablevisigimC Televisidias revistdsa Onday El
Agrq las radioemisor&arrusey Super Kasi como dos canales de caBl3 y CD7.

Segun el informe Analisis Mediatico de la UNESCO (2011) a nales de la pasada década
estaban implementados los siguientes medios de comunicacion de caracter [rdviamor

TV (ECT\Radio Publica del Ecua@®PERiarioEl Telégrafp laAgencia Publica de Noticias

del Ecuador y Sudamérica (ANBESrearon tambiéhl CiudadangPP, El Verdadeamo

medios publicos o ciales. En la actualidad, estos medios de comunicacién han sufrido modi
caciones en su denominacion y han pasaddegiiarse en Il&mpresa Publica Medios Publicos

de Comunicacién del Ecuador — Medios Publimg® BEBjetivo es la gestidn e ciente de la
comunicacion, de manera independiente, plural e inclusiva (Medios Publicos, 2016-2017).

En junio de 2018pmo accion central en esta recon guracion de la estructura mediatica y
después de constantes debates, la Asamblea Nacional de Ecuador aprobd la "Ley Organica
de Comunicacién”, cuyo objetivo central es desarrollar, proteger y regular, en el ambito admi
nistrativo, el ejercicio de los derechos a la comunicacién establecidos constitucionalmente.
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La ley pretende, entre otros aspectos, que los contenidos difundidos por un medio de
comunicacion tengan un caracter informativo, educativo y cultural, respetando las normas
deontoldgicas durante el ejercicio profesional (LOC, 2013). Entre las disposiciones relevantes
de la LOC se encuentra la redistribucion paulatina de las frecuencias de radio y television
que reserva el 33 % para medios publicos, el 34 % para medios comunitarios y el33 % para
medios privados (LOC, 2013). De esta redistribucion se encargan tres organismos del Est
el Consejo Nacional de Telecomunicaciones (CONATEL), la Secretaria Nacional de Tel
nicaciones (SENATEL) y la Superintendencia de Telecomunicaciones (SUPERTEL)
mediante Decreto Ejecutivo 8, del 13 de agosto de 2009.

De esta forma, Ecuador, junto a Urugu K"Ecuador, junto a Uruguay, Argentiha
Argentina y Bolivia conforman un grupo d y Bolivia conforman un grupo de
paises latinoamericanos que buscan promoy pajses latinoamericanos que buscan
el pluralismo mediatico y reivindicar el pap| promover el pluralismo mediatico y
de los medios de comunicacién comunitarig reivindicar el papel de los medios de
(Sanchez Montoya , 2013). \comunicacic')n comunitaridis )

Principales lineas de investigacion sobre el servicio
publico de comunicacion en Espafia y Ecuador.

La con guracion del servicio publico de comunicacion en Espafa y Ecuador di ere, sobre
todo en su concepcidn y estructura. Por esta razén, cuando se abordan las principales lineas
de investigacion sobre el tema y sus autores, hay que diferenciar las particularidades del
estado de la cuestion en cada uno de estos dos paises.

3.1. Servicio publico de comunicacion en Espafia: lineas de
investigacion
Como se ha dicho hasta ahora, el servicio piblico de comunicacion en Espafia se centra hoy
en la radio y la television, con alguna excepcién como es el caso de la Secretaria de Estado
de Comunicacién que coordina y canaliza la informacién emanada desde el Gobierno hacia
los usuarios y los medios de comunicacién. Esto implica que en las tres Ultimas décadas
la actividad investigadora se haya centrado, en su gran mayoria, en el sector audiovisual.
En este sentido, desde el punto de vista de la investigacion y de la literatura cienti ca, se
pueden destacar tres lineas principales de trabajo que han sido abordadas desde la dptica
del concepto de servicio publico y su sostenibilidad, desde la perspectiva de la calidad y la
libertad informativa y desde el punto de vista de los contenidos y la oferta.

243



244

} LA COMUNICACION EN EL ESCENARIO DIGITAL

En relacién con la estructura y el concepto del servicio publico de la radio y la television,
destacan los trabajos de Garcia Castillejo (2017), Azurmendi (2007 y 2018), Ortiz Sobrino (2014),
Zallo (2010) y, sobre todo, Bustamante (2017, 2013, 2009 y 2005). La calidad y la objetividad
del servicio publico de la radio y de la televisién han sido abordados, entre otros, por Gémez
Montano (2012 y 2013), Campos Freire, Soengas y Rodriguez Castro (2018), Lopez Garcia,
Soengas y Rodriguez Vazquez (2016), Soengas, Elias y Lopez Cepeda (2018) y Medina Nieto
(2018). Sobre la oferta de servicio publico y la produccion de contenidos en el entorno de la
convergencia mediatica, se puede mencionar las aportaciones de diferentes investigadores:
Medina y Ojer (2011), Miguel de Bustos, Galindo Arranz y Casado del Rio (2012) y otros. Final
mente, sobre el tercer sector de la comunicacion como servicio publico guran los trabajos

de Ortiz Sobrino (2014) y Garcia Garcia (2013), entre otros.

Servicio publico de comunicacion en Ecuador: lineas de

investigacion
Antes de de nir las principales lineas de investigacion del servicio publico de comunicacion
en Ecuador, resulta importante mencionar que estas se derivan de una larga trayectoria inves
tigadora latinoamericana. De acuerdo con los aportes del Seminario sobre la investigacién
de la Comunicacioén en América Latina (CIESPAL, 1973) y la investigacion de Fuentes Navarro
(2014), se evidencia que la investigacién latinoamericana se fundamentaba en la necesidad
de generar, enriquecer y socializar un pensamiefitoocen comunicacién que busque su
democratizacion, con una vision mas cerca a la realidad de la sociedad. Martin Barbero (2008),
en Fuentes Navarro (2014), sostiene que la investigacion se enfrenta al argumente moderni
zador y desarrollista del hecho tecnoldgico y crea resistencia y apropiacion de la identidad,
aportando una memoria cultural como argumento sociocultural. En este sentido, Moragas
(2011) pone de mani esto que la investigacion latinoamericana es heterogénea y se funda
menta en la necesidad de deconstruir apartados tedricos basados en experiencias ajenas a la
regién, respaldandose en la propia diversidad del grupo. Con este enfoque de pensamiento
critico y de proximidad que defendia la investigacionoktnericana y considerando los
nuevos parametros de desarrollo, las nuevas regulaciones, los nuevos medios, las nuevas
concepciones y practicas de comunicacion, y la literatura cienti ca —especialmente Yaguache
(2015) y CIESPAL (2018)- se enucian a continuacién las principales lineas de investigacion
del servicio publico de comunicacion en el Ecuador: Economia Politica de la Comunicacion,
Industrias Culturales, Politicas de Comunicacién, Gestién y Comunicacion Corporativa, Nuevos
Medios y Comunicacion Digital, Estudios de Género y Recepcion, y Radio y Comunicacion
para el Desarrollo, Comunicacién y Buen Vivir, Tecnopolitica y Educomunicacion.



} } MEDIOS PUBLICOS Y DE SERVICIO EN LA RED. PERSPECTIVA HISPANOECUATORIANA
DEL SERVICIO PUBLICO DE COMUNICACION EN LA CONVERGENCIA DIGITAL

Finalmente, resulta importante mencionar la investigacién de Rivera Rogel y Carrién
Salinas (2017), quienes hacen una aproximacion al estado actual de la investigacion en las
universidades de Ecuador desde la identi cacion de producciones académicas en redes
sociales cienti cas, concluyendo que entre los principales temas de comunicacién inves
tigados destacan los medios digitales, las competencias mediaticas, las redes sociales, las
tecnologias de la informacidn y la comunicacion, ademas de la historia de los medios d
comunicacion, entre otros.

Contexto mediatico actual del servicio publico de
comunicacion en Espafia y Ecuador.

Dice Ortiz Sobrino (2016) que, en la actualidad, existe una triple oferta publica de televisién
en Espafa, en virtud de la propiedad del medio. En primer lugar, el Estado espafiol es el
propietario de la Corporacion de Radiotelevision Espafiola (RTVE) que ofrece cinco canales
de cobertura nacional; en segundo lugar, trece de las diecisiete Comunidades Auténomas
espafiolas (regiones) ofrecen varios canales publicos de television regional que son propiedad
y estan regidos por la normativa territorial y autonémica de la Comunidad Auténoma a la
que pertenecen; nalmente, existe —aunque sea minoritaria— una oferta de canales televisivos
de ambito local, promovidos por los Ayuntamientos. Este panorama de servicio publico lo
completan dos casos de televisiones publicas que pertenecen a ciudades con un estatuto
especial de autonomia, como es el caso de Melilla y Ceuta.

Todos estos canales publicos emiten a través del sistema de Television Digital Terrestre (TDT),
aunque la mayoria de ellos ya simultanean su emisién en otros soportes digitales: Internet,
plataformas digitales y telefonia en movilidad, etc. En unos casos se trata de una sefial de
programacion que se emite simultaneamente a través de la TDT, Internet y las plataformas
digitales; en otros, se trata de canales con contenidos especi cos creados para ser emitidos
en la web corporativa de cada uno de los canales, que se complementan con un repositorio
de programas ya emitidos.

De igual manera, se puede diferenciar un sector radiofonico publico que convive con emisoras
que pertenecen a la iniciativa privada. Desde el punto de vista de la propiedad de las emisoras
radiofonicas del sector publico, hay que distinguir—como en el caso de la televisién— entre
cadenas estatales, autonémicas y municipales. Como fenédmeno reciente se encuentran
también lawebradio yasradios que emiten en otras platafornmaginedonde se pueden
escuchar contenidos producidos tanto en el sector publico, como en el privado.
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Actualmente, Espafia no cuenta con una oferta de periédicos en papel de titularidad publica.
Hasta la década de los 80 existié una red de periédicos que nacieron al amparo del régimen
dictatorial del general Franco, conocida cgmnensa del movimienten la que guraban
periddicos de informacion general, ya desaparecidos, que convivian con otros de clara
orientacién local o regional, de titularidad puablica y promovidos desde las organizaciones
politico—sociales del régimen politico impuesto por la dictadura franquista. El primer gobierno
socialista salido de la victoria de las elecciones de 1982 suprimio la oferta de periddicos en
papel y centrd la actividad mediatica del Estado en el sector de la radio y la television (Ortiz
Sobrino,2016).

En el caso de Ecuador, y de acuerdo con el "Registro publico de medios", hasta el 2017 se
registraron 51 medios publicos, equivalente al 4,3 % del total de medios de comunicacién
existentes. De ellos, 9 son de caracter nacional, mientras que 42 tienen caracter regional. Entre
los medios de caracter nacional guran 3 canales de television, 4 estaciones de radios y 2
medios impresos. En el caso de medios publicos regionales, son 10 medios televisivos, 32
radiofonicos, 4 impresos, 1 de audio y video por suscripcion y 4 portales informativos por
Internet (CORDICOM, 2017).

Los canales televisivos trasmiten a través del sistema UHF y VHF, de acuerdo con el "Registro
publico de medios" (CORDICOM, 2017). Suing, Mier y Ordofiez (2014) han a rmado que las
emisiones en Television Digital Terrestre (TDT) empezaron en mayo de 2013. Otros soportes
utilizados son Internet, las plataformas digitales y las principales redes sociales generalistas
desde donde redistribuyen la informaciéon, combinando la trasmisién en vivo, la utilizacion

de material grabado y el desarrollo de resefias periodisticas. Esta situacion se reproduce de
forma casi anéloga en el caso de la radio, que emite en amplitud modulada (AM) y frecuencia
modulada (FM) sus programaciones convencionales.

En Ecuador, los medios impresos conservan su presencia en papel, pero también pueden
ser localizados en la red. En algunos casos, su contenido es construido en base a-los requeri
mientos de la Internet, mientras que en otros se evidencia la replica exacta de la diagramacion
de la version en papel. Al igual que los medios audiovisuales, los medios impresos cuentas
con redes sociales y plataformas digitales.

Finalmente, es importante resaltar que existen medios televisivos y medios radiofénicos
gue nacen directamente en la red, denominados “Portales informativos en Internet”
(CORDICOM, 2017).
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El servicio publico de comunicacién y la distribucion

de sus contenidos en soportes digitales: perspectiva

hlspano-ecuatorlana.
En el caso de Espafia, las radios y las televisiones publicas estan integradas en corporaciones
empresariales en las que pueden encontrarse tanto los servicios publicos para radio, como su
oferta televisiva. Aunque en el caso especi co de Internet, la oferta de contenidos de la radio
la televisién publica aparece en la misma web corporativa, sin embargo conviene aclarar
en ella se pueden diferenciar nitidamente el tipo de contenidos ofrecidos, segun se tr
radio o de television.

Como se menciond anteriormente, en Ecuador los medios publicos televisivos, los radiofé
nicos, los impresos y los portales informativos guran bajo la administracion de la Empresa
PublicaMedios Publicos de Comunicacion del Ecgael@uenta con una plataforma digital
desde donde acceder a cada tipo de medio.

5.1. Manifestaciones del servicio pablico de television en el

entorno digital espafiol
La convergencia mediatica y el desarrollo de las plataformas digitales han transformado el
escenario de la oferta televisiva en Espafia. Como ha ocurrido con sus homénimas europeas,
las televisiones publicas espafiolas tienen en comudn el haber sido pioneras en la experimen
tacion con nuevas formas de narrar los reportajes giasofiara su distribucion multimedia
y su adecuacion al entorno de convergencia mediatica. Ahora, los principales operadores
publicos de televisién estdn implementando su oferta de contenidos a través de Internet,
de las plataformas digitales y dedpps para moviles. Independientemente de la oferta
convencional y del repositorio de programas alojados en lascogiizativas, la sefial de
muchas de estas televisiones publicas, especialmente
la estatal y las autonémicas, se ofrecen también/”
plataformas digitales privadas demandjue —como
valor afiadido para sus clientes— acercan a sus usu
la programacion que emiten en abierto a través de formas de narrar los reportajés
TDT; por ejemplo, ese es el caso de la plataform y noticias para su distribucidn
contenidos audiovisuales que ofrece Movistar, dorf  myitimedia y su adecuacio
se puede acceder a la oferta de canales publicosng a| entorno de convergenci
nales y autonoémicos. Igualmente, las corporaciol mediatica y ahora ofertan sus
publicas espafiolas de televisién aprovechan las pli contenidos a través de Internat,
formas internacionales comouTubeuytilizandolas | de las plataformas digitales y ¢le
como soporte para promocionar y ofrecer contenid{ las apps para moéviles
de sus canales en abierto (Ortiz Sobrino, 2016).

"Las televisiones publicds
espafiolas han sido pioneras en
la experimentacién con nuevds
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Todas las televisiones que pertenecen a los diferentes niveles del sector publico espafiol
—estatal, autondmico o local- utilizan como principal medio de difusién la emision a través
de la Televisién Digital Terrestre (TDT). Sin embargo, todas ellas, especialmente la television
publica estatal y las televisiones autondémicas, cuentan con un servicio de emisién en
directo a través detreamingpor Internet y repositorios en la web de programas ya emitidos.

En este sentido, es destacable el caso de la web corporativikadidéelevision publica
espafiolartve.esdonde el usuario puede acceder a un importante repositorio histérico de
programas de sus cadena, a contenidos y aplicaciones audiovisuales especi cas, asi como a
la emisiéon en directo de los cinco canales d@olporacion Radiotelevisién EspdRAIYE):

La 1, La 2, Clan, Teledeporte y el Canal 2% Hatasde contenidos de caracter gratuito

y a la carta, como sucede con la aplicacion digital denomir2élgue de una manera
complementaria e interactiva permite acceder a los contenidos informativosGinal

24 horadJna de las Ultimas propuestas de la televisién publica estatal, que ha sido lanzada
hace menos de un afio, ®ayZuna oferta digital para Mebcorporativaen la que se
elaboran contenidos especi cos y originalesde se apuesta por los jévenes creadores
espafioles en el ambito audiovisual.

Algunos investigadores han comentado el desarrollo de productos digitales de la radiotele
vision publica espafiola para Internet y para la telefonia mévil. Cuenta Azurmendi (2018) la
experiencia del Laboratorio de Innovacion Audiovisual de RTVE que, ya en 2008, comenzo
con un portal de videos —en alianza con YouTube— para las Elecciones Generales de aquel
afo. Por su parte, Medina y Ojer (2011) recuerdan que, en marzo de 2006, RTVE cred su propio
canal en YouTube (http//youtube.com/RTVE) y que, durante las elecciones generales de 2008,
se creo el candlouTube EleccionessdBavés del cual los ciudadanos podian hacer preguntas

a los politicos mediante videos previamente grabados Aquellos inicios han derivado hacia
contenidos informativos experimentales, comalebdocsEse es el caso de que hicimos

fue secreto”, un proyecto multimedia de 2008 con contenido histérico, musical y social que
abarca unwvebdocy un largometraje en los que se analiza la in uencia de las subculturas
punky hardcoreen Madrid. Medina y Ojer (2011) han puesto de mani esto que la web de
RTVE cuenta también con secciones especiales de deportes, de programas infantiles y con
una tienda donde se venden los productosmerchandisim RTVE también distribuye para
iPhone su canal de noticidd Horasasi como partidos de la Liga de Campeones, cuyos
derechos han sido adquiridos por la corporacion publica. De igual forma, las secciones de
radio ofrecerpodcastsle sus canales radiofonicBsidio Nacional de Espafia, Radio Clasica,
Radio 3, Radio 4, Radio 5 y Radio Exterior de Espafia
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Junto a la oferta publica de television estatal, conviven en muchas de las Comunidades
Autdnomas espafiolas otras ofertas de televisidn publica promovidas desde los diferentes
Gobiernos Autonémicos. El nimero de canales de radio y television que emiten en cada
territorio autonémico no es el mismo, ya que depende de su extension y, sobre todo, de
si esas Comunidades Auténomas tienen una lengua propia, ademas del espafiol. De hecho,
alguna de ellas emite en la lengua propia de la region, como es el ceg8etieCataluiia,
ETBen el Pais Vascdelevision Galegan Galicia. En 2018, son 13 corporaciones televisiv
autonémicas las que ofrecen contenidos televisivos a través de la TDT, dirigidas a la a
de sus territorios. Todas ellas simultanean muchos de sus contenidos en Internet, en apps
moviles y en redes sociales. Estas televisiones incorporan diferentes formatos y ofertas nue
de sus contenidos a través de blog, redes sociales y aplicaciones especi cas que se alojan en su
web corporativa. Asi, por ejemplo, Azurmendi (2018) se hace eco de la experiencia del espacio
"Guernika, pintura de guerra", un documental interactifd/@éa television de la Comunidad
Autonoma de Catalufia: se trata de un programa que, en 2007, permitia la interaccién con la
audiencia a través de una pagina web en la que, ademas de poder volver a ver el documental,
se accedia a material complementario con andlisis del cuadro, documentos, entrevistas,
biografias y juegos. También Lépez Garcia, Soengas y Rodriguez (2016) han hecho eco de la
adaptacién al nuevo entorno de las TIC y, sobre todo, a las redes sociales, de la television auto
némica de Galicia que en 2016 ya contaba con el seguimiento de 40 mil personas en Twitter
Algo parecido se da en otras televisiones publicas autonémicasRaaatelevision Madrid,

cuyos canales televisivbslemadrid y LaOyr&u emisora de radianda Madriduentan con

sus propias cuentas en Twitter, Instagram, YouTube, Facebook y Linkedin, donde se informa
sobre las noticias y los programas emitidos, su programacion y los distintos programas que
se pueden visionar a la carta. Ademas, la radio autonGmitzaMadrighuede visionarse

en directo erstreamingA través de la pagina web telemadrid y LaOtambién pueden

verse programas e informativos y deportes en directo. EnT2088adriduenta con 73 mil
seguidores en Twitter, 136 mil en Facebpairos 330 mil en YouTube.

5.2. El servicio publico de radio en el entorno digital espariol

La estructura del servicio publico de radio en Espafia es practicamente similar al descrito en
el caso de la television. En la actualidad, en el marco radiofénico espafiol existen tres tipos
de servicios (emisoras) publicas de radio. Ortiz Sobrino (2016) distingue entre las emisoras
propiedad del Estado espafiol, integradas en la Corporacion RTVE, que operan con la
identidad corporativa RNRadio Nacional de Espai®s radios autondmicas propiedad de

las diferentes Comunidades Auténomas —cuyo ambito de actuacion se circunscribe-a su terri
torio— y, nalmente, las radios municipales cuya titularidad pertenece a los Ayuntamientos y
son de cobertura local.
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La oferta d&kadio Nacional de Esp@RBIE) esta con gurada en torno a cinco cadenas radio
fonicas, ademas deadio Exterior de Espaifim emite para audiencias localizadas en otros
paises. Las radios autonémicas estan incorporadas a la oferta de las corporaciones de servicio
publico de las trece Comunidades Autobnomas espafiolas que cuentan también con un
servicio publico de televisién. Finalmente, como servicio publico de radio, hay que mencionar
los programas de las emisoras municipales y una oferta de casi 30 emisoras universitarias que
son gestionadas por diferentes universidades de todo el pais (Ortiz Sobrino, 2018).

Actualmente, las emisoras publicas estatales, autonémicas y municipales simultanean sus
emisiones en frecuencia modulada (FM) con la distribucion de sus contengaiesaating

a través de Internet y aplicaciones moviles. Ademas, hay que destacar que algunas de ellas
ofrecen contenidos especi cos creados como un canal adicional para Internet: Este es el caso,
por ejemplo, del can&tadio 3 ExtrdeRadio Nacional de Espafiige se ofrece a través de

la web corporativa de RTVE como un contenido multimedia complementario de la emision
convencional de su cardhdio %I cual emite por onda hertziana.

Como sucede también con el resto de la oferta del servicio publico, las redes sociales tienen
un amplio protagonismo como sistema de interaccién con el usuario, asi como para la
promocion y distribucion de contenidos a través de las cuentas de cada canal en las diferentes
redes sociales.

Manifestaciones del servicio publico en el entorno digital
ecuatoriano

En Ecuador, igual que en el resto del mundo, los medios de comunicacion se han visto en la
necesidad de formar parte del entorno digital debido a la variacion en la demanda-de infor
macion por parte de las audiencias, a los nuevos sistemas de distribucién de los contenidos
y a las nuevas formas de consumo. Asi ocurre en los medios de comunicacion publico que
tienen una presencia relevante en Internet y las redes sociales.

En cuanto a la presencia de los medios publicos en redes sociales, en particular en el caso
televisivo, Galarza Ligfia y Romero Espinosa (2017) consideran que son utilizadas como
un complemento del medio tradicional. Su mayor interaccién se produce en la cuenta de
Facebook, seguida por Twitter, donde se registran comentarios por parte de la audiencia, pero
no respuestas por parte del medio. El contenido, en su mayoria, es de caracter informativo,
tanto nacional como internacional.
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Para estos investigadores, el paso de la television tradicional a la television social constituye
un desafio, principalmente por la falta de interaccidn con los usuarios. Una situacion que se
asemeja a la expuesta en la investigacién de Gonzalez y Betancourt (2014) cuando a rman
gue no se trata Unicamente de estar presente en plataformas digitales, sino de aprovechar
las caracteristicas y oportunidades que estas ofrecen. En ese sentido, Suing y Salazar (2015
han sefialado que los intentos por generar interaccion desde las redes sociales, ya sea de
la generacién de concursos, etiquetas o publicacién de fotos, no ha logrado la criticida
televidente ecuatoriano. Estos autores resaltan también que la television social tendra
cuando sus contenidos sean adecuados para una segunda pantalla y no represente la re
cion del formato tradicional en el formato digital.

Segun se registra en el "Plan estratégico empresarial de medios publicos 2016-201", la pagina
web de "Medios publicos" nalizé el 2017 en la posicién nimero 122@nk@igde las

paginas mas visitadas en el Ecuador. En 2(R&dila Plblicauenta con 52 mil 500 segui

dores en Facebook156 mil en Twitter, mientras que Ecuador TV tiene 618 mil seguidores
en Facebook y 423 mil en Twitter. Por su garfeglégrafaedio impreso y digital, el puesto
alcanzado es el nimero 626 y cuenta con 88 mil seguidoFesebool 379 mil en Twitter

(Medios Publicos, 2016-2017).

En el caso decuador T,8u web ofrece la emisién en directogtogamingSu estructura esta
segmentada y cuenta con los siguientes apartados: Portada, Primera impresién, Noticieros,
Actualidad, Fanatico, Frente a los medios, y Entretenimiento. Cada uno de estos segmentos
incluye el material audiovisual de los diferentes programas emitidos por los medios tradi
cionales y, en algunos casos, cuentan una nota periodistica que refuerza el contenido
audiovisual. De esta manera permite que el usuario/televidente tenga doble via de acceso
a la informacién, es decir, puede acceder desde la programacion en directo o desde la
informacion albergada en cada seccién, ofreciendo de esta forma la posibilidad de elegir los
contenidos y el formato de vision. Para el caso del material audiovisual poseen una cuenta en
la plataforma de YouTubepn las siguientes secciones: Primera impresién, Enfoque mundial,
Blanco y negro, Palabra suelta, Fanético, CaféTv, Ecuador de estay 593.

De la observacion directa realizada en la pagina webubedor T,8e resaltan dos aspectos.

El primero, responde a la asignacion de un espacio para albergar las noticias traducidas
al kichwa. Aparentemente, este espacio seria un aporte en la consecucion del numeral 4,
Art. 80 de la LOC, que entre otros objetivos promueve el “fomentar la igualdad de género
y la interculturalidad” (LOC, 2013) ya que el kichwa, al igual que el espafiol y el shuar es
considerando idioma o cial de Ecuador (Constitucion de la Republica de Ecuador, 2008).
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El segundo aspecto es la utilizacién del lenguaje de sefias en todos los noticieros emitidos
por este medio de comunicacién, apostando de esta forma por el acceso de las personas

con discapacidad visual a los contenidos emitidos por los medios de comunicacién. Se trata

de un aspecto regulado en el Articulo 71 de la LOC que dice “los medios de comunicacion

social, las instituciones publicas y privadas del sistema de comunicacion social y la sociedad
desarrollaran progresivamente, entre otras, las siguientes medidas: traduccién con subtitulos,
lenguaje de sefias y sistema braille” (LOC, 2013).

En el caso de medios radiofénicos, se evidencia que la presencia en el entorno digital, igual que
en el caso de la televisidn, se realiza mediante su pagina web, con dominio propio y a través de
redes sociales. A estos espacios digitales le sumamos su acceso mediante la plataforma digital
iVoox donde se aloja la informacién en soppddcass. Su disefio y distribucion es similar al

de Ecuador T¥/cuenta con las siguientes secciones: Informativos, Actualidad, Fanatico, Entre
tenimiento, y Nuestros programas. La trasmision en ditagtbién se encuentra presente

en esta plataforma.

De igual manera, el diafid Telégrafprincipal medio publico de Ecuador, cuenta con conte
nidos en Internet, alojados en su péagina web, en las redes socialepps.Ademas de
encontrar su contenido segmentado, se puede acceder a su edicion impresa en formato digital.

Finalmente, resulta necesario sefialar que los medios publicos apenas entran en escena, tanto
digital como tradicional, debido a su reciente creacién. Uno de sus objetivos estratégicos es el
incremento del uso de plataformas digitales (Medios Publicos, 2016—2017).

Discusion y conclusiones
La normativa sobre el servicio publico de comunicacion en Espafia y Ecuador garantiza, en
teoria, su existencia. Pero en una etapa de globalizacién de la comunicacion y de-los conte
nidos, como la que se vive actualmente con Internet y las diferentes plataformas digitales, la
concepcion tradicional del servicio publico ya no es su ciente. Dice Alejo (2018), en relacién
con la televisién publica en Espafia, que la llegada de operadores como Google, Facebook
0 Amazon, con el correspondiente aumento de la oferta de contenidos, han modi cado
el modelo alterando la tradicional justi cacion de los medios publicos. En ese sentido, se
extiende el sentimiento entre muchos ciudadanos de que los medios publicos son cada
vez menos necesarios porque el usuario ya tiene garantizada la eleccion de contenidos y
el acceso a la informacién a través de Internet. Por ello, comenta Alejo (2018), que el futuro
del servicio publico audiovisual en Espafia y en otros paises debe guiarse por unos nuevos
criterios que promuevan el sentido de pertenencia a la comunidad, que sirva de lanzadera
para la innovacion en los sistemas de comunicacion de cada pais y por la transparencia de su
gestion y de los contenidos.
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No obstante, la gestion publica de la comunicacién demanda nuevas formas de llevarla a cabo

para que los medios publicos no sean utilizados en aras de intereses politicos particulares. Es
necesario un sistema de eleccién y gestion democratica fuera de los intereses partidistas, que
evite situaciones como la que vive la televisién publica espafiola, en la que su control se esta
convirtiendo en un campo de batalla de los principales partidos politicos. Aunque al menos
en el caso de la television puablica estatal (RTVE) el panorama puede despejarse con la proxi
eleccién de un nuevo presidente BR& VEprevista a nales de 2018 a través de un concurs
publico de méritos (RTVE, 2018).

De igual manera, es exigible por la ciudadania una e cacia en la gestion que evite el cierre
servicios publicos de comunicacién, como sucediéGamal Noula radiotelevision publica

de la Comunidad Auténoma valenciana que tuvo que dejar de emitir en 2013 por problemas
econdmicos, aunque ha sido reabierta recientemente. Por Ultimo, a los medios publicos se
les debe demandar un sistema de control de calidad en sus contenidos y, especialmente,
la garantia de una calidad e independencia en la informaciéon que emite. Por esa razon, la
implantacion de mecanismos de supervision interno, como los Consejos de Redaccion, son
recomendables para estos medios de comunicacion.

Actualmente, en Ecuador, los medios publicos se encuentran en una campafa que busca
reivindicar su presencia en la sociedad. En el caso ecuatoriano, la creacion de medios publicos
puede considerarse una accion mas dentro de la revalorizacion del servicio publico en general.
Esta corriente de reivindicacion surge por la llegada al poder de un gobierno de izquierdas
que aplica propuestas posneoliberales, de democracia participativa y acciones colectivas, que
permiten mejorar la igualdad de oportunidades. En este caso en particular, busca poner limites
alavinculacién entre el poder econdmico y el poder mediatico. Igualmente, pretende promover
oportunidades que faciliten la democratizacion de la informacion, vista desde la redistribucion
del espacio mediatico. En ese sentido, la aprobacién de la "Ley Organica de Comunicacion
representa un aporte fundamental en el desarrollo del servicio publico de comunicacion,
siempre que este sea acompafiado de procesos y politicas publicas que permitan-su conse
cucion. Esta ley presenta la oportunidad de mejorar los contenidos mediaticos desde la vision
de la interculturalidad, la inclusidn, la participacién ciudadana, y la prevalencia de contenidos
educativos y culturales, como derecho constitucional y de identidad nacional.

En cuanto a la incursion del servicio publico de comunicacién en el entorno digital de Ecuador,
se evidencia que se encuentra en sus primeros pasos. Hasta tal punto, que muchos responsa
bles de medios de comunicacién consideran las plataformas digitales como espacios donde
volcar toda la informacion de su edicién tradicional.
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Introduccion

Transformar el periodismo va mas alla de la simple renovacion de sus tecnologias. La digitalizacion
ha sido, ciertamente, un factor clave para la metamorfosis de los medios desde los afios 1990. Sin
embargo, la mudanza no se ha agotado en lo instrumental. El salto tecnoldgico ha sido apenas el
detonante de un cambio mucho mas profundo, que ha recon gurado a la profesion periodistica

en su totalidad. Las tecnologias digitales han transformado la estructura de las organizaciones
informativas, sus espacios de trabajo, los procesos de produccién, los per les profesionales, las
formas adoptadas por los contenidos y la relacion de los medios con sus audiencias. En de nitiva,
han propiciado una recon guracion general del periodismo en su totalidad.

Estudiar la evolucion del periodismo apenas desde una perspectiva tecnolégica supone,
por tanto, incurrir en un reduccionismo. Para entender la verdadera envergadura del cambio
vivido en los dltimos afios, asi como el que resta por delante, es preciso abrir el foco: ademéas
de lo tecnolégico, hace falta considerar otros aspectos que, en su conjunto, terminan por
completar el cuadro de una profesién renovada.

Buena parte de los primeros estudios sobre el periodismo digital se concentraron en aspectos
puramente instrumentales. Prestaron mas atencién al adjetivo (digital) que al sustantivo (perio
dismo). Aportaciones como las de Pavlik (1996) o Fidler (1997), entre otros autores, de gran
valor por su caracter pionero, estuvieron no obstante tamizadas de esta visién tecnologicista.
Con la entrada del siglo XXI, una vez superada la fase inicial de descubrimiento tecnolégico,
otros autores comenzaron a abordar aspectos adicionales, ampliando el marco de su interés
tanto a la produccién de la informacion periodistica como a su recepcion. El conjunto de esas
contribuciones ha permitido llegar en la actualidad a un grado elevado y muy diverso de

desarrollo en los estudios sobre periodismo digital o ciberperiodismo.
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A pesar de esta expansion de la disciplina, continla habiendo areas necesitadas de mayor
profundizacion. Uno de esos aspectos es la caracterizacion del periodismo digital desde un
punto de vista territorial. Se trata, en suma, de responder a una pregunta: ¢hasta qué punto se
distingue el ciberperiodismo practicado en las distintas regiones del mundo?

Los primeros estudios desde este enfoque apuntan a que, en efecto, existen diferencias segun
el lugar donde se publican los cibermedios (Dragomir & Thompson, 2014; Mabweazara et al.,
2014; Salaverria, 2016). Esos analisis han con rmado que el periodismo digital se ha extendido
por todo el mundo, pero, dependiendo de las regiones, lo ha hecho a distinto ritmo y, sobre
todo, con dispar intensidad. Hay diferencias signi cativas entre la digitalizacién del periodismo
en paises econdémica y tecnolégicamente punteros, con respecto a la alcanzada en territorios
lastrados por las desigualdades sociales y la rudimentariedad de los recursos tecnolégicos.

América Latina ofrece un claro ejemplo de esta segunda categoria. Con mas de 600 millones
de habitantes distribuidos en una veintena de paises, se trata de un vasto territorio con
acusadas desigualdades econdmicas, sociales e, incluso, de libertades politicas. Es una region
heterogénea, donde conviven ciertas areas urbanas que gozan de un grado de desarrollo
relativamente alto, con extensos territorios agrarios con niveles severos de pobreza. Segun la
ONU, el territorio latinoamericano es una de las regiones del mundo con més rapido progreso
en los ultimos afios en el indice de desarrollo humano (IDH), que pondera aspectos como
la salud, la educacién y el bienestar econdomico (PNUD, 2016). A pesar de esa mejora en las
condiciones de vida, los niveles de acceso a la sociedad de la informacion contintan, por lo
general, lejos de los que gozan los paises occidentales (CEPAL, 2008; UIT, 2016). Este relativo
atraso en las tecnologias digitales limita, como es légico, el desarrollo de las actividades
econdmicas y de las profesiones vinculadas a las redes interactivas. En particular, para lo que
aqui nos interesa, condiciona en esos territorios el progreso del periodismo digital.

En este capitulo pretendemos revisar los per les del periodismo digital en Iberoamérica,

comunidad idiomatica y cultural que engloba a veinte paises de América Latina, ademas de
Espafia y Portugal. Escoger este marco territorial tiene sentido por cuanto buena parte de
los contenidos periodisticos digitales se consumen, precisamente, en razén de la lengua en
gue han sido publicados. Por este motivo, analizamos en su conjunto las lineas de evolucion
seguidas por los medios digitales en Iberoamérica, un territorio unido por el espafiol y, en
menor medida, también por el portugués. Nos detendremos, en particular, en analizar los
tipos de medios digitales desarrollados en ese territorio
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Revision del estado del arte
El progreso de los medios periodisticos digitales ha ido acompafado durante su primer cuarto
de siglo de una importante produccion académica, centrada en dar cuenta de sus modelos,
estructuras, procesos y caracteristicas. Tanto a escala mundial, como en el propio entorno
iberoamericano, la investigacion sobre medios digitales ha sido una de las mas fecundas en el
campo de las ciencias de la comunicacion.

Al estudiar un fendémeno que al principio fue solo naciente
y, mas tarde, pas6 a estar en desarrollo, no sorprendg "Tras el primer cuarto de
buena parte de esos trabajos se hayan centrado en siglo de periodismo digital,
cuenta de realidades nuevas. Han propuesto de nicion
han establecido sistemas y, en lo que afecta especi
mente a los cibermedios, han perlado modelos. N
centraremos Unicamente en los modelos identi cado_
para el territorio objeto de este capitulo.

la cifra de cibermedios en
Iberoamérica supera prob
blemente los diez mil".

2.1. Modelos de medios digitales

En el ambito iberoamericano, las primeras clasi caciones de medios digitales datan del ultimo
decenio del siglo XX (Diaz N&Meso, 1997, 1998). Se trataba de tipologias sin apenas
voluntad sistematizadora, condicionadas por el escaso desarrollo alcanzado hasta entonces
por el objeto que trataban de analizar. Con el cambio de siglo aparecieron otras contribuciones
algo mas detalladas y sistematicas, que aportaron tanto el per | de ciertos medios digitales
pujantes (Armentia et al., 2000; Orihuela, 2006; Dourado, 2014; Colussi, 2016), como completas
clasi caciones de cibermedios en toda regla (Alonso & Martinez, 2003; Lépez Garcia, X. et al.,
2005; Lopez Garcia, G., 2005a, 2005b; Larrondo Ureta, 2009, entre otras). Esas aportaciones
empezaron a ordenar un panorama diverso, que se veria todavia mas enriquecido desde
mediados de la década del 2000, a raiz del desarrollo de las redes sociales y, muy especial
mente, con el impulso del periodismo para dispositivos moviles desencadenado desde el
inicio de la década del 2010 (Cebrian Herreros, 2009). Desde ese momento, el concepto de
cibermedio dejé de ser sinénimo de medio en la web y abarcé otras plataformas digitales.

Llegados casi a su tercera década de desarrollo, los medios digitales son mucho mas que
los medios de Internet. De entrada, porque hay cada vez mas medios digitales que emplean
plataformas alternativas a la web para su difusion: medios especi cos para tabletas, aplica
ciones moéviles de contenido periodistico, incipientes sistemas informativos orientados al
Internet de las cosas... El panorama de los cibermedios se ha diversi cado mucho (Sadaba
et al., 2016). Ademas, los propios medios tradicionales (prensa, radio y television) viven un
proceso de creciente digitalizacion en sus sistemas de produccién y difusién, de modo que
incluso los propios medios clasicos son, en gran medida, digitales.
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Ante esta creciente diversidad, que ha superado las lindes de las primeras tipologias de
medios digitales, diversos autores han propuesto nuevas categorias para dar cuenta de
los modelos de cibermedios activos en la actualidad. Noguera Vivo (2016), por ejemplo, se
re ere a los “metamedios”, variante hibrida entre los medios periodisticos convencionales y
otras plataformas para la distribucién digital de contenidos. Centrado especi camente en los
medios periodisticos digitales, Salaverria (2017a) propone, por su parte, una tipologia basada
en nueve criterios clasi cadores: 1) plataforma, 2) temporalidad, 3) tema, 4) alcance, 5) titula
ridad, 6) autoria, 7) enfoque, 8) nalidad econdmica y 9) dinamismo.

Conforme a estos criterios tipoldgicos es posible distinguir multiples tipos de medios
digitales. Hay medios digitales derivados de marcas tradicionales y medios nativos digitales.
Los hay solo para web, para tabletas y para méviles, si bien la mayoria de los medios digitales
son multiplataforma (es decir, se publican simultaneamente en al menos dos de esas tres
plataformas). Al igual que fuera de Internet, en la red conviven los medios de informacion
general con los especializados. Los gratuitos, con los de pago. Los globales, con los nacionales,
locales y hasta hiperlocales... La lista es casi interminable y de todos ellos podemos encontrar
ejemplos en Iberoamérica.

Evolucion del periodismo digital en Iberoamérica
Cumplido su primer cuarto de siglo de historia, el ciberperiodismo es una realidad consoli
dada en Iberoamérica. Por dimension, diversidad, extension y alcance, los medios digitales
componen una parte fundamental del mercado periodistico de los 22 paises que componen
esta regién. Hoy por hoy, no se puede dar cuenta del periodismo en todos y cada uno de esos
paises sin dedicar una atencion preferencial al desarrollo e incidencia de los medios digitales.

Con pequefias diferencias de fecha, la historia de los medios digitales en Iberoamérica empieza
a mediados de las década de 1990 (Salaverria, 2016). El fenébmeno comenz6 timidamente en
1994 con el lanzamiento de las primeras publicaciones digitales en algunos paises pioneros
—Espafia, Portugal y Brasil, por este orden—; tras ese primer paso, se extendié con rapidez a los
demas paises de la region, hasta completar la presencia en Internet de medios de todos los
paises iberoamericanos a nales de 1996.

Esos primeros medios eran, por lo general, versiones digitales de diarios y revistas (Armentia
et al., 2000; Castellanos—Diaz, 2011), aunque ya desde el principio incursionaron en Internet
las primeras publicaciones nativas digitales. Con el correr de los afios, la pujanza de los ciber
medios nacidos en la propia red se ha convertido, de hecho, en uno de los fenémenos mas
distintivos del periodismo digital en la region (Mioli & Nafria, 2017; Salaverria et al., 2019).
Se trata de una tendencia que ha llegado a ser cali cada de “boom” por parte de medios
internacionales de prestigigl(Paj2013The Economjs2018).
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Ademas de la importancia creciente de los medios nati
digitales (Negreira R LOpez Garcia, 2015), otras no
distintivas del desarrollo del periodismo digital en Iberea
rica desde su origen han sido las di cultades para artic| cl@sicar los tipos d
modelos de negocio sostenibles, la creciente relevancid Mmedios digitales”.

los medios digitales en la salvaguarda de la libertad de infor
macién de la regién y la lenta consolidacién de los per les profesionales de los periodista
Internet (Salaverria, 2016).

"Entre los investigadores
no existe consenso al

Ese crecimiento ha sido descrito por distintos trabajos sobre la historia y el per | del ciber
riodismo iberoamericano, tanto en algunos paises por separado —entre otros, Ecuador (2011
Espafia (Salaverria, 2005), México (Crovi et al. 2006), Portugal, Pert (Yezerska, 2006, 2008)
Venezuela (Rojano, 2006)—, como en el conjunto de la region (Islas, 2002; Said & Arcila, 2011;
Hernandez Soto, 2012; Salaverria, 2016).

La evolucion de los cibermedios en lIberoamérica ha tenido como resultado un mercado
periodistico digital muy diversi cado y actualmente en expansién. Establecer una tipologia
de los medios digitales para la regién no resulta, sin embargo, tarea sencilla. De entrada, la
di cultad parte de que no existe un registro o cartografia general de los medios digitales en
la region. Se ignora cuantos cibermedios hay y dénde se ubican.

Apenas uno de los paises del area, Espafia, cuenta con un estudio completo sobre la distri
bucién y tipologia de los cibermedios en su territorio (Salaverria et al., 2018). El mapa de los
cibermedios en Espafia presenta unas magnitudes que sirven como punto de referencia para
calibrar, siquiera de modo muy aproximado, el tamafio del conjunto de los medios digitales
en Iberoamérica.

Conforme al estudio completado por Salaverria, Martinez—Costa y Breiner, Espafia contaba
en marzo del 2018 con 3.065 medios digitales activos. Puesto que el pais contaba en el 2017
con una poblacién de 46,5 millones de habitantes, esto equivale a un medio digital por cada
15.000 espafioles, aproximadamente (Salaverria et al., 2018).

Comparado con los 21 paises restantes de Iberoamérica, Espafia presenta un mayor desarrollo
econdmico y, en particular, indices mas altos de implantacion de la sociedad de la informacién,
donde se incluyen aspectos tales como el porcentaje de la poblacidn usuaria de Internet,
grado de implantacion de la banda ancha, etc. (UIT, 2016). El mayor desarrollo tecnolégico
de Espafia permite inferir que en ese pais se da una mas alta probabilidad de que proliferen
los medios digitales que en otros paises iberoamericanos. Asumida esta hipotesis y tomando
como referencia una cifra, probablemente conservadora, de un medio digital por cada 50.000
habitantes para el conjunto de Iberoamérica —territorio, recordemos, poblado por mas de 600
millones de personas—, podriamos estimar que la region contaba en el 2018 con al menos

12.000 medios digitales.
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A la espera de estudios empiricos mas detallados, que habran de completarse en el futuro, esta
cifra de 12.000 cibermedios es apenas una elucubracién e, insistimos, solo puede considerarse
como una remota estimacion a la baja. En todo caso, da idea del enorme desarrollo alcanzado
por los medios digitales en Iberoamérica, siquiera desde un punto de vista cuantitativo. Un
cuarto de siglo después de su aparicion, los medios digitales son una realidad incontestable
en Iberoamérica (Alves, 2016).

Tipologia de los medios digitales en Iberoamérica
Existen numerosas catalogaciones o tipologias de los medios, entre ellas, y la que aplicaremos
en esta investigacion, la de distinguir entre cibermedios de informacion general y ciber
medios especializados. Los primeros tienen una estructura de secciones similar a la de las
publicaciones impresas tradicionales, acogen una gran variedad de informaciones actuales y
se dirigen a varios segmentos de publico; los segundos, por su parte, se centran en una area
determinada del conocimiento y tienen publicos especi cos.

Al igual que en los medios no digitales, la distincion entre publicaciones de informacion
general y digitales comprende también a los cibermedios (Salaverria, 2017a). Sin referirse
al ambito digital, Coca y Pefalva (1998: 65) establecen tres diferencias basicas entre medios
generalistas y especializados, que son aplicables por extensién a los cibermedios:

1) Los medios generalistas usan un lenguaje convencional, mientras que los especializados
pueden permitirse una cierta especializacion, que dependera del caracter del mismo
medio, su ambito tematico y sus destinatarios, del lenguaje y de los conceptos utilizados.

2) Los medios generalistas usan canales convencionales para su difusion, porque tratan de
llegar a un publico masivo, en el &mbito geogra co de que se trate. Los especializados, en
cambio, pueden usar, y con frecuencia lo hacen, canales de distribucién mas restringidos.
Sus destinatarios estan dispuestos a hacer un esfuerzo adicional por acceder a esos
medios, de forma que haran el esfuerzo de contratar una suscripcion o instalaran una
antena parabdlica para poder ver determinada cadena de television.

3) Los medios generalistas presentan la realidad como un todo global en el que se producen
interrelaciones entre las diferentes noticias. Los especializados atienden solo a su ambito
y se desentienden de todo lo que pasa en el mundo, a menos de que afecte directamente
a su parcela.
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Con base en este mismo factor tematico, también se han propuesto de niciones para los
medios estrictamente digitales. Xosé Lopez et al. (2005: 62) de nen el cibermedio de informa
cioén general o generalista como “aquel emisor de contenidos referentes a las diversas areas
del saber humano que tiene voluntad de mediacién entre hechos y publico, utiliza funda
mentalmente criterios y técnicas periodisticas, usa el lenguaje multimedia, es interactivo e
hipertextual, se actualiza y se publica en la red Internet”. En la misma linea, Salaverria (20
25) de ne a los cibermedios de informacion general como “aquellos que abarcan una vari
gama de asuntos y aspiran a cubrir toda informacién actual relevante que pueda resu
interés para el publico”

De acuerdo con estas de niciones, todo indica que gran parte de los cibermedios de Iberoamé
rica han adoptado este enfoque generalista. En su estudio del caso espafiol, Salaverria et al.
(2018) encontraron que dos terceras partes de los medios periodisticos digitales en Espafa
correspondian a publicaciones de informacién general; en otras palabras, apenas un tercio
del total correspondia a publicaciones especializadas. A partir de estas cifras, resulta una vez
mas aventurado extrapolar estos porcentajes al conjunto de los 22 paises iberoamericanos.
No obstante, parece razonable suponer que el grado de especializacién de las publicaciones
tendera a ser menor en la medida en que el mercado periodistico esté menos desarrollado.
Por tanto, sorprenderia encontrar en el conjunto de lberoamérica porcentajes de medios
especializados mayores que los medidos en Espafia. La informacion general, en suma, se
intuye como hegemonica entre los medios digitales iberoamericanos.

De hecho, la predominancia del enfoque generalista en Espafia se relaciona directamente
con “el auge de los cibermedios locales e hiperlocales, mas inclinados a tratar la informacion
de proximidad desde un enfoque generalista” (Salaverria et al., 2018: 1050). Asimismo, esta
caracteristica es trasladable al conjunto de la regién iberoamericana, donde se advierte en los
ultimos afios una expansion de los cibermedios de alcance local.

En el 2011, Said y Arcila elaboraron un estudio comparado de 19 medios digitales {atinoame
ricanos de calidad —en concreto, ediciones digitales de diarios de informacién general—distri
buidos en 18 paises de la regidon —uno por pais, salvo en el caso de Venezuela, donde analizaron
dos cibermedios— (Said & Arcila, 2011). El estudio pretendia ponderar el desarrollo de esos
medios en relacion con ciertos parametros de calidad. Se consideraron los siguientes aspectos:

1) Laaccesibilidad, medida conforme a la Iniciativa para la Accesibilidad Web (WAI) del World
Wide Web Consortium (W3C). Segun este parametro internacional, el estudio comprobé
gue la mayoria de los medios analizados, lideres en sus respectivos paises, alcanzaban sin
embargo muy bajos niveles de accesibilidad.
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2) La visibilidad y popularidad de los medios, medidas por el nUmero de paginas servidas
por el sitio, volumen de visitas, cantidad de entradas publicadas, etc. En este apartado,
la mayor parte de los cibermedios iberoamericanos analizados (73 %) calic6 como
medianamente popular a nivel mundial.

La clasi cacion de Said y Arcila (2011) contemplaba diversos aspectos en cuanto al acceso
a la informacién: seccion de busqueda, busqueda avanzada, mapa del sitio y hemeroteca,
entre otros. El estudio detect6 que, al menos en el uso de esos elementos, se advertia un claro
avance respecto de etapas anteriores. En cuanto a las caracteristicas internas de cada medio,
la clasi caciéon de Said y Arcila obedece al grado de profundizacién de la informacién, empleo
de herramientas de interaccion y nivel de personalizacion, siendo evidente una clasi cacion
media en todos estos sentidos, pues si bien existe un aumento de estos parametros en
algunos medios, durante el mismo periodo se evidencié un retroceso en otros.

Junto con el grado de uso de ciertos recursos interactivos, otro de los elementos Utiles para
establecer modelos de medios digitales es su alcance geogréa co. El factor territorial tiene
larga tradicién como elemento clasi cador de los medios periodisticos. Desde sus origenes,
tanto la prensa escrita como los medios audiovisuales han sido clasi cados en virtud de su
ambito geogra co. De ahi que se hable, por ejemplo, de prensa nacional, regional (en algunos
casos, también provincial) y local. No obstante, co
veremos, Internet ha obligado a ampliar esta elay Adeémas de los clasicos medips
cacion tanto por arriba como por abajo: ademas| Nacionales, regionales y locales; el
cibermedios nacionales, regionales y locales, | Periodismo digital ha impulsad
dia existen también medios digitales globales | €l desarrollo de medios globalgs
internacionales) e hiperlocales. e hiperlocales”.

Cocay Pefalva (1998: 103) conciben al medio nacional

como “aquel cuyos contenidos rebasan el interés de su ambito inmediato, sus contenidos son
generales y su proyecto empresarial propende a una naturaleza comun, que encaja con el
proyecto de pais, en una moderna concepcion” Para Macié los periddicos de dmbito nacional
son “aquellos diarios que tienen su sede territorial principalmente en la capital del Estado; se
difunden en todas las Comunidades Autonomas; la intencionalidad y el contenido son de
ambito estatal; tal es la percepcién que de ellos tiene el lector; y su relacion con las instituciones
y organismos de la Administracion Central es directa y continua” (Macia, 1993: 47).

Por su parte, los medios regionales son los canales por donde la ciudadania se informa sobre los
acontecimientos, los problemas y las necesidades de una regién en particular. En algunos paises
los medios regionales se subdividen en una categoria algo mas especi ca: los provinciales.
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En Internet pueden encontrarse medios digitales, tanto de ambito regional como provincial.
Por ultimo, los medios locales son aquellos que cubren la informacion de una ciudad, pueblo
o territorio similar. En palabras de Macia, un medio local “ofrece principalmente informacién
muy local y de servicios como Unica forma de competir con diarios nacionales, regionales y
provinciales” (Macia, 1993).

A estas categorias, en Internet se han sumado dos modelos adicionales: los cibermedi
globales y los hiperlocales (Salaverria, 2017: 24). Los medios digitales globales se re
aquellos que tienen como publico objetivo a una comunidad internacional; este enf
comienza a ser cada vez mas frecuente entre las publicaciones digitales —sobre todo e
medios de informacidn general lideres, asi como entre ciertas publicaciones especializadas
gue aspiran mediante esta estrategia a ampliar su alcance y, en consecuencia, también su
negocio. Por su parte, los cibermedios hiperlocales (Lépez Garcia et al., 2016) se dirigen a
comunidades pequefias, en ocasiones apenas el populoso barrio de una ciudad o, incluso, una

simple aldea, es decir, se centran en areas cuyo alcance es mas reducido que toda una ciudad
0 municipio. En su estudio cuantitativo sobre los medios digitales en Espafia, Salaverria et al.
(2018) encontraron que estos cibermedios hiperlocales suponen el 2,4 % del total en ese pais.

En ocasiones, algunos investigadores combinan varios de estos criterios para plantear sus
tipologias. Por ejemplo, Yezers ka (2006) propone una divisiéon de los cibermedios basada en
la difusion y el contenido. En la “difusion”, divide a los medios entre nacionales y regionales;
en cuanto a los “contenidos”, los distribuye entre aquellos de contenido “general”y “especiali
zado”. Dentro de esta Ultima subcategoria ubica aquellos cibermedios cuyo contenido hace
referencia a economia, deporte, salud, etc.

La sobreabundancia de informacion es uno de los inconvenientes que di culta el conoci
miento; sobre todo en la red, donde el contenido, enormemente variado, circula de forma
instantanea y con impacto mundial. Quiza por este motivo, la informacién periodistica
especializada goza, desde fecha temprana, de un espectacular auge en Internet (Edo, 1999).
Ramirez de la Piscina (1299) a rma que existe una coincidencia cada vez mayor en que
vivimos la “era del periodismo especializado”.

Conforme a Salaverria (2017a: 25), los cibermedios especializados “se centran en una Unica
materia o disciplina, en torno a la que ofrecen una informacion lo mas amplia y profunda
posible”. En el caso de los medios especializados existe una clasi cacidon concreta que se
remite al &mbito de conocimiento (area de especializacién) en la que se encuentran conte
nidos que forman parte de diferentes parcelas informativas que estan relacionadas entre si
por informacion similar, pero que tienen un enfoque particular de acuerdo con el segmento

de audiencia a la que se dirigen.
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Hasta hace pocos afios la especializacién de los medios se centraba basicamente en temas
politicos, econémicos, culturales y deportivos. Sin embargo, Internet y la constante necesidad
de la audiencia por ampliar sus conocimientos hicieron posibles nuevos ambitos tematicos, e
incluso provocaron la aparicién de medios superespecializados.

Como se puede advertir hasta este punto, la diversidad de las propuestas tipoldgicas en torno
a los medios digitales es muy grande. Tan enorme como la gama de matices que pueden
aplicarse a esas clasi caciones. A continuacion, y sin animo de realizar un repaso exhaustivo,
se presenta una relacién de las principales propuestas de tipologias:

1) Tipologias centradas en el objeto o nalidad de los cibeAfoedms: Martinez (2003),
clasi can a los medios digitales en contenidos de informacion, servicios, comunicacion/
relaciones e intermediacion/infomediacion.

2) Tipologias centradas en los elementos que conforman los ciBermeelasAlonso (2005)
concede importancia a los sujetos que intervienen en la informacion, es decir, a los gestores
de medios (productores/ moderadores) y a los usuarios que pueden ser pasivos-o interac
tivos. Dentro de la misma tipologia, el informe de Telefénica (2000), propone una clasi ca
cién que se enfoca en los contenidos tangibles, intangibles, de servicios y de infomediacion.

3) Tipologias centradas en modelos de comuniGagltarmo Lopez (2005k8), los divide
en medios de “comunicacién interpersonal” y medios de “comunicacién colectiva”. Los
primeros son aquellos en los que la comunicacion se establece y de ne a partir de la
interaccién de los usuarios; aqui encontramos al e-mail, foros, juegos en red, wikis, etc. Por
su parte, en la comunicacién colectiva la interacciéon se de ne entre el usuario y el medio,
a través de herramientas comowsblogsportales, etc.

Por otro lado, autores como Lopez Garcia, Gago y Pereira (2002), clasi can a los cibermedios
en funcién del publico al que van dirigidos; por la aplicacién de los criterios profesionales,
estructurales, redaccionales y éticos de la actividad periodistica; por el aprovechamiento de
las posibilidades que ofrece el ciberespacio, e, incluso, por la constante renovaciénr o actuali
zacion de contenidos.

De todo lo analizado se puede decir que existe un consenso entre los expertos (Flores Vivar &
Miguel Arruti, 2001; Estévez, 2002; Meso, 2006), al decir que las publicaciones de Internet han
alcanzado un estatus periodistico. Estos datos tienen como respaldo razones no selo cualita
tivas, sino también argumentos estrictamente cuantitativos: a principios del 2018 en Espafia
el 76,0 % de la poblacion usaba ya de forma habitual Internet (AIMC, 2018) y el crecimiento
del nimero de cibermedios en Espafia era imparable —practicamente se habian triplicado en
poco més de una década (Salaverria et al., 2018)—. Aunque quiza a menor ritmo, todo apunta
a que este mismo desarrollo se vive en el conjunto de Iberoamérica.
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Discusion y conclusiones
La revolucién digital se ha extendido por todo el mundo y en todos los ambitos, y esto in uye
en la forma de generar contenidos. El periodismo digital exige cambios que afectan a las
caracteristicas de los mensajes informativos, a su produccién y a la organizacion interna de los
medios. Es necesario un nuevo modelo para llegar a la informacion digital.

Hasta la aparicién de Internet, el modelo en el que se encuadraba cada medio era bastante
ordenandose en primer lugar por soporte, luego por periodicidad y, nalmente, por tem
El desarrollo de la interactividad, disparada por las redes sociales y las herramientas ca
de aprovechar su potencial, no hizo sino afiadir nuevos factores de clasi cacién, y a nivel de
Iberoamérica, por no decir mundial, no existe todavia un consenso para clasi car todas las
hibridaciones que se estan dando gracias a la globalizacién de las tecnologias de la informacion.

Desde los afios 1990, la metamorfosis de los medios digitales va mucho mas alla de un
cambio técnico y operativo. Hemos visto y vivido cambios profundos en la recen gura
cion de la profesion. Hoy, sin mas, hablamos del periodismo digital, periodismo en linea o
ciberperiodismo, como parte de una evolucion en lo social, cultural y digital. Por lo tanto, lo
entendemos y asumimos como una realidad en Iberoamérica. En los paises de Iberoamérica,
el periodismo digital surgi6 a “distinto ritmo”, condicionado por los entornos sociales, politicos

y econémicos; acomodado a formas tan distintas como lo son las realidades de cada pais. Es el
resultado de los esfuerzos que cada medio ha puesto al migrar su contenido a la red, redactar
para entornos digitales o aparecer como nativo digital.

Los medios digitales son mucho mas que los medios de Internet. La razén es simple y
compleja a la vez. Tabletas, aplicaciones mdviles, pantallas liquidas y otras innovaciones
para la publicacion en redes digitales, son extensiones del ser humano y de la vida misma.
A punto de comenzar la tercera década del siglo XXI, los medios digitales componen una
parte fundamental del mercado periodistico en los 22 paises iberoamericanos. Muchos de
esos medios han adoptado un enfoque de informacién general, dirigido a un publice hetero
géneo. Ademas responden a parametros de calidad, entre los que se destaca la accesibilidad,
la visibilidad y la popularidad. También estdn sometidos a un parametro importante: la
ubicacidn geogra ca, que siempre esta limitada por los niveles de acceso a la red.

Por dltimo, es preciso sefialar que cada vez se ve necesario contar con un registro de los
medios digitales en Iberoamérica, conocer sus caracteristicas, per les, contenidos o0 modelos
de negocio. A falta de que se realicen estudios cuantitativos detallados sobre los medios
digitales en el conjunto de lberoamérica, algo obviamente laborioso y de gran di cultad
técnica, algun estudio nacional completado ya en alguno de los paises de la region permite

realizar algunas estimaciones preliminares.
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Un estudio realizado en el 2018 sobre el tamafio del mercado de los medios digitales en Espafia
ha determinado su poblacion en una cifra ligeramente superior a las 3.000 publicaciones,
lo que equivale a un cibermedio por cada 15.000 habitantes de es pais, aproximadamente
(Salaverria et al., 2018). Por mucho que se trate del pais econdmica y tecnolégicamente mas
desarrollado del area iberoamericana, semejante volumen de cibermedios en uno solo de los
22 paises de la regién apunta a que la dimensién actual de los cibermedios en el conjunto
del territorio alcanza un volumen que supera, con seguridad, al menos una decena de miles.

Se trata, a la vista esta, de una cifra enorme, que obliga a entronizar de nitivamente a los
medios digitales como una modalidad de medio al menos tan importante como cualquier
otra. Especialmente, cuando este progreso se produce en un contexto de declive en otros
medios tradicionales, sobre todo los impresos. En los proximos afios sera necesario emprender
estudios para localizar, describir y clasi car esta enorme variedad de medios digitales que ha
alumbrado Iberoamérica al cabo de su primer cuarto de siglo de periodismo digital.
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Introduccion

La pelicula "Ciudadano Kaft@'son Welles, 1941) muestra el cambio en el modelo de propiedad

de los medios de comunicacion que se dio entre los siglos XIX y XX. El duefio del periédico del
siglo XIX, editor y empresario, hacia malabares para mantener su criterio periodistico y, al mismo
tiempo, asegurar la rentabilidad de la empresa, porque normalmente se trataba de amantes
de su o cio, que defendian el periodismo por encima incluso de los intereses econémicos.
En el siglo XX, Charles Foster Kane, el personaje principal de "Ciudadano Kane", es propietario
de bosques, hoteles, tiendas de comestibles, transportes y, —entre otros muchos negocios—,
emisoras de radio y periodicos. Los medios de comunicacién pasan a ser una empresa mas en
un entramado empresarial o conglomerado mediatico (Reig, 2011). Un giro que represento
para el periodismo un cambio de sentido profundo. En el siglo XXI pasamos a una nueva etapa
en la propiedad de las grandes empresas periodisticas, los medios de comunicacién masiva del
siglo XX quedan atras y los duefios del mensaje son los gigantes tecnolégicos.

Desde que en la década de los noventa del siglo XX se intensi caran los movimientes empre
sariales en el sector de la comunicacién, son varias las tendencias que han transformado el
escenario mediatico. Fue en aquellos afios tumultuosos cuando asistimos a la concrecion de las
industrias culturales en grandes conglomerados o gigantes de la comunicacion, producto de
fusiones millonarias y adquisiciones de medios en cadena. En Espafia, la inde nicion del modelo
mediatico tras la dictadura franquista favorecio la entrada de capital ajeno en el accionariado de
las nuevas industrias de la comunicacion. El ultraliberalismo en Estados Unidos en los ochenta
y la imitacion en Europa del modelo norteamericano acabaron contagiando también al terri
torio espafiol. Tras la llegada de esos nuevos inversores, en los noventa la industria mediatica
compartia caracteristicas con la estructura empresarial internacional de otros sectores.
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Por entonces, los medios de comunicacion se movian en un marco de diversi cacion, no
eran entidades aisladas, por lo que su comportamiento distaba poco del de otras empresas
de indole dispar. Se hacia cada vez mas frecuente la existencia de grupos empresariales con
intereses estratégicos en diversos sectores productivos. Dentro de esta compleja amalgama,
la informacion era sin reservas uno mas de los campos de actuacion.

Las dinamicas de compras y fusiones empresariales trajeron consigo un aumento notable
de los indices de concentracion en el panorama de las industrias informativas y-de entre
tenimiento. Estas tendencias internacionales habian arrastrado a las economias de paises y
corporaciones de forma planetaria debido al poderoso efecto de las logicas de globalizacion
(Ruiz Acosta y Nogales—Bocio, 2018). Por otro lado, el aumento de la transnacionalizacion era
ya creciente a nales del siglo pasado, dado que las empresas mas potentes a nivel mundial
fueron extendiendo sus areas de in uencia mas alla de sus fronteras de origen. Esto explica,
por ejemplo, co6mo una megaempresa del tamafio de News Corporation, cuyo fundador (el
magnate Rupert Murdoch) es originario de Australia, extendiera su imperio a Europa a través
de periddicos, television por satélite y radio y, posteriormente, a Estados Unidos con la compra
de la Fox o déllew York Posintre otros.

Si la transnacionalizacién fue dinamitando el concepto de empresa mediatica de caracter
nacional, en el actual panorama digital esa nocién ha quedado cada vez mas en el olvido. En
cambio, una circunstancia que sigue acompafiando a las industrias de la cultura es la entrada de
capital proveniente de sectores ajenos a la comunicacion, esto es, los denominados “accionistas
extrafios”. Estos inversores han impregnado de capital nanciero a los emisores del mensaje
periodistico, el cual, ademas, ha visto desvirtuadas las funciones clasicas de los protagonistas
del esquema comunicativo. En la actualidad, emisor, receptor, canal e incluso el propio mensaje
han asistido a la remodelacion de sus papeles tradicionales en el entorno digital.

A lo largo del presente capitulo, pretendemos, por lo tanto, acercarnos a ellos y a la estructura
de propiedad de los actuales centros neuralgicos informativos en el universo digital del siglo
XXI. Presentamos el capitulo en tres partes, en primer lugar, el apartado teérico, dende recor
damos los fundamentos de la estructura de la informacién y las bases que sustentan la teoria
critica de nuestro enfoque estructural, la mejor forma de comprender la comunicacion y el
periodismo (Reig, 2010). En la segunda parte se ofrecen los datos que demuestran el liderazgo
de los gigantes tecnoldgicos, las cinco empresas que dominan el mercado de la comunica
cion actualmente, Apple, Alphabet (Google) Microsoft, Amazon y Facebook. Finalmente, en
la tercera parte abordamos el entramado complejo que se esconde detras de las empresas
elegidas como objeto de estudio, los accionistas extrafios y los vinculos que existen entre las
cinco, asi como las relaciones con otros sectores de poder politico y econémico.
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Revision del estado del arte

2.1. Los nuevos duefios de la informacion y las viejas dindmicas de
propiedad
A mediados de los afios ochenta, Bagdikian (1986) cifraba en medio centenar el nimero de
conglomerados que dominaban el mercado de la comunicacion. Una década después habi
reducido esa cifra a una decena. En el siglo XXI, se ha hablado con insistencia de |
gigantes de la comunicacioén: los estadounidenses CBS-Viacom, Time Warner, News
ration, ABC—Disney, NBC—Vivendi (con capital americano y francocanadiense) y el cons
aleman Bertelsmann (Reig, 2004; Labio y Nogales-Bocio, 2010). En los albores del 2020, tras
Ultimas fusiones e intereses compartidos esa cifra se ha vuelto a reducir a la mitad y ademas han
aparecido nuevos actores. Las interrelaciones empresariales junto a la entrada en escena de los
nuevos lideres en materia informativa, como Microsoft, Google, Amazon, Apple o Facebook,
intensi can la concentracion en pocas manos de la produccion mediatica de nuestro tiempo.

La busqueda de la rentabilidad econémica se convirtié hace mucho en la meta primordial de
las empresas de comunicacion. La comercializacion de los contenidos y el condicionamiento
de las leyes del mercado introdujeron transformaciones complejas en el producto mediatico.
Con el predominio de los valores empresariales, la pluralidad informativa, la honestidad
profesional y la deontologia periodistica quedan en un segundo plano. La dinamica-mundiali
zadora y la implicacion de la sociedad entera en esta tendencia holistica, como consumidores
y clientes (Reig, 2010), no ha conducido necesariamente al desarrollo de un buen periodismo,
sino al contrario: a mayor concentracion de intereses socioeconémicos y de receptores, le
corresponden mas condicionantes para el trabajo libre de los periodistas.

También en los ochenta, Hamelink (1985) instauré cuatro grandes etapas en el desarrollo
historico de los medios de comunicacion de masas, algo que otros autores trataban de
dilucidar también por entonces en Espafia atendiendo a la importancia de la propiedad de los
medios (Bustamante, 1982). En un escenario mas reciente, el papel estructural de-la nancia
rizacion en el sector comunicativo (Pradi€, 2005) ha desembocado en nuevas investigaciones
tedricas en torno a las fases de esta tendencia dentro de las corporaciones, con la intencién
de calibrar el peso de la economia nanciera dentro de la industria cultural (Bouquillon,
2008). De hecho, Almiron (2010) sugiere el desembarco de los medios en una quinta etapa
como consecuencia de estas transformaciones: el paso de la gestion periodistica a la gestion
nanciera como un hecho consumado. Convendria reformular esta dinamica evolutiva a la
luz del nuevo periodismo digital, en el cual el papel del capital nanciero resulta crucial, pero
también la gestion del propio receptor como mercancia: el comercio de los prosumidores.
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En el panorama actual, los medios son articulados como vehiculos constructores de discursos
sociales acordes a la losofia mercantil que da voz a unos actores y no a otros (Bergés, 2010),
con el consiguiente problema para la libertad informativa: “la concentracién creciente conspira
contra la libertad de expresion e informacion, y cubre la riqueza y variedad de ideas con la voz
reaccionaria de los conglomerados” (Klinenberg, 2003). La propiedad de los medios de comu
nicaciéon ha alcanzado hoy una mayor complejidad si cabe tras sumarse los nuevos agentes
productores de Internet. Si bien los medios tradicionales son empresas concentradas vertical
y horizontalmente que venden unos productos llamados mensajes, los actuales centros de
la informaciéronlinehan llevado al extremo la amalgama de intereses externos al propio
periodismo. Tengamos en cuenta que, aunque ahora en una red mas ininteligible y dificil de
indagar, los mensajes siguen estando determinados por las estructuras de poder (Reig, 2009)
y por los intereses mercantiles de los entes que los proyectan. La magia de Internet, con su
aparente pluralidad indiscriminada, no estd exenta de dichos condicionamientos -estructu
rales, como se mostrara a lo largo del presente capitulo.

Son muchos los estudios que han arrojado luz sobre las metodologias e instrumentos para
medir el indice de concentracién mediatica en nuestro entorno a lo largo de los dltimos
afos (Golding y Murdock, 1997; Mosco, 2009; Noam, 2011; Becerra y Mastrini, 2009; Sanchez-
Tabernero y Artero, 2010; Serrano, 2010; Reig, 2011; etc.). Si algo ha prevalecido en el estudio
de la industria mediatica es la idea de que el campo de juego en el que se desarrolla el sector
audiovisual del siglo XXI se ve caracterizado por un predominio de la concentracion. Dan
prueba de ello las numerosas fusiones y adquisiciones que han favorecido la construccién de
grupos multimedia. De igual modo, la reduccion de los costes de produccion, distribucion y
comercializacion de los contenidos ha contribuido al aumento de su rentabilidad. Asimismo,

las fronteras entre losass mediadas telecomunicaciones y las empresas del sector de la
informatica se encuentran cada vez mas diluidas (Ortega, 2012). Las participaciones e
intereses cruzados entre estos tres sectores son cada vez mas convergentes y se encuentran
amparados por una legislacion laxa, una tecnologia de uso y distribucion comdn y un
comportamiento del receptor multipantalla cada vez méas convergente, individualizado y de
consumoonlinea la carta.

La mundializacién de la economia y de los servicios implica que empresas fordneas que no
cuentan con una presencia mas alla de la comercial en in nidad de paises de destino puedan

copar con facilidad mercados audiovisuales nacionales e incluso regionales. Las barreras
de entrada en este sentido, algunas de ellas legislativas, se han rebajado de forma notable.
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Asimismo, la consolidacién de los medios de comunicacion en Internet como proveedores y
distribuidores de contenidos y servicios ha revolucionado el paradigma hasta ahora conocido.
En la dltima década hemos observado cémo los recursos por publicidad se han ido despla
zando de los medios tradicionales a la red. Entre el 2005 y el 2010, la inversion publicitaria en
Internet en Espafia se multiplicé practicamente por cinco, superando asi los 800 millones de
euros. En la actualidad, la diversidad en la ubicaciéon de esta publicidad se encuentra m
limitada, dado que son los gigantes Google y Facebook los que aglutinan en torno al 60 %
la inversion total de los anunciantedine

En estructuras econdmicas y politicas regionales consolidadas como la Unién Europea no
ha podido implementar hasta el momento un sistema homogéneo de medida o regulacién
de la concentracion (Llorens, 2010). Excepcionalmente existe en Estados Unidos una regu
lacion homogénea —en torno @loncentration Aetpara un mercado que es de dimension
continental. Esta regulacion normativa se hace mas dificil aun en el nuevo entorno digital,
donde las fronteras geogra cas se diluyen.

2.1.1. Algunos apuntes sobre legislacion. Entre la anomia y el anonimato

Los nuevos procesos de digitalizacion de la industria audiovisual plantean una serie de desafios
a la regulacién legislativa. A grandes rasgos, en el sector mediatico existen dos modelos
regulatorios a nivel macro: el intervencionista y el de mercado. El modelo intervencionista,
que privilegia criterios politicos y socioculturales para la defensa de la pluralidad y la diver
sidad; y el modelo de mercado, que equipara el pluralismo a la libertad de eleccion y busca
minimizar las regulaciones gubernamentales para no interferir en esa libertad (Krakowiak,
2018). Mientras que el primer modelo interpreta la injerencia del estado como la base para
garantizar la existencia de distintas perspectivas politicas y culturales asi como para minimizar
los efectos de la concentracién de propiedad, el segundo modelo se limita a sancionar abusos
de posiciéon dominante en el mercado y conductas anticompetitivas. Dentro de esta Ultima
concepcidn, la concentracion no se considera algo negativepincluso se a rma que no
menoscaba la diversidad de los contenidos ofertados por los medios de comunicacion.

Precisamente, la digitalizacion y la convergencia de las redes han jugado un papel esencial en
los ultimos afios para aquellos que pretenden impulsar una regulacion mas laxa. La postura
liberal de ende que la exibilizacion regulatoria es esencial debido a los siguientes factores
imperantes:
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a) La expansién planetaria de Internet, dado que en el 2018 el niUmero de usuarios de la red
en el mundo ha superado ya los 4.000 millones, el 50 % de la poblacién mundial.

b) La convergencia tecnolédgica entre el audiovisual y las telecomunicaciones.
c) La multiplicacion de la oferta de sefiales y canales.

d) La expansion de terminales para consumo de contenidos audiovisuales y la reduccion de
los costes de produccion.

e) Elempleo de Internet como multicanal para el consumo a través de un Unico soporte de
coste reducido.

De hecho, autores como Adam Thierer (2005, p. 14) sostienen abiertamente que las nuevas
tecnologias de la comunicacion han vuelto innecesaria la intervencion del Estado para evitar
la concentracion. Desde la postura de mercado 0 no intervencionista, esta anomia seria por
si misma su ciente para regir el mercado digital y la justi cacién parece venir precisamente
del caracter digital del cibermercado de la comunicacién. No obstante, el debate presente
recuerda demasiado al que ya existié varias décadas atras. Al amparo del principio del libre
ujo de informacién ffee ow information se dio una intensa politica de liberalizacién y
concentracion econdémica en los medios de comunicacion que cuestionaba todo tipo de
barreras a la libre competencia por consideraciones estrictamente nancieras. Este proceso
empezo6 con la abolicién de la polémica prohibicion de 1970 por la que la FCC impedia a las
comparfiias de television la participacion accionarial en empresas de cable. Posteriormente,
en plena discusion del Informe McBride el debate seguia candente entre los partidarios del
free owy los defensores de la igualdad ante la informacién. Mientras que los primeros eran
entonces partidarios de que el mercado se regulase por si mismo, los segundos defendian la
reestructuracion de las actividades de produccion para garantizar la igualdad en el acceso al
mercado de la informacion. La primera condicidn para que esa igualdad fuese efectiva era un
marco de libertad que garantizase la participacién equitativa de los miembros.

En el actual entorno digital, al peligro de la desregulacién —habitual como tendencia en el
sector mediatico a nivel internacional—- es preciso sumar el de la especial complejidad de
Internet como sector. Este entorno universal hace alin mas delicada la aplicacién de una juris
diccion sobre concentracion. Como sefiala Mastrini (2014, p. 194): “una de las opciones que se
presenta como mas factible es separar la distribucién de los contenidos, aunque para esto es
preciso contar con mecanismos de decision politica que no solo atiendan a las necesidades
de los principales grupos transnacionales de la comunicacion”. La apertura de la red, lejos
de representar la libertad en si misma, no sirve para garantizar un proceso democratico de
comunicacion que comprenda al conjunto de la sociedad.
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2.1.2. Los accionistas extrafios nunca se fueron
Los conglomerados mediaticos forman parte de un entramado complejo en el que fa comu

nicaciéon es un sector mas que convive con otros sectores econémicos y nancieros diversos.
En las dltimas décadas, el per | de las empresas dedicadas al negocio de la comunicacion
ha cambiado, pasando de un escenario marcado por la presencia de sectores nancieros
estratégicos como la banca, la inmobiliaria o la aerondutica en el accionariado de los medi
de comunicacion a la gestion de la informacion por parte de empresas que en su matri
contemplaban siquiera el objetivo periodistico, como Google o Facebook.

El escenario digital ha impuesto nuevas formas de propiedad. Ante las ya conocidas formul
de propiedad privada fisica y propiedad intelectual, habria que afadir una tercera formula.
Frente a los limites de la propiedad intelectual para gestionar los bienes informacionales 3.0,
una nueva forma de regulacion capitalista esta avanzando en los niveles superiores de la red:
la apropiacién incluyentgukerfeld, 2010). Se trata de una modalidad que, a diferencia de

la propiedad fisica e intelectual, no se basa en la exclusion, sino que tiene como sustento la
estimulacion del acceso libre y la conformacion de comunidades a corto y largo plazo para
generar otro tipo de rentabilidad. En lugar de fundar la ganancia en restricciones al acceso, la
apropiacion incluyente se concentra en aprovechar la produccion de contenidos de-os inter
nautas y a los propios usuarios como mercancia que vender a los anunciantes. Asi, pues, donde
la propiedad intelectual busca aumentar el precio del producto, la apropiacién incluyente tiene
como objetivo bajar al minimo los gastos de los insumos. Esto se completa con estrategias de
negocios basadas en la publicidad, la venta de bases de datos, la gestién de las comunidades,
y la venta de los productos a precios cercanos al costo marginal (Zukerfeld, 2010).

Como ya se ha mencionado, la estructura de la informacion a nivel global se presenta
dominada por corporaciones que, en algunos casos, se encuentran ajenas a la comunicacion.
La dinamica de mercado funciona a través de fusiones, alianzas y absorciones empresariales
independientemente del sector industrial en particular. No obstante, los medios de comu
nicacién comercian con mensajes (Labio, 2006), forman parte de nitiva de la base de la
democracia al ser los garantes de la libertad de expresién y la pluralidad opinativa, por lo que,
lejos de asemejarse al resto de empresas, constituyen una industria sensible en tanto son
una proyeccion cognitiva y cultural. Si bien es cierto que “lo de la libertad de expresion acaba
cuando aparece el dinero y los nombres propios” (Serrano, 2010, p. 15).
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En este sentido, el sistema de mercado supone que la propiedad privada garantiza la libertad
de expresion, sin embargo, diversos estudios (Labio, 2006; Reig, 2007; Mancinas-Chavez, 2008;
Almirén, 2011; Mancinas, Ortega y Vidal, 2016) constatan que la presencia de sectores ajenos
es, entre otros, un condicionante para el mensaje (Reig, 2015). Esto se traduce en una depen-
dencia de los medios respecto a sectores marcados por el cortoplacismo y la especulacién
(Almiron, 2011), especialmente si tal dependencia se dirige a bancos y fondos de inversion, y
provocan una debilidad estructural en la que la prioridad/” . _ ™\
. . e : "Al trinomio Economia-
el retorno nanciero y no la calidad periodistica. La inter » o
pendencia del trinomio Economia—Politica—Comunicac Polltlca—Comunllcamor
o L - habria que afiadir hoy €
continla mas viva que nunca, tal y como la predijo Sch
en los afios setenta. En la escena 4.0, a esa triada habr elemento transversal- d¢
. I las TIC, el cual remite |a
sumar un cuarto elemento transversal ineludible: las tecn o i
gias de la informacion y la comunicacion. Si bien el elemg I‘_’" dependencia .mforma
L s . . tica y tecnoldgica que
comunicacional de la ecuacion remitia al propio mensg o _
las TIC remiten a la dependencia informatica y tecnoldg EEUE MelEeuine =k

indiscutible en la actualidad. \actuahdad". J

Dado que la literatura empirica critica en esta materia es escasa conviene reivindicar la inves
tigaciéon que ponga nombres y apellidos a la estructura real de la informacion (Quirés, 1988).
La indagacion resulta crucial para evidenciar también aquellas consecuencias negativas expe
rimentadas por el periodismo, esto es, la imposibilidad de autonomia real —dada la compleja
red de interconexiones en la que se sumergen los medios— o la inestabilidad empresarial de
unas industrias que, contagiadas por sus accionistas, se deben a unas exigencias cortopla
cistas de rentabilidad econémica.

Zukerfeld (2010) plantea cinco capas para la arquitectura de Internet: infraedteudiveae,
softwarecontenidos y red social. En cada una de ellas se muestra una propiedad de gestion
muy concentrada que acaba por corresponderse con los propietarios de la gran red. Esta es
una estructura compleja y dificil de desentrafiar pues los datos esenciales permanecen ocultos,
de ahi la relevancia de investigaciones como la presente, que intentan arrojar luz sobre una
dimension tan oscurecida como esencial para testar el estado de salud del periodismo digital.
En el presente capitulo pretendemos, pues, acercar la realidad de la presencia de accionistas
extrafios en los actuales centros informativos. No solo se trata de controlar el mensaje, sino de
convertirlo en algo distinto desde su concepcion, in uir en las formas de consumo y controlar
todo el proceso. Son los accionistas extrafios del entorno digital, los accionistas extrafios 4.0.
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2.2. Transformaciones profesionales, el usuario mercanciay la

utopia digital
Una de las mayores revoluciones que ha experimentado el periodismo en la era digital estriba
en lo relativo a la creaciéon de contenidos. El suministro de informacién ha multiplicado sus
canales y se disemina ahora a través de vias cada vez mas diversas. Las redes sociales s
capaces de suministrar el titular y los 140 caracteres con los que muchos lectores sacian
sustento informativo. En las redes telematicas, el contacto en esta comunicacion es
psiquico que fisico (Navarro, 2009). El usuario siente que las fronteras se han roto
de nitiva. Conferencias virtuales, participacién en grupos de discusion, redes sociales, co
onling gestién de comunidades y el correo electronico permiten ese contacto psiquico. La
mayor transformacion radica en la forma de acceso a la informacién. Los editores se enfrentan
al menos a cuatro retos (Marcos Recio, Sanchez Vigil y Olivera Zaldua, 2015, p. 72): la sobresatu
racion de informacion gratuita; el autodenominado periodismo ciudadano; la remodelacion
de las plantillas para adecuarlas a la con guracién actual de la informacion; y el reto de la
hiperespecializacion de los contenidos.

Entre el 2008 y el 2015 aparecieron mas de 500 nuevos medios periodisticos en Espafia (579
segun la Asociacion de la Prensa de Madrid). La mayoria son cibermedios producto de la
consolidacion de Internet como soporte informativo, con redacciones no muy numerosas y
con un modelo de negocio basado en la diversi cacién de sus ingresos (L6pez Garciay Negreira
Rey, 2006, p. 3). La crisis en los medios tradicionales durante la Gltima década ha propiciado un
nuevo ecosistema de medios digitales basado en una diversi cacién de cabeceras a través de
la especializacion geogra ca y tematica. La acuciante crisis econdmica que ha mermado las
arcas de las industrias mediaticas también contribuy6 al cierre de cabeceras y a la creacion de
nuevos proyectos, muchos de ellos cooperativistas, en el seno de Internet.

En este sentido, desde el punto de vista de la estructura informativa, conviene hacer mencion a
los elementos clave del esquema comunicativo tradicional contemplados ahora desde el prisma
digital. De un lado, el mensaje, lejos de hiperespecializarse hacia el suministro de contenidos de
calidad ha visto emerger una dimensién perniciosa: la banalizacion informativa y la falacia como
estrategia de captacion tikesEl resultado es un periodismo dependiente de contenidos que
atrae la atencion del lector, el modelo de periodismo de la no informacién (Ortega, 2006); lo
gue Cornella (2004) analiz6 como desencadenante de la infoxicacion y Humberto Eco retratd
como censura por hiperinformacién. Los contenidos que mas se comparten y en los que se
produce una mayor carga de interactividad no son decisivos sino accesorios, banales y prescin
dibles. Muestra de ello es que canales ddumFeeaPlaygrounde hayan posicionado en los
primeros lugares de preferencia de los consumidores (Romero—Rodriguez, 2014). Esta cuestidn,
lejos de resultar ajena a la propiedad de los medios, se deriva directamente de la estructura
empresarial del gran conglomerado mediatico que hoy en dia soporta a sendos canales.
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Porotro lado, el destinatario ha cambiado de forma notable hasta alcanzar un papel activo
gue nunca antes poseyo0. El antiguo receptor, hoy prosumidor, es otro de los factores que
condiciona la labor periodistica. Ramén Reig (2015) sefala seis elementos que in uyen en el
trabajo del periodista, los denomina las 6 P y son: Propiedad, Publicidad, Produccién, Politica,
Publicos y el propio Periodismo. Con relacién a la primera P, en el ambito académico diversos
autores han elaborado estudios de referencia (Serrano, 2010; Reig, 2011; Garcia Santamaria,
2016) demostrando la complejidad del accionariado de los medios de comunicacion actuales.
Sin embargo, la P de Publicos podria verse hoy transmutada hacia la P de Prosumidores. Se ha
pasado de una industria en la que la oferta programaba los contenidos en un tiempo jado
previamente para un consumo doméstico, a una industria en la que el ciudadano ha adquirido
cada vez mas posibilidades de consumir los contenidos que desee de forma personalizada.
Asimismo, ese ciudadano es hoy también productor de contenidos, por lo que sus preferencias

y su pretension de entretenimiento condicionan la labor informativa. Hace mucho que no se
trata de proyectar la mejor informacion, sino de facilitarla en tiempo y forma inmediatos, y

de que esta se atenga en lo posible a las tendencias del momerttentdosy topide hoy

equivalen a la dictadura dedlgenda settinde hace una década y condicionan el mensaje.

Al igual que el usuario es a la vez productor,
mercancia en el periodismo digital, convier{ "La estructura de propiedad de Igs

tener presente que el paraiso web estd m| nhuevos agentes informativos digitalgs

lejos de ser real. William Dutton llegé a asegy Sigue siendo, como ocurria con Igs

que Internet es en este siglo el “quinto podel medios convencionales, responsable

en correspondencia histérica al papel qu_de la falta de pluralismo real”.

cumplié la prensa como cuarto poder desde el

siglo XVIII (Dutton, 2007:2). Si bien es cierto que las innovaciones técnicas plantean buenas
perspectivas para un mayor ujo de informacién diversa y plural no puede armarse que
exista una causalidad directa entre esas innovaciones y la diversidad informativa de calidad
La estructura de propiedad de los nuevos agentes informativos digitales sigue siendo, como
ocurria con los medios convencionales, responsable de esa falta de pluralismo real.

Experiencias, practicas, situaciones
A partir de los argumentos tedricos que se han planteado en la primera parte, esbozamos
datos que demuestran el poder de las cinco principales empresas del sector tecnolégico, que
utilizan Internet como soporte del negocio. Efdala 8.1podemos observar el giro en la
economia en la sociedad de la informacion. Las grandes empresas ya no son las petroleras ni
las energéticas, aunque se mantienen entre los 20 primeros puestos. Las cuatro empresas que
encabezan alankingson Apple, Alphabet (Google), Microsoft y Amazon, seguidas en sexto
lugar por Facebook.
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Tabla 8.1
Las 20 mejores empresas del mundo en el 2017.

I T S

Apple Equipos electronicosoftwarey servicios en  EU
linea.

2 | Alphabet Internet,software dispositivos electronicos |y EU
otrastecnologias con empresas de sectores como
la biotecnologia, salud, telecomunicacionesy la
domdtica.

3 Microsoft Desarrollo dmftwarey hardware. EU

4 | Amazon Comercio electrénico y servicios de EU
computacion en la nube.

5 Berkshire Hathaway | Textiles, seguros y reaseguros. Diversidad deEU
negocios que abarcan desde la joyeria hasta la
venta de ladrillos.

6 Facebook Red socalline. EU

7 Exxon Mobil Productos petroleros y gas natural, produgtos EU
quimicos, plasticos y fertilizantes.

8 Johnson & Johnson | Dispositivos médicos, productos farmacéuticos, EU
productos de cuidado personal, perfumes y
productos para bebés.

9 JP Morgan Chase & Co.  Servicios nancieros. EU

10 | Wells Fargo & Co. Servicios nancieros. EU

11 | Tencent Holdings Internet y servicios de teléfonos moviles.China
Servicios de publicidad en Internet en su pais de
origen.

12 | Alibaba Comercio electrénico en Internet. China

13 | General Electric Infraestructura, servicios nancieros y medios EU
de comunicacion.

14 | Samsung Electronica de consumo, tecnologia, nanzaSprea del
aseguradoras, construccion, biotecnologia y Sur
sector servicios.

15 | AT&T Telecomunicaciones. EU

16 | Ind & Comm Bk of Banco industrial y comercial de China. China

China

17 | Nestlé Alimentos y bebidas. Suiza

18 | Bank of America Servicios nancieros. EU

19 | Procter & Gamble Bienes de consumo. EU

20 | China Mobile Telefonia movil. China

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en Alonso Rebolledo, 2017.
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Javier Rivera (2016) explica con estas palabras el poder que representan las cinco empresas
tecnoldgicas que hemos seleccionado para nuestro estudio:

Google, Apple, Facebook, Amazon y Microsoft son las empresas mas valoradas en bolsa y
las que generan una mayor cantidad de ingresos, a pesar del relativo poco personal que
emplean de forma directa. Ademas, estas grandes empresas tecnoldgicas controlan los
ujos de informacion, lo cual les convierte en un sector clave de la economia mundial.

El poder que acumulan les permite in uir en los ujos econémicos y politicos, lo que en
muchos aspectos les sitla incluso por encima de las grandes empresas nancieras. Por lo
tanto, no es exagerado considerar a sus directivos como "Los nuevos amos del mundo".

En este apartado exploramos las principales empresas del sector tecnoldgico, segin su
valor bursétil, a partir de datos de Nasdaq Stock Market, a febrero del 2018. Estos datos nos
llevan a con rmar el liderazgo del que hemos venido hablando de Apple, Alphabet (Google),
Microsoft, Amazon y Facebook. Es importante sefialar que hemos dejado fuera de la seleccion
a Tencent Holdings, a pesar de liderar el servicio de publicidad en Internet en China por la
di cultad para obtener datos y por delimitacién geogra ca, si es que se puede hablar de deli
mitacion geogréa ca en el contexto global, se trata mas bien de una decision metodolégica.

En laTabla 8.%efialamos las 19 empresas del sector tecnoldgico que se sitian entre las 100
principales empresas del mundo.

Tabla 8.2
Principales empresas tecnologicas en el 2018.

mm Cap. Bursétil / Miles de mfllones de Euros

1 Apple 707,48 Estados Unidos
2 Alphabet 622,23 Estados Unidos
3 Microsoft Corp 579,25 Estados Unidos
5 Tencent Holdings 439,08 China

6 Facebook 418,36 Estados Unidos
8 Alibaba Group Holding 388,98 China

15 | Samsung Electronics 230,18 Corea del Sur
19 | VISA 203,98 Estados Unidos
27 | Intel Corp 175,43 Estados Unidos
30 | Cisco Systems 172,22 Estados Unidos
32 | Taiwan Semiconductor Man 170,5 Taiwan

36 | Oracle Corp 167,57 Estados Unidos
46 Mastercard 149,58 Estados Unidos
54 Nvidia Corp 122,47 Estados Unidos
58 | Intl Business Machines Corp 116,55 Estados Unidos
64 | Sap 103,81 Alemania

87 | Accenture 84,3 Irlanda

89 | Texas Instruments 84,19 Estados Unidos
91 | Broadcom 83,14 Estados Unidos

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Nasgad Stock Market, febrero del 2018.
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Para Foucault (1970), el poder, insiste en la voluntad de saber, que se sumerge en-una estruc
tura social, a modo de una extension externa al individuo donde se entretejen, negocian los
intereses y las relaciones complejas y especi cas. Hoy mas que nunca, sabemos que existe
una estructura de poder, que no es visible, que no se mani esta abiertamente, no sabemos
exactamente quién tiene el poder, pero sabemos quién no lo tiene.

Si la informacién signi ca poder, podriamos decir que muchas empresas u organizaciones,
los medios de comunicacion en particular serian los “amos” del mundo; pero hoy en di
encontramos en un escenario en el que los prosumidores, seleccionan sus propios me
desarrollan contenidos en funcidn de su sentimiento y de lo que sus seguidores esperan
ellos. Sin embargo, a pesar de ser estos actores los receptores, creadores y resigni cadores
de la informacion, no son los duefios de ella; el sinfin de datos que dejan sobre sus usos,
gustos y preferencias, se vuelven elementos mercantiles para las plataformas que administran
la informacion. En de nitiva, Apple, Google, Microsoft, Amazon y Facebook, son las multina
cionales mas poderosas del mundo, no solo porque tienen la informacion, sino porque su
capitalizacion en el mercado, las ubica en ege ~N
liderazgo. Su actividad econdémica se cen| "Las empresas mas importantes en
como productoras de soportes tecnolégicos| €l escenario digital son Amazop,
distribuidores de informacién. La mercancia| Apple, Microsoft, Alphabet (Google)| y
el usuario. A pesar de que el alcance de e§ Facebook. Son gigantes tecnolégicos
compaiiias es global, la sede central y el orig de alcance global, aunque tienen su
de estas cinco empresas es Estados Unidos| Sede y origen en Estados Unidos".
laTabla 8.2. (N /

En laTabla 8.3de nimos, a manera de contexto, para argumentar el poder de estas cinco
multinacionales, de acuerdo con su modelo de negocio, el alcance geogra co y les princi
pales productos que comercializan.
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Tabla 8.3
Descripcion empresarial de las grandes multinacionales tecnoldgicas.

D