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Presentacion

Recopilatorio 2° de articulos cientificos sobre
Redes Sociales

NA VEINTENA de trabajos de medio centenar de autores se

recogen en los dos volamenes de los Cuwadernos Artesanos de
Comunicacion (CACs 50 y 51) en los que se recopilan articulos
cientificos publicados por Revista Latina de Comunicacion Social entre
2007 y 2013 sobre la investigaciéon y gestion de las redes sociales
digitales. En el primer volumen se recopilaron nueve trabajos y en
este segundo se ofrecen otros once, incluido el epilogo con el que se
cierra la obra. En total, mas de medio millar de paginas dedicadas a
una tematica emergente en el campo de la comunicacién y la
investigacion social.

El tema y la produccién cientifica, por supuesto, no se han agotado ni
rendido ain todo los frutos cosechados o que se estain cosechando.
Es una linea de investigacién joven, de apenas cinco o seis anos de
trayectoria, que forma parte cada vez con mas intensidad de la vida
social y de las relaciones de comunicacion de los ciudadanos vy, por lo
tanto, es logico que despierte esta creciente atraccion e interés
cientifico. Los trabajos que se recopilan son una evidencia de ello
pero, seguramente, en menos de otro lustro esta primera produccion
se superara y multiplicara con creces, como se podra ir viendo y
leyendo en los proximos numeros de Revista Latina de Comunicacion

Social.

Estas ediciones hibridas, en soporte de papel y version digital, de los
volumenes de Cuadernos Artesanos de Comunicacion complementan y
trascienden la periodicidad de la revista, sin restar su calidad y
reputacion, multiplicando su difusiéon y facilitando la usabilidad en el
ambito de la investigacion permanente, su conservacion en las
bibliotecas y en los espacios en los que la accesibilidad a Internet aun
resulta mas lenta o limitada. Es una apuesta solidaria a favor de un



modelo sostenible e inclusivo de circulacién y difusiéon del
conocimiento cientifico.

Esta aportacion ha estado al cuidado del Prof. F. Campos Freire, de la
Universidad de Santiago de Compostela, a quien le agradecemos que
asumiera el compromiso de hacer esta antologia. Como en el primer
volumen, el criterio para la seleccion y ordenacion de la edicion de los
articulos ha sido el del abordaje especifico de la tematica central de las
redes sociales digitales, la cronologia de su publicacién en RLLCS y la
secuencia coherente con respecto a los asuntos tratados para que su
lectura, en esta versiéon en formato de libro (en papel y en digital),
tenga una cierta logica. Y se inicia este segundo volumen,
precisamente, con el estudio de la presencia de Revista Latina de
Comunicacion Social en la red social generalista de mayor difusion.
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Revista Latina de Comunicacion Social,
en la red social Facebook oy

Francisco-Javier Herrero-Gutiérrez Universidad de Salamanca

Alejandro Alvarez-Nobell Universidad Nacional de Cérdoba,
(Argentina)

Maricela Lopez-Ornelas Universidad Auténoma de Baja California,
(México)

Resumen: Los nuevos espacios de ‘didlogo’ e interaccion directa y
bidireccional, promovidos por la incorporaciéon de las herramientas
de la Web 2.0, han impulsado y transformado los patrones
tradicionales de la difusion cientifica asi como el estudio de los
modelos comunicacionales a la hora de vehicular este tipo de
relaciones con la necesidad de identificar las caracteristicas esenciales
de sus usuarios. En este sentido, el presente trabajo aborda el objetivo
de analizar la divulgacién y vinculacion académica que Revista Latina
de Comunicacion Social (RLCS) ha generado desde su incorporaciéon a
principios de 2010 a las redes sociales de Facebook (como factor vital
de este analisis) y Twitter. La metodologia se asiste de técnicas mixtas
que registran estadisticamente los datos obtenidos a través del
programa Motigo Webstats asi como del analisis generado a partir de la
informacién proporcionada por sus usuarios. Entre los resultados se
distingue un avance significativo por parte de RLCS en materia de
difusién al compartir, mediante las redes sociales, las actualizaciones
que realiza periédicamente, otorgandole un valor agregado a esta
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publicacion electrénica al fortalecer su visibilidad a través del uso de
las redes sociales.

Palabras clave: Red social; Facebook; Twitter; Revista Latina de
Comunicacion Social; Revistas académicas.

1. Introduccion

AS REDES SOCIALES no son el futuro sino el presente

aunque dada la flexibilidad de su edicién y el apoyo que éstas
brindan, as{ como las caracteristicas propias de la Web 2.0, podrian
apuntar una tendencia del futuro (Diaz-Noci, 2010: 566.). En los
ultimos 25 afios, los medios tradicionales de comunicacién han
sufrido importantes cambios, especialmente tecnolégicos. Pero por
encima de todo destaca la eclosion de Internet a finales del siglo XXy
principios del XXI, distinguiéndose como el medio usado con mayor
frecuencia y, en corto tiempo, percibido como uno mas, de los
‘tradicionales’ (Fumero y Garcia, 2008).

Si bien es cierto que las redes sociales pueden ser consideradas como
aplicaciones de nueva creacidn, cabe destacar que recientes estudios
seflalan que ademas de permitir la interacciéon entre personas,
empresas, instituciones, marcas, etc., estan siendo utilizadas por los
profesionales de la informacién (Arroyo-Vazquez, 2008).

Hoy, las redes sociales han incluido a millones de personas en todo el
mundo, debido particularmente a la proliferaciéon de Internet y a las
posibilidades de acceso inalambrico en gran parte del mundo, lo que
ha influido en buena medida al aumento de la interacciéon virtual
siempre que el usuario asi lo desee (Fumero y Garcia, 2008). En este
espacio se consolida la Web 2.0 o red social, entendida en un sentido
desarrollado, como la estructura mejor pensada e imaginada para
crear y compartir contenidos diversos, con la particularidad de estar
enfocados a la gestion o line, en niveles personales y/o profesionales,
concibiéndose como “el maximo exponente de un fenémeno que ha
transcendido ya la retérica posmoderna del cambio de versiéon que
viera nacer” (Fumero y Garcia, 2008: 57).

Esto ha llevado al perfeccionamiento paulatino de las redes sociales.
Como punto de referencia, se presentan cronolégicamente algunos
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grupos de interacciéon que vislumbraron la importancia de este
fendmeno social:

“En el origen histérico de las redes sociales se sitia SixDegrees
(1997), que sin embargo, desapareci6 en el 2000. Las mas importantes
del momento son posteriores a 2002: Fotolog (2002), LinkedIn
(2003), MySpace (2003), Last.FM (2003), Hi5 (2003), Orkut (2004),
Flickr (2004), Facebook (2004), YouTube (2005), Bebo (2005), Ning
(2005) y Twitter (2006). Dentro de la diversidad propia del fenémeno
comunicativo, se puede decir que es a partir de 2003 cuando las redes
soclales empiezan a llegar al mainstreamy empiezan a acumular
audiencias que se podrian considerar “masivas”, como los 350
millones de usuarios que ha alcanzado Facebook.” (Pérez, 2010: 54).

Al 1nicio, “sitios como Facebook, Friendster y Linkedln han
suscitado nuevas formas y nuevos medios de establecer, mantener y
cultivar relaciones sociales. ILa popularidad de estos sitios,
especialmente entre los jovenes, parece estar afectando la forma en
que los usuarios utilizan estas aplicaciones” (Cachia, 2008: 4). Es
decir, esa popularidad y éxito se han conformado gracias a las
relaciones personales.

Y aunque al principio, los usuarios que representaban a empresas,
organizaciones o instituciones mostraron cierto recelo al formar parte
en estas redes sociales, no tardaron en valorar la importancia y el
beneficio de su uso. Sirva como ejemplo el caso de los medios de
comunicacién. Estos medios eran escogidos como fuentes de
informacién por las redes sociales y éstas se aprovechaban de los
medios (Campos, 2008); sin embargo, ahora si existe reciprocidad y el
aprovechamiento es mutuo (Rodriguez, Herrero y Sanchez, 2010:
195). Esta idea es extrapolable a otro gran numero de realidades
virtuales.

Desde el momento en el que las redes sociales empezaron a ofrecer
herramientas que permitian publicitar un determinado producto o
servicio de forma sencilla, las empresas y organizaciones no dudaron
mucho en beneficiarse del fenémeno de la red social. No obstante, es
necesario acotar el tema, por lo que para fines de este estudio, el
enfoque esta centrado en las ventajas que puede obtener una revista
cientifica digital al coexistir en las redes sociales como Facebook
(principalmente) y Twitter. Como se comento al inicio, el objeto de
11



estudio es Revista Latina de Comunicacion Social a un ano de haberse
adherido a estas redes.

Revista Latina de Comunicacion Social (RLCS) (direccion de su sitio web
en http://www.revistalatinacs.org/) es un proyecto cientifico editorial
abierto y multiuniversitario de divulgacién y vinculacién académica,
creado y dirigido desde 1998 por el Dr. José-Manuel de-Pablos-
Coello. En febrero de 2010 la revista cre6 su pagina en Facebook' , y
al poco tiempo hizo su incursién en la red Twitter” .

El uso de las redes sociales representa nuevos espacios de relacion
horizontal con los publicos, de una especial significancia, pero que
requieren de una real constataciéon de sus impactos y contribucién a
los objetivos del medio. Para responder a ello, se registré y analizé el
trafico que RLCS obtuvo en su web durante el 2010 en relacién con
las interacciones que se produjeron en los espacios que tiene la revista
en las redes sociales. Sin duda, el objetivo principal que RLCS
buscaba alcanzar se relaciona con el incremento de su visibilidad a
través del acercamiento de los usuarios de las redes sociales de
Facebook y Twitter.

2. Conceptos clave
2.1. Las redes sociales Facebook y Twitter

Surgido en febrero de 2004, Facebook es un sitio gratuito de
relacionamiento social, creado por el estadounidense Mark
Zuckerberg. Al principio, la pagina era restricta a los estudiantes de
Harvard, pero después gané dimensiéon global y hoy cuenta con
aproximadamente 500 millones de usuarios activos.

Los participantes estan unidos a diversas redes, como la de una
tacultad o region geografica y existen mas de 160 millones de paginas,
grupos y eventos con los cuales los usuarios pueden interactuar’ .
Facebook tiene el quinto en la categoria del mas visitado en el mundo
(Trejo, 2009). Segin la compania Alexa, que mide el trafico de visitas

! http:/ /www.facebook.com/pages/Revista-Latina-de-Comunicaci%C3%B3n-
Social /353509473274

> http://twitter.com /#!/revistalatinacs

> Datos actualizados a octubre 2010
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en Internet, a febrero del 2011, Facebook era la segunda después de
Google*

Los usuarios de Facebook crean perfiles que suelen contener fotos y
listas de intereses personales e intercambian mensajes privados o
publicos entre si. En las paginas de los perfiles, que funcionan como
marcadores identificatorios, se hace presente un ininterrumpido flujo
de informaciones que construyen, deconstruyen y recrean los
contenidos compartidos en el Facebook (Arroyo-Vazquez,
2009). Twitter es un sitio web de wicroblogging que permite a sus
usuarios enviar y leer micro-entradas de texto de una longitud
maxima de 140 caracteres denominados como #weets.

Es considerada por el 32% de los usuarios espafoles como un medio
social idéneo para la comunicaciéon corporativa. El 35% de los
encuestados en este estudio realizado por Addoor’ aseguré que la
presencia de las marcas en Twitter mejoraba su imagen porque
tavorecia la cercania y el 25% opiné que daba la sensacién de que la
empresa estaba a la dltima (Nuafiez, 2009).

2.1.1. La figura del Community Manager

Segiin la Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidad®
(2011), un Community Manager es:

“Aquella  persona encargada/responsable de sostenet,
acrecentar y, en clerta forma, defender las relaciones de la
empresa con sus clientes en el ambito digital, gracias al
conocimiento de las necesidades y los planteamientos
estratégicos de la organizacion y los intereses de los clientes.
Conoce los objetivos y actia en consecuencia para
conseguirlos. Muy genéricamente podriamos decir que un
Community Manager es aquella persona que preserva la
identidad digital de la compania.”

Conversar con la audiencia, escuchar y distribuir contenidos de la
organizacion en los medios sociales son los principales cometidos

* http:/ /www.alexa.com/
> http:/ /www.addoor.net/articles /view/7
® http://www.aercomunidad.org/
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del Community Manager. Es quien envia mensajes a través de
plataformas como Facebook o Twitter, actualizan el estado, revisa lo
que se dice de su producto, mercado y competencia, ofrece
contenidos exclusivos (pre-estreno de campanas publicitarias en redes
soclales online, concursos y sorteos, entrevistas y chatscon personal de
la empresa, etc.), revisa las estadisticas de su perfil corporativo (trafico
de visitas, comentarios, participantes, etc.), monitoriza lo que se dice
de la marca en la Red e invita a los usuarios a interactuar, entre otras
tareas.

Evidentemente, en esta definicion se habla de “empresa” pero es
extrapolable a cualquier realidad virtual, no necesariamente con fines
lucrativos, como es el caso que aqui se estudia. Pero, a fin de cuentas,
la tigura delCommmunity Manager aparece como consecuencia de “la
implantacién en la sociedad de los espacios de 1la Web 2.0 y su empleo
por parte de los anunciantes en sus estrategias empresariales”.

(Castello, 2010: 78).
2.2. Revistas cientificas, redes sociales y factor de impacto

La fusion entre los medios comunicacion y las redes sociales por
parte de los internautas se han convertido en una composicion
sobrentendida, ya que existe un significativo crecimiento, ademas de
un genuino interés por utilizar este tipo redes tanto por los nativos
digitales (Cerezo, 2008), como por los llamados inmigrantes digitales.

Actualmente ambos wusuarios convergen con un mismo fin,
sumergirse en las redes sociales. Sobre este mismo punto, Campos
(2008: 7) expresa que las “redes sociales son un nuevo y atractivo
canal que las marcas desean utilizar para reactivar su
alicaido branding: escuchar, segmentar, hablar, conversar, movilizar,
ayudar e involucrar a los posibles clientes para convertirlos en sus
usuarios fieles”. Todo ello porque, en definitiva, los medios de
comunicacién deben desarrollar diversas estrategias de promocion
dentro de estas redes.

En este sentido, el objetivo sigue sustentaindose en la necesidad de
tener presencia en la Red, aun dentro de esa heterogeneidad que
clasifica a la poblacién, pero que como bien expresa Flores (2009),
tinalmente son una audiencia potencial.
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Lo anterior permite inferir el valor que actualmente tienen las redes
sociales en los ambitos profesionales de la informaciéon (Arroyo-
Vazquez, 2009), por lo que la fusién de lo social a favor del cientifico,
incide directamente en las publicaciones académicas electronicas, tal
es el caso de Revista Latina de Comunicacion Social.

Si bien, su presencia en redes sociales puede llegar a tener que ver con
estrategias de notoriedad, relacionamiento y difusion; el verdadero
sentido esta en lograr una incidencia en lo que se ha denominado
“Factor de Impacto”. El Factor de Impacto es el indice bibliométrico
mas frecuentemente utilizado por este tipo de medios. Ayuda a
evaluar la importancia relativa de una revista, especialmente si se
compara con otras del mismo campo.

El factor de impacto de una revista es la media de veces que en un
aflo determinado fueron citados los articulos publicados por esta
revista en los dos afios anteriores. Se calcula dividiendo el nimero de
citas del ano corriente de articulos publicados en los dos afios
anteriores, entre el nimero total de articulos publicados en estos dos
aflos.

No es una herramienta de evaluacion de los articulos individualmente
(y por extension, de los autores): para eso existen las bases de datos
Arts & Humanities Index, Science Citation Index Expanded y Social
Sciences Citation Index (las tres del Institute for Scientific
Information), o Google Scholar, que permiten —entre otras opciones—
ver el numero de citas de un articulo determinado (Moed, 2005; IE,

2009).

El Institute for Scientific Information” es la institucién que publica el factor
de impacto de muchas revistas a través del Journal Citation Reports
(JCR). Hay dos ediciones del JCR: Science y Social Sciences. El
numero de revistas analizadas es extenso (supera los 7.000 titulos); sin
embargo, existe escasez de revistas escritas en castellano, ademas de
una nula presencia de publicaciones del area de Humanidades, por
mencionar alguna.

El factor de impacto del JCR es el que actualmente pide el Ministerio
de Educaciéon y Ciencia (MEC) en Espana. Por ello, conscientes de

" http://science.thomsonreuters.com/
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su importancia para el registro de la productividad cientifica, el MEC
se ha dado a la tarea de apoyar y generar iniciativas similares que
investiguen sobre la mediciébn del factor de impacto en las
publicaciones espafiolas, como se muestra a continuacion:

1. Factor de Impacto Potencial de las Revistas Médicas Espariolas, para
revistas biomédicas espanolas. Esta elaborado por el Instituto de
Historia de la Ciencia y Documentacion Lopez Pifero.

2. IN-RECS (Indice de impacto de las Revistas Espafiolas de
Ciencias Sociales), para revistas del ambito de las Ciencias Sociales
publicadas en el estado espafiol. Esta elaborado por el equipo de
investigacion EC’, Evaluacion de la Ciencia y de la Comunicacion
Cientifica, del Departamento de  Biblioteconomia vy
Documentacion de la Universidad de Granada.

3. RESH (Revistas Espafiolas de Ciencias Sociales y Humanas:
Valoracién integrada e indice de citas), para revistas de Ciencias
Sociales y Humanidades espafolas. Esta elaborado por el antiguo
Centro de Informacion y Documentacion Cientifica (CINDOC),
hoy denominado Centro de Ciencias Humanas y Sociales, CCHS,

en el Consejo Superior de Investigaciones Cientificas (CSIC) IE
(2009).

En definitiva, una de las principales estrategias que delinean la calidad
de la informacién que publican las revistas cientificas se soporta la
citaciéon de sus articulos, ya que este indicador determina si solo

somos leidos o incidimos en futuras investigaciones (Porcel,
Castellano, Valderrama, Aleixandre y Choren, 2003).

2.2.1. RLCS. Generando lineas de investigacion

Revista Latina de Comunicacion Social (RLCS), establecida por su
tundador y vigente editor, Dr. José Manuel de Pablos, esta en linea
desde 1998. La viabilidad del ente del que emand, LAboratorio de
Tecnologias de la Informacion y Nuevos Analisis de
Comunicacion, Latina, la ha consolidado como una publicacion
electronica pura, arbitrada e indizada en las bases de datos relevantes
del area.
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RLCS nace avalada por la Facultad y el Departamento de Ciencias de
la Informacion de la Universidad de La ILaguna, Espafa, y
actualmente cuenta con catorce afios de experiencia en la difusién de
la comunicacion cientifica difundida en la red.

Consciente de la importancia de proveer elementos para la toma de
decisiones, RLCS ha participado activamente como objeto de estudio
en diversas investigaciones entendidas como procesos de
introspeccion y autoevaluacion, tal es el caso del analisis de contenido
que realizo6 el investigador Raymond Colle (2009), con motivo de su
undécimo aniversario (2008). Los resultados revelaron que durante
los primeros 11 anos de pervivencia existi6 mayor incidencia en la
publicacion de articulos relacionados con el estudio de la prensa, el
periodismo, la television y las nuevas tecnologias digitales (Internet)
asi como una serie de articulos relativos a la expresion grafica (Colle,

2009).

En 2010 se realiz6 otro estudio sobre RLCS que consistié6 en el
analisis de los procesos de comunicacion registrados en los 878
articulos publicados en el periodo de enero de 1998 a diciembre de
2009, identificando el género, grado académico, pais de procedencia,
coautoria y filiacién institucional del.047 autores. El resultado indico
el posicionamiento que RLCS ha tenido en América Latina,
particularmente en paises tales como Argentina, México, Costa Rica,

Brasil, Venezuela y Chile (Loépez-Ornelas, 2010).

Para 2011, la linea de investigacion sigue consolidandose, ya que los
estudios sobre las interrelaciones de comunicacién que se generan
entre las revistas cientificas y usuarios son ahora objeto de estudio;
por este motivo, este documento analiza la alianza cientifico-social
que se presenta en RLCS al involucrarse en el fendémeno del
Facebook, considerado como un medio social de comunicacion
provisto de herramientas que facilitan y desarrollan la intervencion de
usuarios en la generacion de contenidos en Red (Flores, 2009).

2.2.2. Datos especificos del objeto de estudio

De periodicidad anual, RLCS se incluye en importantes bases de
datos académicas: REDALyC (Universidad Auténoma del Estado de
México); Fuente Academica (Base multidisciplinar - EBSCO,
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USA); Communication & Mass Media Index (Base especializada -
EBSCO, USA); Sociological abstracts (Base especializada - ProQuest,
San Diego, USA); Dialnet (Base de sumarios y repertorios -
Universidad de La Rioja); Directory of Open Access Journals,
DOA]J (Base de sumarios y repertorios - Universidad de ILund,
Suecia); Latindex - Catalogo (Universidad Nacional Auténoma de
México, UNAM); e-Revistas (CINDOC - CSIC); ULRICH'S (Base de
sumarios y repertorios); Genamics JournalSeek (New  Jersey,

USA); Cengage Gale (Michigan, USA)...

Asi mismo, cumple en un 100% con los criterios de calidad del
sistema regional de informacién en linea para revistas cientificas de
América Latina, el Caribe, Espafia y Portugal (Latindex)® , cuenta con
evaluadores externos y desde 2006 es revista fuente en el IN-RECS,
en donde mantiene desde el 2008 los mejores indices de impacto”’ :

Indice de impacto de 2008: 1* posicion
Indice Acumulativo de impacto de 2005-2009: 1* posicién
Indice Acumulativo de impacto de 2004-2008: 1* posicién
Indice Acumulativo de impacto de 2003-2007: 1* posicién
Indice de impacto de 2009: 1* posicion

A

Figura N° 1: Las revistas académicas de Comunicacion en FB
(15-2-2010)

Tipo Nombre Usuarios
Comunicacién | Revista DirCom 2.205
Comunicacion | Revista Mexicana de Comunicacion 788
Comunicacion | Revista DirCom - Venezuela 462
Comunicacion | Razén y Palabra 166
Comunicacion | Chasqui 130
Comunicacion | Foro Iberoamericano de Estrategias de 25

Comunicacion
Comunicacion | Enfoques. Revista de investigacion ciencia y 23
cultura
Comunicacion | Revista RSE — Venezuela 10
Comunicacion | Revista Latina de Comunicacion Social 1

Fuente: Elaboracién propia

® http://resh.cindoc.csic.es/criterios_latindex_electronicas.php
? http://ec3.ugr.es/in-recs /ii/ Comunicacion-fecha-2009.htm
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Al tiempo que RLCS (15 de febrero de 2010) decide involucrarse en
las redes sociales (Facebook, en un primer momento), ya existian
perfiles similares de revistas de Comunicacién en la Red, algunas con
una significativa cantidad de usuarios y actividad (Ver figura N° 1,
realizada a través de una muestra aleatoria, llevada a cabo el 15 de
tebrero, escribiendo en el buscador de Facebook las palabras “revistas
de comunicacion”). A lo largo de este afo, la actividad en Facebook
fundamentalmente ha producido cambios significativos en la
actividad y el trafico del sitio web, de lo cual se intentara dar cuentas
en este articulo.

Figura N° 2: RLCS, en Facebook

www lacebook coer
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Ragistrate an Faosbook para » e Revidda Latna Oe
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i‘ Mure  Informackin  fotos Feeos  Enlaces  Metas  »

Loberer i hiw S 3

Lating = s=-

Mformeds Revats Latra de Comunicacon Soos, RLCS, decers de b revetes

Ivhormyo e det aBinds

Aurvarts Litra do © o
oou, TLCS, cecarw de s reveies

N e Ll e
T acte eirma

A 1564 pervanas bes punta eits

A

Fuente: http://www.facebook.com/pages/Revista-Latina-de-
Comunicacion-Social/3535094732742v=wall

3. Objetivos y metodologia

La presente investigaciéon tiene como proposito identificar, registrar,

cuantificar y analizar las ventajas y desventajas que una revista

académica electronica tiene ante el uso de las redes sociales como

Facebook y Twitter; no obstante, cabe reconocer que el peso

tfundamental del analisis esta centrado en la informacién generada
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en Revista Latina de Comunicacion Social a través de su inclusion en el
Facebook.

Figura N° 3: RLCS, en Twitter

« x Switter.cc

~ Recibe mensajes cortos y actualizados de RLCS.
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Fuente: http://twitter.com/revistalatinacs

En primera instancia, se derivaron tres hipotesis, que fungen como
guias en esta investigacion:

1. Hipétesis 1. Los aspectos positivos de la incorporacion de una
revista académica a una red social prevalecen sobre los
negativos.

2. Hipétesis 2. La incorporacion de Revista Latina de Comunicacion
Social a las redes sociales Facebook y Twitter ha supuesto un
mayor trafico de usuarios hacia el sitio web de la misma.

3. Hipétesis 3. La incorporacion de Revista Latina de Comunicacion
Social a las redes sociales Facebook y Twitter ha posibilitado un
conjunto de nuevos usuarios y modalidades de interaccion.

3.1. Disefio metodologico

Se consider6 pertinente atender elementos fundamentales de técnicas
principalmente cuantitativas. La utilizaciéon de éstas consistié en tres
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fases: 1°) registrar datos estadisticos, 2°) realizar su analisis
correspondiente y 3°) obtener los resultados, esta ultima fase
comprende diversos pasos que se explican a continuacion.

1°) Registro de datos estadisticos

Este registro se obtuvo a través del portal de Facebook y del propio
web de la revista, mediante un programa de registro de visitas llamado
Motigo Webstats. El procedimiento consistié en la descripcion de la
evolucion del trafico de usuarios de Revista Latina de Comunicacion
Social, tanto antes como después de su incorporacién a las redes de
Facebook y Twitter. Lo que permiti6 el registro diferenciado de los
datos.

2°%) Analisis correspondiente de los datos

El analisis del contenido se llevé a cabo mediante la comprension y
diferenciacion del comportamiento de los seguidores de Revista Latina
de Comunicacion Social en dos tiempos, antes y después de incorporarse
en Facebook y Twitter.

4. Resultados y discusion

Analizamos a continuacion los datos obtenidos para cada una de las
hipétesis planteadas.

4.1. Aspectos positivos y negativos de la incorporacion RLCS a
una red social

Partiendo del comportamiento de la pagina web de RLCS, desde el 1
de mayo de 2009'" hasta el 28 de febrero de 2011, podemos analizar
la evolucién en el nimero de visitas (Figura N° 4), como en el de
paginas consultadas (Figura N° 5).

Igualmente, para obtener una referencia de la influencia de la
incorporaciéon de RLCS a las redes sociales se estudio
comparativamente los afios 2009 y 2010, teniendo en cuenta los
siguientes aspectos:

" Dia en que empez6 a realizar mediciones en Motigo Websats
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1. Revista Latina de Comunicacion Social se incorpora a Facebook en

el mes de febrero de 2010.

2. Se disponen de datos estadisticos de la web a partir de mayo de
2009, por lo que hay tres meses —febrero, marzo y abril— sobre
los que no se puede realizar dicha comparacion.

Figura N° 4: Numero de visitas en la web de RLCS
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Motigo Webstats

Figura N° 5: Numero de paginas vistas
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos de Motigo Webstats

En la figura N° 6 podemos apreciar la comparacién, entre los afios
2009 y 2010, entre la cantidad de visitas, al igual que el de paginas
vistas (Figura N° 7)
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Figura N° 6: Comparacion 2009/2010 visitas
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Motigo Webstats

Figura N° 7: Comparacion 2009/2010 paginas vistas
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Motigo Webstats

Es evidente el aumento sostenido tanto en la cantidad de visitas,
como de paginas vistas; no obstante, cabe reconocer que ademas de la
inmersiéon de RLCS en las redes sociales, existieron otros factores
significativos que fueron determinantes en los datos obtenidos: en los
meses de septiembre, octubre y noviembre se realiz6 la difusion del 11
Congreso Internacional de Comunicaciéon Social —celebrado en
diciembre 2010—, por lo que se recibieron visitas adicionales a los
lectores habituales de la publicacion. En segundo factor, que el indice
de impacto de 2009, publicado el 18 de octubre de 2010 —en version
beta o provisional-, mostré por vez primera en el area de

Comunicacion un indice por encima de 1.
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Ninguna de las 260 revistas indexadas de Ciencias Juridicas llego al 1

y de las 620 de Ciencias Sociales, cuatro revistas lo consiguieron, por
este orden (Lopez-Ornelas, 2010: 1):

1° International Jonrnal of Clinic and Health Psychology (1.643 - Psicologia)
2° RILCS (1.380 — Comunicacion)

3° E/ Profesional de la Informacion (1.183 — Biblioteconomia)

4° The Spanish Journal of Phychology (1.100 - Psicologia)

A su vez, si comparamos (Figura N° 8) la evolucién de las visitas
unicas a la pagina de Facebook en los meses de mayo a diciembre del
2010 (periodo con datos completos) con la diferencia entre las visitas
unicas de 2009 y 2010 de la web, podemos ver claramente que el
crecimiento (que se observa en la tercera columna de diferencias)
tiene relaciéon con la actividad de RLCS en la red social.

Al sumarle a los datos estadisticos las apreciaciones propias de la
observacion del perfil de la revista en Facebook y en Twitter (donde
posee 145 seguidores, a fecha 6 de marzo de 2011) podemos obtener
un conjunto de aspectos positivos y negativos.

Enumerar o listar detalladamente las ventajas y desventajas que las
redes sociales estan generando en la difusién del conocimiento
cientifico como parte de las estrategias de visibilidad en la revistas
académicas electronicas es, en definitiva, un tema por si mismo; no
obstante, es preciso destacar algunas de ellas pero, antes de eso, es
esencial reconocer que resulta complejo medir con exactitud el
beneficio que RLCS tuvo al incorporase a Facebook, pues, como ya
se comentd, coexistieron otros factores inmersos que en conjunto
elevaron las visitas en los meses que se realizé este estudio.

Ventajas: Pareciera necesario tener que lidiar con ndmeros de
usuarios para exponer las ventajas que las RS esta proveyendo a la
difusién cientifica; sin embargo, un punto ciertamente importante —
cualitativamente hablando—, es el hecho de que los usuarios de RLCS
estan dejando de ser anénimos, ya que estan entablando una
comunicacién directa (Arroyo-Vazquez, 2008).

Otro punto relevante es que actualmente Facebook ha tipificado el
perfil de sus usuarios en 22 categorias y Educaciéno cupa el quinto
lugar en importancia (Facebook, 2009, citado en Caldevilla, 2010).
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En este sentido, RLCS ha sabido obtener ventaja al unirse a las redes
soclales como Facebook; como ejemplo de este acierto esta el hecho
de haber establecido una visibilidad directa al identificar —a fecha 6 de
marzo de 2011— a 1.569 usuarios avidos por recibir las novedades
generadas en RLCS, los cuales tienen el control sobre qué noticias
quieren recibir, destacar y compartir (Caldevilla, 2010: 56), por lo que
se podria inferir que quienes estan adscritos a la pagina de Facebook
de RLLCS son ‘lectores viables’.

Figura N° 8: Comparacion de traficos web (visitas unicas) y
usuarios Facebook

Mayo 1.516 | 1.790 '_ 274 192
Junio 1.310 | 1.706 ' 396 184
Julio 1.030 | 1.655 ' 625 155
Agosto 850 1.194 '. 344 163
Septiembre | 1.154 1.842 ' 688 284
Octubre 1.705 | 2.376 ' 671 325
Noviembre 2.059 | 2.896 f 837 529
Diciembre 1.621 2.082 '. 461 188

Fuente: Elaboracion propia

Lo anterior cierra adecuadamente la primera hipotesis planteada en
este trabajo y ajusta con algo de fuerza la segunda hipdtesis, al no
contar con los elementos viables, que permitan suponer un mayor
trafico de usuarios hacia el sitio web de la misma; finalmente, la
misma literatura respalda la tercera hipotesis, ya que el uso de las
redes sociales ha posibilitado un conjunto de nuevos usuarios y
modalidades de interaccion (Arroyo-Vazquez, 2007, 2009; Caldevilla,
2010; Ruiz et al. 2010).

Desventajas: Ha quedado asentado en el apartado anterior que las
redes sociales desde algin tiempo han sido empleadas con fines
profesionales (Arroyo-Vazquez, 2009: 147), lo que conlleva a un
proceso de responsabilidad que va mas alla de lo social. En este
sentido, se considera que su principal desventaja no esta
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necesariamente centrada al trabajo adicional que el editor de una
publicacion tiene —a quien ahora se le conoce como soczal media editor—
(Flores, 2009: 80) sino que la gran mayoria de las desventajas que se
observan en las redes sociales dependen en gran parte de las
intenciones y los criterios ético-morales del usuario (Caldevilla, 2010:

55).

En este sentido, dichas desventajas estarian relacionadas con la
interaccion sobre temas no relacionados directamente con el mundo
cientifico, lo que puede desvirtuar el objetivo principal.

4.2. Mayor trafico de usuarios hacia el sitio web de RLCS

Es evidente que las redes sociales son canales que proveen visibilidad
a quienes se suman a ellas, y que, ademas del aspecto social, estan
orientandose cada vez mas al establecimiento de contactos en niveles
profesionales (Arroyo-Vazquez, 2008).

La siguiente figura registra que no so6lo RLCS ha incursionado en
nuevas estrategias de visibilidad; en dicha tabla (Figura 9) se recogen
las paginas de Facebook de otras revistas de comunicacion, realizada
a través de una muestra aleatoria llevada a cabo el 15 de febrero
(escribiendo en el buscador de Facebook las palabras “revistas de
Comunicacion”).

Figura N° 9: Comparacion usuarios de Facebook en revistas de
comunicacion

Nombre 15/02/2010 | 28/11/2010

Comunicacion  Revista Latina de Comunicacion Social 1 1.399
' Comunicacion | Revista RSE — Venezuela ' 10 83
Comunicacion  Revista Mexicana de Comunicacion 788 2564
Enfoques. Revista de investigacion
Comunicacion | ciencia y cultura 23 38
Comunicacion Razon y Palabra | 166 260
 Comunicacion | Chasqui _ 130 172
Foro Iberoamericano de Estrategias de
Comunicacion  Comunicacion ' 25 33
1er programa DIRCOM de comunicacion
Comunicacion | corporativa ' 57 68
Comunicacion Revista DirCom _ 2.205 2314
Comunicacion | Revista DirCom — Venezuela 462 465

Fuente: Elaboracién propia
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En el caso de RLCS,; la incorporacién de ésta a las redes sociales ha
generado un impacto positivo en la cantidad de visitas a la web.

Porcentualmente, los datos obtenidos no dan lugar a la duda (Ver
Figura N° 10 y 11).

Figura N° 10: Comparacion visitas Gnicas a la web de Revista
Latina de Comunicacion Social

Visitas unicas a laweb de RLCS
2009 | 2010 Diferencia favorable al
2010
MAY 1516 1.790 274 18.07%
JUN | 1.310] 1.706 396 | 30,23%
JUL 1.030 1655 625 60,68%
AGO 850 | 1.194 | 344 | 40 47%
SEP 1.154 1842 688 59 62%
OCT | 1.705]| 2.376 | 671 | 39.35%
NOV 2059 2896 837 40.65%
DIC | 1621] 2.082 | 461 | 28 44%

Fuente: Elaboracién propia

Figura N° 11: Comparacioén de paginas vistas de 1a web de

RLCS
Paginas vistas de la web RLCS
2009 | 2010 Diferencia favorable al
2010
MAY 2853 3698 845 29.62%
JUN 2472 | 3474 1.002 40 53%
JUL 2020 3254 1234 61,09%
AGO 1920 | 2.262 342 17.81%
SEP 2572 3748 1.176 45 72%
OCT 3448 | 5124 1.676 48 61%
NOV 4708 4930 1.064 22 60%
DIC 3478 | 4134 656 18,86%

Fuente: Elaboracion propia
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4.3. Nuevos usuarios y modalidades de interaccion

La discusion sobre estos temas otorga un mayor peso a los aspectos
positivos, que prevalecerian sobre los negativos. Las ventajas son
practicamente irrefutables, pues estan respaldadas por los datos
estadisticos y la observancia. Las desventajas tampoco son tales, pues
mas bien son interrogantes sobre una posible desvirtualizacion,
presente o futura, que sélo podran ser resueltos con el paso del
tiempo.

Sin duda, la presencia de RLCS en las redes sociales posibilita el
acceso y la interaccién a la misma de diversos usuarios, que por el
canal tradicional (la web de la revista) no hubiesen accedido a la
misma. La actividad especialmente en Facebook, aunque también en
Twitter, de RLCS consiste basicamente en la publicacion de los
nuevos articulos o las novedades editoriales, junto con el enlace
correspondiente. Al mismo acceden usuarios de distintas edades, sexo
(Figura N° 12) y provenientes de diversos paises y ciudades e idiomas

(Figura N° 13).

Figura N° 12: Sexo y edad de los usuarios en Facebook de
RLCS

Mujer 58% 26 %

032 %
2534 3544 45-54 55+

1317 1824

D e L]
Hombre: 0% A3 “

Fuente: Facebook

En consecuencia, la franja de 24 a 35 anos es la que mas interactia
con RLCS en Facebook (40%), de los cuales casi 2/3 son mujeres.
Los 1.569 usuarios (Gltima actualizacién: 6 de marzo de 2011) de
RLCS en Facebook pertenecen a 19 paises (mas del 60%
corresponden a Espafia y Argentina) utilizando la plataforma en 14
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idiomas o dialectos diferentes (aunque el 92% corresponde al

espanol).
Figura N° 13: Paises, ciudades e idiomas de los usuarios en FB
de RLCS
Paises Ciudades Idioma
587 Argenting 285 Buenos Ares 1.135 Espaiiol
326 Espaia 218 Docrego 267 Espafol (Espaiia)
162 México 213 Madrd 69 Ingiés dos Unidos)
137 Perd 136 Lima 23 Ingiés (Reino Urido)
47 Colombia 116 Mexico City 14 Francés (Franca)
47 Venezuels 38 Caracas 9 Catalan
33 Cuba 35 Cordoba 7 Aleman
30 Chie 32 Havana 7 Portugueés (Brasi)
28 Estados Unidos 27 Bogota 6 Portugués (Portugal)
22 Ecuador 26 Barcelona S Itakano
14 Bolvia 21 Santiago 3 Turco
14 Reno Unido 14 Medelin 2 Arabe
12 Costa Rica 13 Sevile 2 Vasco
11 Uruguay 12 Salamanca 2 Galego
10 Canada 11 Guadalajara 1 Frances (Canada)
9 Portugal 11 Montevideo 1 Espafiol (Chile)
8 Brasi 1 Rumano
8 Repubica Dominicana 1 Indonesio
6 Puerto Rico 1 Danés

Fuente: Facebook

5. Consideraciones finales

El auge de las redes sociales permite a las organizaciones encontrar a
través de las mismas a publicos multitudinarios localizados. “Son
lugares en Internet donde las personas publican y comparten todo
tipo de informacién personal y profesional con terceras personas,
conocidos o absolutamente desconocidos” (Celaya, 2008: 91), sin
dejar de lado la fortaleza de la interaccion directa.

Sin duda, la informacién y el conocimiento que proporciona el estar
presente en una red social tiene un valor incalculable. En la apertura
de los usuarios de parte de su privacidad en las redes sociales permite
obtener recursos personales que facilitan determinar los pertfiles de la
diversidad de los publicos.

En este espacio de ‘didlogo’, 1a entidad debe exponer los valores, que
representa la identidad de la empresa, asi como dar respuesta a las
demandas de informacién y comunicacién que se requieran.
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En el caso analizado, podemos concluir que st nos atenemos al
numero de visitas registrado en la web institucional de RLCS, se ve
una serie de altibajos, que alcanza sus mayores picos en los dos
ultimos meses analizados, a raiz de haber anclado a la misma la
actividad del Congreso Latina de Comunicacién Social. Por el
contrario, los meses con menor nimero de visitantes son julio y
agosto de 2009, y agosto de 2010 correspondiente a los meses de
verano en Buropa. En cuanto al numero de paginas vistas, siguen una
tendencia muy similar al de visitas.

Comparando los ocho meses de los dos afios analizados (mayo, junio,
julio, agosto, septiembre, octubre, noviembre y diciembre) se observa
un mayor numero tanto de visitas como de paginas vistas. Es
evidente que la presencia de Revista Latina de Comunicacion Social en las
redes sociales ha influido en este sentido, aunque tampoco se puede
saber hasta qué punto. Lo que si se puede observar es también el
continuo crecimiento de los seguidores en Facebook de manera
exponencial.

Porcentualmente, comparando esos meses, observamos incrementos
porcentuales considerables que varfan entre el 18% hasta mas del
60% en numero de visitas. Sin duda, crecimientos importantes. Lo
mismo que sucede con el numero de paginas vistas, importantes
incrementos, superiores siempre al 17%.

Conviene resefar la interrelaciéon que cada vez con mas frecuencia se
produce en las distintas redes sociales. Tal es el caso que se ha llevado
a cabo. Una de las muchas aplicaciones creadas por Facebook permite
que de forma automatica cualquier publicacién escrita en el muro de
la pagina de Facebook se reproduzca en la pagina de Twitter.

Se concluye que el impacto de Revista Social de Comunicacion Social es
mayor entre su publico receptor desde la incorporacion a las redes
soclales, aunque tampoco se puede calibrar exactamente cual es la
influencia o qué otras vias han podido influir en dichos incrementos,
tanto de visitas como de paginas vistas. Ademas, se han incorporados
otros segmentos etarios que no eran un publico objetivo (o no estaba
precisado) en la web.

30



Resta comprobar en las proximas mediciones del factor de impacto si
la mayor actividad virtual es consecuente con un aumento en el nivel

de citas de RLCS.
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Resumen: Dada su influencia, las empresas se estan viendo obligadas
a integrar las redes sociales en sus estrategias de
comunicacién. Objetivos. Pretendemos ofrecer una visién general
sobre el uso de Facebook y Twitter en las principales marcas
comerciales en Espafia y analizamos la actividad de las cuentas mas
sensibles a las criticas para conocer la estrategia comunicativa de sus
responsables. Método. Se han seleccionado las cuentas de las tres
marcas con mayor inversion publicitaria en 15 sectores, recopilando y
procesando  5.433 tweets y 3.000 posts en wuna tabla
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analitica. Conclusiones. Queda demostrada la presencia masiva de
estas compafifas en las redes sociales, al tiempo que se constata la
variabilidad extrema del nuimero de seguidores, el trafico y la
naturaleza de la informacién. Sin embargo, se ha podido demostrar
que el uso que se le da a las distintas redes y las estrategias
comunicativas requeridas en unas y en otras son distinguibles e
identificables.

Palabras clave: Redes sociales; Marketing online; Comunicacion

empresarial; Web 2.0.
1. Introduccion

L EXITO de las redes sociales esta llevando a que se conviertan

en un nuevo agente prescriptor del consumo, porque estin
empezando a ser uno de los principales modos de acceso a
contenidos en toda la Red. Un informe de Nielsen Online (2010)
concluye que los internautas no acceden a los contenidos de Internet
unicamente a través de los buscadores (como venia siendo habitual)
sino que cada vez el acceso tiene como punto de partida las
recomendaciones y links de sus amigos en los sitios de relaciones
socliales online. Asi, en septiembre de 2010 Facebook era la segunda
tuente de trafico para gran parte de sitios de contenidos en Espafia,
después del buscador Google.

Los datos presentados a continuacion reflejan muy bien esta
tendencia: el 13% de la audiencia de Youtube (casi dos millones de
usuarios) tiene su origen en Facebook, y el 11% de la audiencia de
Blogger (mas de un millén) accede a las bitacoras desde esa misma
red. El informe de Nielsen Online contabiliz6 mas de 200.000
comentarios que derivaban a otros contenidos en la red, sobre todo
audiovisuales y noticias, y también a blogs con las ultimas
curiosidades de la Red.

De los 2.100 millones de internautas que hay en el mundo, casi 24

millones son espafioles (Fundacién Teleténica, 2013) de los cuales

16,6 millones se conectan cada dia. Ademas, durante 2012 el

porcentaje de Internautas que mantienen perfiles y visitan

regularmente redes sociales pasé del 39% al 56%, y el de internautas
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que se unen a la “conversacion” en la red aumenté del 28% al 49%.
Un informe realizado por Cisco en 2011 también sefiala la
importancia que estan alcanzando las redes sociales, con datos tan
reveladores como que el 54% de los jovenes universitarios espafioles
consultados declaran que mantener actualizado su perfil de Facebook
es mas importante que las citas, las fiestas o incluso quedar con los
amigos.

A la luz de todos estos datos, las empresas tienen que percatarse de
que es necesario incluir las redes sociales en las estrategias de marca y
planes de comunicaciéon. Ademas de permitirles un acceso masivo a
millones de personas (debido al fenémeno de la amplificacién del
mensaje o viralidad), les ofrece la oportunidad de interactuar con ellas
y les da la oportunidad de llegar a donde esta su publico de una forma
sencilla y barata. El contexto es atractivo: “Ochocientos millones de
usuarios activos en Facebook, cien millones en Twitter, noventa
millones en Google+: es normal que las empresas hayan empezado a

darse cuenta de que [...] es necesario estar en redes sociales” (Pavan
etal., 2012: 1).

1.1. El rol de los usuarios en las redes sociales

La tecnologia ha cambiado las dinamicas de la movilizaciéon social, y
la situacién actual es el resultado de una democratizacién tecnoldgica
que ha creado unas “multitudes conectadas” que quieren tomar la
palabra. Se trata de un contexto en el que las personas ya no se
conforman con conectarse sino que quieren participar cada vez mas,
y acuden a la Red porque ésta les ofrece nuevos mecanismos de
accién, colaboraciéon o reivindicacion con los que compartir
informacion.

Estos aficionados con “talento” publican gran cantidad de
informacién original en blogs y redes sociales que pueden ayudarnos
a resolver nuestras dudas y tomar decisiones acertadas de consumo,
porque “esas formas participativas son excelentes lugares para
encontrar informacién y comentarios que nos ayuden a salir de
dudas” (Bowman y Willis, 2003: 42). En términos similares se expresa
Gangadharbatla (2008), que ve en las redes sociales la mejor
herramienta de marketing posible.
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Segun Tascon y Quintana, Internet y sus formas participativas
aumentan la capacidad de influencia de los ciudadanos que ven que
ahora pueden influir cada vez mas en las instituciones y grandes
compailias, puesto que “el papel de un sujeto en la Red viene dado
por lo que aporta a ella y por el valor que los demas le conceden, en
un proceso de revision colectiva” (2012: 27.) Concretamente, el 64%
de los usuarios que escribe comentarios lo hace principalmente para
ofrecer consejos y compartir experiencias con la comunidad (TNS,

2012: 30).
Ya lo avanzaban Bowman y Willis hace mas de una década:

“los sitios noticiosos participativos, con su naturaleza transparente y
mas intima, estan atrayendo legiones de fanaticos que contribuyen y
colaboran con otros. Ademas, recientes encuestas sugieren que la
gente comienza a dar mas confianza a las fuentes en linea y busca
cada vez mas diversas fuentes de noticias y perspectivas” (Bowman y

Willis, 2003: 51).

Los medios sociales o social media materializan una realidad bautizada
con conceptos como el personismo, la sabiduria de la multitud
(Surowiecki, 2004), la multitud inteligente (Rheingold, 2004), o la
inteligencia colectiva (Lévy, 2007). Aunque hay autores como el
propio Rheingold o Keen (2007) que alertan de la supertficialidad, el
caos y la ausencia de informacion util que puede implicar la evolucién
de la web 2.0, no se puede obviar el hecho de que, calidad aparte, las
consecuencias de los mensajes de los usuarios se multiplican. La
mencion negativa o positiva sobre un producto o servicio, que antes
quedaba limitada a un entorno reducido, adquiere en Internet una
repercusion que puede llegar a millones de personas.

Emerge la figura del “prosumer”, que se podria definir como “aquella
persona que no se limita a disfrutar de la sociedad de consumo, sino
que aporta sus propios valores y propuestas” (Ramos, 2011). Estas
comunidades se basan en contenidos que surgen de manera
colaborativa y participativa, pero el interés de las redes sociales no
radica tanto en los contenidos como en su capacidad para establecer
conexiones y relaciones de valor (Cerezo, 2008).
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1.2. Las redes sociales como canales de prescripcion

Segun el estudio Digital Life publicado por TNS en 2012, el 81% de
los internautas buscan informaciéon online antes de comprar un
producto o servicio, especialmente en categorias de alta implicacion,
destacando los viajes en primer lugar, y seguidos por el teléfono
movil y por la busqueda online antes de adquirir un vehiculo nuevo
(TNS, 2012: 32). Entre los motivos para recurrir a Internet para
obtener informacion actualizada y de utilidad antes de adquirir un
producto o servicio estan: tomar una decision rentable y econémica
(66%), encontrar informacién detallada y valiosa sobre los productos
(60%) y preparar una compra en una tienda viendo antes el producto
y el punto de venta mas cercano (55%).

En lo referente a las herramientas utilizadas a la hora de buscar
informaciéon sobre productos y servicios, el instrumento mas
empleado en Europa desde el 2009 es el buscador, al que acuden siete
de cada diez usuarios, seguido por las paginas web de los fabricantes,
los sitios de opinién de consumidores, las webs de detallistas y las
paginas de comparacién de precios. Sin embargo, las redes sociales
han aumentado su presencia, y tres afios después ya hay un 54% de
los cibernautas que piensa que las redes sociales son un buen lugar
para informarse sobre los productos y las marcas (TNS, 2012: 31).

En el estudio titulado Efectividad de las camparias publicitarias: el valor de
las redes sociales llevado a cabo por Nielsen Online y Social Network
apunta que un 27% de los internautas espafioles declara consultar las
redes sociales para ayudarse en sus decisiones de compra, pero es que
ademas la intencién de compra de un producto o servicio aumenta
hasta un 8% cuando alguien habla de ellos en las redes sociales. Esta
investigaciéon apunta que las prescripciones de los amigos en redes
soclales refuerza en un 16% el recuerdo de la marca, llegando en
ocasiones hasta un 30% cuando aparece mencionada entre los
comentarios del muro del usuario.

Hoy dia cada vez son mas los usuarios que acuden a Internet en

busca de orientacion en sus decisiones de compra. Ahora bien, el

consumidor no solo compra, también prescribe: comenta, enjuicia,

valora. Esa funciéon ya no es monopolio de revistas, televisiones o

grandes expertos. La gestion de la multiplicada capacidad de

influencia del internauta, junto con el disefo y el mantenimiento del
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buen nombre de la empresa (de la marca) en Internet, la conocida
como “reputacion online', representan dos de los grandes retos de
una realidad que promete grandes beneficios, pero que genera
también no pocas incognitas.

Teniendo en cuenta lo expuesto hasta este momento, no cabe duda
de que Internet se ha integrado en el comportamiento de compra de
las personas y de que goza de un gran poder prescriptor que esta
influyendo en nuestros actos de consumo. lLas redes sociales se
convierten en una herramienta a tener en cuenta en la estrategia de
comunicacién corporativa de las empresas porque les permite
contactar con millones de potenciales clientes que cada vez pasan mas
tiempo conectados. Por ejemplo, a nivel global, frente al 81% que
realiza busquedas online para informarse antes de adquirir un
producto, hay un 56% de los internautas a nivel mundial que ya
compra productos online.

Pero es que ademas (como se ha avanzado antes) el 84% de los
internautas del mundo esta en las redes sociales y el 33% tiene marcas
como amigos. Hay estudios que afirman ya que “las marcas que se
comunican en tiempo real a través de redes como Twitter o Facebook
generan un mayor grado de confianza entre los consumidores”
(Martinez Pradales, 2011: 20). Segun el informe que realiza The
Cocktail Analysis (abril de 2012) la presencia de las marcas en redes
soclales esta aceptada a priori. Segun este estudio, el 65% de los
usuarios de Facebook interactu6é con alguna marca en 2011, de los
cuales un 62% lo hizo basicamente para beneficiarse descuentos,
promociones y ofertas. A gran distancia se sitGan Tuenti y Twitter
donde sdlo el 32% declaré haber tenido contacto con alguna marca.

1.3. El rol de las empresas en las redes sociales

Internet se convierte en un canal a tener en cuenta a la hora de
aumentar el “capital social” o “capital de identidad” de una marca o
persona. Segun Sonia Fernandez (2008: 2), las redes tienen mucho
éxito porque la generan, y en gran intensidad. Una persona o empresa
con redes sociales fuertes es una persona que ha generado un gran
capital de identidad del que, sin duda, se beneficiara enormemente. Se
trata de una inversién, de una manera que tiene un usuario de
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promocionarse ante su publico imaginado. Las redes nos permiten
aumentar nuestro valor y aumentar asi nuestras oportunidades, ya sea
para vender un producto o encontrar trabajo.

Las empresas empiezan a ser conscientes de la importancia de estar
presente en este nuevo entorno y algunas comienzan a dar sus
primeros pasos en sitios como Twitter y en las redes sociales en
general. Por ejemplo, de las 75 grandes companias que operan en el
mercado espafol, el 68% tiene presencia en Twitter (Izo, 2010: 18),
aunque todavia se trata mas de iniciativas individuales lideradas por
los departamentos de marketing que apuestan de forma decidida por
este canal como medio para dirigirse a los consumidores: “La
estrategia en redes sociales no se encuentra integrada todavia en las
compafias. A pesar de que existen canales en Twitter, estos no estan
integrados en la mayoria de las web de las companias ni en el resto
de sus elementos de comunicacién” (Izo, 2010: 20). El uso de las
redes sociales por las compafias ha sido desigual durante el 2010.
Empieza a ser parte clave de la estrategia de las compafifas a pesar de
que casi la mitad de las empresas no se aprovecha de este canal para
“conversar” con sus consumidores (Anuncios 2010: 4). Segun el

estudio Influencia de las marcas en la Sociedad 2.0realizado por la agencia
de publicidad NCA y la IE Business School (2010):

“el 60% de las empresas utilizan Facebook como el medio por
excelencia para sentirse cerca de sus clientes y provocar comentarios
positivos sobre sus productos. También el microblogging instantaneo
de Twitter es ya conocido por las marcas, hasta el punto de que la
mitad de ellas “tuitea” sus noticias y novedades. El 27% de las
empresas dispone de al menos un blog corporativo con el que
establecer un dialogo fluido entre sus clientes”.

Internet se asemeja hoy dfa a una gran conversacion y las companias
se estan percatando de que tienen que estar presentes, porque,
quieran o no, todas las marcas son objeto de conversacion en las
redes sociales. Por lo tanto, hay que participar en la “conversacion”
porque probablemente los usuarios estan deseando hablar con ellos, y
alguien en la empresa debe de ocuparse de esto:

“Mas alla de entender esto como un canal mas donde publicar

informacién de la compania, es un espacio que habilita a las empresas

para conectar con sus clientes y conversar con ellos (...) sobre todo,
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la conversacién te permite conocer a tus clientes y aprender de ellos,
asi como que ellos te conozcan mejor y lograr una mayor vinculacion
con la compania, que se traduce en resultados de negocio” (Izo, 2010:

19).

De momento, estan haciendo los deberes y algunos son alumnos
aventajados, como demuestra un repaso a la actividad de los 20
primeros anunciantes del ranking de Infoadex (Anuncios, 2010: 4).

En esta linea, resulta de gran interés el estudio realizado por la IESE
Business School sobre los usos y actitudes de las empresas espafiolas
hacia los medios sociales. El informe apunta, tras encuestar a 681
directivos, que el 64% de las empresas si incluye los medios sociales
en sus planes de marketing y/o comunicaciéon, pero afiade que
aunque las companias espafiolas estan interesadas en estas
aplicaciones como herramientas de marketing, sin embargo su uso es
aun limitado y muchas empresas lo estin haciendo de manera
experimental, con pocos recursos humanos y financieros (Villanueva
y Orihuela, 2011: 4). Y aunque algunas han comenzado a incluir los
medios sociales en sus estrategias de marketing para aumentar su
visibilidad y llegar a los actuales consumidores multimedia, el informe
de IESE apunta también que un 8% los ha abandonado por no tener
personas dedicadas profesionalmente a gestionar sus marcas en los
medios sociales o no saber como hacetlo.

1.4. Objetivos
Este trabajo persigue dos objetivos fundamentales:

a. Comprobar st el uso que las companias hacen de las redes
soclales ha experimentado cambios significativos con respecto
al panorama descrito por estudios anteriores.

b. Identificar las estrategias comunicativas tomadas por los
responsables de sectores de produccion y  servicios
especialmente sensibles a las criticas de unos usuarios poco
dispuestos a colaborar con la compania.

2. Método

La eleccion de la poblacion objeto de estudio se basa en dos de las
clasificaciones anuales mas conocidas sobre marcas y publicidad: el
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listado de Infoadex de los 100 principales anunciantes de Espafia, y la
clasificacion de la IESE Business School (2010) de las firmas con
mayor influencia en la sociedad digital. De este modo, se han
seleccionado las tres marcas con mayor relevancia de 15 sectores
identificados en los estudios antes citados, para pasar después a
estudiar tanto su presencia como el tipo y la relevancia de las
aportaciones vertidas en las dos redes sociales mas importantes de la
Red: Facebook y Twitter.

Para rastrear la huella digital de los principales anunciantes espafoles
y valorar sus perfiles en los sitios online de relaciones sociales se ha
empleado una ficha de 160 entradas agrupadas en cinco grandes
categorias: informacién general, presencia y actividad, tipo de
aportaciones y analisis de los contenidos mas comentados y mas
visitados. Para la medicién de estos parametros se ha elaborado una
ficha de analisis con apartados que permiten una respuesta binaria
(Si/No), siguiendo las pautas de cibermettia propuestas, entre otros,
por Codina (2003) y Figuerola, Alonso y Zazo (2004). El estudio de
campo se ha centrado en el periodo que va del 4 de junio al 17 del
mismo mes del ano 2012. En estas dos semanas se ha recopilado toda
la informacién asociada a los 160 indicadores de la herramienta de
analisis en dfas alternos. En total se han procesado 4.149 tweets y

3.390 posts.

Aunque el estudio esta dirigido al uso que los usuarios espafioles
hacen de estas redes sociales, también se han tenido en consideracion
las cuentas globales de dichas marcas, habida cuenta que muchas de
ellas carecen de cuentas espafnolas. De este modo, esta primera fase
del proyecto se centra en describir la presencia de las marcas
seleccionadas en las redes sociales para pasar después a analizar el
contenido de la informacién a través de dos sectores especialmente
sensibles: la telefonfa y la banca.

En una segunda fase nos hemos centrado en la selecciéon de los
sectores de produccién de bienes y servicios que mayor numero de
quejas reciben por parte de los usuarios. Con este fin se han
consultado los informes que elaboran periédicamente asociaciones de
consumidores e instituciones publicas como el Ministerio de Sanidad
y Consumo. Segun los datos recopilados en Espafia por la
Organizacion de Consumidores y Usuarios (OCU, 2010), el listado lo
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encabeza el sector de la telefonfa, que acumula el mayor porcentaje de
criticas y demandas (un 13% del total). Le siguen las reclamaciones
vinculadas con la vivienda (alquiler, venta, comunidades de
propietarios), los impuestos y la banca (11% en los dos primeros
casos y 10% en el ultimo). Por ello, la investigacion dirige su analisis a
dos sectores, el de telefonia y el de banca; sectores que estan
capitaneados por grandes empresas y que entre los dos acaparan casi
una de cada cuatro reclamaciones de consumidores que se efectian
en Espafia. En banca se han analizado La Caixa, BBVA y Banco
Sabadell, mientras que Movistar, Vodafone y Yoigo copan la terna de
telefonfa.

3. Resultados
3.1. Presencia

El 93% de las companias analizadas se encuentra presente en
Facebook o Twitter; un porcentaje que practicamente no sufre
variaciones en cuanto a las companias espanolas se refiere, ya que el
90% de las mismas se encuentran presenten en las dos redes sociales
mas importantes de Internet. Esto no invalida en absoluto el estudio
de Villanueva y Orihuela, ya que debemos tener en cuenta que las
companias incluidas en este trabajo son algunas de las mas
importantes del mercado, y solo Mercadona parece no tener un perfil
ni en Facebook ni en Twitter en el periodo estudiado.

La primera forma parte del sector menos activo de cuantos hemos
estudiado, mientras que la segunda, aun cuando se encuentre
integrada en un sector con una presencia relativamente alta, ofrece
una alta variabilidad en sus perfiles (de hecho, las cuentas espafiolas
de Carrefour superan ampliamente a sus cuentas globales, o incluso a
las francesas). Esto se debe en parte a las variadas politicas de
comunicacién seguidas por las distintas companias involucradas.

Las grandes multinacionales tienden a abrir distintas cuentas,
normalmente asociadas a mercados nacionales (no a criterios
idiomaticos) que, sin embargo, no son empleadas de igual manera
entre unas divisiones y otras, aun cuando se trate de la misma
compafia (e incluso del mismo producto). Ademas de Carrefour, The
Coca-Cola Company es un buen ejemplo de ello. Posee distintas
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cuentas en Facebook, organizadas en torno a la compania y a sus
productos, pero no parece distinguir mercados nacionales (de hecho,
no parece poseer una cuenta espanola en Facebook). Sin embargo, su
presencia en Twitter parece estar organizada en torno a los mercados
nacionales mas importantes (posee una cuenta en espafiol
extraordinariamente activa), aunque no sigue este criterio de forma
univoca.

La alta variabilidad entre las cuentas estudiadas no es un fenémeno
exclusivo del sector de las grandes superficies o de los refrescos. A
pesar de encontrarnos ante marcas comerciales de extraordinaria
tuerza en el mercado, su interés por las redes sociales (as{ como el
volumen del trafico de sus cuentas) varia enormemente, desde los
mas de 43 millones de seguidores de la cuenta de Coca-Cola en
Facebook a la ausencia de Versace, o la particular estrategia de Apple
en las redes sociales. Twitter también presenta una alta variabilidad.
En esta red destaca el trafico de M&H o Pepsi, con mas de un millén
de seguidores, y la ausencia de Zara, El Corte Inglés o Nutrexpa.

El problema de la variabilidad es ain mayor en el caso de los
seguimientos diarios. Al tratarse de un dato basado en gran medida en
el nimero de usuarios que se encuentran visitando las cuentas 7 situ,
es muy sensible al momento en el que se lleva a cabo la recogida de
datos. De este modo, hemos podido observar variaciones de hasta el
1.200% en una misma cuenta. Evidentemente, las cuentas espanolas
son mucho mas sensibles a los cambios que las cuentas globales de las
marcas analizadas, puesto que la relaciéon entre su publico y la zona
horaria en la que se encuentra es mas estrecha.

Podemos utilizar el caso de Coca-Cola para ilustrar hasta qué punto
llega la variabilidad de las cuentas. Coca-Cola lidera la carrera por la
popularidad, seguida, segun la compania sueca Pingdom, por Disney,
MTYV y Starbucks, que se encuentran actualmente entre los 30 y los
40 millones de seguidores, mientras que el resto tiende a caer de
forma notoria (Pingdom, 2012). Tres meses escasos después de
realizarse el estudio, la cuenta de la compania de refrescos de Atlanta
(o, mejor dicho, la dedicada a su producto estrella, la Coca-Cola
clasica) se ha convertido en la primera cuenta de Facebook en superar
los 50 millones de seguidores (marca superada a principios de
septiembre).
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Una simple regla de tres nos permite descubrir que en los tltimos tres
meses ha acumulado mas de 80.000 seguidores nuevos diarios; lo que
equivale al total de seguidores de la mitad de las marcas estudiadas a
lo largo de toda su historia (si bien esta historia se limita normalmente
a un maximo de cuatro anos).

De este modo, el estudio de la presencia y el seguimiento solo puede
ofrecer algun resultado claro si optamos por emplear una media que
restrinja las altas variaciones de cada una de las marcas estudiadas.

Tabla 1: medias de presencia de todas las cuentas

Red social Presencia
Facebook 5.595.411
Twitter 250.152

En cuanto al trafico observado entre las dos redes, Facebook lidera
con holgura el sector de las redes sociales. Cotejando las medias
absolutas podemos comprobar que el nimero total de seguidores de
Twitter representa, en comparacion, el 4.47% del de Facebook. En el
caso de las cuentas espafiolas, parece que la distancia entre ambas
cuentas se acorta, aunque Facebook sigue siendo muchisimo mas
activo en numero de seguidores. El seguimiento de las cuentas
espafiolas en Twitter representa el 16.9% de las de Facebook, y la
relacion de seguidores de la primera es mucho mas alta que en el caso
de las cuentas globales (aunque debemos recordar que este ultimo
dato debe ser tomado con extrema cautela).

Tabla 2: medias de presencia de las cuentas espafiolas

Red social Presencia (media)
Facebook 212.714
Twitter 36.019

En cualquier caso, Coca-Cola lidera el ranking de seguidores, tanto en
su cuenta global de Facebook (con 42 millones y medio de seguidores
en el momento en que se tomaron las muestras) como en la cuenta
espafiola de Twitter (con mas de medio millén). La compafia de
ordenadores Dell sera la primera de las cuentas espafolas de
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Facebook (mas de tres millones de seguidores), y H&M (con cerca de
millén y medio) hara otro tanto con las cuentas globales de Twitter.

3.2. Presencia por sectores

Describimos a continuacién la presencia de las principales marcas de
cada sector en las dos redes sociales mas importantes de Internet
destacando los aspectos mas importantes relativos al uso y a la
politica de comunicaciéon adoptada por cada una de las marcas.

Tabla 3: bebidas (medias de aportaciones diarias del sector)

Red Aportaciones Empresa  Empresa/usuarios Usuarios
Facebook 22538 0.8 0.35% 0 0% 224.58 99.6%
Twitter 3.5 2.3266.2% 0.6 17.1% 0.5  14.3%

Como ya hemos comentado, la pagina global de Coca-Cola es, con
diferencia, la cuenta mas exitosa de Facebook. De hecho, es tan
exitosa que por si sola es capaz de determinar el destino de cualquier
media que pretendamos emplear. Sin embargo, si nos cefiimos a los
valores absolutos de aportaciones diarias, veremos que las compaiias
tienen una escasisima presencia en la cuenta de Facebook. Si bien este
dato debe tomarse con cierta cautela (el nimero de aportaciones de
los usuarios en el caso de Coca-Cola asciende a los 672 mensajes
diarios frente a un 1.25 en el caso de Pepsi, y un 0.5 en el de Mahou),
la tendencia a que los mensajes emitidos entre los usuarios y dirigidos
a la comunidad de seguidores sean los mas numeroso es una
constante en los tres casos.

En Twitter, sin embargo, las ofertas y las promociones representan
mas de la mitad de los mensajes diarios, mientras que las aportaciones
de los usuarios (punto fuerte indiscutible de la cuenta de Facebook)
aparece en tercer lugar.

Tabla 4: electronica (medias de aportaciones diarias del sector)

Red Aportaciones Empresa Empresa/usuariosUsuatios
Facebook 7 1.318.6%0 0% 5.6 80%
Twitter 14.3 4.632.1%38.6  60.1% 1.17.7%
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Las principales compafias electronicas ofrecen un panorama general
muy parecido en el caso de Facebook. Una vez mas, son los usuarios
quienes mas trafico generan, si bien la empresa tiende a enviar una
media de un mensaje o dos cada dia. Twitter, por el contrario, ofrece
un perfil bien distinto. La presencia de los mensajes publicitarios y las
promociones vuelve a crecer, pero el mayor trafico queda
concentrado en los servicios de atencidon al cliente. Este tipo de
mensajes representa mas de la mitad del volumen de la informacion
generada en esta red, y las companias se preocupan en atenderlas y en
responder a practicamente todas ellas.

Tabla 5: grandes superficies (medias de aportaciones diarias del sector)

Red Aportaciones Empresa  Empresa/usuarios Usuarios
Facebook 41 3 7.3% 3.66 8.94%  34.3383.73%
Twitter 29 7.6626.43%21.33 73.56% 0 0%

La naturaleza de la informacion ofrecida por las cuentas de las
grandes superficies presenta una fuerte variacion entre una red social
y otra. Asi, si el contenido de Facebook parece centrarse en las
aportaciones de los usuarios, Twitter se presenta como una red social
dedicada principalmente a los servicios de atencion al cliente, seguida,
a mucha distancia, por la informacién promocional y corporativa.

En cuanto a las compafias dedicadas a la moda, podemos observar
que usualmente su presencia en las redes sociales se centra en las
cuentas globales, y que tienden a concentrarse en Facebook. Esta red
social acumula principalmente un fuerte trafico entre los usuarios y,
de forma marginal, recogera alguna aportaciéon relativa a la
corporacion. Twitter, por el contrario, tiene muy poca representacion,
ademas de un trafico mucho menor (tan bajo que incluso resulta
dificil tomarlo en consideracién), y la media de tweets diarios no
supera la unidad por sector.

Tabla 6: moda (medias de aportaciones diarias del sector)

Red Aportaciones Empresa Empresa/usuariosUsuarios
Facebook  38.75  2.666.86%0 0% 36.0993.13%
Twitter 1 1 100% 0 0% 0 0%
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Las empresas tecnolégicas centran la actividad de sus cuentas de las
redes sociales en la difusion de informacion relativa a las ofertas y a la
informacién corporativa.

Tabla 7: tecnologia (medias de aportaciones diarias del sector)

Red Aportaciones Empresa Empresa/usuarios Usuarios
Facebook 1.86 1.43 76.88% 0.29 [15.59%  0.14 7.52%
Twitter 8.26 7.6993%  0.53  6.41% 0.43 5.2%

En estos casos, aun cuando Twitter tenga una clara tendencia a
potenciar las relaciones entre la empresa y el usuario en forma de
mensajes relacionados con los servicios de atenciéon al cliente, la
informacién corporativa y promocional es ain mas numerosa que en
Facebook. Debemos advertir, sin embargo, que el estudio del sector
de la tecnologia debe ser matizado como consecuencia de la politica
de comunicaciéon de Apple. La compania de Cupertino posee sus
propias redes sociales, y su presencia en Facebook o Twitter es muy
especifica. Las cuentas oficiales mas importantes se centran en el
servicio App Store, no alrededor de sus productos o la compafiia. Sin
embargo, encontraremos decenas de cuentas no oficiales mucho mas
genéricas (cuentas no incluidas en este estudio al no formar parte
oficial de Apple) capaces de agrupar a mas de siete millones y medio

de seguidores, frente a los cinco millones trescientos mil de su cuenta
oficial de Facebook.

Tabla 8: energfa (medias de aportaciones diarias del sector)

Red Aportaciones Empresa Empresa/usuarios Usuarios
Facebook 3.71 3.71 100% O 0% 0 0%
Twitter 22.89  12.29 53.69%6.6  28.83% 4 17.47%

Las principales companias de energia del pais no parecen tener un
especial interés en las redes sociales. De hecho, solo Repsol posee una
presencia resefiable en ellas, y lo hace a través de unas cuentas
dedicadas a la Guia Repsol y al box del equipo Repsol de MotoGP.
De este modo, el contenido difundido a través de Facebook suele
estar limitado exclusivamente a promocionar estos servicios, mientras
que en Twitter, aunque ofrece una mayor variedad y cantidad de
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informacion, mas de la mitad de los tweets vuelven a concentrarse en
torno al contenido promocional y corporativo. Debemos destacar, sin
embargo, que este canal vuelve a presentar un trafico dedicado a la
atencion al cliente mucho mas activo que las cuentas de Facebook.

Tabla 9: restaurantes (medias de aportaciones diarias del sector)

Red Aportaciones Empresa  Empresa/usuarios Usuatios
Facebook 14 521 37.2%0.14 1% 8.57 61.2%
Twitter 5228  13.14 25.1%39.14  749% 0 0%

El sector de la restauraciéon (en este caso el de las comidas rapidas)
nos ofrece un panorama que, a estas alturas, podemos ir
considerando caracteristico. El maximo numero de seguidores se
concentran en Facebook (sobre todo en sus cuentas globales, por
razones obvias), y destacan las aportaciones de usuarios dirigidas a la
comunidad. Sin embargo, aunque Twitter presenta un nimero menor
de seguidores, el volumen de informacién es considerablemente
superior, y se concentra (en este caso en cerca de tres cuartos) en
torno a las lineas de conversacién abiertas entre los usuarios y la a
empresa. Por otro lado, los mensajes enviados por parte de la
empresa en forma de promociones y ofertas resulta notable en ambas
redes, tanto por su nimero como por la similitud de los mensajes, lo
que revela una fuerte tendencia a la sinergia en la labor de
mantenimiento y seguimiento de estos canales.

Tabla 10: banca (medias de aportaciones diarias del sector)

Red Aportaciones Empresa Empresa/usuarios Usuarios
Facebook 11.4 9.4 82.45% 2 17.5% 0 0%
Twitter 31.68  10.4 32.8% 2128 67.2% 0 0%

La presencia del mundo de la banca en las redes sociales resulta
moderadamente limitada. También en este caso se observa un notable
paralelismo en la informacién corporativa y promocional (a través de
concursos, por ejemplo) emitida por las empresas en ambas redes. La
predisposicion de las compaiias (al menos de dos de ellas) en atender
las cuestiones planteadas por los usuarios resulta especialmente

notable, sobre todo en lo que respecta a la correccién y la eficiencia
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mostradas por los responsables del mantenimiento de las cuentas. Sin
embargo, las diferencias de uso de las redes vuelven, en este caso, a
incrementarse. Facebook se presenta en este caso como un medio de
difusién corporativo con escasa participacion de la comunidad de
usuarios. Twitter, por el contrario, aun cuando el contenido
promocional siga siendo alto, vuelve a presentarse como un canal
destinado mayoritariamente a atender la demanda informativa de los
usuarios a la empresa.

Tabla 11: hostelerfa (medias de aportaciones diarias del sector)

Red Aportaciones Empresa  Empresa/usuarios Usuarios
Facebook 2.9 2.4 82.75% 0 0% 0.3 10.3%
Twitter 10.1 3.9 38.6% 3.1  30.7% 3.1 30.7%

Las empresas dedicadas a la hosteleria utilizan las redes sociales
principalmente como canales de distribucion de ofertas y
promociones relacionadas con su actividad empresarial. En el caso de
Facebook, podemos comprobar que mas del 80% de la actividad
generada en su cuenta esta destinada a este proposito, y se da una
escasisima actividad proveniente de su comunidad de seguidores. En
Twitter, sin embargo, los usuarios ganan protagonismo, y aunque la
actividad promocional sigue siendo la mas destacada, el servicio de
atencion al cliente y los mensajes de los usuarios se dan de forma tan
pareja que practicamente no existen diferencias cuantificables entre
unos y otros.

Tabla 12: motor (medias de aportaciones diarias del sector)

Red Aportaciones Empresa Empresa/usuarios Usuarios
Facebook 2.6 1.9 73% 0 0% 0.6 23%
Twitter 4.7 4 85% 0.1  2.1% 0.6 12.76%

Las companfas automovilisticas con mayor presencia en Espafia
encuentran en las redes sociales una notable representatividad,
aunque su trafico diario resulte mas bien discreto. Podemos
comprobar que la actividad promocional parece copar la mayor parte
de la informacién de las dos redes sociales, seguida, a gran distancia,
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por los mensajes de los usuarios. A diferencia de otros sectores, el
trafico generado por los servicios de atencion al cliente (la
informacién establecida entre un usuario en particular y la compaiia)
es casi nula.

Tabla 13: seguros (medias de aportaciones diarias del sector)

Red Aportaciones Empresa Empresa/usuariosUsuarios
Facebook  16.66 10 60% 0 0% 0.66 39.97%
Twitter 54.66  8.3315.2%1 1.82% 45.33182.93%

Las principales companfas de seguros centran su actividad en la
informacion empresarial (como Seguros Pelayo, cuya cuenta principal
esta dedicada en exclusiva a la seleccion de futbol), en el caso de

Facebook.

Tabla 14: aerolineas (medias de aportaciones diarias del sector)

Red Aportaciones Empresa  Empresa/usuarios Usuarios
Facebook 39.5 14 35.44% 1.5 3.79% 24 60.75%
Twitter 168 5.53.27% 1565 931% 2 1.2%

Las cuentas de Twitter, por el contrario, centran su actividad en torno
a los mensajes entre usuarios. Sin embargo, este tltimo apartado debe
ser matizado al constatar que la cuenta dedicada a la seleccion acapara
tres veces mas trafico que las otras dos juntas. Es la aficion de la
seleccion de futbol, y no los seguros, quienes generan y mantienen tan
alto volumen de tweets de este apartado.

Las aerolineas utilizan principalmente sus cuentas de Facebook para
la promocion y la informacién corporativa, mientras que en Twitter
centran sus esfuerzos en prestar un buen servicio de atencién al
cliente. Ahora bien, al igual que en otros muchos casos, Facebook
recogera principalmente las aportaciones de los usuarios (que
superara con creces la informacion ofrecida por las companias),
mientras que los comentarios de los usuarios dirigidos a la comunidad
de seguidores en Twitter son minimos.

52



Tabla 15: alimentacién (medias de aportaciones diarias del sector)
Canal Aportaciones Empresa  Empresa/usuatios Usuarios

Facebook 12.6 1.2 95% 0 0% 11.3 89.68%
Twitter 22.3 0.66 2.95% 12.3  55.1% 9.3 41.7%

El sector de la alimentacion presenta una nutrida y activa comunidad
de usuarios, motivada principalmente por la cuenta global del gigante
suizo Nestlé y, en menor medida, por la cuenta de Nutrexpa,
representada en las redes sociales a través de su producto estrella,
Cola Cao. Cerca del 90% del trafico de las cuentas de Facebook se
encuentran dentro de esta area. En el caso de Twitter, la principal
actividad se da en los servicios de atencion al cliente, seguida muy de
cerca por los mensajes de usuarios. Juntos representan cast el 97% de
la informacion albergada en las cuentas de esta red social.

Tabla 16: perfumerfa (medias de aportaciones diarias del sector)

Red Aportaciones Empresa Empresa/usuariosUsuatios
Facebook 4.6 3.6 78.2% 0 0 % 1 21.7%
Twitter 32.6 6.6 27.96%0 0 % 26 79.75%

Las tres principales companias dedicadas a la moda con presencia en
Espafia solo poseen cuentas globales, tanto en Facebook como en
Twitter. A diferencia de otros sectores, no poseen un servicio de
atencion al cliente (es muy probable que esta ausencia esté vinculada
al hecho de que sus cuentas sean excesivamente amplias;
excesivamente globales), pero si un activo trafico de informaciéon
promocional y de usuarios. Ademas, al contrario de lo que sucede
normalmente, la actividad promocional se concentra en Facebook,
mientras que la de los usuarios lo hace en Twitter.

Por ultimo, las cuentas de Facebook de las empresas telefénicas
generan una notable actividad, en particular de sus seguidores. La
labor de los gestores se centra en la exhibicién en el muro de los
patrocinios (Movistar y Vodafone) o las promociones (Yoigo),
mientras que las aportaciones de los usuarios inciden en dudas,

53



consultas y criticas sobre el servicio recibido. En Twitter, la actividad
se intensifica aun mas gracias a la fluida relacién que se establece
entre los usuarios y las companias, en forma de servicios de atencioén
al cliente.

Tabla 17: telefonia (medias de aportaciones diarias del sector)

Red Aportaciones Empresa  Empresa/usuarios Usuarios
Facebook 62.5 7.3 11.76%0 0% 54.2.88.24%
Twitter 137.5  5.814.23% 128.9 93.76%  2.551.86%

3.3. Los sectores de telefonia y banca: dificiles entornos
comunicativos

La banca y las companias telefénicas son, dada su actividad, dos
sectores que deben lidiar con usuarios muy poco dispuestos a la
comunicacién relajada; a la pasividad; a la manipulacién o a la
cooperacion. Estos dos sectores cuentan con un “publico dificil”;
desconfiado e incluso abiertamente hostil en no pocos casos. Sin
embargo, nos encontramos ante un campo de estudio muy revelador
porque, por un lado los usuarios de estas cuentas actuaran de forma
extraordinariamente sincera (en algunos casos brutalmente sincera),
mientras ponen a prueba la capacidad comunicativa de unos gestores
obligados a lidiar en un entorno dificil de controlar.

El contenido elaborado y publicado por las compafifas telefénicas
analizadas en Facebook parece estar dirigido principalmente a
incentivar la participacion ladica de los usuarios. Si bien el trafico
presenta claras divergencias, tanto en el contenido como en la
cantidad, predominan los mensajes promocionales y de caracter
ladico. Asi, Movistar hara hincapié en la informacion relacionada con
la seleccion espafiola de futbol mientras que Vodafone hara otro
tanto con el equipo de Férmula 1 McLaren. El contenido de las
cuentas de Yoigo es, frente a los de Movistar y Vodafone, mucho
menor y esta dirigido de forma mas acusada a las promociones y
ofertas de la compania.

Nos encontramos en ambos casos con equipos patrocinados por las
compaifias, y con acontecimientos un tanto alejados de la actividad
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principal de estas empresas; con actividades claramente publicitarias
que, sin embargo, cuentan con un seguimiento notable por parte de
los usuarios de las redes sociales.

En el caso de banca, la inmensa mayoria de los mensajes publicados
en Facebook vuelven a estar dirigidos a ofrecer la cara amable de la
compania, en forma de contenido patrocinado o colaborativo.
Aunque presenta grandes diferencias de una cuenta a otra (Banco
Sabadell concede wuna gran importancia a los internautas
respondiendo los 7 dias de la semana todas las cuestiones planteadas,
mientras que La Caixa practicamente no tiene trafico alguno en su
cuenta de Facebook). Por ultimo, destaca, tanto en cantidad como en
calidad, la labor de los responsables de la cuenta de BBVA al cubrir
eventos deportivos (la liga de fitbol en Espafia o la NBA) y culturales
(Fundacion del Espafiol Urgente) patrocinados por la compania.

Las aportaciones de los usuarios, por el contrario, presentarin un
aspecto bien distinto al de los mensajes elaborados por las companias.
De hecho, la inmensa mayorfa de ellos giran alrededor del deficiente
servicio ofrecido, de las dudas de las promociones y las ofertas
publicadas. La estrategia seguida para hacer frente a las quejas varia
considerablemente de una compafiia a otra; asi, Movistar intenta
mantener un tono impersonal redirigiendo mas de la mitad de las
quejas y las preguntas a los “guras” de la empresa, los gestores de las
cuentas de Vodafone y Yoigo se afanan en responder a todas y cada
una de las cuestiones planteadas y mantendran un tono mucho mas
tresco, si bien esta estrategia no gusta a todos los usuarios y tampoco
consiguen disipar la (nos atreveriamos a calificar de inevitable)
tension provocada en las conversaciones.

La red del pajaro azul presentara un funcionamiento bien distinto al
de Facebook. Como ya hemos podido ver en el apartado dedicado a
los sectores, mas del 90% de los mensajes se establecen entre los
usuarios y las compafiias en forma de pregunta/respuesta. Acorde
con su liderazgo en la acumulaciéon de quejas y de reclamaciones, la
suma diaria de los tweets de Movistar, Vodafone y Yoigo situan a la
telefonfa como el sector con una mayor cantidad de intercambio de
mensajes con los usuarios. En este canal también predominan las
quejas y las preguntas directamente relacionadas con los servicios
ofertados por las empresas.
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Sin embargo, el tono predominante en las tres es mucho mas fresco,
agil y directo; y aunque no logra ocultar plenamente la crispacién de
algunos mensajes, lo mitiga considerablemente. Ciertamente, en
ocasiones los usuarios se quejan incluso del trato recibido en la red
social por la empresa, pero la mayoria de los reproches estan
relacionados con la tardanza en responder a sus preguntas; algo un
tanto comprensible habida cuenta del trafico que soporta. Merece la
pena mencionar el comportamiento que despliegan los gestores del
equipo de social media de Movistar. Ante los mensajes problematicos
o airados, los gestores mantienen un patrén idéntico: se interesan con
buenas maneras sobre el motivo del enfado (caracteristica mas o
menos compartida por las tres compafiias) para solicitar a
continuacion una conversacion privada (DM, siglas en inglés de
“Mensaje Directo”).

Por ultimo, las cuentas de la banca en Twitter poseen grandes
diferencias. Mientras el trafico de las cuentas de BBVA (relativamente
activa en Facebook) y La Caixa apenas puede ser definido como
anecdodtico, la cuenta de Banco Sabadell traslada a Twitter el mismo
esmero que mostraba en Facebook con los mensajes de los usuarios,
e incluso lo refuerza. Resulta llamativa la habilidad con la que su
equipo aborda situaciones dificiles ante clientes conflictivos, airados
o que exponen temas sensibles. A tenor de los mensajes de
agradecimiento, asi lo sienten quienes escriben sus tweets. Incluso los
usuarios mas criticos destacan la diligencia del servicio, y para ello lo
comparan con el trato deficiente recibido en una sucursal o en una
conversacion telefonica.

Nos atrevemos a sugerir que esta es una de las razones por las que la
cuenta de Twitter de Banco Sabadell acumulaba hasta el momento del
analisis 16.000 tweets frente a los 1.850 de BBVA y los 411 de La
Caixa. Mas aun, consideramos que el esmero mostrado por los
responsables de la cuenta explica su alto nimero de seguidores: mas
de 8.000 hasta el periodo estudiado; casi tres veces mas que los que
acumulaba BBV A y cerca de cuatro veces mas de los de La Caixa (en
todo caso, lejos de los 76.000 de Movistar, el Twitter lider en este
campo en Espafia segun el servicio SocialBakers).
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4. Discusion y conclusiones

La presencia de las compafias (incluidas las espafiolas) en las redes
sociales resulta mas que notable. Mas del 93% de las empresas
estudiadas posee cuentas oficiales en las dos redes sociales mas
importantes de Internet: Facebook y Twitter, mientras que en el caso
de las compafifas espafiolas la cifra baja tnicamente al 90%.

Ahora bien, tanto el numero de seguidores como el trafico de las
mismas presentan variaciones extremas: desde la pagina de Coca-Cola
en Facebook (la pagina con mas seguidores de toda la red social) a las
cuentas de las companias energéticas, el abanico de seguidores es tan
extenso como variado. Otro tanto puede decirse de las compaiiias
espafiolas y de las cuentas dedicadas al mercado nacional. La
variabilidad es tan alta que dificilmente podemos establecer una
relacién directa y estable entre el tamafio de las companias analizadas
y su presencia en las redes sociales. De hecho, aunque casi siempre las
cuentas globales poseen una mayor presencia, en ocasiones podemos
observar que las cuentas nacionales pueden llegar a superarlas, como
en el caso de Carrefour.

Esto se debe principalmente a las distintas politicas de comunicacion
seguidas por las companfas estudiadas. Algunos sectores como la
moda tiende a concentrar su presencia en las cuentas globales,
mientras que las tecnolégicas o las dedicadas a la electrénica abren un
gran nuamero de servicios dirigidos a los mercados nacionales.
Ademas, ciertas compafifas tenderan mostrar solo una parte de su
actividad en las redes sociales (como en el caso de Apple y sus
cuentas de App Store, o Nutrexpa, con Cola Cao), y otras se alejaran
totalmente de su actividad principal (Repsol presentara dnicamente su
Guia Repsol en las redes sociales, mientras que Seguros Pelayo
ofrecera una visiébn puramente promocional a través de sus cuentas
dedicadas a la seleccion espafiola de futbol).

Sin embargo, no podemos establecer una relacién directa entre los
sectores y las cuentas, puesto que las excepciones superan a menudo a
las normas que podamos entrever.

Lo que si podemos asegurar es que Facebook se nos presenta como
la red social mas extendida, ya que el nimero total de seguidores de
Twitter representa solo el 4.47% del de Facebook. En el caso de las
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cuentas espafiolas, Twitter acorta distancias con respecto a Facebook
al subir de un 4,47% a un 16.9% aunque, obviamente, la segunda
sigue liderado el sector de las redes sociales. Sin embargo, en mas del
75% de los casos, sera Twitter quien, a pesar de tener un numero
considerablemente mas reducido de seguidores, ofrecera a un mayor

trafico de mensajes diarios (tweets, en este caso), llegando casi a
doblar al trafico de Facebook.

Ademas, hay una clara diferencia en los tipos de mensajes alojados en
una y otra red social. Facebook se nos presenta como la principal red
escogida por los usuarios para enviar y mensajes intercomunitarios:
mensajes redactados por los propios usuarios que no estan dirigidos a
un sujeto en particular, sino que estan destinados a la comunidad de
seguidores de las cuentas. Gracias a este tipo de mensajes, la actividad
de las compaiiias en estas cuentas suele ser menor, puesto que son los
usuarios quienes tienden a mantener la cuenta activa (el 84.71% de los
mensajes diarios de Facebook se corresponden con este tipo de
informacion).

Twitter, por el contrario, es una red dirigida principalmente a
establecer relaciones individuales entre la empresa y el usuario a
través de los mensajes de atencién al cliente. Cerca del 75% de los
tweets diarios entran dentro de esta categoria, donde el usuario envia
un mensaje particular a la compafiia, solicita un determinado servicio
(exponiendo un problema, una duda, solicitando mas informacion,
etc.). Este tipo de informacion es, con diferencia, extraordinariamente
mas util desde el punto de vista del usuario, pero exige un mayor
esfuerzo por parte de la compafia, puesto que esta obligada a
responder los mensajes y, ademas, debe hacerlo con relativa celeridad
(exigencias que, aunque quedan fuera de los limites de este texto,
podemos adelantar que parecen estar mas o menos garantizadas, ya
que forma parte de la rutina de comunicaciéon asumida por las
compafias que abren una cuenta en Twitter).

Las redes sociales de las operadoras de telefonia y de la banca, los dos
sectores que acumulan en Espafia mas quejas sobre la calidad de su
servicio, no son una excepcion a la variabilidad. Por un lado nos
encontramos con La Caixa, con un perfil oficial de Facebook sin
contenidos y una pagina de Twitter con una actividad anecdética.
BBVA opta por un perfil de Facebook activo y una cuenta de Twitter
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con escasa actividad y con una participacion ausente. En el otro
extremo se hallan Movistar y Vodafone, con una intensa actividad, de
manera singular en Twitter. Las cuentas de Banco Sabadell, por
ultimo, merecen una especial mencién: destina medios y recursos para
hacer de Facebook y Twitter redes de contacto real con sus clientes.
Y lo consigue hasta tal punto que no resulta raro encontrar mensajes
de felicitaciéon recibidos por su servicio en estas redes, un
comportamiento anormal, cuando no inexistente, en el resto de las
compafias de telefonia y banca.

Podemos comprobar que especializacion de las principales redes
soclales es un hecho. Aunque se aprecia el uso conjunto de parte de
los contenidos propios, cada red tiene vida propia y codigos
especificos orientados hacia dos objetivos basicos: la publicidad y la
atencion al cliente

« Este texto forma parte del proyecto de investigacion
EHU11/11 “Democratizacion de la prescripcion: de las revistas
de consumo a las redes sociales”, financiado por la UPV/EHU.
El equipo de investigacion, liderado por Jests Angel Pérez, esta
compuesto por los investigadores Terese Mendiguren, Inigo
Marauri, Aingeru Genaut, Koldo Meso, Leire Iturregi, Maria del
Mar Rodriguez y Diana Rivero.
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1. Introduccién

STA COLABORACION presenta algunos resultados del

proyecto de investigacion 1+D+I La construccion de la realidad
social en los jovenes a través de los servicios y contenidos digitales abiertos:
conductas Y competencias  sociocomunicativas en la red de los  “nativos
digitales” (Reterencia CSO2008-01496), realizado en Espafia. lLa
investigaciéon aborda el estudio de las conductas y competencias
socio-comunicativas actuales de los nativos digitales espanoles en la
Red, a través del uso de los servicios y contenidos digitales abiertos,
para comprender como dichas conductas y competencias influyen en
la construccién de la realidad social de los jévenes.

Internet esta dando lugar a nuevas formas de sociabilidad e
interacciéon social generadas a través de plataformas de relacion
virtual: chats, foros, redes sociales, etc. Asi, se empieza a hablar del

paradigma de la hipercomunicacién, o “comunicacion hiperpersonal”
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en términos de Walther (1996), donde la interaccién en este espacio
virtual se convierte en una actividad: a) facil: exige un escaso nivel de
pericia en el uso para alcanzar un resultado satisfactorio; b) ludica:
constituye una nueva forma de entretenimiento para amplios sectores
de internautas; c¢) extensa: se interactia generalmente con amplios
grupos de personas y por multiples canales; d) intensa: en tiempo y a
veces en grado de implicacion.

Lo que caracteriza a este nuevo espacio socio-comunicativo es la
posibilidad de interactuar y relacionarse con otros usuarios, conocidos
o no, con los que se comparte alguna inquietud, motivacion, aficiéon o
incluso con los que apenas se comparte nada. En el momento actual,
la comunicacion se ha convertido en un fin en s{ misma, dando lugar
a lo que ha dado en llamarse el comunicador permanente (Sainz Pefia,
2011) que no requiere que los amigos o contactos sean
necesariamente personas conocidas.

Si bien las caracteristicas de la Red pueden hacer pensar que el tipo de
amistad o relacién que se genera puede ser mas débil y con menor
grado de compromiso, para Bouté, Wood y Pratt (2009) también
puede beneficiar a las personas con menos habilidades sociales
porque les permiten anticipar cOmo quieren presentarse a si mismos
(Gottman, 2001), en una comunicacién que puede ser asincronica
donde el feedback no tiene por qué ser inmediato. También presenta
ventajas para aquellos que manifiestan mayor grado de desconfianza
hacia los otros, ya que pueden conocer a otras personas poco a poco
y sin hipotecar elementos que entran en juego en las relaciones

offline.

Algunas personas se sienten mas cémodas en la interaccion virtual
que en la cara a cara, como queda de manifiesto a partir de los datos
recabados por este equipo en un estudio previo'!, donde un
porcentaje nada desdefiable de los encuestados (32,2%) reconoce que
les resulta mas facil relacionarse virtualmente que presencialmente.
Las personas que tienen problemas en las relaciones presenciales o
que se sienten aisladas y/o deprimidas podtian utilizar la Red como

"Bl estudio se basé en una encuesta online llevada a cabo en Espafia, a nivel
nacional, en marzo de 2010, a una muestra de 1102 sujetos de edades

comprendidas entre los 14 y los 35 afios.
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via de escape para mejorar su situaciéon. En todo caso, se ha
demostrado que esto puede empeorar su problema inicial al hacer un
uso excesivo y compulsivo de Internet, que podria provocar una
disminucion de sus habilidades sociales y aumentar las malas
experiencias derivadas de las interacciones online (Caplan, 2003).

La denominada Web 2.0 (O’ Reilly, 2007) que se empieza a
desarrollar en los albores del siglo XXI, se constituye como un nuevo
espacio virtual interactivo, participativo y colaborativo que permite
posibilidades hasta entonces inéditas en la Red. De esta manera, en
contraposicién a lo que se podria denominar como Web 1.0 donde
los contenidos eran creados por el propio proveedor de la pagina y
escasamente modificados una vez publicados en la Red, en la segunda
version de la Web dichos contenidos son generados en su mayoria
por los propios usuarios. En la Web 2.0 se crean redes muy activas de
sujetos que permiten compartir gustos, aficiones, amistad y accion
colaborativa.

Dicho en otras palabras, las nuevas practicas de accidon cooperativa en
la red permiten crear cohesién y comunidad y hablan de una nueva
forma de producciéon de la sociabilidad que apunta a algunas
cuestiones interesantes como son la cooperacién en la accion
conjunta, el establecimiento de vinculos afectivos con un otro
ausente, el manejo de identidades multiples y la adquisicion de nuevas
formas de compromiso, ademas de la articulacion de formas
coordinadas de accidon que tienen un buen ejemplo en los
acontecimientos politicos de 2011 acaecidos en paises como Egipto o
Tunez que movilizaron a miles de personas a través de la web 2.0
hasta llegar a forzar cambios politicos profundos.

Se aprovecha de este modo la inteligencia colectiva y la enorme masa
de voluntariosos trabajadores que con sus aportaciones colaboran a la
construcciéon de un contexto comun de contenidos y la creaciéon de
un espacio que, segun Area y Pessoa (2012), es simultaneamente una
biblioteca universal donde se almacena una cantidad ingente de
informacién; un mercado global de productos y servicios digitales; un
gigantesco puzzle de plezas informativas conectadas hiper-
textualmente; una plaza publica de encuentro y comunicaciéon de
personas a través de las redes sociales; y un territorio donde prima la
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comunicacién multimedia y audiovisual, asi como gran diversidad de
entornos virtuales interactivos.

En este sentido, como sefala Winocur (2006), la mayoria de los
jovenes se desplazan entre las relaciones presenciales y virtuales con
naturalidad. Los nativos digitales no dejan de estar conectados a la
Red aunque hayan interrumpido la conexion fisica, y no dejan de estar
conectados con el mundo real, aunque estén fisicamente conectados a
Internet. Los jovenes se mueven en dos mundos de experiencia
diferentes pero que no son vividos como antagdnicos sino como
continuos, convergentes y complementarios. De hecho, mucho de lo
que ocurre en el ambito virtual adquiere sentido para los jévenes
cuando pueden ejercer sus beneficios en el mundo real.

Ademas, no debe pasar inadvertido el hecho de que la interaccion
virtual se lleva a cabo en un contexto caracterizado por un grado nada
despreciable de confianza y horizontalidad en las relaciones, dado que
es un sistema de producciéon entre iguales, donde todos son
potencialmente aptos para aportar sus conocimientos e ideas y/o para
mejorar las contribuciones de los demas. Nos situariamos asi en un
contexto propicio para una “retérica de la democratizacién” (Beer y
Burrows, 2007) al generarse un espacio de participacion social abierto
en el que, al menos en teoria, cualquiera puede hacerse ver y escuchar,
teniendo en sus manos una parte del control de los contenidos que se
generan e intercambian online.

Callejo y Gutiérrez afirman que “las relaciones que producen
estas mdquinas de comunicar tienen entidad propia y novedosa” (Callejo
y Gutiérrez, 2012: 133) y, en este sentido, que transforman los modos
de la socialidad. Este trabajo indaga en esos cambios habida cuenta de
la importancia que puede tener, sobre todo para los mas jovenes,
soclalizarse desde un vinculo telematico y no humano.

Algunos aspectos de esta nueva sociabilidad virtual (Caceres, Ruiz y
Brandle, 2009) que caracterizan a los nativos digitales son: 1) un yo
proteico que habla de una identidad controlada, o mejor dicho, de
multiples identidades cambiantes que permiten jugar a ser lo que uno
quiere en cada momento o interaccidon; 2) hiperconectividad:
conexion ininterrumpida con un otro siempre disponible que
garantiza el vinculo social permanente; 3) multiples modos de
relacién: transformacion de los vinculos afectivos y nuevas maneras
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de encontrarse con los otros y de construcciéon de sentido a partir de
experiencias compartidas sobre la base de una estructura reticular,
desligadas de los contextos cotidianos y locales.

En este contexto caracterizado por la hipercomunicacion, aparece un
nuevo aspecto en las formas de sociabilidad —sobre todo entre los
mas jovenes— que es la relacién con un otro desconocido. Este
trabajo se centra precisamente en este aspecto, ciertamente novedoso,
toda vez que hasta ahora las relaciones interpersonales se sostenian
sobre el conocimiento directo, mas o menos profundo del otro.

En la actualidad, abundan los trabajos que estudian distintos aspectos
de las redes sociales: su aprovechamiento comercial, la presencia de
las marcas en ellas y la interaccion con sus consumidores vy
seguidores; numero de usuarios de una determinada red social,
antigiiedad y permanencia en ella, asiduidad de uso; miedos, recelos y
precauciones frente a practicas de riesgo por parte de los menores,
etc. Sin embargo, a excepcion de los datos cuantitativos sobre
numero de contactos, comparaciones entre redes sociales, difusion
viral, etc., se ha indagado poco a proposito de los nuevos vinculos
interpersonales que se establecen en la Red y ain resultan poco
explorados otros temas relacionados con la alteridad o los grupos de
pertenencia y referencia del sujeto.

Empiezan a ver la luz escritos que plantean el tema de la calidad del
vinculo. Desde la antropologia evolucionista, Dunbar argumenta que
ciento cincuenta es la medida del limite cognitivo de individuos
(ndmero de Dunbar) con los que se puede mantener una relacién
estable. También se ha hablado de una “nueva filatelia” (Keegan,
2008) o moda que privilegia la cantidad sobre la calidad, y que
conduce a coleccionar amigos del mismo modo que se coleccionan
sellos. Incluso la red social Tuenti recientemente se ha planteado
introducir novedades en su configuraciéon de usuario que permitan
distinguir entre amigos y contactos; esto es, discernir entre lazos
débiles y vinculos sélidos.

Christakis y Fowler (2010) sefialan que formar parte de redes sociales

supone que otras personas nos afectan y que afectamos a otras

personas. Hsto quiere decir que otros sujetos tienen influencia sobre

nuestros habitos y conductas —las cudles tienen consecuencias sociales

y morales— y que perdemos algo de soberania sobre nuestro
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comportamiento y nuestras elecciones, aun sin olvidar que el hecho
de interactuar en Red permite trascendernos a nosotros mismos y
nuestras limitaciones.

Lo novedoso en este momento es que a partir de esta cadena de
influencia (los tres grados de influencia de la conducta humana) que
reposa sobre el hecho de que tenemos cierto influjo sobre nuestros
amigos y éstos sobre sus amigos o contactos (Christakis y Fowler,
2010), nuestras acciones y decisiones pueden alcanzar a personas que
no conocemos y ser también influidos por otros desconocidos.

2. Método
2.1. Objeto de la investigacion e hipotesis de partida

La innovacién tecnolégica no puede ser contemplada como agente de
cambio en si misma, sino desde los usos sociales y las practicas de los
sujetos que determinan la construccion de sentido alrededor de ella.
Mas alla de que la tecnologia cree las oportunidades, existen muchas
maneras diferentes de aprovechar esas posibilidades. Lo importante
no es tanto saber que existe un mundo online, sino profundizar en el
uso que se le esta dando. Es por esto que tiene sentido plantearse los
términos en que se construyen y definen las relaciones intersubjetivas
y las formas de sociabilidad en la comunicacién mediada por
ordenador.

Este trabajo que se apoya en una encuesta, continuacidon de otro
trabajo de recogida de datos anterior realizado en el afio 2010 dentro
del marco del mismo proyecto de investigacion, trata de describir y
profundizar como es la relacién de los usuarios con los desconocidos
virtuales. Se ahonda ahora en las interacciones que se llevan a cabo
los internautas, poniendo el interés en el hecho de si dichas
interacciones se producen unicamente con personas cercanas o si la
relacién se extiende también a personas desconocidas.

A partir de este objetivo general, la cuestion que cabe plantearse es si
¢las personas que se relacionan en la Red con desconocidos tienen un
perfil diferente a aquellas que lo hacen solo con personas cercanas? Y
qué implicaciones tiene ello para las formas que adopta esta nueva
sociabilidad virtual.
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La hipotesis general que subyace a estas cuestiones y que ha guiado
esta investigacién, ha sido partir de que en un contexto como el
actual, las personas que se relacionan con desconocidos en Internet
son usuarios mas activos en sus practicas comunicativas en la Red y
que, ademas, tienen normalizadas dichas conductas. Dicho en otros
términos, se trata de comprobar si es posible hablar de cambios en el
contexto socio-comunicativo actual, al menos en una parte de la
poblacién que tiene integradas las formas de relacion virtual en sus
conductas cotidianas de interaccion social.

Estos objetivos e hipotesis, se concretan en los siguientes objetivos
especificos:

o Verificar si la relacién con desconocidos es una practica
frecuente entre los internautas y es posible afirmar que el
vinculo permanente, ya sea con amigos, conocidos o personas
desconocidas, es sinénimo de normalidad.

o Averiguar cual es la percepciéon que los internautas tienen a
proposito de quién es desconocido para ellos en la Red

« Saber qué confianza suscitan los desconocidos virtuale

« Establecer un perfil diferencial, si ha lugar, para los usuarios de
Internet que se relacionan con desconocidos y para aquellos que
no lo hace

2.2. Metodologia

Se ha llevado a cabo un estudio exploratorio que permite avanzar en
el conocimiento de las formas actuales de la sociabilidad, toda vez que
entre los “nativos digitales”, y cada vez mas entre los “inmigrantes
digitales” (Prensky, 2001), se estan produciendo cambios en la forma
de relacionarse socialmente: 1) cada vez son mas frecuentes los
contactos con desconocidos, 2) la Red actia como instrumento que
favorece este tipo de contactos del mismo modo que en otro
momento lo hizo el teléfono; 3) a partit de estos contactos se
desarrollan formas de vinculacidon afectiva que pueden llevar a un
replanteamiento de conceptos clasicos como grupo de pertenencia o
grupo de referencia.
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Metodolégicamente se ha procedido a partir de un analisis de datos
primarios recogidos en una base de datos proveniente de un estudio a
1.121 sujetos usuarios de Internet.

Los datos que aqui se presentan se han extraido de una encuesta de
ambito nacional (Espafia) por Regién Nielsen (Noroeste, Noreste,
Norte, Centro, Sur, Levante y Canarias) a 1.121 sujetos de un
universo compuesto por hombres y mujeres entre 14 y 35 anos. El
trabajo de campo se realiz6 entre el 15 y el 30 de diciembre de 2011,
Las entrevistas se realizaron online a través de panel de internautas.
Para la seleccion muestral se ha procedido a seleccionar a los

encuestados de manera aleatoria con cuotas de edad, fijando tres
tramos de edad: 14-17 afios, 18-24 anos y 25-35 afios.

A partir de la base de datos de panelistas, se ha llevado a cabo un
muestreo aleatorio de los mismos partiendo de las variables de
estratificacion de sexo y edad. A la muestra seleccionada se le envid
un correo personalizado invitindoles a participar en el estudio,
encontrando en el propio correo un link personalizado que les llevaba
a la encuesta online. Con el fin de asegurar el nimero final de
encuestas, se procedid a enviar un numero bastante superior de
invitaciones online y asi mismo se llevaron a cabo recordatorios para
incentivar la respuesta.

Se ha llevado a cabo un estricto control de calidad de las encuestas
realizadas, detectando el tiempo que un encuestado tardé en
responder. Cuestionarios respondidos en menos de 2 minutos han
sido considerados como no validos.

Error Muestral: £3.0% para datos globales (1.121n), p=q=0,5 y un
intervalo de confianza del 95.5% (2s).

3. Resultados
3.1. Las relaciones con desconocidos a través del ordenador

La comunicacion mediada por ordenador facilita una mayor
diversidad de intercambios comunicativos, generando nuevas
posibilidades que permiten modificar las relaciones tradicionales, por
ejemplo, intercambiar una conversacion con una persona desconocida
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ahora forma parte de la rutina cotidiana de buena parte de los
internautas. En las paginas que siguen se profundiza en los aspectos
que han cambiado con relacion a quién se considera desconocido en
las interacciones comunicativas que se sostienen en la Red y en si ese
cambio de percepciones conlleva para algunas personas una mayor
amplitud, intensidad y frecuencia de las relaciones con desconocidos
virtuales.

3.1.1 Percepcidn de quién es desconocido

En primer lugar, interesaba conocer cual es la percepciéon que los
internautas tienen de quién es para ellos desconocido. A estos efectos,
fueron cuestionados sobre como perciben en sus relaciones a través
de Internet a amigos o conocidos de amigos y participantes en chats,
toros y blogs. También se incluyd la categoria “personas famosas”
toda vez que se sabe que a través de Twitter, Facebook y otras redes
soclales, los internautas siguen o interactian con este tipo de actores
soclales, lo que no deja de constituir una novedad desde el punto de
vista de las personas que actualmente forman parte del circulo de
relaciones sociales del sujeto comun.

En especial, las redes sociales estan favoreciendo el mantenimiento de
vinculos con amplios grupos de personas y pueden estar en proceso
de redefinir a quién se considera desconocido o amigo, toda vez que
esta conexion virtual se extiende a otros internautas de los que se
desconoce casi todo (ver Tabla 1).

Tabla 1. Percepcion de qué grupos se consideran desconocidos
en Internet

si NO
Amigos o conocidos de tus
amigos 421 57.9
Personas famosas 73.0 27.0
Participantes en blogs y foros 84 .0 16.0
Participantes en chats 86.3 13.7
Participantes en redes sociales 734 26.6

Fuente: elaboracién propia
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Para mas de ocho de cada diez internautas son desconocidos los
participantes en chats y en blogs y foros. Alrededor de tres cuartas
partes de los internautas considera desconocidos a los participantes
en redes sociales y las personas famosas, siendo un porcentaje
sensiblemente menor el de aquellos para quienes resultan
desconocidos los amigos o conocidos de sus amigos.

La percepcion de quién es conocido o desconocido no parece
sustentarse necesariamente en el hecho de haber tenido una relacion
presencial con esa persona. La amistad, aun indirecta (amigos o
conocidos de mis amigos), es lo que mas vinculacién produce,
haciendo descender la sensacion de no conocido. Las redes sociales y,
presumiblemente, el conocimiento que se tiene de los detalles de la
vida de personas famosas, es el segundo factor que aparece en este
sentido. La participacion en instancias que permiten en mayor medida
el anonimato (chats, blogs y foros), es el factor que aparece como mas
determinante a la hora de percibir al otro como desconocido.

3.1.2. Confianza que suscitan los desconocidos virtuales

En la mencionada encuesta de 2010 los internautas que declaraban
relacionarse con desconocidos en la Red fueron preguntados a
proposito  de la confianza que les suscitan tales sujetos,
comprobandose que existe una cierta ambivalencia en dicha
percepciodn, ya que a algo mas de la mitad de los jévenes encuestados
los desconocidos les merecen mucha o alguna confianza (54,8%) y a

un porcentaje similar (45,2%) les merecen poca o ninguna confianza.

Ademas se aprecia una tendencia que relaciona positivamente el
crecimiento en el grado de confianza con la mayor frecuencia de las
relaciones con desconocidos, y viceversa, lo que llevaria a pensar que
aquellas personas que cotidianamente entran en contacto con
desconocidos, ganan en confianza hacia ese tipo de relaciones.

Estos datos llevaron a profundizar en esta segunda encuesta sobre la
confianza que merecen los desconocidos, a fin de verificar cémo se
especifica esta confianza en funcién del grado de relacion. Salvo en el
caso de los amigos o conocidos de los amigos, en general, los
desconocidos merecen poca o ninguna confianza para la mitad de los
encuestados aproximadamente. Los que menos confianza merecen
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son los participantes en chats, seguidos de las personas famosas y
participantes en redes sociales. Los amigos o conocidos de los
amigos, si merecen confianza, en distinto grado, a siete de cada diez
internautas (ver tabla 2).

El hecho de que para muchos internautas la ausencia de relacion
presencial no presuponga necesariamente que alguien sea un
desconocido, no se relaciona necesariamente con que los
desconocidos ofrezcan o no confianza, ésta parece estar en funcién
de otros factores, seguramente como en la vida presencial. De nuevo
la amistad aparece privilegiada: el hecho de que los desconocidos
vengan avalados por amigos parece una garantia.

Tabla 2. Confianza hacia las relaciones con distintos grupos de
desconocidos virtuales

Mucha/Bastante Algo de Poca/Ninguna

confianza confianza confianza

Am.lgos 0 conocidos de tus 348 35 4 296
amigos

Personas famosas 15.7 27.8 56.3
Participantes en blogs y foros 16.1 37.6 46.3
Participantes en chats 1.1 25.3 63.5
Par?lcupantes enredes 15.1 31.2 53.7
sociales

Fuente: elaboracién propia

Lo que parece haber cambiado en estas nuevas formas de
soclabilidad, es cémo se percibe quién es o no desconocido, pero
respecto a la confianza que cabe albergar en las personas, no se
perciben cambios sustanciales, lo que hablarfa de una normalizacion
de las relaciones virtuales acercandose asi, en este sentido, a las
presenciales.

3.2. Relaciones en la Red: delimitaciéon de un perfil de usuario

A partir del cuestionario inicial, se cred una nueva variable a fin de
verificar si es posible establecer un perfil diferencial de los internautas
que se relacionan o no con personas desconocidas en Internet, (Tipo
de relacién) formada por dos categorias:
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1. Solo Personas Cercanas: agrupa a aquellos sujetos que se
relacionan en la Red con todos o alguno de estos grupos:
amigos, conocidos, compaferos, pareja y vecinos y declaran que
nunca lo hacen con desconocidos

2. -También Desconocidos: agrupa a aquellos que ademas de
relacionarse con alguno de los grupos anteriores (amigos,
conocidos, comparneros, pareja y vecinos) lo hace también con
personas desconocidas.

Se ha buscado verificar: 1) qué porcentaje de poblacidn restringe sus
relaciones a un ambito cercano y cuantas personas amplian sus
relaciones al grupo de los desconocidos; 2) cuales son los rasgos
sociodemograficos basicos que caracterizan el perfil de los internautas
que se relacionan solo con personas cercanas y los que lo hacen
también con desconocidos; 3) frecuencia de uso de la Red segun el
tipo de relacion que se privilegie; 4) si las conductas y los habitos en
Internet varian en funcion de la relacién con unos u otros grupos vy si,
tinalmente, 5) las percepciones hacia las propias relaciones y los
cambios provocados por este nuevo contexto soclio-comunicativo
quedan influidas por la relacién o no con desconocidos virtuales.

3.2.1. Restriccion o amplitud de las relaciones online

Considerada globalmente toda la muestra estudiada, se observa que es
mas probable mantener relaciones no solo con personas cercanas sino
también con desconocidos. Estamos en un escenario en el que mas
de la mitad de la poblacién (53,1%) estaria extendiendo sus relaciones
en Internet a grupos de personas que se salen del ambito cercano,
normalizando de este modo un tipo de interaccién que en la
comunicacién presencial suele ser mas restringido. En todo caso, los
datos tienen una doble lectura y, paralelamente, se podria sefialar que
a pesar de las nuevas posibilidades que ofrece la Red, una importante
cantidad de internautas (46,9%) todavia restringe sus contactos a las
personas de su entorno mas proximo.
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3.2.2. Un perfil diferencial segun el tipo de relaciéon
a) Influencia de la variable sexo

A la vista de otros estudios previos (Caceres, Ruiz y Brindle, 2012),
cabe pensar que el hecho de ser hombre o mujer puede ser una
variable que influya en una disposicion diferencial a entablar trato
solo con personas cercanas o también con desconocidos. En efecto,
estos nuevos datos confirman que hombres y mujeres entienden y
utilizan de manera distinta las posibilidades que ofrece la Red: los
primeros se relacionan en mayor medida que las mujeres con
desconocidos y las segundas lo hacen en mayor proporciéon con
personas cercanas' . Los hombres parecen un poco mas dispuestos a
ampliar las fronteras en sus relaciones online; las mujeres, se muestran
todavia mas prudentes a la hora de traspasar las barreras del ambito
cercano (ver Tabla 3).

Tabla 3. Personas con las que se relaciona en Internet hombres
y mujeres

Tipo de relacion en la Red
Solo Personas También
Sexo Cercanas Desconocidos
Hombre 34.9 65.1
Mujer 54.1 459

Fuente: elaboracién propia
b) Influencia de la variable edad

Se parte de la hipétesis de que los mas jovenes (por ser
tradicionalmente early adopters, tener menos aversion al riesgo que
puede suponer las relaciones en la Red con desconocidos, etc.) se
relacionarian en mayor medida con desconocidos que aquellos sujetos
de mayor edad. Pero observando los datos que muestra la tabla 4, no
se advierte una tendencia tan nitida. Es cierto que los que menos se

'? Realizada la prueba chi-cuadrado se puede confirmar que existe una
asociacion estadisticamente significativa entre ambas variables (la probabilidad
asociada al estadistico chi-cuadrado es menor a 0,05) y por tanto podemos
rechazar la HO de independencia de las variables. Ser hombre o mujer influye en

el tipo de relacién que se establece en la Red.
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relacionan con desconocidos son los de mayor edad —bien es verdad
que siguen siendo un grupo de personas jovenes menores de 35
aflos—, pero no encontramos una tendencia uniforme por grupos de

edad"” (ver tabla 4).

Tabla 4. Personas con las que se relaciona en Internet por

grupos de edad

Tipo de relacion en la Red
Solo Personas Tambhien
Edad Cercanas Desconocidos
14-17 47.6 524
18-24 41.4 58.6
25-35 49.3 50.7

Fuente: elaboracién propia

En todo caso, de los datos parece desprenderse la idea de que no
debemos dejarnos deslumbrar por algunas tendencias que sitian el
uso de Internet por los jévenes como un espacio de comunicacién
global y sin barreras, ya que una gran parte de los nativos digitales
solo se relacionan con grupos cercanos. Cabria suponer, ademas, que
si encuestaramos a personas de mas edad y utilizaramos una encuesta
presencial donde recogiéramos informacién de usuarios muy poco
activos en Internet, incluso de no usuarios, quiza obtuviéramos datos
diferentes sobre la relevancia de la edad.

c) Influencia de la variable estudios

Aparece vinculacion entre los estudios con los que cuenta la persona
, P 14

y el tipo de relacion que se establece en la Red ™, siendo aquellos con

estudios de menor nivel o relacionados con la formacién profesional

" De hecho, al realizar la prueba chi-cuadrado hay que rechazar que existe una
asoclacion estadisticamente significativa entre ambas variables (la probabilidad
asociada al estadistico chi-cuadrado es mayor a 0,05) y por tanto podemos
aceptar la HO de independencia de las variables. L.a edad no se vincula con el
tipo de relaciéon que se establece en la Red.

'* Realizada la prueba chi-cuadrado se puede confirmar que existe una
asociacion estadisticamente significativa entre ambas variables (la probabilidad
asociada al estadistico chi-cuadrado es menor a 0,05) y por tanto podemos
rechazar la HO de independencia de las variables. El nivel de estudios esta

vinculado con el tipo de relaciéon que se establece en la Red.
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los mas abiertos a entablar relaciones con desconocidos. Entre los
que poseen una titulacién superior, la distribucién se reparte casi a
partes iguales entre los que limitan sus relaciones al entorno cercano y
los que las extienden a los desconocidos virtuales (ver Tabla 5).

Tabla 5. Personas con las que se relaciona en Internet segun
estudios

Tipo de relacion en la Red
Solo Personas Tambien
Estudios Cercanas Desconocidos

Primarios o 44 4 55.6
secundarios
Formacion 38.3 61.7
profesional
Universitarios 52.0 48.0
Tercer Ciclo 493 50.7

Fuente: elaboracion propia

3.2.3. Frecuencia de uso de Internet

Asumiendo la hipotesis de que los usuarios que se relacionan con
desconocidos son usuarios mas activos y frecuentes de la Red al ser
éste un espacio habitual de interaccion, cabe esperar que dediquen
mas tiempo a este entorno comunicativo.

Los resultados, efectivamente, apuntan en este sentido: la media de
horas de conexién a Internet al dia es mayor en el grupo de personas
que trata también con desconocidos (6,6h) que en el de los que tratan
solo con personas cercana (5,1h)".

3.2.4. La ampliacién del espacio comunicativo

a) El fingimiento de la identidad en la comunicacion mediada
por ordenador

" Se ha realizado la prueba T para muestras independientes que permite
rechazar la hipétesis nula de igualdad de medias. L.as medias de ambos grupos
son significativamente diferentes (t < .000), pasando mas tiempo en Internet

aquellos usuarios que se relacionan con personas desconocidas.
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En este estudio se ha encontrado una pauta diferente que permite
asociar el hecho de relacionarse también con desconocidos en la Red
y conocer a personas que fingen su identidad. Los que se relacionan
con desconocidos tienen mas probabilidad de conocer a personas que
fingen la identidad'®. Estos resultados parecen coherentes toda vez
que es logico pensar que relacionarse con distintas personas favorece
una casuistica mas amplia de situaciones.

b) Los conflictos en la Red

La aparicién de conflictos es un aspecto insoslayable a medida que
aumentan la frecuencia y variedad de las relaciones interpersonales, de
modo analogo a como ocurre en la vida presencial, mas aun en un
contexto en el que se carece del feed-back que proporciona la
presencia del otro. Ademas, en la Red pueden aparecer otras
conductas amparadas en el anonimato y la invisibilidad que permiten
mostrarse de manera mas libre y con un cierto sentimiento de
inmunidad. Se puede producir segin Lapidot y Barak (2012) una
especie de efecto de desinhibicion que explicaria la generaciéon de
determinadas conductas desviadas, negativas y antisociales como
el flaming.

Tabla 6. Conflictos en las relaciones en Internet

Ha tenido
conflictos en sus
relaciones en

Internet
Tipo de relacion en la
Red Si NO
Solo Personas Cercanas 34.3 65.7

También Desconocidos 54 .3 457

Fuente: elaboracién propia

Por ello, se ha buscado comprobar si relacionarse o no con
desconocidos esta vinculado con el hecho de haber tenido conflictos
en las relaciones virtuales, ya que la Red ofrece un parapeto que

' Tras la prueba chi-cuadrado se puede confirmar que existe una asociaciéon

estadisticamente significativa entre ambas variables (la probabilidad asociada al
estadistico chi-cuadrado es menor a 0,05) y por tanto podemos rechazar la HO
de independencia de las variables. Conocer personas que finjan la identidad se

relaciona con el tipo de relacién que se establece en la Red.
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podria favorecer este tipo de confrontacidon especialmente con
aquellos a los que no conocemos y de los que no tenemos mas
informacién que un nombre o “alias” (ver tabla 6). Los resultados
apuntan precisamente en esa direccion, ya que aquellos sujetos que
han tenido conflictos en las relaciones virtuales son principalmente
aquellos que se relacionan con desconocidos”.

Tabla 7. Publicacion de contenidos en Internet

Ha subido
contenidos ala
Red
Tipo de relacion en la _
Red Sl NO
Solo Personas Cercanas 13.9 86.1
También Desconocidos 27.9 721

Fuente: elaboracion propia
c) La aparicion del prosumer

En este estudio se ha encontrado que relacionarse con desconocidos
se asocia con una actitud més activa en la creaciéon de contenidos'® (es
decir, son los encuestados que manifiestan que su principal motivo de
conexion a Internet es subir contenidos: informacién, videos o
similares), como se puede apreciar en la tabla 7. Lo que de nuevo
apunta a que cuando se hace un uso mas amplio de las posibilidades
de Internet, la relaciéon con desconocidos se presenta como algo mas
usual. En este caso, la publicacién de contenidos debe necesariamente
tacilitar la ampliacion de las relaciones, al permitir una interacciéon con

""Tras la prueba chi-cuadrado se puede confirmar que existe una asociaciéon
estadisticamente significativa entre ambas variables (la probabilidad asociada al
estadistico chi-cuadrado es menor a 0,05) y por tanto podemos rechazar la HO
de independencia de las variables. Tener conflictos en las relaciones virtuales se
asocia con el tipo de relacion que se establece en la Red.

' Tras la prueba chi-cuadrado se puede confirmar que existe una asociacién
estadisticamente significativa entre ambas variables (la probabilidad asociada al
estadistico chi-cuadrado es menor a 0,05) y por tanto podemos rechazar la HO
de independencia de las variables. Subir contenidos a la red como principal
motivo de conexion esta asociado con el tipo de relaciéon que se establece en la

Red.
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personas que se salen del ambito cercano teniendo como pretexto ese
contenido que se ha brindado a la esfera publica.

d) Piénsalo antes de publicarlo

Una vez que un contenido ha sido publicado y compartido en la Red,
la repercusion que ello pueda tener y, por tanto, el sentimiento de
arrepentimiento por haberlo puesto en circulacion seguramente deba
ser mayor cuando se sobrepasan las barreras de seguridad del ambito
de relaciones cercanas. Se ha testado st el hecho de arrepentirse de
publicar contenidos en Internet puede estar asociado con relacionarse
o no con desconocidos. Los resultados encontrados ponen de
manifiesto que aquellos sujetos que se relacionan con desconocidos,
se arrepienten en mayor medida de haber publicado un contenido en
Internet'” (ver tabla 8).

Tabla 8. Arrepentimiento de publicar contenidos en Internet

Se ha
arrepentido de
subir contenicdos

a la Red
Tipo de relacion en la
Red Sl NO
Solo Personas Cercanas 12.5 87.5

También Desconocidos 22.5 77.5

Fuente: elaboracién propia

3.2.5. Una nueva forma de pensar la Red
a) Percepcion de las relaciones

Interesaba indagar cual es la percepcion que los internautas tienen de
sus relaciones a través de la Red. Se introdujo en el cuestionario una
baterfa de preguntas que interrogaban a propdsito de su acuerdo o
desacuerdo con algunas valoraciones sobre si dichas relaciones son

" Tras la prueba chi-cuadrado se puede confirmar que existe una asociacién
estadisticamente significativa entre ambas variables (la probabilidad asociada al
estadistico chi-cuadrado es menor a 0,05) y por tanto podemos rechazar la HO
de independencia de las variables. Arrepentirse de publicar contenidos se

relaciona con el tipo de relacién que se establece en la Red.
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mas sinceras, mas controlables, mas personales, mas intimas y mas
pensadas.

Tabla 9. Percepciones sobre las caracteristicas de las relaciones
en Internet segun el tipo de relaciones que se mantengan

Grado de Acuerdo

Las relaciones son Tipo de relacion en la Red
Mucho / Poco /

Bastante | A19° | Nada

Solo Personas Cercanas 23.7 306 | 451
Tambien Desconocidos 39.0 294 | 316

Solo Personas Cercanas 348 36.3 | 28.9

Mas sinceras

Controlables Tambien Desconocidos 50.4 28.1| 215
S — Solo Pe_rsonas Cercanas 27.2 27.2 | 456
También Desconocidos 33.9 254 | 408

lfinias Solo Personas Cercanas 212 23.5| 55.3
También Desconocidos 30.6 24.7 | 44.7

Persadng Solo Personas Cercanas 38.6 31.2| 303

Tambien Desconocidos 53.8 25.2| 21.0
Fuente: elaboracion propia

Los items fueron extraidos de un estudio cualitativo previo realizado
a partir de tres grupos de discusion realizados a las tres franjas de
edad contempladas en esta investigacion (Nufez, Garcfa-Guardia y
Hermida, 2012). Las respuestas en todos los casos han sido
afirmativas de manera tal que los que se relacionan con desconocidos
estan mas de acuerdo con que las relaciones son mas sinceras, mas
controlables, mas personales, mas intimas y mas pensadaszo (ver tabla

9.

Estos datos, hablan de los cambios que se estan operando en la forma
en que se valoran y se viven las relaciones “liquidas” (Bauman, 20006)
que caracterizan a esta nueva sociabilidad virtual. Por una parte, la
mediacién tecnologica no produce desvinculacion afectiva (relaciones
mas personales, mas intimas); por otra, favorece el contacto con

**Tras la prueba chi-cuadrado se puede confirmar que existe una asociacion
estadisticamente significativa entre estas variables (la probabilidad asociada al
estadistico chi-cuadrado es menor a 0,05) y por tanto podemos rechazar la HO
de independencia de las variables. El grado de acuerdo con que las relaciones
sociales personales son mas sinceras, controlables, personales, intimas y
pensadas gracias a las TIC y contenidos digitales se asocia con el tipo de

relaciéon que se establece en la Red.
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nuevas amistades, y, por ende, con sujetos hasta ese momento
desconocidos, y no ayuda necesariamente al mantenimiento de las
relaciones mas cercanas.

b) Influencia de Internet en la manera de pensar de los
internautas

Habida cuenta de la incidencia que las practicas en la Red tienen en la
vida cotidiana de los nativos digitales y en el conjunto de la sociedad,
se introdujo una variable en el cuestionario de esta investigacién que
les interrogaba por el hecho de si Internet esta modificando su
manera de pensar. A fin de testar si existia una percepcion
generalizada de cambio se optd por esta formulacién general con el
objetivo de precisar después el sentido del cambio. Tres de cada diez
sujetos contestaron que Internet les esta cambiando su forma de
pensar y son precisamente aquellos que se relacionan con
desconocidos en la Red los que reconocen en mayor esta influencia®'

(ver tabla 10).

Tabla 10. Percepcion de que Internet ha cambiado su manera
de pensar

Internet ha
cambiado su
manera de
pensar
Tipo de relacion en la .
Red Sl NO
Solo Personas Cercanas 19.8 80.2

Tambien Desconocidos 38.5 61.5

Fuente: elaboracién propia

A fin de indagar sobre la percepcion que los encuestados tienen a
proposito de este cambio se les planteo una pregunta abierta de modo
que pudieran expresar en qué sentido habian percibido tal cambio,
que se recodificé a posteriori en las siguientes categorias: 1)

*' Tras la prueba chi-cuadrado se puede confirmar que existe una asociaciéon
estadisticamente significativa entre ambas variables (la probabilidad asociada al
estadistico chi-cuadrado es menor a 0,05) y por tanto podemos rechazar la HO
de independencia de las variables. Reconocer la influencia de Internet en la

manera de pensar esta asociado con el tipo de relacion que se establece en la
Red.
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percepcion generalizada de cambio y valoracion de ese cambio; 2)
cambios en la comunicacion y las relaciones personales; 3) nuevas
practicas, precauciones y responsabilidad, 4) transformaciones en las
capacidades y destrezas; 5) mejora en aspectos funcionales de la vida
cotidiana; 0) abrir la mente y compartir opiniones y puntos de vista.

La distribucidon de respuestas en estas categorias fue clertamente
desigual. Asi, mas de la cuarta parte de los encuestados que reconocen
que Internet y las nuevas tecnologias les han cambiado la forma de
pensar, se refieren a cambios en la comunicacién y en su relaciéon con
otras personas. Estos aspectos son los mas aducidos.

En segundo lugar se sitian los aspectos que tienen que ver con
cambios en las destrezas intelectuales y transformaciones en sus
capacidades y habilidades psicolégicas, y muy cerca, en tercer lugar,
los cambios que suponen las tecnologias en aspectos practicos de la
vida cotidiana (resolver tramites, hacer compras...).

Un 13% de los encuestados contestdo en el sentido de notar una
percepcion generalizada de cambio a veces total, a veces inespecifico.
Ademas, mas de un 12% de los encuestados hace una valoracion de
este cambio y de las tecnologias (ya sea en sentido positivo o
negativo).

Algo menos de uno de cada diez encuestados que percibe que
Internet y las nuevas tecnologias le ha cambiado su forma de pensar
se pronuncia en el sentido de que nota que le ha abierto la mente.
Por dltimo, el 7%, declara que este cambio tiene que ver con las
nuevas situaciones de precaucién, recelos o responsabilidad que se
generan con los usos de las tecnologias.

En resumen, el principal cambio del que hablan los internautas es el
que se produce en las relaciones personales y en las formas de
comunicacién, aunque se apuntan otros aspectos nada desdenables.
Este mismo dato ha quedado corroborado también por otros
estudios recientes (CIS, 2012). Se detecta que es mas facil hacer
nuevas amistades y que nos relacionamos menos con familiares y
amigos de siempre.

Interesaba comprobar cual es la percepcion del cambio en la forma
de pensar de los internautas en funcién del hecho de relacionarse o

85



no con desconocidos en Internet. LLos resultados obtenidos refuerzan
la linea argumental que aqui se mantiene (ver tabla 11).

Tabla 11. Aspectos en los que Internet ha modificado su manera
de pensar

Tipo de relacion en la Red
Pe?scggas TAnbic
O canas Desconocidos
Percepcion generalizada de cambio 10.0 13.8
Valoracion del cambio 12.9 13.2
En la comunicacion y las relaciones
interpersonales 37.1 44.7
Nuevas practicas, precauciones y responsabilidad
en la Red 7.1 53
Transformaciones en las capacidades y destrezas 171 11.2
Mejora en aspectos funcionales de la vida
cotidiana 43 1.3
Abrir la mente 11.4 10.5

Fuente: elaboracién propia

Por una parte, aquellos sujetos que solo se relacionan con personas
cercanas contestan en mayor medida: que la Red les ha cambiado
respecto a nuevas practicas que realizan en ella, les ha modificado sus
capacidades y destrezas y que les ha mejorado aspectos funcionales de
su vida. Es decir, parece que para estas personas se abre un nuevo
contexto que no conocian, lo que va en la linea de la hipotesis
planteada de que son usuarios menos intensivos y probablemente en
proceso de naturalizarse con el medio.

Por otra parte, aquellos que se relacionan también con desconocidos
contestan mas que les ha cambiado en las formas de comunicacién y
en las relaciones interpersonales. Dicho en otros términos, el estudio
de los cambios percibidos por los internautas y la consideracién de
este nuevo grupo de relaciones sociales que son los desconocidos
virtuales, hablan de una nueva sociabilidad que enlaza con la dinamica
relacional que plante6 Pisani (2008): no renunciamos a las relaciones
de pertenencia, pero tendemos a multiplicar las relaciones reticulares
transitorias, de alcance limitado, menos rigidas y mas dinamicas.

4. Conclusiones y discusion

Respecto a quién se percibe como desconocido y si existen cambios
en las formas de sociabilidad a partir de la implantaciéon generalizada
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de las TIC’s como instrumento de relacion social, cabe sefialar segun
este estudio, que para dos de cada cinco de los encuestados, los
conocidos o amigos de amigos no les resultan personas desconocidas.

Si  tradicionalmente se ha vinculado el conocimiento o
desconocimiento de alguien al hecho de haber compartido, al menos
en algin momento, la interacciéon presencial, actualmente esta
vinculaciéon no parece ser imprescindible, al menos para una parte
importante de los nativos digitales que perciben a sus contactos
indirectos, es decir aquellos que estan mediados por la amistad de un
tercero, como personas conocidas. Mas que nunca se ha hecho
realidad que “los amigos de mis amigos son mis amigos”. La amistad
aparece como un vinculo privilegiado en la Red que facilita las
relaciones con terceros y la ampliaciéon del circulo de relaciones
sociales.

Es preciso replantear los modos tradicionales de la sociabilidad
basados en la interaccién presencial como forma normalizada de
entrar en relacion con otros. Como senalan Christakis y Fowler
(2010), nunca ha sido tan cierto como ahora que no estamos
exclusivamente relacionados con las personas cercanas o que tenemos
a nuestro alrededor, sino también con otros terceros de una Red no
siempre evidente. Nuestra influencia no acaba en las personas que
conocemos sino que alcanza a aquellos con los que no hemos
compartido espacio fisico, hasta tres grados de influencia, como diran
Christakis y Fowler (2010) en su estudio sobre la transmision a través
de las redes sociales de la felicidad, la obesidad, el habito de fumar o
el comportamiento politico.

Desde estas paginas se aventura la hipotesis de que en un futuro
cercano, ya presente para una parte de los nativos digitales —con toda
seguridad los early adopters—, las formas normalizadas de relacién
incluiran, indefectiblemente, la relacién con desconocidos, haciendo
una realidad palmaria el concepto de Red e invirtiendo los términos
actuales.

Para la mayoria de los individuos, aun es el conocimiento presencial

del otro el que marca las lindes entre amigos y no amigos, entre

personas conocidas o desconocidas. Dicho en otros términos, lo

normal, si por tal entendemos lo mas frecuente, sera relacionarse con

personas a las que nunca hemos visto, y quiza nunca veremos, €
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integrarlas en nuestros circulos de relacion. Lo mas extrafo,
infrecuente o marginal, sera basar las relaciones sociales solo en el
contacto directo con el otro.

Habida cuenta de que cada dfa es mas frecuente esta relaciéon con un
otro anénimo: amigos, contactos, seguidores, etc., queda pendiente
profundizar mas en el concepto de desconocidos virtuales, o en la
redefiniciéon del concepto de amigo, que no ha sido abordado en este
estudio, y que, sin duda, admite distintas formas de comprension.
Ahondar en las diversas lecturas que hacen los internautas de quién es
para ellos un desconocido, cuando deja de serlo, qué vinculaciéon
afectiva supone y si se puede hablar de grados, aportara luz, sin duda,
al debate a proposito de las formas que la sociabilidad adopta en

“tiempos liquidos” (Bauman, 20006).

A la vista de los datos de este estudio, se puede hablar de un perfil
diferenciado de sujetos: los que se relacionan solo con personas
conocidas y los que se relacionan también con desconocidos, lo que
confirma la hipotesis planteada.

El perfil de los que se relacionan también con desconocidos esta
formado por internautas que son principalmente hombres, cuya
percepciéon de las relaciones es que éstas son mas sinceras,
controlables, personales, intimas y pensadas.

Son sujetos que conocen a otras personas que en algin momento han
tingido su identidad, que han vivido situaciones de conflicto en la Red
y que, en algin momento, se han arrepentido de publicar contenidos
en Internet.

Son individuos abiertos a la influencia de las TIC’s y su forma de
pensar se ha visto afectada principalmente respecto a las formas de
establecer 'y mantener la comunicacién y las relaciones
interpersonales. Asi mismo, comparten una percepcion generalizada
de que las TIC’s suponen un cambio generalizado, aunque no siempre
estan en posicion de precisar las peculiaridades de este cambio. Es
decir, estos sujetos perciben el cambio que supone la normalizacion
de la Red en sus vidas y aprecian el plus que aporta relacionarse con
muchas personas, sean conocidas o no.

El perfil de los internautas que solo se relacionan con personas
conocidas se caracteriza por ser eminentemente femenino, tener una
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percepcion de que sus relaciones en Internet son menos sinceras,
controlables, personales, intimas y pensadas que en la vida presencial.

Son las personas que menos conocen a otras personas que hayan
fingido su identidad en la Red, que han vivido menos situaciones de
conflicto en su interacciéon virtual y también se han arrepentido
menos de haber subido contenidos a Internet.

Estos internautas confiesan que les ha cambiado menos su forma de
pensar que a los miembros del primer perfil sefialado, y cuando lo ha
hecho, es con relaciéon a la mejora de aspectos funcionales de la vida
cotidiana, respecto a nuevas capacidades y destrezas adquiridas
gracias a su uso y al hecho de que dicho uso les ha servido para abrir
su mente asi como para tomar determinadas precauciones frente a las
nuevas practicas sociales que se generan y para tomar conciencia de la
responsabilidad que cabe asumir frente a terceros.

Dicho en otros términos, parece que para estos sujetos se abre un
nuevo contexto, hasta ahora desconocido, al menos quiza en parte
por el hecho de ser usuarios menos intensivos y posiblemente en
proceso de transformacién, adaptacién y seguramente normalizacion
del medio.

Como se ha sefialado, los internautas que se relacionan también con
desconocidos han afirmado en este estudio que perciben las
relaciones que se establecen en la Red como mas sinceras, mas
controlables, personales, intimas y pensadas que aquellos que solo se
relacionan con personas cercanas, lo que parece apuntar al hecho de
que para este grupo de sujetos, presumiblemente pioneros en estas
nuevas tendencias, las TIC’s facilitan la relacién o la potencian.
Estarfamos ante el nivel hiperpersonal que plantea Walther (1996) a
proposito de la comunicacion mediada por ordenador.

La Red podria facilitar las condiciones para que la comunicacion fluya
con mayor calidad o intimidad, debido entre otras cosas, a que la
mediacién de tecnologia puede facilitar, por ejemplo, la remocién de
algunos obstaculos que impiden una comunicacién interpersonal de

calidad.

Cada vez que ha aparecido una nueva tecnologia o medio de
comunicacién se ha abierto el debate sobre sus efectos en la sociedad

89



y los individuos. Con los nuevos medios estas cuestiones se reabren y
no faltan trabajos en apoyo o detrimento de las distintas posturas.

Las interacciones virtuales pueden debilitar los modos tradicionales
de relacién, como aqui se ha visto, pero también amplian y
complementan las formas tradicionales de comunicacién y relacion
entre los seres humanos. Pero sin duda no lo hacen del mismo modo
para todas las personas y seguramente hay que tener en cuenta el
punto de partida del sujeto. Dicho en otros términos, los nuevos
medios pueden facilitar la interaccion a aquellos que tienen
dificultades de relaciéon o proporcionar un contexto seguro en el que
ensayar conductas que después se pondran en juego y también, por
qué no, agravar situaciones de aislamiento o comportamiento asocial.

Cuestion diferente es plantear que el aprendizaje social adquirido
online sea siempre extrapolable a los contextos de la vida presencial.
Desde luego, no queda garantizado que asi sea y no siempre la vida
offline reproducira la vida online. Asi, aquellos individuos que gozan
de mas habilidades sociales en las interacciones presenciales también
estaran en mayor capacidad de aprovechar el potencial de los nuevos
medios; y viceversa, quienes tienen menos desarrolladas estas
capacidades seguiran con esas limitaciones en la vida presencial
aunque la vida online les proporcione la experiencia vicaria para suplir
esas limitaciones.

Al margen de estas consideraciones, todo parece indicar que se puede
hablar de cambios en las formas tradicionales de relacién social si se
contempla, como indican muchos estudios, que para los nativos
digitales no hay solucién de continuidad entre vida presencial y
virtual. El sentido del cambio como tendencia confirmada es que cada
dia tenemos menos relaciones profundas con un numero reducido de
personas y mas vinculos débiles con centenares o decenas de
centenares de personas.

Los cambios producidos por los usos sociales de la Red y las practicas
que los sujetos llevan a cabo sobre ella, estan incidiendo en la
construccion de las formas de la sociabilidad y, en ultima instancia, en
el espacio de la intersubjetividad en donde todo sujeto se construye,
no soélo en las relaciones presenciales como ha sucedido hasta ahora,
sino de modo significativo en el de las relaciones virtuales.
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Resumen: El desarrollo evolutivo de la Red hacia una Red Universal
Digital conlleva una modificacién de las conductas, usos vy
competencias de los internautas. Han surgido nuevas formas de
acceso, gestion y disefio de la informacion, las cuales estan generando
conductas distintas a la hora de gestionar dicha informacion y en el
seno de las relaciones sociales. Son los llamados “nativos digitales™
los que hacen una mayor utilizacién de este tipo de recursos y
servicios nuevos. El objeto de la investigaciéon presente es la
evaluacion y analisis de las conductas y competencias
soclocomunicativas que los “nativos digitales” y jovenes desarrollan
en la Red. Esta fase del proyecto es meramente cualitativa por lo que
siempre se habla de tendencias. Los resultados muestran una clara
diferencia entre dos grupos: los “nativos digitales” (jovenes de 14 a 17
aflos), y los “inmigrantes digitales” (jévenes de 18 a 35 afios) respecto
a su comportamiento en la red.
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digitales; Jovenes; nativo digital.
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1. Introduccion

A EVOLUCION de la Red hacia una Red Universal Digital

(Saez-Vacas, 2004) y la consolidacion del fendmeno denominado
Web 2.0, esta produciendo una modificaciéon de las conductas, usos y
competencias de los internautas. Este proceso es mas acusado en los
denominados “nativos digitales” 'y, especialmente, entre los
adolescentes y jovenes. En este marco, los sistemas de colaboracion
social facilitan nuevos modelos de creacion compartida de la
informacién (elaboraciéon y publicacién de imagenes fijas y videos,
elaboracion de weblogs y podcasting, elaboracién participada de
contenidos en wikis, sindicaciéon de contenidos digitales, etc.), de
gestion del conocimiento (utilizacién y participacion de buscadores
2.0, marcadores sociales, sistemas de personalizacion de la
informacién, sistemas de ranking y directorios sociales, sistemas de
geoposicionamiento de contenidos, etc.), y de relaciones sociales
(participacion activa en redes y comunidades virtuales, entornos
multijugador, sistemas de comunicacion en Red, etc.).

Uno de sus pilares son los servicios que permiten formulas para crear,
modificar, compartir, etiquetar, organizar, relacionar y distribuir
Servicios y Contenidos Digitales Abiertos, tanto en lo que se refiere a
los contenidos en si como a la metainformacién asociada a éstos, que
posibilita la gestion compartida de conocimiento en la Red.

Existen, en consecuencia, nuevas formas de acceso, gestion, y disefio
de la informacién que, desde una perspectiva sociocomunicativa,
pueden estar generando y/o fomentando habitos y conductas
distintas, usos novedosos, y competencias sociocomunicativas
especificas y diferenciales. Se ha dicho de los medios de
comunicacién que generan realidad social; en este momento los
nuevos medios de la Red Universal Digital estan construyendo
también esa realidad social con la aportacion productiva del Homo
noosferensis (Saez-Vacas, 2004).

Tanto las referencias tedricas como las investigaciones anteriores

sobre este campo, indican que son los "nativos digitales" (la

generacion digital) aquellos que hacen una mayor utilizacion de este

tipo de recursos y servicios, y que dejan su huella en la construccion

de la realidad social de los jévenes. Por todo ello, el objeto de la

investigacion es la evaluacion y analisis de las conductas vy
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competencias sociocomunicativas que los “nativos  digitales”
desarrollan en la Red, a través del uso de los servicios y Contenidos
Digitales Abiertos, y como dichas conductas y competencias influyen
en la construccién de la realidad social de los jévenes.

En general, los medios de comunicacién, como han destacado Berger
y Luckman (1991) o Searle (1997), construyen la realidad social y
responden: a la visién del mundo que éstos transmiten; al modo en
que ésta es percibida por los usuarios; y a las experiencias de los
mismos, de la que forman parte los medios, lo que revierte también
en la construccién social de la realidad, de tal forma que se produce
un efecto de retroalimentacion constante. Lev Manovich (2005)
considera que, en la era digital, se esta construyendo a través de la
imagen un lenguaje de los nuevos medios. Como sucedia con los
medios tradicionales, éstos estan construyendo, igualmente, realidades
sociales, a través de los principios de representacion numérica,
modularidad, automatizacién, variabilidad y transcodificacion. Y lo
hacen de una forma muy especial, construyendo nuevos modos de
representacion de la realidad social para y por los usuarios, utilizando,
entre otros elementos, la interfaz, cuyo resultado final constituye un
“lenguaje de los interfaces culturales” segun el autor.

Mark Tribe, fundador de Rizome.org, recuerda como Manovich
encuentra los origenes de la estética, y quien dice estética dice
también lenguaje, en la pintura, en la fotografia, el cine y la television,
y estudia la imagen digital, el hipermedia, los videojuegos, la
composicion, la animacién, la telepresencia y los universos virtuales,
dejando claro el recorrido y las huellas que estos medios dejan en los
nuevos; o visto de otra forma, en qué medida el discurso que proveen
los nuevos medios son memoria de la experiencia discursiva y su
incidencia en los wuniversos que generaron. la teorfa del
encapsulamiento de los medios de comunicacién (Hughes, 1995)
incide en los modelos de creacién de nuevos medios y como éstos
generan sus estructuras a partir de la reformulacion de los anteriores.

Pero los nuevos medios no solo prometen y propician, sino que
incitan a indagar nuevos caminos de experiencias de realidades que
estan al limite de las experiencias vicarias de los sujetos. Estudia como
las experiencias vitales directas e interrelacionadas son memoria de la
cultura y modos nuevos de relacionarse con los objetos digitales y con
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los otros sujetos participantes, compartiendo no sélo las
interrelaciones a través de las herramientas de comunicacion (email,
foros, chat, IRC...), sino también las producciones, ya sean
colaborativas o individuales. Se genera asi un espacio vital que supera
limitaciones de tiempo y espacio, que se situa en la linea de la
experimentacion de las relaciones interpersonales, y de los nuevos
tipos de elaboracion de universos propios, que activa las posibilidades
proteicas de los contenidos, los servicios, las relaciones y las
experiencias que tienen lugar en la Red, muy especialmente para los
adolescentes y los jovenes; y que se lanza a la inmersiéon de otros
mundos que estan en la Red y que no son completamente
controlados  por los agentes sociales tradicionales, sino
autogestionados por los propios sujetos.

Los internautas estan, asi, alimentandose de los contenidos de la Red,
sirviéndose de sus ofertas comunicativas, gestionando la informacién
y la comunicacién, y modelando modos de apropiacion del
conocimiento. Hacen realidad y construyen realidad social.

No solo se esta cambiando la realidad social debido a un efecto
directo, entre otros elementos de la influencia de los nuevos medios,
sino que también esta cambiando la forma en que actiian las nuevas
generaciones debido en gran parte a la transformacion que ejercen las
Tic y, muy especialmente, Internet, que permite la comunicacioén
sincronica o diferida, aboliendo distancias espacio-temporales y la
libertad de interactuacion entre los sujetos de las mas diversas
procedencias  socioculturales, socioeconémicas, étnicas, y de
diferentes formas de ser, de pensar, de actuar, generando una nueva
sociedad que no lo es solo por ser Sociedad de la Informacién, sino
por ser una sociedad mas intercomunicada, segun la idea de James
Martin (1980) que imaginé una sociedad nueva que amplifica sus
posibilidades formativas, econémicas, culturales, laborales....

En este sentido esta trabajando el Grupo de investigacion
Complutense Socmedia, quienes consideran que los joévenes estan
llevando a cabo actividades en la Red que no solo influyen en sus
conductas en la misma Red sino que tienen trascendencia en las
relaciones interpersonales de los sujetos fuera de la Red.
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1.1. Marco teorico

Conductas, habitos y competencias de jovenes y adolescentes en la
Red:

Todos tenemos pantallas y las usamos. La afirmacién resulta evidente
cuando consultamos los datos de la sociologia del consumo sobre
implantacién y uso de las TIC. El consumo de los contenidos
audiovisuales 'y multimedia en las sociedades avanzadas
contemporaneas afectan a una importante cantidad de personas, y
esta en un relevante proceso de transformacién cuantitativo (numero
y tipos de medios) y cualitativos (modalidades de recepcién y de
emision).

En consecuencia, los estudios sobre los efectos de los medios de
comunicacién y de Internet en los procesos de socializacion de los
jovenes vienen siendo estudiados desde hace anos. En todo caso, las
encuestas de los estudios sobre las conductas de los usuarios (entre
ellas las del CIS) han ido modificando su estructura para adaptarse a
la nueva configuracion de las sociedades de la Informacion. Asi, ya no
se pregunta sobre la existencia de un televisor en el hogar, sino sobre
el segundo televisor u otros medios de comunicacién y ocio (DVD,
ordenador, acceso a Internet con banda ancha, etc.)

Los datos disponibles sobre la dotaciéon de recursos tecnolégicos de
los hogares muestran una importante penetracién en nuestro pafs,
con altas cotas de usuarios intensivos y dependientes (RED.es). Cada
vez es mas importante conocer no solo los datos cuantitativos
(ligados a indicadores) como los cualitativos, a través de los cuales
podemos conocer las caracteristicas, los modos de conducirse, las
motivaciones y las consecuencias, tanto las positivas como las
negativas. Saez Vacas (2004) define a los primeros a partir de la Ley
de Metcale (utilidad cuadratica de la Red), y a los segundos mediante
la Ley de la complejidad cuadratica. Dicho de otra forma, pone de
relieve como el valor exponencial de la Red Universal Digital expande
tanto componentes positivos (cooperacidn, participacién, demo-
cratizaciéon, etc.) como negativos (intromisiéon en la intimidad,
dependencia, delincuencia, etc.).

El analisis de las competencias de los adolescentes y jovenes posee,
singularmente, una relevancia capital en estos momentos. Los
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estudios de la llamada Comisién Scans (The Secretaries Commission
on Achieving Necessary Skills) del Departamento de Trabajo de los
Estados Unidos, los realizados por el Consejo Europeo de
Amsterdam (1997), la Cepal o la Unesco, han puesto de manifiesto la
importancia de aprovechar las oportunidades de las TIC para
potenciar lo que denominan “competencias claves”. En el caso
europeo, los proyectos Eurydice y Tunning, entre otros, han
seleccionado el mapa de dichas competencias, incluyendo en ellas,
por ejemplo, competencia de autonomia e iniciativa personal,
competencia social y ciudadana, o el tratamiento de la informacion y
competencia digital. Las oportunidades de la Red favorecen este tipo
de competencias, y en el caso de los Servicios y Contenidos Digitales
Abiertos, propician especialmente las vinculadas al aprender y las de
interrelacidn, entre otras; aunque autores como Roszak (2005), nos
hacen también reparar en la importancia de considerar el “curriculum
oculto” no positivo que estos medios guardan.

La configuraciéon y construccion de la Generacion Digital o de
“nativos digitales”

El término “nativo digital”; acufiado por Mark Prensky (2001, 2005)
forma parte ya del imaginario colectivo de nuestra sociedad, al
designar a aquellos grupos poblacionales (esencialmente jovenes y
adolescentes) que han crecido en un marco tecnolégico digital
(ordenadores, Internet, teléfonos moviles, MP3...) y cuyos usos y
habilidades en relacion a estos medios esta completamente
naturalizado; de alguna manera, podriamos decir, que se ha
“transparentado” el dominio digital y discreto de la tecnologia a favor
de una experiencia de usuario integral.

Singularmente, en la Red Universal Digital, como indica Rosnay
(1996) los “nativos digitales” viven en un mismo tiempo universal
(entrépico) y en distinto tiempo sibiondmico, una “burbuja temporal
fractal” que configura los modelos de interrelacion de estos
internautas. Y es que, como senala Jeroem Boschma (2007), para los
adolescentes de ahora, el ordenador no es una maquina tecnolégica,
sino una maquina social. La generaciéon Einstein, como la han
calificado, se caracteriza por romper todas las fronteras: “anywhere,
anytime, anyplace”. Tiene una gran capacidad de comunicacion,
necesitan expresar lo que piensan y lo que sienten y aspiran a cambiar
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el mundo. Para lo cual sera preciso el paradigma de la transformaciéon
e Innovaciéon tecnolégica.

Asimismo, la teorfa de la regeneracién y transformacion basada en la
digitalizacién, Manovich (2005), nos ayuda a explicar como los
procesos de conversion de la informaciéon en modelos discretos es
uno de los principales motores de cambio y transformacion, y a
entender en qué medida los “nativos digitales” (generacion digital,
generacion Einstein...) optimizan al maximo las posibilidades de un
mundo discretizado.

La teoria de las edades de las audiencias, Tapscott (1997), nos ofrece
referencias de las fases de construccion y definicién de las audiencias
en relacion a la penetracién social, a los usos y experiencias del
usuario en estos nuevos medios.

Modelos de construccion, naturaleza y caracteristicas de los Servicios
y Contenidos Digitales Abiertos en la Red Universal Digital (RUD).

Las Tecnologifas de la Informacién y la Comunicacion hacen posible
una utilizacién plena y expansiva del concepto que McLuhan (1964)
definié para referirse al valor de los medios como extensiones de las
capacidades humanas, y que otros autores, como Echeverria (1999),
han denominado, en el ambito de la Red Universal Digital, como
“protesicidad”, que consiste en ampliar sus sentidos, sus capacidades
de calculo, su memoria, sus capacidades de comunicacién y que,
unida a las propiedades de potencialidad, intangibilidad y ubicuidad
de la Red, abren el camino hacia potentes proétesis integradas en los
cuerpos y en su envoltura artificial. Y, ademas, contempla la
distatilidad, representalidad, reticularidad, movilidad, instantaneidad,
multisensorialidad, interactividad, neuralidad, intelectividad, herme-
ticidad, discontinuidad, virtualidad y feudalidad, como rasgos
significativos de la naturaleza de esta Red Universal Digital.

A ésta se aplican las Teorfas relacionadas con los sistemas de
construccion social de la Red (especialmente referidas a la producciéon
de contenidos y servicios entre pares, en redes P2P y similares) y
también el desarrollo de modelos de Servicios y Contenidos
Educativos Digitales, denominados por la Unesco (2002) Open
Educational Resources, OER, o REA, Recurso Educativo Abierto.
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La propia tecnologia determina el tipo de producto cultural, su
organizacion, sus géneros emergentes y sus contenidos (Manovich,
2005: 93) Asi, las convergencias tecnoldgicas han activado no solo sus
posibilidades de accién, sino también nuevas convergencias
expresivas que son mediadas por los actores en cuanto que actian de
diversa forma si se trata del medio mismo o del medio en
convergencia con otros (Garcia-Garcia, 20006). La aplicaciéon de
distintas teorias, como la de Coase (1960) o la teoria del estilo bazar
de Raymond (1998) para analizar el fendémeno de la produccion entre
pares, ha aportado wvaliosas explicaciones para comprender el
tundamento de los modelos de produccién de los actuales Servicios y
Contenidos Digitales Abiertos. Y es que, la produccién tipo bazar
asigna de forma mas eficiente el capital humano captado realmente,
bajo sutiles condiciones de remuneracién por incentivos indirectos de
un conjunto muy numeroso, amplio y disperso de talentos. La
potencia y facilidad de las redes hacen el resto, posibilitando el acceso
y la comunicacion en esta ad-hocracia virtual de nodos cooperantes

(Saez-Vacas, 2004: 88).

Ahora, la construccion de los textos y discursos en la Red se realiza
de forma cooperada. Textos y contenidos a los que los usuarios
exigen un alto grado de calidad que se caracteriza por la fiabilidad,
reutilizacién, intercambio, catalogacién, reconocimiento y utilidad
(Gértrudix ef al.: 2007). Los usuarios se han apropiado de los medios
de producciéon y, como sefiala este autor (op.cit: 64), el usuario final
forma parte de toda la red de suministros. Ahora, todos somos
proveedores y clientes a la vez: Todos para uno y uno para todos.
(Casi) todo se convierte en una Red. Montgomery and Gottlieb-
Robles (2007) inciden en que la “generacion digital” participa cada
vez de forma mas activa y es creadora de este nuevo medio de
construccion cultural, desarrollando contenidos, disefiando web
personales y lanzando sus propias empresas innovadoras en Red.
Segin el grupo Socmedia®, los adolescentes y los jévenes saben
aprovechar las oportunidades que estos medios les brindan en la
construccion de si mismos.

> Grupo de Investigacién Socmedia - http://www.gruposocmedia.es
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Garcia-Garcia (2007) pone de relieve que la virtualidad de algunos
contenidos como los videojuegos, se actualiza a través de una de las
posibles acciones del videojugador. Una vez que se ha tomado una
decision, el modo de ser pasa de ser virtual a actual, pero, a su vez,
propone una nueva acciéon ya sea en relacion a su participacion
anterior o a la jugada que otro videojugador haya realizado. Es una de
la formas, no solo de ser interactivo sino de serlo productivamente

Pero los “nativos digitales” no solo reciben y producen contenidos
digitales, sino que forman parte de la reticula que vela por la gestién
de la informacion en la Red, asi como de las acciones de los
internautas en las interrelaciones entre los distintos medios. El
modelo de organizacién, gestion y etiquetado folksondmico de la
informacién que facilita la Red a los usuarios, remite al pensamiento
de Negroponte (1995) cuando al preguntarse si la naturaleza de un
medio puede reproducirse en otro, decia: “La respuesta consiste en
crear ordenadores, clasificar, seleccionar y manejar multimedia en
beneficio propio; ordenadores que lean periédicos y miren la
television por nosotros, y que actien como editores cuando se lo

pidamos”; y se proyecta en los vaticinios que, autores como Spivack
(2007) o Castells (2005), conceden a la web semantica.

1.2. Objetivos

« Describir los usos que los jovenes hacen de los servicios y
contenidos digitales abiertos.

« Conocer la forma en la que se estan relacionando los nativos
digitales y jovenes que desarrollan con el uso de los servicios y
contenidos digitales abiertos en la Red.

o Identificar los nuevos modelos de relacion social que se estan
produciendo.

o Descubrir las conductas y competencias que los nativos
digitales y jovenes estan desarrollando con el uso de la web 2.0.

1.3. Hipotesis

La hipotesis de partida es que la forma en que los adolescentes y
jovenes utilizan la Red, por medio de Servicios y Contenidos Digitales
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Abiertos en la Red Universal Digital, esta modificando sus relaciones
soclocomunicativas e interpersonales, en la medida en que son
abiertas, activas, globales, inmediatas, y poco controlables por otros
agentes sociales (familiares, educativos, institucionales. ..).

2. Método

El universo de la investigacion esta constituido por nativos digitales e
inmigrantes digitales de ambos sexos comprendidos entre los 14 y los

35 afos de edad.

Los parametros de estudio inicialmente considerados fueron los
relacionados con el objeto de estudio y la hipotesis de partida:

Tabla 1. Definicién de los parametros de estudio

Parametro Definicion
o— Personas o conjuntos de personas con las que se relaciona un
\gentes , ‘

N sujeto
Frecuencia Grado de repeticion de la interactuacion con la Red
Modo Forma en la que se establece la relacion entre los sujetos: en
funcion de la presencia fisica o a distancia de la relacion

Uso Tipo de conducta sociocomunicativa
Medio Sistema a traves del cual se relacionan con otras personas

El interés del objeto de esta fase de la Investigacion se centra
principalmente en las relaciones y el comportamiento de los nativos
digitales en la web 2.0. Es por ello que, ademas de los agentes, el resto
de parametros responde a esta prioridad: frecuencia de las relaciones,
el modo o forma en la que se establecen, el medio utilizado y el uso

que se hace de la web 2.0.

La metodologia utilizada en esta fase ha sido cualitativa. En primer
lugar se llevd a cabo un analisis documental que consistio
fundamentalmente en la recogida, tratamiento y analisis de
informacién de tipo secundario sobre los diferentes aspectos del
objeto de la investigacion. Tras el analisis documental se realizaron
grupos de discusién con jévenes y adolescentes del universo de
estudio agrupados en tres tramos de edad: de 14 a 17 afios, que
corresponderian a los nativos digitales propiamente dichos; de 18 a 24
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que corresponderfan a los denominados inmigrantes digitales que
estan mas cercanos a los nativos digitales; y de 25 a 35, formado el

tramo de los jévenes mas alejados de los inmigrantes digitales.

Tabla 2. Guién de los grupos de discusion

No virtualmente

Variables Categorias Preguntas

Agentes Familia
Amigos Modo de relacion con cada uno de los
Companeros agentes
Conocidos Si tienen relacion con desconocidos
Desconocidos

Frecuenciade | A diano

la relacion Semanalmente Frecuencia
Mensualmente Motivo de la frecuencia
Anualmente

Tipo de relacion on la familia y los
Modo de #Eos fia . ,
i Tipo de relacion con conocidos y
relacion por T ——
cada agente | Virtualmente

Tipo de relacion con comparneros y
amigos

virtual

Modo de . . L :
3 ) Con qué frecuencia utilizan estos medios
relacion por i i
2 : para comunicarse
frecuencia
Nuevas
tecnologias: ; G e
N En qué casos y con qué personas utilizan
teléfono. Internet A
. ._ estos medios
Medio Directamente o por
terceras personas
T e iikdie Tipo de medios tecnologicos: moviles,
e
| PDA. ordenador....
Para extraer, compartir o intercambiar
: informacion
Uso Motivo del uso = .
Relacionarse socialmente
Distraccion
La relacion es distinta
Diferencias
52 : Uso virtual v no Desde cuando el uso de relacion virtual
Diferencias ’

Orden de uso (si hay varias nuevas
tecnologias)
Sensaciones que experimentan

En este caso la metodologia utilizada ha consistido en la realizacion

de grupos de discusién que permiten aproximarse al conocimiento de

la realidad social a través del estudio del discurso. Esta técnica
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permite penetrar en las capas profundas del pensamiento humano y
constatar lo que esta soterrado y que no es perceptible a simple vista.
Una vez extraidas las cualidades mediante el uso de las técnicas
cualitativas, se debe indagar sobre su extension y representatividad y
por ello la investigaciéon se ha compuesto de distintas fases que
permitan dar toda su potencialidad, y realizar generalizaciones validas
y fiables.

El desarrollo de los tres grupos tiene como objetivo obtener
informacién producida mediante la interaccion entre las personas que
integran el grupo que se encuentran relacionadas entre si por el tema
objeto de la reunién: las relaciones sociales producidas por el uso de
las nuevas tecnologfas de la informacién y la comunicacion.

A través del discurso se pretende identificar los atributos de las
relaciones sociales que se establecen a través de la web 2.0 y las
caracteristicas de estas relaciones. Para establecer el panel de
participantes en los grupos de discusion se buscod la representacion
tipolégica y socio-estructural, de acuerdo con los propositos de la
investigacion y las contingencias de medios y tiempo.

2.1. Trabajo de campo

El trabajo de campo comenzo en el afio 2009 y la realizaciéon de los
grupos de discusién fue entre enero y febrero del 2010. Para la
recogida de la informacién se realizaron 3 grupos de discusion
tormados por jévenes de cada uno de los tramos de edad. El numero
de participantes totales del trabajo de campo fue de 27 jovenes.

El criterio para la seleccién de los participantes en los grupos fue
unicamente pertenecer a los grupos de edad indicados en el universo
de estudio. Adn sin ser requisito imprescindible, se tuvo en cuenta la
seleccion de participantes femeninos y masculinos, si bien en alguno
de ellos fue mas dificil, como el grupo de mayor edad en el que
unicamente se consiguieron 2 mujeres frente a 6 hombres.

El tamano de los grupos oscilé entre los 8 y los 14 actuantes. Se
consideré esencial que, al contener numerosas variables de interés
para el estudio, se crearan grupos de un tamafio mayor para asegurar
la dinamica y un gran nimero de intervenciones. Se tuvo en cuenta
un minimo de dos individuos por cada valor de variable o atributo.
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Tabla 3. Ficha técnica de los grupos de discusion

Grupos de discusion

Universo Personas de 14 a 35 anos

3 en total para los siguientes grupos de edad: 1 de 14-17;
| 2de 18-24; 3de 25a35

Grupo 1: 11 de enero de 2010
Fechas de campo | Grupo 2: 5 de febrero de 2010
Grupo 3: 13 de febrero de 2010

Numero de grupos

1: 12 personas (8 mujeres y 5 hombres)
2: 14 personas (9 hombres y 5 mujeres)
3: 8 personas (6 hombres y 2 mujeres)

Tamano de los
grupos

Seleccion Personas de 14 a 35 anos de ambos sexos de la
participantes Comunidad de Madrid

Lugarde 2 en la sede de la Fundacion y 1 en la Universidad Rey
realizacion Juan Carlos

Se evitd que los componentes de cada grupo tuvieran relacion directa
entre s{ —es decir, que se conocieran—, puesto que el objetivo de los
mismos era recoger discursos independientes que fuesen generados y
contrastados en el momento de la discusion. Es esencial tratar de que
la dinamica del grupo se estableciera en el momento de la
convocatoria —no viniera predeterminada— y que se orientara a la
memoria colectiva. Ademas, al moderador se le dieron instrucciones
concretas no solo del modo de operar y el protocolo de actuacion,
sino de atributos de alto interés para el estudio en los que era
imprescindible conocer la importancia que le daban los actuantes.

La informaciéon corresponde a una muestra no probabilistica de
jovenes por distintos tramos de edad, por lo que las conclusiones
extraidas haran referencia unicamente a la muestra considerada, sin
que se pueda hacer inferencias respecto al conjunto de poblacion a la
que pertenecen, es decir, que no es representativa en términos
estadisticos. Lo que si se detecta a través de esta técnica son las
tendencias que se estan produciendo en las nuevas formas de relacion
social a través de las TICs.

3. Resultados

El analisis de las investigaciones previas corroboréd que los indicios
extraidos en la fase de analisis documental saldrian en mayor o menor
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medida de forma espontanea ya que son las variables que definen las
relaciones sociales de cualquier persona. Con qué personas te
relaciones, asi como la frecuencia de las relaciones, el modo y el
medio, salen inmediatamente al pedir la descripcion de sus relaciones.
Por otro lado, la variable uso, ha hecho percibir el abanico de
posibilidades que encuentran los actuantes a la web 2.0 y ha permitido
conocer la percepcion que éstos tienen de su vida respecto al uso de
este medio.

Tabla 4. Variables de estudio

Variables de estudio
Variable agente: persona o conjunto de personas con las que se establece una
relacion
Variable frecuencia: numero de veces que se utilizan las TIC durante un
intervalo de tiempo
Variable modo: forma en la que se establecen las relaciones sociales en
funcion de la presencia o no de los agentes de la relacion
Variable medio: sistema a traves del cual se establece la relacion con otras
personas 0 se accede a contenidos de la Red
Variable uso: motivo por el que se utilizan las TIC

Variable lugar: espacio o sitio en el que se utilizan las TIC

Variable competencia sociocomunicativa: Habilidad, aptitud o adecuacion para
relacionarse o interactuar con otras personas o medios

Variable percepcion: sensaciones que se tienen relacionadas con las relaciones
sociales a través de las TIC

Variable contenido digital: como cualquier documento digitalizado. que es
accesible e intercambiable

3.1. Relaciones sociales de los jovenes en la web 2.0.

Al encontrar diferencias segin los distintos tramos de edad se
procede a sefialar las principales caracteristicas por cada uno de ellos y
posteriormente se muestran las tendencias generales encontradas por
variable de estudio.

A) Resultados por grupo de edad
- Grupo de 14 a 17 anos

En cuanto a la variable agente, la primera relacién a la que hacen

referencia son los compafieros y amigos. Tras el silencio se sugieren

otros agentes como la familia y los desconocidos, en el primero
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consideran que no suelen mantener relaciéon con la familia por estos
métodos, y en cuanto a las relaciones con desconocidos aparecen dos
grupos: uno reducido que afirma haber mantenido relaciéon con
personas que no conoce fisicamente; y otro mayoritario que asegura
rotundamente no hablar con desconocidos.

La frecuencia de las relaciones entre los diferentes agentes aparece en
la tabla:

Tabla 5. Frecuencia de las relaciones 14-17

Frecuencia de las relaciones

Companeros de Todos o casi todos los dias (muchos de ellos son
colegio amigos)
Amigos Todos los dias

Directa: todos los dias (en casa)

Otra familia: varias veces al mes, o al ano

No hablan con desconocidos: un grupo muy numeroso

del grupo afirma no hablar nunca con desconocidos,

pero si agregan y hablan con amigos de sus amigos en

algunas ocasiones.

Hablan y se relacionan con desconocidos: aseguran
 hacerlo. pero no con mucha frecuencia.

Familia

Desconocidos

Habitualmente aseguran hablar con conocidos, principalmente
amigos y compafieros de clase y muy escasas veces con desconocidos.

Respecto a la variable “modo por el cual se relacionan”, aseguran

b
preferir las relaciones personales (cara a cara), aunque el numero de
horas con el que se relacionan con medios virtuales es muy elevado.
Con los companeros de clase normalmente tienen una relacién
personal, aunque en ocasiones utilizan medios como el teléfono y el
ordenador para comunicarse (quedar, intercambiar informacién de
clase...).

Con los amigos, aunque no se vean todos los dias, se comunican
diariamente por redes como Tuenti, o por teléfono, preferencia que
en este grupo es exclusiva del género femenino.

En cuanto a la relaciéon con la familia, aseguran no utilizar medios
virtuales y la relacién con desconocidos muestra en su mayoria la
negativa del grupo excepto en ocasiones en las que sale a la luz:
relaciones con amigos de sus amigos (referencia nuevamente a las
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redes sociales), juegos on-line donde juegan con personas de forma
interactiva, o bien en Chat.

El uso de las nuevas tecnologias se resume en que la totalidad del
grupo afirma haber tenido moévil cerca de los 8 afos, correo
electronico a una media de 10 afios y comenzar a relacionarse en las
redes sociales en torno a los 10-12 afos. Aseguran usarlas
continuamente, de hecho una de las participantes afirma no separarse
nunca del teléfono movil. Creen en la necesidad de su uso en un
principio para el control paterno y luego para mantener mayor
relacién con amigos y conocidos.

El sistema a través del cual se relacionan con otras personas varia
segin sea entre semana o los fines de semana. En el primer caso
aseguran que la relacién con los compaferos y amigos del instituto es
durante el horario escolar, y una vez en casa mediante el uso de
Tuenti y teléfono, principalmente fijo. En el caso de familiares el uso
es principalmente de forma directa y se usan modelos virtuales
(mo6vil) cuando hay que comunicar algo corto y concreto, haciendo
especial mencién “... cuando voy a llegar tarde o para que me vengan
a buscar...”. Los fines de semana afirman mantener principalmente
relaciones “cara a cara” y siempre con amigos, complementando esas
relaciones con el uso de las redes sociales para quedar o narrar lo
sucedido.

- Grupo de 18 a 24 anos

En cuanto a la variable agente, la primera mencién es para
compaferos, seguido de amigos y familia.

Tabla 6. Frecuencia de las relaciones 18-24

Frecuencia de las relaciones

Compaiieros de Todos o casi todos los dias (muchos de ellos son
colegio amigos)
Amigos Todos los dias
- Directa: todos los dias (en casa)
Familia

' Otra familia: ocasionalmente
No suelen hablar con desconocidos salvo raras
excepciones o que vengan introducidos por algun
Desconocidos conocido
También se relacionan a través de juegos interactivos o
' traves del chat
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De forma espontinea se habla de familia, con la que aseguran
comunicarse mas mediante teléfono y en persona, de igual modo sale
de forma espontanea los “amigos de mis amigos”. El modo por el
que prefieren relacionarse es el que podemos denominar personal
(cara a cara), aunque el numero de horas con el que se relacionan con
medios virtuales es muy elevado e incluso mayor que con las
relaciones personales.

Con los companeros de clase normalmente tienen una relacién
personal, aunque en ocasiones utilizan medios como el teléfono y el
ordenador para comunicarse (para quedar, intercambiar informacion
de clase...). Con los amigos se comunican por redes como Tuenti, o
por teléfono, preferencia que en este grupo es exclusiva del género
femenino.

El motivo por el cual se utiliza una TIC, afirman que es por
considerarlo rapido, inmediato y con mayores posibilidades (hablando
de alcance), aunque depende de las personas concretas el preferir un
método virtual o presencial, este ultimo elegido para las relaciones
con amigos intimos y compafieros.

Respecto al medio, el uso de las redes sociales es su plataforma
preferente en la actualidad, que usan con amigos, compafieros,
escasamente con familiares y “amigos de sus amigos”, aunque en este
caso, afirman que practicamente nunca se relacionan con
desconocidos.

- Grupo de 25 a 35 anos

La primera relacién a la que hacen referencia son los companeros de
trabajo y amigos. A parte de los amigos, aumentan las referencias a las
relaciones con personas desconocidas, mediante el intercambio de
informacién y el mantenimiento de intereses comunes. La familia se
desplaza a un tercer lugar ya que sefalan en su mayoria que el
contacto se reduce a una vez por semana. La frecuencia de sus
relaciones se resume:

Desconocidos: se amplia el horizonte de las relaciones como
busqueda de intereses comunes o intercambio de informacién. Se
recurre de forma continuada a los Foros, Chat tematicos,... Incluso
aseguran mantener mayor relacion con desconocidos (que en
ocasiones pasan a ser conocidos), que con familiares y amigos.
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Aseguran preferir las relaciones personales (cara a cara), aunque el
numero de horas que utilizan las TICs es muy elevado. El uso es
principalmente por trabajo, ya que se pasan numerosas horas delante
del ordenador y eso facilita las relaciones virtuales, frente a las
personales, que se suele reducir por el escaso tiempo libre del que
disponen.

Tabla 7. Frecuencia de las relaciones 23-35

Frecuencia de las relaciones
Companeros de trabajo: todos o casi todos los dias,

Companeros de relacion directa en el trabajo, en rara ocasion se
trabajo mantiene (segun los participantes) relacion fuera del

contexto laboral
Vanas veces a la semana. En el caso de los amigos que
usen las redes sociales (principalmente Facebook., o

Amigos ot 3
N redes especializadas en alguna tematica), correo
electronico v teléfono
Familia directa: una vez a la semana o una vez al mes,
Familia relacion directa o telefonica
Otra familia: varias veces al aino y normalmente directa
Desconocidos Frecuentemente

Con los companeros normalmente tienen una relaciéon personal que
en muy raras ocasiones se traslada a las relaciones en el uso de la web
2.0. Con los amigos, aunque no se vean todos los dias, se comunican
habitualmente por teléfono o por correo electrénico, y con menor
frecuencia personalmente.

El tipo de uso o los motivos de la utilizaciéon de la tecnologia se
resume en la facilidad y la rapidez de la comunicacion. Aunque se
observa cierta negativa a las nuevas tecnologias, aseguran usarlas
continuamente por motivos laborales, de distraccion y busqueda de
informacién. Un gran numero de participantes declaran usar varias
horas al dfa el ordenador para jugar a distintos juegos que se
encuentran en la red.

El medio o sistema a través del cual se relacionan con otras personas

es principalmente mediante el correo electronico, las redes sociales

(Facebook) y chats especializados; en cambio, dicen preferir las

relaciones presenciales, ademas de afirmar que no les gusta el tipo de

relaciéon social que se esta dando en la actualidad en los jévenes, ya

que consideran que hay muchos que tienen cierta adiccion a las
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nuevas tecnologias. Tema que salié de forma espontinea en
numerosas ocasiones a lo largo de la conversacion.

B) Resultados por variable de estudio
- Lugar

En relacion con el lugar en el cual acceden mayoritariamente a la web
2.0., es para los grupos de 14 a 17 y de 18 a 24 anos el centro
educativo y el domicilio, mientras que para los del ultimo tramo de
edad, es el lugar de trabajo.

- Competencia sociocomunicativa

De la variable competencias sociocomunicativas, €s necesario resefiar
que aparecieron grandes diferencias entre los tres grupos, ya que en el
caso de los jovenes de 14 a 17 afos, hablaban de posibilidad de hacer
numerosas cosas a la vez y del aumento de sus relaciones; en cambio
los de 18 a 24 afos hablaban de aprendizaje y estrategia (juegos); y
por ultimo, los de mayor edad se referian a los negocios y al dominio
tecnologico.

- Percepcion

La variable percepciéon es una variable muy compleja ya que las
categorias extraidas hablan de las sensaciones que les transmite el
tener relaciones a través de las nuevas tecnologias. Se puede resumir
en dos categorias o parametros mas extensos, COmMo son:

- Grupo positivo: esta constituido por los mas pequefios y los mas
jovenes del grupo intermedio:

Sensaciones positivas:

« Facilidad para establecer relaciones sociales

« Protagonismo

« Facilidad de expresion de pensamientos intimos
« Volumen de informacion

« Facilita la vida

« Globalizacion

« Nuevas formas de relacion social

« Sensaciones negativas

o Desinterés / desconocidos
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- Grupo negativo-nostalgico: constituido por los mayores y los de
mayor edad del grupo intermedio, a pesar de ser el grupo que mas usa

las TICs
Sensaciones negativas:

« Miedo social

« Desconfianza

« Fiabilidad de la informacién

« Hartazgo

« Adiccion

« Influye en la personalidad

« Dependencia

« Resistencia al cambio

« Protagonismo

« Nuevas formas de relacion social
Sensaciones positivas:

« Volumen de informacién

« Facilita la vida

« Globalizacion
Todo lo que los mas jovenes consideran positivo, suele ser
considerado negativo por aquellos de mayor edad y viceversa. La
percepcion esta directamente relacionada con la edad del grupo: los
nativos digitales muestran la interiorizacion del nuevo modelo de
relacién social, mientras que los inmigrantes digitales sostienen una
aptitud nostalgica respecto a las relaciones sociales tradicionales.

Mencién especial merece la sensacion percibida de la pérdida de
intimidad por los de mayor edad, al considerar que se encuentran
expuestos a una mayor visibilidad social, frente a los mas pequefios
que manejan lo que consideran intimo y lo que pueden mostrar, al
mismo tiempo que van considerando cada vez mas natural las nuevas
formas de visibilidad social de uno mismo y de los demas.

- Contenido digital

En dltimo lugar se encuentra la variable contenido digital. Los
jovenes de menor edad centran su atencion hacia las Redes Sociales,
sitios web-videos (como youtube) y juegos, en cambio los de mayor
edad, aunque afirman hacer uso de las Redes sociales, declaran
hacerlo en menor medida, centrandose su uso en el correo
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electrénico y en acceder a temas de interés e informacion concreta y
especifica relacionada con sus intereses profesionales y ludicos.

3.2. Conclusiones

Los resultados obtenidos en esta fase muestran que existe una
percepcion totalmente distinta entre aquellos denominados “nativos
digitales” y los conocidos como “inmigrantes digitales”. Los jévenes
de menor edad consideran muy positivas las relaciones que mantienen
con el uso de las Nuevas Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion, ademas de percibir cierta resistencia al cambio de
todos aquellos que no nacieron con Internet. Insisten en el control
paterno como prueba de esa desconfianza hacia el medio de los
adultos, y aseguran controlar el medio de una forma precisa y
adecuada.

Por otro lado los j6venes de mayor edad, incluyendo el grupo de 18 a
24 anos y el de 25 a 35 anos, ofrecen una vision de caracter fatidica,
que encuentra la necesidad de controlar a los j6venes de menor edad
por considerarles inconscientes, irresponsables y con demasiadas
posibilidades para la edad a la que se enfrentan, a la que denominan
en numerosas ocasiones como “‘edad del pavo”.

El enfrentamiento entre opiniones puede mostrar dos tipos de
sujetos: los integrados y los nostalgicos. Los integrados lo componen
todos aquellos que formaron parte del grupo de menor edad (14 a 17
afios) y parte de los que ocuparon el grupo de edad media (18-24
aflos), los que coincidian con los mas cercanos al grupo anterior,
aunque estos ultimos en cierta manera mantienen clerta desconfianza
al medio.

En ambos grupos se habla del control, los de menor edad como
control hacia el medio (como competencia) y en ocasiones como
control paterno que afirman manejar; y los de mayor edad, incluidos
gran parte de los de mediana edad, hablan de la conveniencia de
ejercer un control hacia los menores que usan las tecnologias como
medio natural.

Las relaciones sociales mediante el uso de las TIC son para los de 14
a 17 y los de 18 a 24 anos esenciales, siendo el centro de contacto
principalmente con amigos y companeros. Para los de mayor edad
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desciende a un plano inferior las relaciones que mantienen a través de
estos medios, aunque sean muy numerosas. La frecuencia de la
relacion se ha visto modificada, segun se desprende de la
investigacion, hacia una mayor inmediatez, y el modo de relacién de
cada agente ha potenciado la facilidad y es mas abierta y amplia, segun
afirman cada uno de los grupos actuantes, algo que ven como ventaja
todos, aunque con cierto recelo en el grupo de mayor edad, donde se
opina que se debe de restringir a los mas pequenos.

El lugar en el cual acceden mayoritariamente a la web 2.0. es, para los
grupos de 14 a 17 y de 18 a 24 anos, el centro educativo y el
domicilio; en cambio para los del ultimo tramo de edad, es el lugar de
trabajo.

Las competencias que afirman tener los jévenes de 14 a 17 afios,
estan relacionadas con la posibilidad de hacer numerosas cosas a la
vez y de tener facilidad en mantener un gran numero de relaciones.
En cambio los de 18 a 24 afios hablan de aprendizaje y estrategia
(juegos); v por ultimo los de mayor edad aluden a los negocios y al
dominio tecnolégico.

La percepcion que les transmite las relaciones a través de las nuevas
tecnologias es positiva para los de menor edad y negativa para
aquellos de mayor edad. Los mas pequenos centran su atencién hacia
las Redes Sociales, sitios web-videos (como Youtube) y juegos, en
cambio los de mayor edad, aunque afirman hacer uso de las Redes
sociales lo hacen en menor medida, y su uso se centra en el correo
electronico y en acceder a temas de interés e informacion concreta y
especifica relacionada con sus intereses profesionales y ludicos.

Por ultimo, se observa una tendencia a la “naturalizaciéon” de las
nuevas formas y contenidos de las relaciones sociales a través de la
web 2.0 por los mas pequenos, es decir, por los nativos digitales.

Estos factores, representan los principales cambios que los actuantes
consideran que se han producido en las relaciones sociales con el uso
de las nuevas tecnologias.
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TENDENCIAS CLAVE

La edad esta directamente relacionada con el motivo por el cual se conectan a Internet,
los dos motivos principales aducidos por los participantes son. a mayor edad mas
interés en la busqueda de informacion; a menos edad mas importancia a la diversion-
distraccion.

En cuanto a los cambios que han llevado las nuevas tecnologias a las relaciones
sociales, aunque son evidentes para todos los grupos de edad, son los mas pequenos
los que manifiestan percibir ese cambio de una forma mas clara.

Se ha producido un cambio en el concepto de agente, desde el momento en el que el
“desconocido virtual”™ pasa a tener unas connotaciones diferentes al “desconocido
tradicional ™.

A mayor edad, se aprecia mayor sensacion de vulnerabilidad al haberse modificado los
referentes que permitian separar la esfera de la intimidad de la esfera publica

* Proyecto de I+D: “La construccion de la realidad social en los
jovenes a través de los servicios y contenidos digitales abiertos”.
Numero: CSO2008-1496/SOCI - Entidad financiadora:
Subdirecciéon General de Proyectos de Investigacion. Ministerio
de Ciencia e Investigacion.
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