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Introducción

La audiencia de los medios de comunicación presenta una dimensión com-

pleja. Desde una perspectiva económica, los consumidores de los medios de

comunicación son sus clientes, pero también son un elemento básico para de-

terminar los ingresos publicitarios que recibe la empresa. Desde el punto de

vista informativo, la gente, y en particular el contacto con ella, es consustan-

cial al propio periodismo. Tal como señalaba el reportero Ryszard Kapuscinski

(2002, pág. 39), el periodista trabaja por la gente pero también “con la gente”.

Esta realidad se combina con la noción de responsabilidad social asumida por

los medios –dada la propia naturaleza del contenido con el que trabajan– y su

actuación en la formación de la opinión pública, así como con los fundamen-

tos del derecho a la información.

Ante este contexto, es comprensible que la idea de hacer del público parte ac-

tiva haya estado presente en los medios convencionales (Koldo Meso, 2006).

No obstante, los escasos modelos que aquellos aplicaban para darles voz no

implicaban cambios en la estructura jerárquica del medio. Un ejemplo lo en-

contramos en las cartas�al�director que, de forma periódica, permitían que

algún lector del diario publicase algún comentario, por lo general en la sección

de opinión del periódico y este era un modelo de contribución diferido. “Des-

de una perspectiva periodística se trata de una de las primeras fórmulas parti-

cipativas y existen documentos históricos que acreditan su utilización ya des-

de el siglo XIX” (Herrera Damas, 2003). También la radio y la televisión incor-

poraran otros modelos de participación directa. Así, hacia la década de 1960

se experimenta con las llamadas�en�directo a emisoras de radio (García Graña

et al., 2011). También en los medios audiovisuales, por poner otros ejemplos,

se va permitiendo la intervención�del�público presente en los estudios o el

plató y más tarde, con la llegada del teléfono móvil, se empiezan a incorporar

tickers o rótulos en los que se van insertando los mensajes que en formato

SMS enviaban los telespectadores en directo al número que el programa les

había facilitado a tal efecto.

A pesar de la incorporación de estas fórmulas de participación directas, en el

entorno tradicional, en los llamados medios de comunicación de masas, se

impone el modelo�unidireccional donde la comunicación aparece centrali-

zada en manos de un emisor que es el que envía el mensaje. Con la irrupción

de un modelo de comunicación más interactivo y gracias al desarrollo tecno-

lógico, esta estructura, que afecta en especial al modelo periodístico, se puede

ver alterada de manera que ahora el receptor puede producir y difundir con-

tenidos (Gillmor, 2005, pág. 6). Específicamente, la Red facilita establecer una
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estructura comunicativa más horizontal de tal manera que una de las conse-

cuencias más importantes de la irrupción de Internet será la apertura de la

comunicación pública al ciudadano (Martínez Martínez, 2011a).

La interactividad amplía las posibilidades de relación entre medios y audien-

cias al permitir a ambos beneficiarse de su aplicación en el entorno periodísti-

co. No obstante, será a partir de grandes acontecimientos informativos cuando

se hagan evidentes las nuevas necesidades que presenta la audiencia y en espe-

cial su capacidad para proveer contenidos (Fogel y Patiño, 2005, págs. 16-19).

De este modo, tras los atentados de Londres del 2005 será cuando se haga

visible todo el potencial que la Red facilita al permitir que las barreras entre

periodistas y lectores se diluyan. En paralelo, el desarrollo de la llamada Web

2.0, marcada por el protagonismo del usuario y por el establecimiento de un

modelo�colaborativo, también contribuye a que los medios de comunicación

experimenten con nuevos formatos de participación de la audiencia.

Lectura recomendada

C.�Cobo�Romaní;�H.�Pardo (2007). Planeta web 2.0. Inteligencia colectiva o medios fast
food. Barcelona / México DF: Grup de Recerca d'Interaccions Digitals de la Universidad
de Vic / Flacso México (http://www.planetaweb2.net/).

Los autores explican los siete principios básicos de la Web 2.0 referenciados por O’Reilly,
que incluyen entender la Red como plataforma, aprovecharse de la llamada inteligencia
colectiva, la capacidad para gestionar la base de datos, la simplicidad, el valor del usuario,
el desarrollo de software no limitado a un dispositivo y el fin de la actualización de las
versiones.

Aunque en el 2004 ya se empiezan a registrar las primeras aproximaciones de

la Web 2.0 o web social hacia la comunicación informativa, según el Informe

eEspaña será el 2007 el año clave en este proceso de trasformación de los ci-

bermedios. Se trata de un periodo marcado por la incorporación de listados de

contenidos jerarquizados por la audiencia (en forma de lo más visto, comen-

tado, valorado) e incluso por la implementación y desarrollo de los espacios

de periodismo ciudadano. Durante la última etapa, la novedad vendrá con la

experimentación en el uso de las redes�sociales.

El nuevo�panorama viene marcado por la ampliación de las formas de par-

ticipación, que se convierte en uno de los aspectos más discutidos y en un

terreno que despierta un interés creciente por parte de la investigación acadé-

mica. La noción de participación incorpora las posibilidades de publicación

del usuario, pero también de influencia y su intervención en distintas fases de

producción del contenido informativo. Los sistemas de participación “no solo

han llegado a las redacciones de los cibermedios, sino que el propio modelo de

producto los ha incorporado y ya demanda su aplicación a los profesionales

que actualmente trabajan en estos medios” (Xosé López et al., 2009, pág. 155).

Se trata de un nuevo modelo que no estará exento de desafíos derivados tanto

de las contribuciones de los usuarios (bien por volumen o bien por calidad)

como del propio papel que adoptan las instituciones y los periodistas que en

ellas trabajan ante el creciente�éxito de la llamada web�social.

http://www.planetaweb2.net/
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1. El usuario, sujeto activo en la comunicación
pública

La irrupción de Internet ha supuesto la apertura a nuevas formas de distribu-

ción de los flujos de comunicación. Se trata de un periodo nuevo que se puede

describir como la “era de las redes distribuidas” (De Ugarte, 2007, pág. 40) cuya

característica más relevante es la descentralización. Con ella, nuevos agentes

pueden irrumpir en el escenario y contribuir a diluir la concentración de emi-

sores propia del contexto mediático tradicional. Al mismo tiempo, también

permite la multiplicidad de flujos por los que se transmite la información.

De esta arquitectura distribuida de la Red se deriva la interactividad (Newg-

hagen y Levy, 1996), que permite la ruptura de la unidireccionalidad. Las nue-

vas formas de interactividad marcan una clara distinción con respecto a los

medios convencionales:

“[...] en el ámbito de los medios tradicionales –como se ha dicho– no es posible especifi-
car ninguna forma de feedback por parte del receptor que tenga los caracteres de la inme-
diatez, que sea simultánea a la emisión de las informaciones y que esté en condiciones
de utilizar el mismo canal de transmisión”.

(Vittadini, 1995, pág. 152)

En el mercado de los medios de comunicación convencionales, la relación

comunicativa se basaba en una estructura jerárquica donde los medios eran los

encargados de difundir el mensaje y la audiencia era la receptora de estos. Las

vías que el lector, oyente o telespectador tenía para difundir mensajes dentro

de la comunicación pública canalizada a través de los medios, como hemos

visto, eran escasas.

La comunicación mediada se favorecerá de las nuevas opciones que

brinda la digitalización del mensaje y en especial el periodismo podrá

avanzar hacia modelos más dialógicos.

Con la interactividad, se transfiere un mayor control al usuario sobre una co-

municación marcada por su mayor horizontalidad. Este control afecta no solo

a la recepción (Cover, 2006) sino también a la producción y el mensaje. Así,

como señala Jensen (1999, págs. 59-60), es posible que el usuario “ejerza algu-

na influencia en el contenido y/o en la forma de la comunicación mediada”.

En Internet, el usuario puede convertirse en productor y difundir sus mensajes

a través de los espacios que los medios de comunicación u otras plataformas

le ofrecen. Además de estas vías de participación organizadas, el usuario tiene

a su vez la posibilidad de crear su propia página web desde la que canalizar sus
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mensajes o conversar con otros internautas. Las barreras a la entrada de nuevos

emisores se han eliminado y el número de estos aumenta significativamente

dentro y fuera de los espacios institucionalizados.

Junto a esta, otra de las singularidades que muestra Internet es que presenta

un entorno polifacético tanto desde una perspectiva temporal (sincrónica y

asincrónica) como por la variedad de tipos de comunicación que permite, ya

que el mensaje puede transmitirse a uno, a un grupo o a muchas personas

(Morris y Ogan, 1996), lo que da cabida a distintas tipologías de comunicación

humana clásicas (García de Torres, 1997), como, entre otras, la intragrupal, la

intergrupal o la de uno a muchos.

Todos estos cambios serán significativos para la información periodística. Víc-

tor de la Serna resume las exigencias que esta transformación supone para la

profesión, pero también para el público:

“Adaptarse a las posibilidades inmensas de intercambio –de interactividad– que ha apor-
tado Internet es el deber del periodismo. Pero también es necesario para la sociedad actual
discriminar, de entre la cacofonía reinante, los datos comprobados profesionalmente”.

(Víctor de la Serna, 2011, pág. 46)

1.1. El cambio en la audiencia: entre el avance tecnológico y la

evolución social

El desarrollo de la comunicación digital discurre en paralelo a los cambios en

el público. La eliminación de las fronteras geográficas en la distribución del

mensaje unido a la mayor especialización de los contenidos conduce a una

fragmentación de la audiencia pero también a lo que McQuail (1991, pág.

278), al hablar de la irrupción de los medios electrónicos, describe como “una

posterior pérdida de localización y una «descomposición» social al distanciar

a los miembros de esta entre sí respecto de los emisores”.

Siguiendo a Jenkins (2006, pág. 15) se produce un cambio en el consumo que

pasa a ser un proceso�colectivo dado que, en un contexto donde existe gran

cantidad de información disponible respecto a un tema, los individuos se ven

motivados a hablar con otros sobre los medios que consumen. Esto se rela-

ciona con la convergencia, que implica un comportamiento migratorio de las

audiencias que buscan el contenido y la experiencia que satisfaga sus necesi-

dades. Esta realidad es descrita por Jenkins (2006, pág. 14) como un cambio

cultural en tanto que se “anima a los consumidores a buscar nueva informa-

ción y establecer conexiones entre los contenidos mediáticos dispersos”.

En este contexto, junto a esta actitud más proactiva de la audiencia, también

se evidencia una mayor exigencia sobre los contenidos, en especial en torno

a la calidad de la información (De Santiago Freda, 2010, pág. 4).
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Asimismo, se renuevan las fórmulas de intervención con nuevas posibilidades

participativas de manera que la comunicación digital permite que el usuario

desempeñe un papel más activo en esta conversación global. Ahora puede

“elegir una forma de leer, la manera de comunicarse, con quién comunicarse,

y además conquista la capacidad de respuesta ante el emisor” (Rupérez, 2007,

pág. 49). Se abre paso una cultura participativa en la que además se establecen

formas de cooperación bajo la idea de que “cuanto menos compartes, menos

poder tienes” (traducido de Maoo, s. f.).

El comportamiento tradicional de la audiencia se ve alterado en el contexto

digital:

“Su proceder es pragmático y la meta que busca es siempre una respuesta rápida. Su
actitud no se distingue por la absoluta fidelidad. Tiene millones de posibilidades. Sabe
que su poder está en la elección. Siempre puede encontrar algo mejor. Sus exigencias
están marcadas por la impronta de calidad, utilidad, valor y conveniencia”.

(López et al., 2007, pág. 73)

En un paso más allá del concepto de prosumer de Alvin Toffler, Bruns y Jacobs

(2007) hablan del produser, como resultado de la unión de productor y usua-

rio. Mientras que el prosumer es un concepto que todavía muestra sus raíces

en el contexto del consumidor profesional y por lo tanto en los medios de co-

municación de masas, los produsers los definen como los usuarios de entornos

colaborativos que se comprometen con el contenido con la posibilidad de in-

tercambiar su función, de la modalidad productiva o consuntiva y puede pre-

sentar incluso ambos papeles al mismo tiempo (Bruns y Jacobs, 2007, pág. 6).

El usuario puede ser ahora un actor multimodal (García Canclini, 2007, págs.

31-32). No obstante, la tecnología no es la causa principal de esta evolución de

la audiencia sino que ayuda a dar respuesta a una necesidad y a una deman-

da real que se viene produciendo y que se encuentra presente en las socieda-

des modernas (Wolton, 2000, pág. 97). Se avanza hacia una sociedad más ac-

tiva e independiente, más abierta, en la que “las relaciones y la comunicación

desempeñan un papel esencial” (Wolton, 2000, pág. 14).

Castells (1999, pág. 47) la denomina sociedad informacional, donde el “tér-

mino informacional indica el atributo de una forma específica de organiza-

ción social en la que la generación, el procesamiento y la transmisión de la

información se convierten en las fuentes fundamentales de la productividad

y el poder, debido a las nuevas condiciones tecnológicas que surgen en este

periodo histórico”.



CC-BY-NC-ND • PID_00194162 10 La participación del usuario en los medios de información digitales

Esta evolución afecta de manera especial al periodismo (Flores Vivar,

2006), ya que con la participación del usuario se dota de una nueva

dimensión a la noticia (Gómez Ponce y Torres Burriel, 2009) y porque

ofrece nuevas posibilidades de integrar a la audiencia en el proceso pro-

ductivo.

1.2. La actividad del usuario en el entorno digital

La actividad del usuario en Internet puede venir condicionada por múltiples

aspectos. Entre ellos, se incluyen tanto elementos personales como otros de

tipo contextual.

Uno de los factores clave es el componente tecnológico y en concreto el deri-

vado del propio acceso a las TIC. En este contexto, emerge la llamada brecha

digital, que se define como

“[…] la expresión que refleja la marginalidad de aquellos que no tienen acceso a las nue-
vas tecnologías o de aquellos cuyo acceso se produce de una manera limitada”.

(García Jiménez y Carmona, 2008)

En el caso de Internet, la evolución viene marcada, entre otros, por el número

de usuarios. El Internet World Stats muestra un incremento sostenido de estos

al pasar del 23,5% sobre la población mundial en el 2009 al 32,7% en el 2012.

Una mirada en detalle de los datos por países nos permite comprobar que

se registran desigualdades por zonas geográficas. Por poner un ejemplo, si se

suman las cifras alcanzadas en los veinte países con mayor número de usuarios

(entre los que figura también España) estas representan el 75% del total de

usuarios del mundo.

Más allá de estas cifras, otros factores afectan al uso de la tecnología y, por

consiguiente, también a la participación del usuario. Condicionantes econó-

micos y políticos pueden influir considerablemente en la operatividad y el

empleo de las redes. Así, la censura es uno de los principales obstáculos a la

participación incluso en entornos de más difícil control como Internet.

Ved también

En el módulo “Sociedad de
la información”, pudimos ver
que las diferencias entre paí-
ses atendiendo al volumen de
internautas se van reduciendo
con el paso del tiempo.

Con el objetivo de ofrecer una visión más amplia sobre la capacidad para be-

neficiarse y aprovecharse de las tecnologías de la información y del conoci-

miento, el World Economic Forum presenta el Networked Readiness Index. Este

índice engloba componentes que incluyen aspectos relacionados con el en-

torno, la preparación y el uso y a partir de ellos establece una clasificación en

función de los países mejor o peor posicionados.

A pesar de la mayor o menor propensión que un país presente para el empleo

de los recursos, el comportamiento del usuario determina también el uso efec-

tivo que haga de estos. En este sentido, Sáez Vacas (2007, pág. 105) señala-

ba que esta potencialidad tecnológica disponible “acaba resultando superflua

Enlace recomendado

Podéis consultar los da-
tos del Networked Readi-
ness Index 2012 en http://
www.weforum.org/issues/glo-
bal-information-techno-
logy/gitr-2012-data-platform.
Los datos de esta edición
muestran hasta 73 variables e
incluyen el posicionamiento
registrado en 142 países. En
el listado, España se situaba
en la posición número 38.

http://www.internetworldstats.com/
http://www.weforum.org
http://www.weforum.org/issues/global-information-technology/gitr-2012-data-platform
http://www.weforum.org/issues/global-information-technology/gitr-2012-data-platform
http://www.weforum.org/issues/global-information-technology/gitr-2012-data-platform
http://www.weforum.org/issues/global-information-technology/gitr-2012-data-platform
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cuando es subexplotada por el usuario”. El perfil del internauta es heterogéneo

y más allá de los rasgos sociodemográficos se pueden también observar dife-

rencias en función de su relación con Internet, según la frecuencia de acce-

so y por su uso tanto para la consulta como para comunicarse y generar nue-

vos contenidos. La motivación personal que lleva a cada usuario a participar

o no puede deberse a causas variadas. En el 2007, el State of the News Media

Report-online mostraba, al abordar la publicación de blogs y partiendo de un

estudio del Pew Internet & American Life Project, que la principal motivación

era la posibilidad de expresión creativa. A esta le seguían, por orden de mayor

a menor porcentaje de respuesta, documentar y compartir experiencias perso-

nales, estar en contacto con familiares y amigos, compartir conocimientos y

habilidades, motivar a la acción, entretener, almacenar fuentes e información,

capacidad de influencia y conocer a otras personas. La motivación económica

no resultaba ser la razón para crear un blog en el 85% de los casos.

El experto en periodismo ciudadano, Óscar Espiritusanto, también reflexiona

sobre los factores que pueden motivar la participación del usuario:

“Los usuarios pueden participar por una cuestión de ego, estatus o reputación dentro de
una comunidad o un medio, así como para crear conexiones con otros autores o audien-
cias, para crecer en lo profesional o en lo personal, para tener impacto y amplificación
de las historias que les interesan, por un intercambio de conocimiento, por solidaridad
o de manera altruista para defender una causa o una posición, o incluso para conseguir
una remuneración de su contenido”.

(Espiritusanto, 2011a, pág. 15)

Esta motivación personal puede variar y verse incrementada o disminuida co-

mo resultado de la acción de otros factores externos. Pont i Sorribes (2004)

destaca, por ejemplo, que los momentos de crisis favorecen la presencia de una

mayor implicación y participación de los usuarios. El tema y, de manera espe-

cífica, la controversia que este genere también pueden animar la participación

(Santos et al., 2005). Asimismo, las propias reglas o condiciones de participa-

ción que presente un medio o las exigencias de un determinado conocimiento

informático, el tiempo que lleve registrase en la web o cualquier otro esfuerzo

adicional requerido al usuario pueden desanimar la participación.

Adoptada la decisión de participar, la dificultad viene a la hora de seguir y

cuantificar las contribuciones del usuario a la web.

La descentralización de la producción, el hecho de que haya usuarios regis-

trados que se mantengan inactivos o que tengan más de una cuenta en el

mismo servicio e incluso la posibilidad de acceder a un mismo contenido des-

de distintos sites (Wunsh-Vincent y Vickery, 2007, pág. 9) dificultan la me-

dición.

Ved también

En el módulo “Sociedad de la
información”, señalamos algu-
nas de las limitaciones a la ho-
ra de contar con datos sobre
la contribución de contenidos
del usuario a la web y de ma-
nera especial cuando estos ha-
cen referencia a contenidos in-
formativos.
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No obstante, contamos con algunas referencias que nos permiten obtener una

aproximación a los niveles y al volumen de actividad y participación del usua-

rio en la Red. La Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación

(AIMC) viene publicando desde 1996 una encuesta anual realizada a usuarios

de Internet que visitan webs españolas sobre el acceso, el uso y la consulta de

distintos espacios y servicios en Internet.

En la onceava edición de la encuesta, es decir, la llevada a cabo a finales del

2008 y cuyos resultados se presentaron en febrero del 2009, se incluye una

pregunta sobre la contribución del internauta con contenidos a la web que

interroga específicamente por la actividad realizada durante los últimos trein-

ta días. Al observar los datos que desde entonces hasta la última edición se

han ido recogiendo, se comprueba una evolución en la participación. En tér-

minos de actividad, si en el estudio publicado en el 2009 el 53,7% de los en-

cuestados, esto es 21.702 internautas, no realizaban ninguna aportación, es-

ta cifra desciende significativamente hasta situarse en el 41,9% en el informe

del 2012, lo que supone un total de 14.524 internautas que respondieron a

aquella encuesta.

En cuanto al tipo de contenidos, el estudio distingue si la aportación se hace en

vídeo, audio, fotografía, música, texto u otro tipo de formato. Para interpretar

los resultados reflejados en la siguiente figura, hay que tener presente que

algunos de los usuarios suben contenidos en varios de estos formatos.

Tipo de contribución del usuario a la web (porcentaje de internautas que responden
positivamente según la actividad realizada en los últimos treinta días a contar desde el
momento en el que fue realizada la encuesta).

Fuente: AIMC, 2012; AIMC, 2011. Elaboración propia.

Si la fotografía figuraba como el formato más popular entre las aportaciones

que a escala personal realizaba el usuario a la web, en el último informe, con

datos de la encuesta llevada a cabo en el 2011, se observa que el texto es el

que obtiene los resultados más elevados. Coincide que en esta edición de la

Enlace recomendado

Las encuestas realizadas por
la AIMC, tanto el formulario
como los resultados, se en-
cuentran publicadas bajo la
denominación Navegantes en
la Red .

http://www.aimc.es/-Navegantes-en-la-Red-.html
http://www.aimc.es/-Navegantes-en-la-Red-.html
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encuesta se especifica que en esta categoría se incluyen también los comenta-

rios y las opiniones. Otros formatos como el vídeo, la música y otro tipo de

contenidos gozan de menos popularidad entre los encuestados.

Un análisis en detalle del informe de la AIMC permite realizar el seguimiento

de otras formas de participación del usuario en función del espacio en el que

intervenga. Así, se observa un predominio de la actitud pasiva tanto en el foro

como en el blog. Mientras que el primero registra un importante grado de

acceso que se sitúa en el 61,9%, de estos solo el 21,8% afirma que participa.

En el caso de los blogs, el 79,8% acceden pero solo el 25% dispone de uno y el

41,18% de los que poseen admite no actualizarlo. La realización de encuestas

también desciende respecto a los resultados obtenidos el año anterior al ser

indicada solo por el 20,5%.

También en España el Instituto Nacional de Estadística ofrece algunos datos

de participación a través de los resultados obtenidos en la Encuesta sobre equi-

pamiento y uso de tecnologías de la información y comunicación en los hogares. Este

estudio ofrece la ventaja de permitir la comparación cronológica y contem-

plar las diferencias entre comunidades y ciudades autónomas. Con datos del

2011, se observa que el 45% envían mensajes a chats o foros, el 29,7% cuelgan

textos, juegos, imágenes o música en algún sitio de Internet. Aunque solo el

10,4% asegura participar en redes profesionales, el éxito de las redes sociales

queda reflejado en el hecho de que el 52,3% afirma que interviene en ellas.

En octubre del 2011, según datos ofrecidos por ComScore, casi uno de cada

cinco minutos conectados se dedicaba a las redes sociales. Ahora bien, en tér-

minos de participación no interesa tanto el tiempo de conexión como la ac-

tividad en ellas desarrollada. El Observatorio de Redes Sociales (The Cocktail

Analysis, 2012), en su estudio sobre hábitos de los internautas españoles en

las redes sociales y su actitud hacia comunidades, nos ofrece información so-

bre la actividad que en ellas realizan. De manera concreta, podemos destacar

que publicar o colgar contenidos lo señala el 81% de los usuarios de Facebook

encuestados, el 76% en Tuenti y el 64% en Twitter. Comentar la actualidad

es una actividad con menor éxito, pues solo la señala el 65% de los usuarios

encuestados de Facebook, el 63% en el caso de Twitter y el 42% en Tuenti. En el

estudio se indica, además, que el 43% de las cuentas abiertas en redes sociales

no están activas.

Otra forma de conocer las aportaciones del usuario es consultar directamente

la información que ofrezca el servicio. Por poner un ejemplo, youtube.com (s.

f.), como espacio característico de la Web 2.0 en la que se anima a participar al

usuario desde su propio lema Broadcast Yourself, presenta datos sobre la parti-

cipación de sus usuarios. Así, señala que cada minuto se incorporan 60 horas

de vídeo y que “cada semana 100 millones de personas realizan una acción

social en YouTube (por ejemplo, utilizar la función Me gusta, compartir vídeos

o realizar comentarios)”.

http://www.ine.es/jaxi/menu.do?type=pcaxis&path=%2Ft25%2Fp450&file=inebase&L=0
http://www.ine.es/jaxi/menu.do?type=pcaxis&path=%2Ft25%2Fp450&file=inebase&L=0
http://tcanalysis.com/blog/posts/las-marcas-empiezan-a-encontrar-limites-en-la-utilizacion-de-las-redes-sociales
http://tcanalysis.com/blog/posts/las-marcas-empiezan-a-encontrar-limites-en-la-utilizacion-de-las-redes-sociales
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En el caso de la participación en contenidos informativos los datos son escasos.

En el entorno norteamericano, el Pew Internet (2010), en Understanding the

participatory news consumer, señala que el 37% de los usuarios han contribuido

en la creación de noticias, incluyendo el comentario a estas o su difusión.

Con ello, se demuestra que todavía una parte importante de la audiencia no

contribuye con su participación en el campo de la actualidad informativa.

A las dificultades de medición y de volumen se añadirían los desafíos que

se presentan en torno a la calidad y valor de las aportaciones así como del

seguimiento de los principios periodísticos en las contribuciones que realiza

la audiencia como iremos viendo más adelante.

Reflexión

¿Participáis de alguna manera en Internet?

¿Qué tipo de servicios utilizáis y qué formatos empleáis en las contribuciones que reali-
záis?

¿Comentáis, valoráis o compartís contenidos de otros usuarios? ¿Comentáis, valoráis o
compartís contenidos publicados en medios de comunicación?

A partir de vuestras respuestas, reflexionad sobre vuestro perfil de usuario y en el tipo de
contribuciones que realizáis.
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2. El contenido generado por el usuario y las formas
de participación

Al hablar de participación, resulta ineludible referirse al concepto de conteni-

do generado por el usuario, también conocido como UGC por su sigla en in-

glés. Bajo esta expresión se reconoce el papel protagonista que puede ejercer

la audiencia en la creación de contenidos.

Como antecedentes del UGC, se incluyen aquellas intervenciones no profe-

sionales realizadas en medios de comunicación desde las radios piratas con la

colaboración de aficionados hasta las cartas al director. En la Red, debido, co-

mo ya se ha comentado, a las mayores posibilidades interactivas y a la apertura

de la comunicación pública, el UGC consigue tener una mayor presencia y se

desarrollan nuevas posibilidades de publicación. En su evolución, los medios

profesionales pasarán de la reticencia inicial (al verlo como una posible com-

petencia) hasta intuir el impacto que este podía tener desde múltiples perspec-

tivas. Además, su desarrollo se ha visto favorecido por condicionantes tecno-

lógicos, económicos, sociales y legales (Wunsh-Vincent y Vickery, 2007). Los

cambios incorporados por la filosofía 2.0 así como los avances en la conexión

y los dispositivos y las nuevas licencias aplicadas a la creación de contenidos

ofrecen claves para comprender el escenario propicio en el que se desarrolla y

se expande el contenido generado por el usuario.

Son varias las definiciones que se pueden encontrar sobre el UGC (Hermida y

Thurman, 2008; Bergström, 2008). Una de las más completas es la establecida

por la profesora García de Torres:

“Toda aportación pública del usuario que no constituya una copia, ni un modo de vida
(profesionalización), así como cualquier elaboración de contenidos tradicionales que se
base en las aportaciones de los usuarios como, por ejemplo, el ranking de noticias elabo-
rado según sus preferencias”.

(García de Torres, 2010a, pág. 585)

Esta definición engloba dos modelos de UGC que incluyen la forma de publi-

cación del contenido que el usuario realiza de forma directa y consciente y

otra que genera la publicación de nuevos contenidos que son resultado de la

actividad que el usuario realiza pero que es recopilada por el medio o site (co-

mo ocurre con la lista de lo más visitado, valorado o comentado). Si el primero

ofrece más posibilidades a la actividad creativa del usuario, el segundo suele

ser el resultado de la acción de varios internautas.
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En los medios de comunicación, las formas de UGC pueden permitir la parti-

cipación en los contenidos publicados por la redacción, facilitar la comunica-

ción con los productores y otros usuarios o poner a disposición de este herra-

mientas para crear nuevos contenidos. El UGC integra prácticas diversas entre

las que se incluirían el periodismo ciudadano y el periodismo participativo

(De Keyser y Raeymaeckers, 2008; García de Torres et al., 2009; Paulussen y

Ugille, 2008).

El UGC admite diversidad de formatos: texto, audio, vídeo, fotografía e inclu-

so contenido virtual. En el entorno digital, la participación del usuario en el

medio de comunicación puede, por lo tanto, materializarse de varias maneras

y a través de distintas herramientas al tiempo que puede mantener una ma-

yor o menor relación con la actualidad informativa. La creación de contenido

por parte del usuario, en especial en el contexto de la información periodísti-

ca, puede interpretarse como una mayor implicación y, por consiguiente, un

avance hacia la democratización de los contenidos, la adquisición de más

autonomía, una mejora en términos de enriquecimiento cultural y, finalmen-

te, en contraste con este último elemento, un riesgo por los peligros que puede

implicar en torno a la calidad y los principios de privacidad (Wunsch-Vickery,

2007).

2.1. Espacios y fórmulas de participación

Con el desarrollo de la web se han incrementado y se han diversificado los

formatos y espacios de participación en los medios de comunicación digitales.

Así, no solo se han asimilado al nuevo entorno formas convencionales que ya

se practicaban en el entorno offline sino que también se han adoptado otras

formas interactivas de comunicación que incluyen formatos nativos de la web.

“Las fórmulas participativas pueden definirse como las distintas formas operativas y so-
luciones concretas que, habilitadas por los diferentes actores con influencia en los me-
dios, tratan de dinamizar la comunicación mediática a través de la intervención de los
destinatarios en la actividad, contenido y funcionamiento de los medios y en los men-
sajes a los que esta intervención da lugar.”

(Herrera Damas, 2003)

La oferta de herramientas es muy amplia. Espacios como los consultorios son

asimilados y en ocasiones incorporados en los canales verticales, ya que, dada

la especialización temática de los mismos pueden poner en contacto a usuarios

con expertos en el tema para que obtengan respuesta directa a sus cuestiones.

Otra de las fórmulas heredadas son las cartas�al�director, presentes todavía en

muchos de los diarios digitales. En Internet, la ventaja es que no están condi-

cionadas por las limitaciones de espacio marcadas por el papel. De este modo,

se puede aumentar la selección de aquellas que son publicadas por el medio

y enriquecer esta tribuna de opinión. El medio puede ampliar las vías a través

de las cuales recibir las cartas de modo que, frente al correo convencional, el

usuario puede además enviar directamente a través de un formulario conteni-

Lectura recomendada

E.�García�de�Torres (2010,
noviembre-diciembre). “Con-
tenido generado por el usua-
rio: aproximación al estado
de la cuestión”. El Profesio-
nal de la Información (vol.19,
núm. 6, págs. 585-594).
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do en el diario en línea su carta o bien remitirla por correo electrónico. Con

ello, el proceso se agiliza. En ocasiones, este espacio actúa de conexión con el

soporte convencional.

Las encuestas también eran una fórmula participativa que se practicaba en los

medios tradicionales. Ahora, en Internet, los resultados se pueden actualizar

automáticamente cada vez que un usuario ofrece su respuesta. Los formularios

pueden ser más complejos y admitir opciones creativas donde el usuario ex-

prese sus opiniones en forma de comentarios. En ocasiones, además, se ofre-

cen posibilidades más proactivas que dan la opción de que sea el usuario el

que proponga el tema o incluso cree sus propias encuestas dentro del medio.

Pueden plantearse cuestiones relacionadas con temas diversos o incluso vin-

culadas directamente con la actualidad informativa. Gracias a las encuestas,

el periódico puede conocer la postura de la audiencia sobre un determinado

acontecimiento y ver si esta es coherente con su línea editorial.

Ejemplo

Elperiodico.com presenta una amplia variedad de encuestas agrupadas según la temática
o sección. Además, ofrece modelos de respuesta variados (http://www.elperiodico.com/
es/encuestas/).

En elperiodicomediterraneo.com se puede acceder a las encuestas abiertas y a las cerradas
desde http://www.elperiodicomediterraneo.com/encuestas/index.php. En este espacio,
se opta por un modelo de encuesta simple (con opción de respuesta sí o no), pero que se
combina con una opción sofisticada al permitir comentarios de los usuarios.

Como en el entorno convencional y desde una perspectiva más lúdica, el me-

dio puede incorporar concursos y juegos que en el entorno digital se benefi-

cian de las opciones interactivas e incluso de las posibilidades de implementar

entornos de realidad virtual para su desarrollo.

Más allá de estas fórmulas, el medio puede enriquecer la información de ser-

vicio que contiene gracias a la colaboración de los usuarios, por ejemplo al

permitirles incorporar nuevos datos en los directorios de modo que esos nue-

vos contenidos se hagan accesibles al resto de la audiencia.

También se crean espacios donde los usuarios pueden compartir contenidos

diversos con otros usuarios. Así, encontramos espacios donde el lector puede

enviar fotos, vídeos y audios que atiendan a muy distintas temáticas, recetas

o felicitaciones, por ejemplo.

Ejemplo

Podéis consultar el espacio “Tus fotos” que ofrece el diario levante-emv.com en http://
comunidades.levante-emv.com/albums.php. En él, las fotografías que mandan los lecto-
res se agrupan en varias categorías como “mascotas”, “personal”, “viajes” o “fiestas”, en-
tre otros.

Como géneros nativos del entorno digital se encuentran el foro, el chat y el

wiki. Este último se basa en la producción colaborativa donde diferentes au-

tores van creando el contenido y es clave en el proceso el hecho de que “a

cada cambio se le puede hacer seguimiento y puede ser revisado, corregido o

http://www.elperiodico.com/es/encuestas/
http://www.elperiodico.com/es/encuestas/
http://www.elperiodicomediterraneo.com/encuestas/index.php
http://comunidades.levante-emv.com/albums.php
http://comunidades.levante-emv.com/albums.php
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restaurado” (Bowman y Willis, 2005, pág. 29). Aunque la forma más conocida

es la Wikipedia, los diarios también han experimentado con esta fórmula. Así,

existen algunos ejemplos relacionados con la creación de contenidos literarios

(como la creación de la wikinovela que aplicó en su día El Correo Español), co-

nocimientos sobre el ámbito local, de tipo generalista o incluso para conteni-

dos de opinión. Un ejemplo de este último tipo de wiki lo presentó Los Ange-

les Times, que intentó animar a la participación de sus lectores a través de los

wikitoriales (Lourdes Martínez, 2005).

Ejemplo

Larioja.com ofrece en su espacio de participación un enlace a la wikirioja, una enciclopedia
libre de La Rioja que se construye a base de la participación de voluntarios.

En los últimos años, un espacio que usa el término wiki en su propia denomi-

nación ha facilitado la filtración de documentos por parte de los usuarios. Se

trata de WikiLeaks, un proyecto que permite la publicación de información y

de documentos originales gracias a la participación de voluntarios y la cola-

boración de los usuarios. A diferencia de lo que se ha definido como wiki, en él

se limita la edición de los documentos. Tal y como los periodistas Vidal Vega

y Romero Portillo (2010a) lo describen, se trataría de un “contendor online de

filtraciones” en el que la organización persigue verificar aquella información

que le llega y argumenta aplicar técnicas del periodismo de investigación. Otra

de las características destacadas que presenta es la protección de la identidad o

garantizar el anonimato de la fuente. Al margen de las controversias generadas

en torno al espacio y sobre su fundador Julian Assange, desde la perspectiva

profesional, WikiLeaks ha obtenido varios premios por su labor informativa.

Varios han sido los medios de comunicación que han colaborado con la difu-

sión como en el caso Cablegate donde El País, Le Monde, The New York Times,

The Guardian y Der Spiegel difundieron la información de manera simultánea

ampliando el impacto obtenido por esta plataforma.

Plataformas seguras

Otros medios de comunicación han creado plataformas seguras para que el usuario pueda
enviar información filtrada y al tiempo proteger su identidad.

Como ejemplo de este tipo de plataformas se puede señalar la ofrecida por The Wall Street
Journal con el nombre SafeHouse.

Los foros y los chats son espacios en los que se facilita el establecimiento de

conversaciones y se favorece el diálogo. El foro se caracteriza por ser una vía

de comunicación�asincrónica, de tal manera que los que participan inter-

cambiando opiniones no necesariamente se encuentran conectados al mismo

tiempo y ello puede favorecer la realización de intervenciones más meditadas.

Los foros se organizan en hilos donde las respuestas se presentan de manera

ramificada (Bowman y Willis, 2005). Se trata de un espacio flexible con posi-

bilidades de especialización (Trejo, 1996, pág. 63).

Nota

En el momento de escribir este
módulo, WikiLeaks se presen-
taba en suspensión de activi-
dad. Para conocer el funciona-
miento de WikiLeaks, se pue-
de consultar la descripción que
se ofrece del servicio en http://
wikileaks.org/About.html.

Lectura recomendada

J.�Vidal�Vega; J.�Romero
Portillo (2010, diciembre).
“La denuncia social en In-
ternet: Wikileaks y la filtra-
ción de documentos secre-
tos”. En: II Congreso Inter-
nacional Latina de Comu-
nicación Social. Universi-
dad de la Laguna. http://
www.revistalatinacs.org/10SL
CS/actas_2010/36Vidal.pdf.

http://es.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Portada
http://www.larioja.com/
https://www.wsjsafehouse.com/
http://wikileaks.org/About.html
http://wikileaks.org/About.html
http://www.revistalatinacs.org/10SLCS/actas_2010/36Vidal.pdf
http://www.revistalatinacs.org/10SLCS/actas_2010/36Vidal.pdf
http://www.revistalatinacs.org/10SLCS/actas_2010/36Vidal.pdf
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Los chats, a diferencia del foro, se caracterizan por ser sincrónicos, por lo

que los participantes deben estar conectados al mismo tiempo. Por lo tanto,

la inmediatez es un rasgo típico del chat (Bowman y Willis, 2005). También

se presenta como un espacio flexible, lo que ha permitido la aplicación de

distintas modalidades: desde tratarse como espacios de debate de temas de

actualidad o de otros asuntos predeterminados hasta incorporar la posibilidad

de conversar con un invitado (Koldo Meso, 2006), en lo que se ha denominado

encuentros digitales o incluso los videochats (que dan la opción de ver a la

persona que participa).

Los encuentros digitales son una modalidad de entrevista en directo donde

son los lectores los que plantean las cuestiones al personaje invitado.

Los diarios han incorporado herramientas de participación relacionadas con

las noticias que ellos publican. Algunos diarios ofrecen la posibilidad de que el

usuario remita correcciones cuando detecta algún error en la información, lo

que puede ayudar a la precisión en los datos y al enriquecimiento del producto.

Otras posibilidades de participación vinculadas con la noticia que un medio

publica es la opción de valorarla: desde la puntuación numérica hasta escoger

entre las posiciones a favor o en contra.

No obstante, el comentario es la herramienta que más popularidad ha cose-

chado y son ya muchos los diarios que incluyen esta opción de participación

de su audiencia en los contenidos que el medio publica (Martínez Martínez,

2011c; The Bivings Group, 2008; Domingo et al., 2008). A través del comen-

tario, el diario puede obtener la opinión directa y expresada de forma creativa

del lector sobre el contenido o el tema específico vinculado con la actualidad

informativa. Para Bowman y Willis (2005, pág. 34), se trata del “más penetran-

te, y quizás fundamental, nivel de participación”.

Actividad

Consultad noticias de portada de varios medios. ¿Qué tipo de herramientas de participa-
ción ofrecen? ¿Presentan algún foro o chat relacionado? ¿Tienen encuestas vinculadas
con la información que tratan?

Ejemplo

Elmundo.es ofrece en su espa-
cio “Encuentros” la posibilidad
de acceder a encuentros digi-
tales ya realizados. En él, tam-
bién avanza las próximas citas
o las intervenciones fijas que
se llevan a cabo de manera pe-
riódica con algún personaje en
concreto.

A partir de la participación del usuario o de su actividad, el diario puede ofre-

cer un listado con los contenidos que han conseguido más visitas, comenta-

rios o valoraciones por parte de sus lectores. Se trata de una nueva manera de

jerarquizar los contenidos que va más allá de los criterios periodísticos que el

medio impone sino que depende directamente de la actuación del usuario y

que se presentan como una forma más de UGC (García de Torres, 2009).

Ejemplo

Elperiodico.com ofrece en la
propia home Lo + listados con
lo más leído, comentado, valo-
rado y enviado.

http://www.elmundo.es/elmundo/encuentros/index.html
http://www.elperiodico.com/es/
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2.1.1. Los weblogs

Los weblogs son un género nativo de la web. El concepto lo emplea por prime-

ra vez en 1997 Jorn Barger para referirse a una relación de enlaces y precisa-

mente esta selección de links es un rasgo característico de los primeros weblogs

(Orihuela, 2006, pág. 40).

Un blog se puede definir como:

“Diarios en línea frecuentemente actualizados, con entradas en orden cronológico inver-
so y numerosos enlaces, que ofrecen registros actualizados y detallados de la vida de sus
autores, de noticias o de un tema de interés”.

(Bowman y Willis, 2005)

Gracias a la aparición de herramientas de fácil utilización y que permiten la

creación de bitácoras de forma gratuita, el blog empieza a popularizarse. En

su incorporación y empleo como herramienta periodística resultará clave el

desarrollo de los blogs de guerra o warblogs, en especial hacia el 2003 (García

de Torres, 2010b). De hecho, precisamente en España las primeras experiencias

con el uso de esta herramienta en los medios vienen de la mano del diario La

Voz de Galicia que, a través de un blog, ofrecerá la cobertura de la guerra de Irak

y su uso se generalizará a partir del 2005 (Estévez, 2006). Desde entonces, los

weblogs se han utilizado bien para dar cobertura especial a un acontecimiento

informativo concreto o con carácter más estable.

Varios son los rasgos que caracterizan a un weblog, entre los que se pueden citar

las posibilidades de actualización, la desintermediación y la simplificación,

pero especialmente la opción de generar “comunidades con un alto grado de

fidelidad” (Orihuela, 2006, pág. 39). Esta creación de comunidades se basa en

alguno de los elementos constitutivos del blog que facilita además generar

tráfico de opinión (Sara López, 2004). Entre estos, Orihuela (2003) destaca el

trackback, que permite que el autor de un blog reciba un aviso cuando una de

sus entradas se comenta en otro blog, y el blogroll, el listado compuesto por

los enlaces que el autor recomienda a sus lectores.

Los textos, llamados posts, se caracterizan por mostrar un estilo�directo. La

opción de comentar las entradas, que en un principio no era una función dis-

ponible dentro de los blogs y que en la actualidad se encuentra desactivada

en algunas bitácoras, permite abrir el debate con los lectores del weblog, una

conversación que se puede extender a otros blogs por medio del trackback (Do-

mingo y Heinonen, 2008).

A estos rasgos se unen la posibilidad de ofrecer sindicado su contenido y la

creación de enlaces permanentes (también conocidos como permanlinks) de

manera que cada entrada queda referenciada por medio de la URL que genera.

Ved también

En el módulo “Periodismo di-
gital”, se ha señalado cómo el
impacto de los weblogs y su in-
corporación en los medios de
comunicación son clave en la
propia evolución histórica del
periodismo digital.



CC-BY-NC-ND • PID_00194162 21 La participación del usuario en los medios de información digitales

El blog ha desarrollado una tipología muy diversa que va incluso más allá de la

especialización temática de sus entradas. Orihuela (2006) ofrece una relación

muy extensa sobre los distintos tipos de bitácoras. Entre ellos, destacan aque-

llos que se diferencian por el formato que se utiliza en sus posts, más allá del

texto, como las bitácoras cuyas entradas están compuestas por fotos, vídeos

o audio.

Domingo y Heinonen (2008) establecen una tipología de weblogs periodísticos,

entre los que distinguen:

• Los blogs ciudadanos, que son aquellos que están escritos por los usuarios

pero que se encuentran alojados fuera de los medios de comunicación.

• Los blogs de la audiencia que, como en el caso anterior, son obra de usua-

rios pero que se publican dentro de un medio.

• Los blogs que los periodistas escriben fuera del medio.

• Los blogs de los medios o institucionales.

Mientras la primera modalidad brinda una vía de control y crítica hacia el

contenido publicado por el medio, el segundo promueve el sentimiento de

comunidad entre los lectores. Los tercer y cuarto de los tipos de blogs citados

por estos autores permiten al periodista publicar fuera del control de los me-

dios o por lo menos en un entorno algo más flexible que el que impera en

las noticias.

Una encuesta publicada por la profesora Bella Palomo (2007) centrada en los j-

blogs (blogs de periodistas) iberoamericanos destaca que el principal beneficio

que encuentran son las posibilidades de diálogo con sus lectores para apren-

der de ellos. Por consiguiente, junto con la fidelidad de la comunidad que se

crea en torno a un blog, la posibilidad de ofrecer contenidos complementarios

y su naturaleza dialógica son rasgos de los blogs que pueden ser especialmente

significativos para el periodismo (Domingo y Heinonen, 2008).

No obstante, entre los problemas y limitaciones que se asocian a los weblogs

figuran el de la falta de credibilidad tanto por las fuentes empleadas como por

la ausencia de contraste de la información (Almirón y Jarque, 2008). A pesar de

ello, estudios como el desarrollado por Johnson y Kaye (2004, págs. 624-625)

sobre credibilidad en los blogs registra que los lectores valoran en especial la

independencia que puede registrarse en la bitácora y su carácter personal y de

opinión.

Actividad

Consultad varios medios de comunicación hasta encontrar alguno que publique weblogs.

¿Los autores de los blogs son periodistas?

Lectura recomendada

J.�Orihuela (2006). La revolu-
ción de los blogs. Madrid: La
Esfera de los Libros.
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¿Se permite al usuario crear su propia bitácora y que permanezca alojada en el medio?

¿En qué sección aparecen los blogs: en la de opinión, en la de participación, en algún
especial, en los canales temáticos, etc.?

2.1.2. Las redes sociales

Las redes�sociales se han convertido en uno de los espacios más populares en

Internet. La primera data de 1997, sixdegrees.com, aunque no perduró mucho

tiempo activa. En el 2003, aparecería MySpace, solo un año antes de la creación

de Facebook, que actualmente es la de mayor éxito por el volumen alcanzado

(García de Torres, 2010b, págs. 279-280).

En su origen, se encuentra la voluntad de aplicar a Internet la teoría sociológi-

ca de los seis grados (Del Moral, 2007) según la cual son suficientes cinco in-

termediarios para poner en contacto a dos personas cualquiera. Su evolución

se ve beneficiada por el desarrollo tanto del software libre como del impulso

de la economía digital. Además, a través de ellas se pueden intercambiar fotos,

vídeos, audio o texto. Su importante crecimiento en términos de usuario ha

despertado el interés de los medios de comunicación.

Ved también

Para saber más sobre el éxito
de las redes sociales, su incor-
poración como herramienta
informativa y los recursos de
monitorización, podéis consul-
tar el módulo “Periodismo di-
gital”.

En el 2007, elpaís.com anuncia que es el primer diario español con cuenta en

Twitter, si bien la incorporación a este espacio de microblogging así como a otro

tipo de redes sociales empezará a generalizarse a partir del 2009 (García de To-

rres, 2010b). Antes, ya había demostrado su utilidad como fuente informativa,

en especial durante los ataques de Bombay del 2008 al permitir que los testigos

dieran a conocer sus experiencias.

Las redes sociales permitieron también que se informara del terremoto

de Japón del 2011 y de las repercusiones posteriores. Asimismo, han

resultado clave en las revueltas sociales, como las ocurridas en países

árabes, al demostrar su capacidad como “movilizadoras de la respuesta

ciudadana” (Navarro y García, 2011, pág. 1149).

Tal y como señala Campos Freire (2008), las redes se apoyan en una cultura

colaborativa y participativa. Las redes sociales pueden definirse como:

“Espacios de exposición donde los usuarios hacen públicos sus perfiles e intereses, con la
intención de crear, mantener o mejorar vías de comunicación y contacto”.

(Sánchez-Navarro et al., 2009, pág. 395)

Las redes, nacidas de la remediación (Ferreras, 2011), pueden ser vistas según

Noguera (2010) “no como meras herramientas sino como nuevos ecosistemas

periodísticos y metáforas de las nuevas relaciones”. Son muchos los medios

que han creado perfiles de empresa en las redes, con presencia destacada en

Facebook o Twitter. Los diarios pueden crear cuentas de carácter generalista o

especializado coincidiendo en algunos casos con las secciones del diario. Sus

Enlace recomendado

F.�Pisani (2008, 4 de di-
ciembre). “La revolución
Twitter y los medios”.
Elpaís.com. Disponible en
http://www.elpais.com/
articulo/semana/revolu-
cion/Twitter/medios/el-
peputeccib/20081204 elp-
ciblse_2/Tes.

Twitter

Twitter es una herramienta de
microblogging y se discute su
consideración como red so-
cial. Varios estudios la incluyen
dentro de esta categoría mien-
tras que algunos autores des-
tacan su menor interactividad
(Kwack et al., 2010). Lo que
resulta innegable es su aspec-
to social y las posibilidades de
conversación que incorpora.

http://www.elpais.com/articulo/semana/revolucion/Twitter/medios/elpeputeccib/20081204elpciblse_2/Tes
http://www.elpais.com/articulo/semana/revolucion/Twitter/medios/elpeputeccib/20081204elpciblse_2/Tes
http://www.elpais.com/articulo/semana/revolucion/Twitter/medios/elpeputeccib/20081204elpciblse_2/Tes
http://www.elpais.com/articulo/semana/revolucion/Twitter/medios/elpeputeccib/20081204elpciblse_2/Tes
http://www.elpais.com/articulo/semana/revolucion/Twitter/medios/elpeputeccib/20081204elpciblse_2/Tes
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periodistas también pueden hacer públicos perfiles institucionales. A través de

su presencia en las redes, los medios consiguen conocer a su audiencia pero

también redirigir el tráfico (Greer y Yan, 2010) para lo que difunden mensajes

de manera directa a través de sus cuentas o facilitan la incorporación del share

y convierten a su audiencia en aliada en la distribución de los contenidos

(Martínez Martínez, 2011b; Tejedor, 2010).

Incluso se puede encontrar algún diario que crea su propia red social, como

hizo, por ejemplo, El País que a mediados del 2010 lanzó Eskup como parte de

la estrategia de reforzar los contenidos exclusivos en su site (García de Torres

et al., 2011b).

Actividad

Visitad la relación de cuentas que el diario ABC presenta en las redes sociales:

perfiles en Twitter: http://www.abc.es/twitter.asp

perfiles en Facebook: http://www.abc.es/facebook.asp

¿Qué tipo de perfiles ofrece? ¿Cómo organiza los perfiles?

Al reflexionar sobre las redes�sociales, Christakis y Fowler (2010) destacan la

importancia de la conexión (el vínculo entre los miembros) y del contagio (lo

que se distribuye entre ellos). En su aplicación a los medios, Dans identifica la

existencia de una vía de entrada y una de salida:

“Por un lado, las actualizaciones se convierten en una manera de difundir información
de manera rápida, inmediata […]. Por otro lado, las actualizaciones son también una vía
de entrada, una herramienta del periodismo en su estado más puro, un pulso constante
de lo que está sucediendo en cada momento, o incluso una manera de comunicarse con
los implicados para solicitar más información. En un mundo interconectado, siempre
hay alguien pegado a la noticia, y las herramientas le permiten no solo enviar pequeñas
crónicas, sino incluso subir fotografías, todo a cambio de ese efímero minuto de gloria,
de ese «yo estuve allí»”.

(Dans, 2009, pág. 37)

En su incorporación a las redes, en el proyecto que sigan los medios deben

plantearse las posibilidades de conexión, la gestión del conocimiento, la aper-

tura y dinamización así como la adaptación al producto y servicio (Tíscar Lara,

2008).

Asimismo, su incorporación por parte de los medios puede valorarse como

“una oportunidad para ampliar el conocimiento del periodista, mientras que,

desde una perspectiva más prudente, sería un obstáculo que dificulta el traba-

jo de los redactores, puesto que muchos datos publicados en dichos espacios

están realizados sin rigor alguno” (Romero y Vidal, 2011, pág. 1186).

Enlace recomendado

T.�Lara (2008, julio-septiem-
bre). “La nueva esfera pú-
blica. Los medios de comu-
nicación como redes so-
ciales”. Telos. Cuadernos de
Comunicación e Innovación
(núm. 76). Disponible en
http://sociedadinformacion.
fundacion.telefonica.com/
telos/articulocuaderno.asp@
idarticulo=9&rev=76.htm.

http://www.abc.es/twitter.asp
http://www.abc.es/facebook.asp
http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/telos/articulocuaderno.asp@idarticulo=9&rev=76.htm
http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/telos/articulocuaderno.asp@idarticulo=9&rev=76.htm
http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/telos/articulocuaderno.asp@idarticulo=9&rev=76.htm
http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/telos/articulocuaderno.asp@idarticulo=9&rev=76.htm
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Existen diferentes tipos de redes, desde las profesionales (como LinkedIn) hasta

las centradas en los contenidos o las de tipo generalista, entre otras, y a su

vez cada una presenta unas características propias que pueden ofrecer unas

ventajas diferenciales en el desarrollo del periodismo. Según un estudio rea-

lizado por LABàPART (2011), Twitter es la más usada por los periodistas. Las

posibilidades de inmediatez que ofrece la hacen especialmente válida para di-

fundir contenidos de última hora, la retransmisión en directo (Farhi, 2009) e

incluso para la elaboración de entrevistas (Caldevilla y González, 2010l, pág.

107). Desde el punto de vista del usuario, este puede seguir las informaciones

gracias al uso del hashtags y enviar mensajes directos al diario o participar de

manera pública en la conversación (Zago y Belochio, 2011).

Un estudio internacional coordinado por la doctora García de Torres sobre el

uso que hacen de Facebook y Twitter una selección de medios iberoamericanos,

identifica algunas diferencias desde una perspectiva periodística:

El uso de Twitter en diarios
estadounidenses

Un estudio desarrollado por
The Bivings Group (2009) so-
bre el uso de Twitter en los
medios de comunicación de
los Estados Unidos demuestra
que, en los perfiles de los dia-
rios analizados, raramente se
hacen retweets de las entradas
de los usuarios o se les respon-
de. La tendencia predominan-
te que siguen los medios ana-
lizados es hablar en lugar de
conversar o escuchar.
The Bivings Group (2009).
The Use of Twitter by
America’s Newspapers.
Disponible en http://
www.bivingsreport.com/2009/
the-use-of-twitter-by-ameri-
cas-newspapers/.

“En Twitter hay mayor proactividad en el contacto con los usuarios y se publica un mayor
número de mensajes. Facebook parece tener un mayor potencial como fuente de consulta
–para la búsqueda de imágenes, por ejemplo o contenidos para reportajes– y filtraciones,
así como canal para llegar a la audiencia situada en una órbita más lejana de la edición
en papel o incluso de la web. Twitter, en cambio, se relaciona con la rapidez, la creación
de comunidades al instante por medio de hashtags, el ahorro del tiempo de edición para
difundir la última hora y la posibilidad de alcanzar al instante al testigo en el lugar de
los hechos”.

(García de Torres, 2011a, pág. 618)

Entre los usos que hacen los periodistas de las redes sociales destaca su empleo

como fuentes informativas si bien con distintos objetivos:

“Para recoger testimonios curiosos o imágenes que ilustren y enriquezcan la información
que elabora el periodista; para cubrir con material noticioso acontecimientos a los que
no llega el corresponsal; como periodismo de investigación, para revelar datos cuya pu-
blicación altera el rumbo de los acontecimientos; para elaborar consultas entre los lec-
tores, etc.”.

(Fernández Barrera y Guirardo Borrego, 2010)

Algunas de las limitaciones más destacadas que se registran en el uso de las

redes por parte de los medios de comunicación vienen por no adaptarse a

las posibilidades y rasgos que presentan cada una de estas plataformas. Desde

emplearlas para generar mensajes automáticos con los contenidos que el me-

dio publica hasta publicar contenidos redundantes (Fahri, 2009) que pueden

contribuir a la pérdida de seguidores. Otras se refieren a aspectos periodísticos

más básicos como la necesidad de comprobar los datos y contrastar para no

difundir informaciones falsas o con datos incorrectos.

Otro de los peligros sobre los que alertan los periodistas Vidal y Romero Portillo

(2011, págs. 1187-1188) hacen referencia a la “intromisión a la intimidad”

así como a la vulneración de los derechos de las personas. Señalan algunos

ejemplos en los que esta situación ha podido darse como la publicación de

Enlace recomendado

E.�García�de�Torres,�et�al.
(2011). “See you on Face-
book or Twitter? The use
of social media by 27 news
outlets from 9 regions in
Argentina, Colombia, Me-
xico, Peru, Portugal, Spain
and Venezuela”. En: 12th
International Symposium
on Online Journalism, April
1-2, 2011. Austin (http://
online.journalism.utexas.edu/
papers.php?year=2011).

http://www.bivingsreport.com/2009/the-use-of-twitter-by-americas-newspapers/
http://www.bivingsreport.com/2009/the-use-of-twitter-by-americas-newspapers/
http://www.bivingsreport.com/2009/the-use-of-twitter-by-americas-newspapers/
http://www.bivingsreport.com/2009/the-use-of-twitter-by-americas-newspapers/
http://online.journalism.utexas.edu/papers.php?year=2011
http://online.journalism.utexas.edu/papers.php?year=2011
http://online.journalism.utexas.edu/papers.php?year=2011
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unas fotos de la víctima española del accidente de Air France cuyas imágenes

se obtuvieron de su perfil de Facebook y se utilizaron en algunos medios sin

el permiso de la familia.

El uso de las redes entre los diarios supone un cambio significativo en la re-

lación que mantiene con la audiencia. “El lector es ahora amigo, seguidor o

fan, reconoce públicamente su adhesión a un medio, proporciona contenidos

y colabora en las actividades que promueve” (García de Torres, 2010b, pág.

314). Se avanza hacia una mayor integración del usuario que muestra su im-

plicación de manera pública.

YouTube

El contenedor de vídeo YouTube ha permitido publicar al usuario vídeos en Internet al
ofrecerle una plataforma de fácil uso. No obstante, su componente social se ha mostrado
como un elemento diferencial (Haridakis y Hanson, 2009, págs. 317-331). Precisamente,
este carácter social lleva a que algunos estudios lo incorporen como una red social más.
Es el caso del llevado a cabo por el IAB (2010) donde además se sitúa como la red mejor
valorada por encima incluso de Facebook.

Aunque no todos los usuarios de YouTube son igual de activos y algunos solo se limitan
a reproducir vídeos (Gallardo y Jorge, 2010) más de la mitad de las imágenes han sido
valoradas o comentadas (YouTube, s. f.).

2.1.3. El periodismo ciudadano

Se presenta como una parte del UGC, sin embargo su denominación es con-

trovertida. Varios autores rechazan la idea de hablar de periodismo ciudadano

y lo argumentan de distintas formas, entre ellas las limitaciones que presenta

la práctica y la necesidad del papel del profesional de la información en el

proceso. El catedrático António Fidalgo (2009) realiza una reflexión desde una

perspectiva epistemológica para concluir que el periodismo ciudadano es una

ilusión basada en la confusión de que la información sea accesible pero no

obstante esta carece de dimensión colectiva.

Enlace recomendado

“The four critiques of ‘citizen journalism’”. PressGazette.co.uk, publicado el 9 de junio
del 2006.

Entre las críticas recogidas al periodismo ciudadano, en este artículo se mencionan las
siguientes:

– No es periodista el que por casualidad presencia o es testigo de un acontecimiento.

– Se trata de un término muy amplio que engloba realidades diversas que no se pueden
considerar periodismo.

– Desde otra perspectiva, se indica que algunas definiciones que se dan del fenómeno
son muy estrechas o limitadas, pues dejan fuera algunos contenidos originales.

– Por último, se habla de la redundancia que se encuentra en la propia denominación
porque el propio periodista es ciudadano.

Jay Rosen ofrece una explicación sencilla de lo que es periodismo�ciudadano:

http://www.pressgazette.co.uk/node/34418
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“When the people formerly known as the audience employ the press tools they have in
their possession to inform one another, that’s citizen journalism”.

(Rosen, 2008)

Al margen de la participación ciudadana en las contribuciones realizadas, se-

gún Pellegrini (2010, pág. 276), para hablar de periodismo ciudadano los con-

tenidos deberían cumplir unos requisitos:

• “que se refiera a hechos y no a opiniones (elemento fáctico)

• que se recurra a varias fuentes (elemento de equilibrio)

• que se apliquen los filtros necesarios para asegurar la precisión (elemento

de verificación).”

Entre los antecedentes del periodismo�ciudadano se pueden citar el perio-

dismo de servicio y el cívico, es decir, aquellas modalidades de periodismo

que dan respuesta a unas necesidades concretas, bien sobre asuntos cotidianos

bien a problemas de la comunidad. En concreto, el periodismo cívico perse-

guía la participación del ciudadano en la elaboración de las noticias (Bowman

y Willis, 2005), al involucrarle de manera directa.

Para Stuart Allan (2009), es clave en la consolidación del periodismo ciuda-

dano el tsunami que tuvo lugar en el sur de Asia en diciembre del 2004. Se

pueden citar, no obstante, varios elementos que justifican su propagación. Así,

por ejemplo Guillermo Franco, al abordar la cuestión en América Latina, ha-

bla de “la estrechez de la agenda de los medios tradicionales” y, citando un

estudio desarrollado por la periodista Crucianelli entre los medios ciudadanos

locales, indica que entre las motivaciones que presentan los autores de esos

medios se señala lo siguiente:

“Estaban cansados del periodismo tradicional; de que los gobiernos no escucharan los
reclamos; de que los medios no tuvieran recursos, tiempo o voluntad para investigar; de
que la corrupción los perjudicara; de que nadie hiciera nada; de que el mensaje de la
gente fuera ignorado; de que los censuraran; de que les impidieran el anonimato en los
sistemas de mensajes de los diarios digitales, y de que nos les permitieran opinar”.

(Estudio de Crucianelli citado en Franco, 2009, pág. 66)

Óscar Espiritusanto (2011b) indica que los orígenes del periodismo ciudadano

se pueden encontrar en 1999 en Indymedia, que integraba la participación ciu-

dadana en su red global. Entre los ejemplos más destacados también se señala

Ohmynews, creado en el año 2000 y que se basa en las contribuciones ciuda-

danas y aplica un modelo colaborativo.

Pero no solo aparecen medios ciudadanos, sino que además algunos medios de

comunicación han creado espacios específicos en sus páginas. Se trata de los

canales de periodismo ciudadano. Algunas muestras de canales de periodismo

ciudadano en los medios de comunicación son las siguientes:
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“iReport”: espacio creado por la CNN.

“Tu Noticia”: en larioja.com.

Varios autores alertan de los peligros del periodismo ciudadano en términos

de empobrecimiento informativo, la limitación temática y/o la dependencia

con respecto a la agenda de los medios tradicionales o la presencia de calum-

nias (Carrasco, 2007; García y Capón, 2004; Xosé López y Otero, 2007, pág.

77). Reich (2008), en un estudio sobre prácticas empleadas en el periodismo

ciudadano, observa que entre las limitaciones que estas presentan destacan

aquellas que hacen referencia al uso de fuentes informativas. De manera es-

pecífica, señala el uso excesivo de una única fuente informativa, el empleo

moderado de fuentes humanas, el establecimiento de relaciones ad hoc y no

perdurables con las fuentes y la renuncia a negociar con ellas.

Partiendo de un estudio realizado sobre propietarios y contribuyentes de me-

dios ciudadanos, Schaffer (2007) destaca el valor añadido que se encuentra en

estos medios. Así, destaca por el número de respuestas obtenidas la informa-

ción local a la que dan cobertura y que no se encuentra en otros medios. Tam-

bién sobresale la importancia reconocida a las opciones que ofrece para crear

oportunidades de diálogo, la posibilidad de completar la información recibida

y la oportunidad de relacionarse con la comunidad. La vigilancia al gobierno

la menciona una gran parte de la muestra que participa en el estudio.

Puente y otros investigadores (2011), tras analizar contenidos publicados en la

Red de Diarios Ciudadanos de Chile, indican que el principal aporte de los me-

dios ciudadanos radica en tratar temas locales y la posibilidad de publicar tes-

timonios particulares. Desde la perspectiva informativa, “queda en evidencia

que los principales indicadores de relevancia de una información se encuen-

tran prácticamente ausentes; sus contenidos se refieren a hechos habituales,

con pocos implicados y de estatus mínimo, y cuyas consecuencias tienen una

duración inferior a dos semanas”.

Reich (2008), a pesar de las limitaciones que puede mostrar el periodismo ciu-

dadano y aunque no lo concibe como sustituto del periodismo profesional,

reconoce su valor como complemento. Entre las ocasiones en las que el perio-

dismo ciudadano puede presentar su utilidad menciona aquellos casos en los

que el ciudadano es testigo de un acontecimiento, cuando la información se

basa en la propia experiencia del usuario o incluso cuando las fuentes consul-

tadas son técnicos, conocidos, familiares, no se depende de una fuente habi-

tual o no es necesario negociar o contrastar.

Lectura recomendada

Z.�Reich (2008). ‘‘How Citi-
zens Create News Stories: the
«news access» problem rever-
sed’’. Journalism Studies (vol.
5, núm. 9, págs. 739-758).

http://ireport.cnn.com/
http://servicios.larioja.com/tu-noticia/noticias.php
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2.2. Del crowdsourcing al crowdfunding

Para cerrar el epígrafe sobre formas de participación de la audiencia, resulta

necesario señalar dos�modelos de intervención que a veces generan confu-

sión por su terminología, pero que apelan a prácticas muy distintas. Se trata

del crowdsourcing y del crowdfunding.

Fue Jeff Howe el que acuñó el término “crowd sourcing” al aparecer publicado

en la revista Wired. Aplicado al periodismo, se puede definir como:

“[…] la recolección por parte de periodistas profesionales de material informativo apor-
tado por un gran número de ciudadanos, a los que previamente se les ha pedido ayuda y
colaboración, con el fin de ampliar los datos y profundizar en los detalles de una noticia
importante o para realizar una investigación”.

(Pérez et al., 2012)

En el 2007, Pisani publicaba en El País el resultado del “primer gran experi-

mento de crowdsourcing en el periodismo”. Se trataba de una iniciativa desa-

rrollada por Assignment Zero y Wired precisamente para abordar el asunto del

crowdsourcing. Los resultados no fueron muy positivos en términos de calidad

de gran parte de lo producido. Y señala Pisani que el problema más importante

se relacionó con el uso de la tecnología.

Varios han sido los experimentos desarrollados desde entonces y distintas he-

rramientas han demostrado su utilidad al facilitar su desarrollo. Entre ellas,

por mencionar alguna, figura el wiki, tal y como señala Brashaw (2007), por

las posibilidades que ofrece para que varias voces se sumen a la narración. En

el campo de los social media, otro recurso útil es Storify, que permite a partir

de la selección de varias fuentes y temas realizar el seguimiento de un asunto.

La necesidad de que exista un dispositivo, como la website, que recopi-

le la información de manera automática es un elemento fundamental

según identifica Robert Niles (2007). En “A journalist’s guide to crowd-

sourcing” ofrece, además, recomendaciones para evitar los datos falsos

en el proyecto, entre ellos, solicitar al lector que se identifique.

http://storify.com/
http://www.ojr.org/ojr/stories/070731niles/
http://www.ojr.org/ojr/stories/070731niles/
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Existen ejemplos de aplicación del crowdsourcing tanto en medios alternativos

o ciudadanos como proyectos en medios de comunicación. Ejemplo de la pri-

mera modalidad sería Ushabibi que, gracias a la colaboración ciudadana, na-

ce con el objetivo de configurar mapas donde quedan localizados espacios de

delincuencia o zonas donde se registra violencia.

Uno de los ejemplos más destacados del empleo del crowdsourcing en los me-

dios de comunicación es el llevado a cabo por The Guardian en Investigate you

MP’s expenses. En él, se pedía a los usuarios colaboración para investigar los

gastos de los parlamentarios del Reino Unido. Se trata de un caso excepcional

por la dimensión del proyecto. El Nieman Journalism Lab aborda el caso y se-

ñala una serie de lecciones que el proyecto ha brindado en la aplicación del

crowdsourcing. Estas se relacionan con la capacidad de atraer la atención y la

intervención�altruista del usuario así como con la posibilidad de superar los

obstáculos que supone la inconstancia de la atención pública, la velocidad y

mantener el rendimiento óptimo del servidor.

Por el contrario, al hablar de crowdfunding se hace referencia a la participa-

ción del usuario desde la perspectiva de la financiación del proyecto. De

nuevo, se apela a la participación de mucha gente, al compartir con el ante-

rior la raíz crowd en la expresión. El crowdfunding persigue obtener apoyos de

distintas personas para su elaboración, “es un llamamiento abierto para ayu-

dar a recaudar fondos para poner en marcha un proyecto, artículo, película,

iniciativa, etc.” (Ruiz Gutiérrez, 2010, pág. 43).

Este modelo persigue en su aplicación en Red que el mayor número posible

de personas conozca el proyecto y le ofrece distintas formas de obtener com-

pensación por su aportación (García Avilés, 2012).

Ejemplo

En la Americas Society Websi-
te, se publica “Crowdsourcing
Guide to Latin America” don-
de se recogen ejemplos de ini-
ciativas de crowdsourcing lle-
vadas a cabo en distintos paí-
ses de Latinoamérica como por
ejemplo Argentina, Brasil o Ve-
nezuela, entre otros. Desta-
can entre los casos menciona-
dos en la guía las muestras de
crowdsourcing destinadas a la
denuncia y localización de es-
pacios de delincuencia.

Enlace recomendado

M.�Andersen (2009, 23 de
junio). “Four crowdsourcing
lessons from the Guardian’s
(spectacular) expenses-scan-
dal experiment”. Nieman
Journalism Lab (http://
www.niemanlab.org/2009/06/
four-crowdsourcing-
lessons-from-the-guar-
dians-spectacular-expenses-
scandal-experiment/).

En periodismo, son todavía escasas las muestras de crowdfunding que se pue-

den encontrar. Óscar Espiritusanto y Paula Gonzalo (2011, págs. 20-21) ponen

como ejemplo de este tipo de iniciativas Spot.us, donde son los usuarios los

que proponen el tema, seleccionan al periodista encargado de llevar a cabo la

investigación y subvencionan el proyecto a base de donativos.

Spot.us

Spot.us se presenta bajo el le-
ma Community-funded repor-
ting. David Cohn fue el encar-
gado de fundar el proyecto
y para ello contó con el apo-
yo de la Fundación Knight. Se
describe como una plataforma
a través de la cual el público
puede dar apoyo para finan-
ciar tanto temas importantes
como otros sobre los que no
se está ofreciendo cobertura.

http://ushahidi.com/
http://mps-expenses.guardian.co.uk/
http://mps-expenses.guardian.co.uk/
http://www.as-coa.org/articles/technology-update-crowdsourcing-guide-latin-america
http://www.as-coa.org/articles/technology-update-crowdsourcing-guide-latin-america
http://www.niemanlab.org/2009/06/four-crowdsourcing-lessons-from-the-guardians-spectacular-expenses-scandal-experiment/
http://www.niemanlab.org/2009/06/four-crowdsourcing-lessons-from-the-guardians-spectacular-expenses-scandal-experiment/
http://www.niemanlab.org/2009/06/four-crowdsourcing-lessons-from-the-guardians-spectacular-expenses-scandal-experiment/
http://www.niemanlab.org/2009/06/four-crowdsourcing-lessons-from-the-guardians-spectacular-expenses-scandal-experiment/
http://www.niemanlab.org/2009/06/four-crowdsourcing-lessons-from-the-guardians-spectacular-expenses-scandal-experiment/
http://www.niemanlab.org/2009/06/four-crowdsourcing-lessons-from-the-guardians-spectacular-expenses-scandal-experiment/
http://spot.us/
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3. La participación de la audiencia en el proceso de
producción periodístico

La apertura comunicativa y las nuevas posibilidades que se presentan ahora al

usuario tendrán consecuencias incluso en la función y las rutinas profesionales

del periodista. El usuario, convertido ahora en produser, puede desempeñar

funciones clásicas de la prensa como “el rol de watchdog” (Pellegrini, 2010).

Las fórmulas de participación analizadas pueden influir en distintas etapas de

la producción informativa lo cual supone una importante evolución respecto

al modelo convencional.

Es el periodismo participativo que abarca tanto los procesos como los

efectos que tienen las aportaciones del usuario en las fases de produc-

ción de las informaciones publicadas (Hermida, 2011, pág. 15). El con-

cepto periodismo participativo engloba las formas de colaboración y

acción colectiva entre usuarios y personal de la redacción (Singer et al.,

2011, pág. 2).

A partir de un estudio liderado por el profesor David Domingo (2008), Hermi-

da y otros investigadores (2008), al abordar las fases del proceso de producción

informativo, establecen las distintas fórmulas de participación que se relacio-

nan con ellas:

1) Acceso y/u observación: lo que incluye el envío de fotos y vídeos que han

realizado los usuarios y que el periodista examinará.

2) La filtración: la etapa de selección de aquello que será publicado.

3) Tratamiento: incluye escribir y editar el contenido. Las herramientas que

incluyen en esta fase son los blogs ciudadanos y los escritos y sugerencias para

la elaboración de nuevas noticias.

4) Distribución: las noticias o los contenidos de actualidad son difundidos.

Entran en esta fase los listados de contenidos jerarquizados y los enlaces en

redes sociales.

5) Interpretación: donde se discute sobre la noticia publicada. Las herramien-

tas que señalan en esta fase son los chats, comentarios, foros, blogs de perio-

distas y encuestas.
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A través de la creación de nuevos espacios de participación y de los sites ciuda-

danos, el usuario puede establecer su propia agenda y esto tendrá consecuen-

cias en la que han establecido los medios. Siguiendo el trayecto inverso de

la noticia, un tema abordado por los ciudadanos puede despertar tal interés

que los medios se vean en la necesidad de darle cobertura (Túnez-López, Six-

to-García y Guevara-Castillo, 2011). Es lo que sucedió, por ejemplo, en el caso

de la muerte de Grant que, a partir de la trascendencia adquirida por los vídeos

distribuidos en YouTube de los testigos y la conversación que estos generaban,

algunas cadenas lo incorporaron a sus emisiones (Antony y Thomas, 2010).

La creciente presencia de los ciudadanos en espacios de discusión públi-

ca tendrá consecuencias en los criterios de noticiabilidad, por ejemplo

a través de la popularización de la opción de comentar la información

si, como señala el profesor Lorezo Gomis (1991), “la noticia surge con

el comentario”.

Los efectos que la apertura a la participación tiene en la labor profesional son

señalados por Pellegrini:

“La sola existencia de la acción informativa directa de los ciudadanos genera modifica-
ciones en la acción profesional de los periodistas: otras modalidades de reporteo, nuevas
formas de verificación y, sobre todo, un proceso de selección mucho más preciso para
evitar que la marea informativa ahogue en definitiva la capacidad de comprensión de los
sucesos y disgregue de modo irreversible a las audiencias”.

(Pellegrini, 2010, pág. 276)

Todo ello se acentúa en un contexto marcado por la fugacidad del mensaje y

donde tiene cabida el anonimato o la creación de perfiles falsos, la presencia

de fuentes interesadas y las mayores posibilidades para la difusión de rumo-

res. El personaje�público, la institución y la Administración tienen ahora

la posibilidad también de contactar directamente con el ciudadano. Además,

gracias a la creación de cuentas en los social media se favorece el desarrollo

de un periodismo de declaraciones que recoja las intervenciones y reacciones

que los protagonistas del evento ofrecen directamente en sus perfiles. Asimis-

mo, se genera un “campo de cultivo propicio para la proliferación de los pseu-

doeventos (que Lorenzo Gomis, partiendo de Boorstin, define como aquellos

acontecimientos provocados con el objetivo de que los medios los reflejen y

les den difusión)” (Martínez Martínez, 2012b).

Las funciones de selección y jerarquización de los contenidos que desempe-

ñaba el periodista se ven afectadas por las nuevas prácticas participativas. Al

margen de aspectos vinculados con la noticiabildad se ven influidos por la

acción del usuario y las limitaciones que los factores noticia de Galtung y Ru-

ge (1965) muestran al aplicarse al entorno digital, en el nuevo escenario es el

usuario el que decide a qué contenidos accede, sin necesidad de aproximarse
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a ellos desde la home del medio, y es capaz de establecer nuevos niveles de je-

rarquización, como se ha visto, a partir de su actividad generando los listados

de lo más leído, valorado o comentado.

Frente al selector o gatekeeper tradicional surge lo que Bruns ha denomina-

do gatewatcher, que se basa precisamente en la capacidad del usuario de ele-

gir qué considera relevante y qué quiere compartir (Bruns, 2008, pág. 74). El

usuario observa aquellos contenidos que filtran los medios y destaca aquello

que considera interesante.

Las consecuencias sobre la agenda y la selección temática de los contenidos

afectarán, además, a otro elemento fundamental al abordar los mensajes di-

fundidos por los medios: el de los efectos cognitivos o “agenda setting fun-

ction” (Xosé López et al., 2007, pág. 68). Pero al tratar el tema de los efectos

también son clave las influencias registradas en la fase de distribución e inter-

pretación.

Para la difusión del mensaje, desde los inicios de la irrupción de los medios

digitales a la web, se contó con la colaboración del usuario al permitirle enviar

a un amigo por e-mail un enlace de la noticia. Con ello, se perseguía obtener

nuevas visitas a la página aprovechando además la importancia de los canales

interpersonales para compartir contenidos, tal y como “ya había sido puesto

de manifiesto en el modelo de difusión en J de Greenberg” (Martínez Martí-

nez, 2011a). Ahora bien, con la irrupción de los social media, se han incorpo-

rado nuevas�estrategias de difusión del mensaje en entornos�intragrupales e

intergrupales. En este entorno, las teorías sobre la influencia personal, aban-

deradas por Lazarsfeld, pueden mostrar efectividad, lo que aumenta el interés

y el atractivo que plataformas como las redes sociales despiertan en los medios

de comunicación (Martínez Martínez, 2011d). Como se ha visto, para facilitar

la distribución de los contenidos en las redes sociales, el medio cuenta no solo

con los perfiles propios en esas plataformas sino que incorpora en sus conte-

nidos la posibilidad de compartirlos en otros espacios. Es el uso del share o de

los botones que se presentan en la opción de compartir. El usuario se convierte

así en un aliado en la promoción de contenidos (Martínez Martínez, 2011b).

A su vez, esta apertura tendrá consecuencias en la fase que Hermida y otros

investigadores (2011) identificaban como la etapa de interpretación. Por una

parte, si el mensaje, la noticia, es más conocido tendrá más opciones de con-

vertirse en objeto de conversación. Las redes, además, se convierten en espa-

cios de debate, lo que implica ampliar las fronteras más allá de los espacios de

participación que crea el medio y que se encuentran regulados por estos. Las

posibilidades de conversación se pueden trasladar a las redes sociales y quedar

al margen del marco y las pautas que el medio establece. Además, el debate se

enriquece al intervenir en él no solo los lectores del diario sino también otros

usuarios, que contribuyen así a redimensionar la noticia.
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“Las redes sociales, como plataformas de distribución de contenidos, generan su actividad
y buena parte de su flujo de información basándose en la economía de la colaboración y
contraprestación gratuita de los usuarios, sin apenas filtrado ni selección.

Las redes sociales demuestran que todo lo que acontece en el mundo ya no se analiza
desde unas cuantas perspectivas, sino que cada vez más personas se afanan por contar,
interpretar y transmitir noticias de las que son parte integral o meros espectadores.”

(Vidal y Romero, 2010, pág. 4)

Las fases de distribución e interpretación se diluyen y confluyen en casos en

los que el usuario marca la opción de valorar que algunas redes ofrecen. Es el

caso de “Recomendar” o “Me gusta” en Facebook, ya que la acción se refleja

en su perfil con lo que la comparte con sus amistades pero a la vez ofrece un

posicionamiento respecto al contenido al que dirige el enlace.

Junto a estas vías, otras herramientas se suman a la fase de interpretación del

contenido. Aunque se incluyen espacios como foros, chats y blogs, el comen-

tario de la noticia es el recurso directamente relacionado con el contenido de

información periodística publicado en el medio. Además, como se ha visto, la

propia repercusión que puede adquirir en la definición de noticia, su impacto

y efectos en los factores de noticiabilidad, unido a la popularidad que ha ad-

quirido, justifican el interés que ha despertado tanto desde el punto de vista

periodístico como académico.
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4. La gestión de la participación del usuario en los
medios de comunicación digitales

Uno de los grandes retos o desafíos a los que se enfrenta el periodismo digital

en esta etapa es la gestión de la participación del usuario. La incorporación de

herramientas interactivas y de participación, la implementación de un modelo

de UGC y la presencia del medio en plataformas sociales más allá de sus sitios

web responden no solo a criterios de política editorial o del perfil del medio.

Detrás de las decisiones puede haber argumentos de estrategia empresarial,

de expectativas de negocio, así como de disponibilidad de recursos técnicos

(infraestructura) y humanos para su gestión.

El nivel de apertura a la participación depende de la voluntad del medio. Es-

te decide de entre la amplia variedad de aplicaciones y formatos disponibles

cuáles integra y, además, puede marcar cómo se regula la participación. En

este sentido, se podría afirmar que el medio mantiene en cierto modo la cen-

tralidad y, por lo tanto, entender que autores como García Canclini (2007,

pág. 40) hablen de “simulacros de participación”. El modelo de relación que

el medio mantiene con la audiencia se materializa por medio de estos espacios

de participación. Las estrategias aplicadas responden a criterios intencionales

en los que este aspecto relacional es fundamental en la toma de decisiones.

Asimismo, la incorporación de estos recursos requiere conocer a la audiencia

“para articular estructuras de diálogo y colaboración” (López et al., 2007, pág.

77). Como hemos visto, por las repercusiones que la participación puede te-

ner en las distintas fases del proceso productivo el medio debe ser capaz de

gestionar al público y esto “consiste en transformar la participación de la au-

diencia de un medio en un activo periodístico que ayude a la confección del

producto periodístico final y que se integre en las rutinas productivas del pro-

pio medio” (Pastor, 2010).

En definitiva, la incorporación de elementos y espacios de participación

implica no solo la gestión de las herramientas sino también del tráfico

comunicativo y conversacional, lo que absorbe esfuerzos y recursos del

medio.

Conocer las prácticas desarrolladas por los medios, los modelos de participa-

ción adoptados, los mecanismos de regulación y control empleados, los be-

neficios y las exigencias que acarrean a las redacciones y a la empresa puede

ayudar a entender y perfilar las estrategias desarrolladas por los medios.

Gestión de la
participación

La gestión de la participación
es solo uno de los desafíos a
los que se enfrentan los me-
dios de comunicación pues
junto a este se encuentran
otros de muy variada naturale-
za como por ejemplo, por ci-
tar alguno, los vinculados con
el desarrollo del modelo de ne-
gocio.
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4.1. Las estrategias de los medios de comunicación en la

incorporación de espacios de participación

Para comprender las opciones de participación que implementan los medios,

es necesario conocer las actitudes que hay detrás y que condicionan las ruti-

nas de trabajo. David Domingo (2011, págs. 80-81) ejemplifica cómo el trata-

miento de la participación es diferente en dos medios debido a las distintas

motivaciones que presentan sus periodistas. Así, en el USA Today, debido al

valor añadido percibido, los profesionales revisan y se sienten corresponsables

de supervisar los comentarios para buscar nuevas ideas o puntos de vista. En El

País, por el contrario, Domingo señala que los periodistas perciben que exis-

ten pocas aportaciones con valor periodístico, por lo que la gestión está más

enfocada a mantener su imagen de marca que a utilizar el material en el desa-

rrollo de las informaciones.

Una encuesta realizada por Franco, Guzmán y Romero (2008) entre diarios de

América Latina permite conocer las valoraciones que los periodistas realizan

sobre las opciones de participación o los recursos interactivos. Así, el 62% de

los encuestados afirma que el tráfico es uno de los beneficios obtenidos y el

61% afirma que esas herramientas permiten ganar credibilidad.

Al margen de la motivación, otros factores como el perfil de medio que se

quiere presentar, la disponibilidad de recursos o estar en posesión de la infra-

estructura suficiente para ofrecer el espacio y gestionar el volumen de con-

tenidos generados pueden condicionar la incorporación de herramientas de

participación.

La incorporación de la Web�2.0 y de recursos de participación puede, a su vez,

responder a estrategias�económicas, sociales y comunicativas. Así, Romero y

Vidal (2010b), al abordar la incorporación de las redes sociales en los medios de

comunicación, hablan de las posibilidades de un nuevo mercado con nuevos

anunciantes, lo que puede ayudar a superar la crisis en la que se encuentran,

y, desde el punto de vista social, de la ocasión para crear comunidades donde

se debata y contribuir con ello a la fidelización de la audiencia. Como se ha

visto, el UGC puede además contribuir a redirigir el tráfico y con ello aumentar

las visitas. La marca del medio puede al mismo tiempo obtener una mayor

proyección y extenderse más allá del site.

Desde el punto de vista comunicativo, se ha abordado el papel que desempe-

ñan estos espacios en la creación de contenidos y su influencia en las distin-

tas fases del proceso al contribuir al enriquecimiento informativo (no solo se

pueden tratar como nuevas fuentes informativas sino que también se puede

perseguir favorecer el debate público).
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Estas razones y estrategias se pueden encontrar detrás de las decisiones que

marcan la mayor implementación de la participación en los medios de comu-

nicación.

Según la terminología empleada por Deuze (2001), el modelo adoptado por

el medio se puede describir en términos de mayor o menor apertura según

si estos espacios se mantienen bajo un estricto control editorial o si por el

contrario no presentan filtros.

A su vez, el modelo de participación adoptado por un medio se observa no so-

lo con la incorporación de recursos y el mayor o menor control que se realice

de estos sino por la visibilidad que se da a las aportaciones e intervención del

lector. Así, el estatus del usuario en el medio se registra en la incorporación de

sus sugerencias e ideas, a través de la importancia, que se dé a sus contribucio-

nes en la propia portada del medio y, entre otros, con el desarrollo de guías

que le ayuden a participar o que le ofrezcan recomendaciones técnicas (Gar-

cía de Torres et al., 2009). Las contribuciones ciudadanas pueden integrarse a

su vez en los contenidos que publica el medio o mostrarse separadas de las

piezas elaboradas por profesionales y claramente identificadas en los espacios

delimitados para su participación manteniéndose publicadas en la web pero

sin incorporarse necesariamente en el proyecto informativo del medio.

Actividad

Visitad dos medios digitales y comparad el modelo de participación que ofrecen y la
visibilidad que dan a las aportaciones del usuario.

4.2. Control y gestión de la participación del usuario

La responsabilidad sobre el contenido hecho público es uno de los temas más

debatidos y que se relaciona directamente con el control de la participación

especialmente para garantizar la validez jurídica del UGC. Los medios deben

valorar las implicaciones que tiene asumir convertirse en espacio de publica-

ción de contenidos que los usuarios elaboran y dedicar las medidas necesarias

para su gestión efectiva:

“Renunciar a la opción de que la comunidad se integre a la conversación por las conse-
cuencias legales que esto pueda tener o, simplemente, porque las opiniones de ella le re-
sultan incómodas al medio es una solución lesiva para este último, pues la conversación,
como se ha demostrado en casos recientes, migra a otros escenarios”.

(Franco, 2009, pág. 72)
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El marco legal y en algún caso la jurisprudencia creada en esta materia pueden

dar las claves del grado de corresponsabilidad o responsabilidad subsidiaria

que en cada país se adjudica al medio sobre los contenidos que su audiencia

publica en el site. No obstante, más allá de esta perspectiva, la cuestión de la

gestión de la participación se puede abordar desde otros enfoques. De hecho,

en el 2006 el Instituto�Poynter invita a un grupo de periodistas digitales para

reflexionar sobre los aspectos éticos de trabajar en la web y entre los aspectos

tratados se hace referencia de manera específica al contenido generado por el

usuario. De este encuentro se deriva que una de las vías para garantizar que el

UGC aportará mejoras al periodismo es la adopción de unos estándares claros

para su publicación y entre ellos figura la necesidad de hacer cumplir unas

reglas de compromiso.

En los medios de comunicación, estas normas pueden presentarse de mane-

ra implícita o publicarse recogidas en un documento específico. A su vez, los

modelos que los medios escogen para dar a conocer estas reglas pueden ser

variados y puede haber unos parámetros que guíen la participación en todo el

medio o bien que cada espacio o herramienta presente unas directrices espe-

cíficas. Asimismo, podemos encontrarlas bajo denominaciones muy diversas.

Por poner algunos ejemplos, en ocasiones estas pueden aparecer dentro del

“Aviso Legal” o en los “Términos y condiciones”. Todo ello puede dificultar

el acceso y conocimiento que el usuario tenga de ellas o de los compromisos

que adquiere en función de la actividad o contribución específica que realice.

Enlace recomendado

Las conclusiones del encuen-
tro celebrado por el Institu-
to Poynter sobre ética en el
periodismo digital se han pu-
blicado en forma de guía y se
pueden consultar en http://
www.poynter.org/uncatego-
rized/80445/online-journa-
lism-ethics-guidelines-from-
the-conference/.
En este espacio, se encuen-
tran las reflexiones que se
realizaron también en torno
al UGC.

Estas normas pueden a su vez incluir especificaciones muy variadas. En algu-

nos casos, se pueden incluir recomendaciones o referencias concretas al espa-

cio o incluso a cuestiones tipográficas como el uso de mayúsculas o negritas.

En la mayoría, no obstante, hacen alusión a contenidos no deseados o no per-

mitidos, lo que puede incluir el respeto a la legalidad, la moral, la ética y el

buen gusto. También se pueden encontrar referencias al rechazo de contenidos

publicitarios o spam y a la presencia de trolls (aquellos usuarios que provocan

o que publican contenidos incendiarios).

Actividad

Entrad en un medio y consultad las normas que regulan la participación de la audiencia.

Los medios pueden poner en práctica distintos mecanismos para lograr que

esas normas se respeten. Una de estas vías es solicitar el registro al usuario que

desee participar en los espacios que el medio ofrece para ello. El registro per-

mite identificar rápidamente al usuario que infringe las normas y de manera

especial evitar que se publiquen contenidos anónimos que infrinjan la lega-

lidad. No obstante, en ocasiones, los usuarios se registran con datos falsos o

crean más de una cuenta, lo que demuestra las limitaciones de este sistema.

Un modelo de registro más estricto puede ayudar a superar estas trabas pero

también puede desanimar al usuario que deseaba participar y le hace especial-

mente responsable del cuidado de su contraseña. Además del anonimato, la

creación de una identidad virtual está bastante enraizada en la naturaleza y

Evitar la publicación
automática

Para evitar la publicación de
contenidos generados de ma-
nera automática, se pueden
aplicar sistemas de reconoci-
miento o de generación de
captchas.

http://www.poynter.org/uncategorized/80445/online-journalism-ethics-guidelines-from-the-conference/
http://www.poynter.org/uncategorized/80445/online-journalism-ethics-guidelines-from-the-conference/
http://www.poynter.org/uncategorized/80445/online-journalism-ethics-guidelines-from-the-conference/
http://www.poynter.org/uncategorized/80445/online-journalism-ethics-guidelines-from-the-conference/
http://www.poynter.org/uncategorized/80445/online-journalism-ethics-guidelines-from-the-conference/
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esencia de la Red, por lo que algunos usuarios pueden mostrarse reticentes. En

algunos casos, en los que se precise la identificación del usuario que publicó

un contenido determinado, por ejemplo si se abren diligencias judiciales, ha-

bría que recurrir a otros mecanismos como el rastreo de la dirección IP.

Aunque en ocasiones los contenidos se publican de forma instantánea, en

otros casos pueden someterse a una moderación o revisión previa. De esta

forma, solo aquellos mensajes que respeten las reglas aparecerán publicados

en el medio. En otros casos, la revisión se realiza a posteriori, lo que implica

explorar contenidos que ya habían sido publicados en el medio. Otras de las

modalidades aplicadas para la moderación hace referencia al volumen, de tal

manera que pueden someterse a ella todos los contenidos publicados o solo

parte de ellos seleccionados aleatoriamente. La aplicación de la moderación

en los contenidos lleva a que autores como Palacios y Díaz Noci (2009) deno-

minen a este tipo de medios como modelos intervencionistas o que Lourdes

Martínez (2005) hable de que se brindan a los usuarios opciones de participa-

ción de creatividad condicionada.

Los distintos modelos de moderación pueden justificarse en función de los

recursos que el medio pueda dedicar a esta labor, de hecho, en ocasiones y

por motivos principalmente económicos, se puede externalizar o encargar a

personal externo. También pueden aplicarse robots o programas informáticos

específicos responsables de rastrear los contenidos con el fin de encontrar, por

ejemplo, algunas expresiones no permitidas como puedan ser los insultos. En

otros casos, la audiencia puede ayudar en la realización de la moderación al

alertar al medio cuando encuentra un contenido inapropiado (lo que reque-

rirá por parte del medio la comprobación posterior de que efectivamente ese

aportación señalada incumple las normas). En otras ocasiones, los usuarios

pueden incluso bloquear o eliminar aportaciones de un tercero. Un sistema

más sofisticado de moderación en manos de los usuarios es el denominado

Karma. Cualquiera de estos modelos presenta limitaciones sobre la eficacia en

su aplicación.

Reflexión

¿Conocéis los mecanismos de control de la participación de la audiencia que utilizan los
medios de comunicación que consultáis?

Cuando encontráis un contenido que puede ser inapropiado y que ha publicado otro
usuario en el medio, ¿avisáis a la redacción?

¿Participáis en algún espacio que aplique el sistema Karma?

Las medidas adoptadas en el caso de que estas fórmulas de moderación detec-

ten algún contenido contrario a la normativa pueden ir desde el bloqueo al

usuario que ha cometido la infracción (para lo cual es necesario conocer su

identidad, por ejemplo a través del registro) hasta la eliminación bien del con-

tenido concreto o incluso en algunos casos se llega a la eliminación del espacio

de participación donde se haya generado (Guzmán, Franco y Romero, 2008).

Sistema Karma

Se trata de un modelo basado
en la confianza y la valoración
que la audiencia de un medio
otorga a un usuario en función
de su actividad y a través del
cual este puede conseguir o
perder ciertos privilegios. Los
participantes más activos y con
mejores contribuciones (según
la valoración del resto de usua-
rios) son destacados sobre el
resto.
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Lecturas recomendadas

C.�Ruiz;�P.�Masip;�J.�L.�Micó;�J.�Díaz-Noci;�D.�Domingo (2010). “Conversación 2.0 y
democracia. Análisis de los comentarios de los lectores en la prensa digital”. Comunica-
ción y Sociedad (vol. XXII, núm. 2, pág. 7-39). Disponible en http://www.unav.es/fcom/
comunicacionysociedad/es/articulo.php?art_id=360.

S.Martínez� Martínez (2012). “Las herramientas de participación en la prensa digital
de España”. En: García de Torres (coord.) Cartografía del periodismo participativo (págs.
189-221). Valencia: Tirant Humanidades.

En estos dos textos, se analizan espacios de participación en medios de información di-
gital. A partir del estudio, se registran los sistemas de control y las formas de gestión
aplicadas por diarios en línea, lo que permite identificar algunas de las medidas que se
han visto en este epígrafe.

En un artículo sobre los comentarios en los cibermedios, Pere Masip (2011),

al abordar los modelos de control, señala que en pocas ocasiones se encargan

los periodistas de la revisión y moderación a pesar de las ventajas que podría

suponer en cuanto a mejora y enriquecimiento de su labor al poder actuar el

lector como fuente informativa. Asimismo, señala que es habitual encontrar

personal incorporado al medio, que mantiene relación con la redacción y que

se encarga de la “gestión de comunidades”. El community�manager, aplicado

también para el ámbito empresarial, se define como el “responsable de soste-

ner las relaciones de la empresa con sus clientes en el ámbito digital, en base

al conocimiento de los planteamientos estratégicos de la organización y los

intereses de los clientes” (Castelló, 2010, pág. 78).

En la gestión de las redes sociales en el ámbito profesional periodístico, se

extiende cada vez más la figura de social media editor:

“Es la figura que proporciona su intermediación entre los lectores y el medio, en un
intento por conseguir la audiencia que hay, por ejemplo, en Facebook. Es un servicio que
los periódicos online ofrecen a su comunidad de lectores”.

(Flores Vivar y Salinas, 2009)

Ante los nuevos retos que suponen la apertura a la participación y la incor-

poración de los social media en las estrategias desarrolladas por los medios,

surgen nuevas necesidades profesionales que van, como se ha visto, desde la

presencia de moderadores hasta intermediarios y planificadores que gestionen

y coordinen los espacios de conversación.

Enlace recomendado

R.� Jiménez� Cano (2010, 15 de mayo). “La gestión de las redes sociales,
una labor periodística esencial”. Elpaís.com. http://tecnologia.elpais.com/tecnolo-
gia/2010/05/15/actualidad/1273914062_850215.html.

Se presentan en ella las declaraciones ofrecidas por Jennifer Preston, social media editor
de The New York Times.

Content curator

En un contexto que deman-
da una mayor especialización
y donde hay una creciente de-
manda de contenidos de cali-
dad, aparece también la figura
del content curator, que con un
mayor control sobre el tema es
capaz de filtrarlo y crear conte-
nidos relevantes para compar-
tirlos.

http://www.unav.es/fcom/comunicacionysociedad/es/articulo.php?art_id=360
http://www.unav.es/fcom/comunicacionysociedad/es/articulo.php?art_id=360
http://tecnologia.elpais.com/tecnologia/2010/05/15/actualidad/1273914062_850215.html
http://tecnologia.elpais.com/tecnologia/2010/05/15/actualidad/1273914062_850215.html
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5. El periodista en los espacios de participación: guías
y recomendaciones

La actitud del periodista ante los espacios de participación puede ser variada

e ir desde la reticencia o presión del que ve que su tarea puede ser valorada de

forma pública (Cely Álvarez, 2004) hasta la de ver la utilidad de estos recursos

como herramientas que pueden ser utilizadas para enriquecer su labor profe-

sional. Además, haciendo seguimiento de las aportaciones y de la actividad del

usuario, el periodista puede descubrir un tema susceptible de convertirse en

noticia pero también conocer a la audiencia, sus gustos y preferencias inclu-

yendo aquellas secciones o firmas más populares (Lerma, 2007). No obstante,

entre los periodistas se observa una mayor concienciación con respecto a la

importancia que tiene la participación del usuario y el UGC en el proceso de

producción (Paulussen y Ugille, 2008; Thurman, 2008). De manera específica,

en el estudio llevado a cabo por Ruiz y otros investigadores sobre los comen-

tarios de los usuarios en diarios digitales catalanes observan lo siguiente:

“Algunos de los entrevistados admiten que los comentarios de la audiencia influyen en
sus decisiones periodísticas y que, a veces, les proporcionan material para elaborar no-
ticias, pero nunca de forma sistemática. Las actitudes de las redacciones sobre la parti-
cipación de la audiencia muestran un salto generacional. Mientras que los periodistas
digitales la asumen con normalidad, los periodistas de papel están más divididos”.

(Ruiz, et al., 2010)

Para comprender la intervención del periodista en los espacios de participa-

ción es necesario conocer la existencia de guías de actuación que los medios

marcan a sus reporteros, en especial cuando estos se encuentran presentes en

medios y redes sociales, Asimismo, para lograr una optimización en el uso de

estos recursos, también es útil conocer las recomendaciones que los periodis-

tas hacen para su explotación como recursos de aplicación profesional.

5.1. Guías de uso de herramientas de participación

La intervención de los periodistas en entornos de participación tanto dentro

como fuera del medio se ha caracterizado de forma general en términos de vo-

luntarismo. Asimismo, el criterio del periodista era el que se imponía cuando

este tenía que tomar decisiones al actuar en estas áreas. Poco a poco, conscien-

tes de la creciente importancia que adquieren estos espacios y de los desafíos

que estos pueden suponer en su empleo por parte de los profesionales de la

información que trabajan en distintos medios, las compañías han empezado

a regular esta actividad.

En la actualidad, ya son varios los medios que han creado una guía con normas

bajo las que debe regirse la participación de los periodistas, en especial para

aquella que tiene lugar en los social media y las redes sociales. La American
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Society of News Editors (ASNE) publica una guía de uso de medios sociales bajo

el título 10 Best practices for Social Media. Helpful guides for news organizations.

Para su elaboración, parte de la revisión de las indicaciones que varios medios

(incluyendo agencias) hacen a sus reporteros a la hora de relacionarse con

estos sites.

La guía adjunta un anexo donde se presentan las directrices señaladas por las

siguientes compañías de los Estados Unidos y el Reino Unido: Bloomberg, The

Denver Post, NPR, Orlando Sentinel, St. Louis Post-Dispatch, The Roanoke Times/

Roanoke.com, The Wall Street Journal, Newswire and Marketwatch; SourceMedia

Group (Cedar Rapids, IA), The Rockford Register Star, Los Angeles Times, The New

York Times, The Guardian (Reino Unido), Reuters, The Washington Post, Charlotte

Observer, The Journal Gazette (Fort Wayne), The Manhattan Mercury, The News

& Record (Greensboro) y Freedom Communications, Inc.

El documento, que reconoce las oportunidades y los riesgos que supone el uso

de los social media, ilustra con ejemplos prácticos momentos comprometidos

para periodistas en activo por el empleo que han hecho del contenido que han

conseguido en las redes o bien por algunas declaraciones que ellos mismos

han manifestado y que han podido incluso derivar en la pérdida de su empleo.

A pesar de ello, se insiste en que establecer unas normas muy estrictas a los

trabajadores no resulta positivo en tanto que pueden coartar tanto el flujo y

la apertura como la creatividad.

Guillermo Franco realiza la traducción autorizada al español de las diez prác-

ticas fundamentales que recomienda la ASNE:

“1. Las reglas éticas tradicionales también se aplican «online».

2. Asuma que todo lo que escribe «online» llegará a ser público.

3. Use los medios sociales para relacionarse con los lectores, pero profesionalmente.

4. Publique las noticias de última hora (exclusivas) en su sitio web, no en Twitter.

5. Cuidado con las percepciones.

6. Autentifique independientemente todo lo encontrado en un sitio de redes sociales.

7. Siempre identifíquese a sí mismo como periodista.

8. Las redes sociales son herramientas, no juguetes.

9. Sea transparente y admita cuando esté equivocado «online».

10. Mantenga confidencialidad sobre las deliberaciones internas”.

En estas diez prácticas, se traspira la preocupación por preservar la imagen de

marca y la coherencia de la línea editorial, por reservarse las exclusivas y man-

tener en todo momento la profesionalidad en la elaboración de los contenidos

que se publican en el medio.

http://asne.org/content.asp?pl=19&sl=77&contentid=77
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Al margen de los medios que cita la ASNE, empresas de comunicación de varios

países han publicado sus propias directrices para regular la participación de

los periodistas en estos espacios. Estos son algunos ejemplos:

Agence France-Presse, AFP (2011, 13 de octubre). “Guide de Participation des Journalistes
AFP aux réseaux Sociaux” (comunicado de prensa, “L’AFP publié un guide de participa-
tion de ses journalists aux réseaux sociaux”. afp.com.

Associated Press, AP (2012, 17 de enero). “Social Media Guidelines for AP Employees” (no-
ta de prensa “AP updates social media guidelines”. ap.com.

ESPN (2011, 25 de agosto). “Social Networking. For Talent and Reporters”.

BBC (2012, febrero). “Breaking news guidance for BBC Journalsits” y “News: Social media
guidance” (actualizada en julio del 2011).

EFE (2011, 4 de enero). “Guía para empleados EFE en Redes Sociales”. En: Documentos EFE.

No en todos los casos estas guías presentan criterios homogéneos y pueden

encontrarse algunos puntos discordantes. Por ejemplo, mientras que la agen-

cia EFE distingue claramente entre las cuentas personales de sus empleados y

las profesionales, en la ASNE se pone énfasis en el hecho de que los comenta-

rios emitidos en cuentas de acceso restringido y en espacios que solo se com-

parten con familiares y amigos también pueden hacerse públicos y afectar al

entorno profesional.

Los profesores Alejandro Rost y Fabián Bergero (2011) realizan un análisis de

las normas contenidas en la Associated Press y en las citadas en la ASNE y

observan, entre otras cuestiones, que en la mayoría de ellas se conciben las

redes como una fuente para recopilar información y como vía de promoción

de contenidos más que como una plataforma interactiva o de conversación;

limitan o prohíben al periodista ofrecer en estos espacios sus opiniones y, en

términos generales, son muy restrictivas a la hora de dar primicias en los social

media, ya que se prefiere que las exclusivas se publiquen en la web del medio.

Tras observar de manera específica tanto las diez directrices recogidas en la

guía de la ASNE como las mejores prácticas en medios sociales, se indica que

existen dos principios subyacentes a ellas:

“a) todo lo que un periodista de un medio diga en cualquier red social puede volverse
público (no importa cuán privada pueda parecer la red o cómo hayamos configurado
nuestras normas de privacidad); b) todo lo que un periodista cuente, exprese u opine
en cualquier sitio puede afectar a la imparcialidad y la credibilidad del medio en el que
trabaja”.

Rost y Bergero (2011) reconocen que la mayoría de las guías o manuales sobre

los espacios de participación publicados por las compañías de información

periodística se centran en indicar aquello que un periodista no debe hacer,

pero apenas se recogen recomendaciones sobre cómo aprovecharlas o cómo

utilizarlas.

http://www.afp.com/fr/agence/communiques-presse-newsletter/lafp-publie-un-guide-de-participation-de-ses-journalistes-aux-reseaux-sociaux
http://www.afp.com/fr/agence/communiques-presse-newsletter/lafp-publie-un-guide-de-participation-de-ses-journalistes-aux-reseaux-sociaux
http://www.ap.org/Content/Press-Release/2012/AP-updates-social-media-guidelines
http://frontrow.espn.go.com/2011/08/social-networking/
http://www.bbc.co.uk/blogs/theeditors/2012/02/twitter_guidelines_for_bbc_jou.html
http://www.bbc.co.uk/blogs/theeditors/2011/07/bbc_social_media_guidance.html
http://www.bbc.co.uk/blogs/theeditors/2011/07/bbc_social_media_guidance.html
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El Knight Center for Journalism in the Americas de la Universidad de Texas

(Austin) publica en su blog algunas de las represalias que las compañías to-

man contra los reporteros que en ellas trabajan precisamente por su compor-

tamiento o sus contribuciones en las redes y que consideran inapropiadas o

que atentan contra sus derechos sobre los contenidos propiedad del medio.

De manera específica y para dar cuenta tanto de detenciones como de despi-

dos relacionados con el empleo de los social media ha creado una cuenta en

Twitter (@KCredessociales) donde se van actualizando y recopilando aquellos

“incidentes sobre la libertad de expresión en las redes sociales”.

5.2. Recomendaciones y orientaciones profesionales sobre la

utilización y optimización de los recursos de participación

en la labor informativa

A lo largo de los epígrafes precedentes, y más allá de las directrices marcadas

por los medios, se han abordado las características y los usos de las principales

herramientas de participación presentes en los medios de comunicación o en

espacios alternativos de periodismo. Así, se han visto algunas aplicaciones bá-

sicas pero también aquellas que ofrecen valor añadido y explotan las peculia-

ridades de cada recurso adaptándose a la naturaleza de la herramienta y que,

en cierto modo, permiten conocer prácticas sobre la optimización de estos al

servicio del ejercicio informativo.

Las investigaciones llevadas a cabo sobre el uso de los recursos han per-

mitido conocer las prácticas que se ejecutan desde los medios, incluso

descubrir aplicaciones interesantes. También se ha registrado un cierto

grado de desorientación propio de la utilización de nuevas herramien-

tas y el proceso de experimentación posterior.

Al margen de estas peculiaridades señaladas desde ámbitos académicos y ob-

servatorios, los periodistas y las propias plataformas ofrecen algunas reco-

mendaciones o explicaciones sobre el�uso�de�las�herramientas que permi-

ten reflejar algunas consideraciones sobre la optimización de su uso. A conti-

nuación, mencionamos a modo de ejemplo algunas de estas aportaciones que

pueden servir para completar desde una perspectiva práctica las consideracio-

nes que hasta aquí se han ido comentando.

Por ejemplo, de manera muy genérica, la periodista Crucianelli en Herramien-

tas digitales para periodistas ofrece una guía de recursos para profesionales. En

ella, se encuentran aspectos vinculados también con herramientas de partici-

pación que van desde cuestiones muy básicas como, por ejemplo, dónde crear

un blog de manera gratuita hasta otras cuestiones más concretas como el uso

de buscadores para localizar bitácoras, aplicaciones específicas para Twitter o

ejemplos sobre espacios de medios alternativos y de participación ciudadana.

http://twitter.com/KCredessociales
http://knightcenter.utexas.edu/hdpp.php
http://knightcenter.utexas.edu/hdpp.php
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En Cómo escribir para la web, el reportero Guillermo Franco, con la ayuda de

varios revisores también periodistas o editores, escribe recomendaciones cen-

tradas en la redacción y en cómo publicar los contenidos en Internet. El libro

contiene un capítulo sobre el uso de blogs y microblogs. En él, se recogen

pautas de redacción, en concreto para el uso periodístico de Twitter, así como

ejemplos de buenas prácticas. Se trata de recomendaciones específicas frente

al uso mayoritario que hacen medios y periodistas de la herramienta, ya que

en ella se limitan “a presentar los titulares de noticias o artículos publicados

en sus sitios web, portales o blogs, lo que limita a Twitter como una simple caja

de resonancia de sus «verdaderos medios»” (Jaramillo, pág. 157).

Desde la propia plataforma de microblogging ofrece una guía para los periodis-

tas. Así, Twitter for Newsrooms contiene desde herramientas para buscar infor-

mación hasta ejemplos prácticos de la actividad que distintos profesionales

realizan.

En la Online News Association Conference del 2011, los periodistas Craig Sil-

verman y Mandy Jenkins presentaron algunas recomendaciones útiles para

enfrentarse a la manipulación y hacer más fácil la labor de verificación de in-

formaciones que se encuentran en Internet, en concreto aquella que aparece

en los medios sociales. Así, bajo el título “B.S. Detection for journalists”, se

concretan varios pasos que se deben seguir para comprobar que el dato sea fia-

ble: desde pautas para comprobar la credibilidad personal y de la información

hasta para comprobar la historia, así como opciones para verificar las imáge-

nes recibidas.

Además de estas recomendaciones, no hay que olvidarse de aspectos

éticos y legales en el tratamiento y uso de la información accesible por

medio de espacios y medios sociales. Por ejemplo, entre otros aspectos,

se pueden repasar aquellos vinculados con la seguridad en las redes so-

ciales.

Así, el Estudio sobre la privacidad de los datos personales y la información en las

redes sociales online del Instituto Nacional de Tecnologías de la Comunicación

señala riesgos presentes en las redes sociales y cita la normativa específica que

reconoce la protección de los derechos o aspectos que pueden presentar más

riesgos. Además, recuerda la especial defensa y protección que deben tener los

menores y que, por consiguiente, el periodista debe respetar y tener especial

precaución en el uso de datos que quiera introducir en sus noticias.

http://knightcenter.utexas.edu/es/ebook/como-escribir-para-la-web-como-escrever-para-web
https://dev.twitter.com/media/newsrooms
http://www.slideshare.net/mandyjenkins/bs-detection-for-journalists
http://www.inteco.es/Seguridad/Observatorio/Estudios/est_red_sociales_es
http://www.inteco.es/Seguridad/Observatorio/Estudios/est_red_sociales_es
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