] _I . o,
v L 0.
comunica?2 ‘? .

VI CONGRESO
INTERNACIONAL SOBRE
/  REDES SOCIALES

Del 25 al 26 de febrero de 2016
en el Campus de Gandia de la UPV

comunica2gandia.com

ACTAS DEL
VI CONGRESO COMUNICA2







Congreso internacional sobre

redes sociales

COMUNICA2

Actas

Gandia, 25 y 26 de febrero de 2016

Margarita Cabrera Méndez
Rebeca Diez Somavilla
Raul Terol Bolinches

Editores

EDITORIAL

UNIVERSITAT POLITECNICA DE VALENCIA



Coleccion Congresos UPV

Los contenidos de esta publicacion han sido evaluados por el Comité Cientifico que en ella se relaciona
y segln el procedimiento que se recoge en http://www.comunica2gandia.com

© Editores

Margarita Cabrera Méndez
Rebeca Diez Somavilla
Raul Terol Bolinches

© de los textos: los autores.

© 2016, de la presente edicion: Editorial Universitat Politécnica de Valéncia.
www.lalibreria.upv.es / Ref.: 6381_01_01_01

ISBN: 978-84-9048-596-5 (version impresa/electronica)

DOI: http://dx.doi.org/10.4995/Comunica2_2016.2016.5063

@090

Congreso internacional sobre redes sociales. Comunica2 2016.
Se distribuye bajo una licencia de Creative Commons Reconocimiento-NoComercial-SinObraDerivada 4.0 Internacional.
Basada en una obra en http://ocs.editorial.upv.es/index.php/Comunica2/comunica2_2016/



16>
comunica2

INDICE
Modelo recursivo de acercamiento y difusion a publicos en linea. [Guillermo Berriel,
Abraham Barreto, Sergio Barreto y Victor Meléndez]..............c.cooiiiiiiiiiiiiiiiiinnan., 1
Usos y abusos de las imagenes captadas por los drones. [ Gloria Doménech i Tudela].....17

Plataforma Web Para el Consumo Distribuido de Contenidos Multimedia e Interaccion
Social. [Jordi Belda, Mario Montagud, Fernando Boronat y Javier Pastor]................. 32

Mediacion y remediacion. Usos y discursos en torno a Whatsapp. [Miriam Poza Sanz]...44

Uso y satisfaccion de los canales de comunicacién en la Universidad Espafiola. El caso
de la UCLM. [Marta Retamosa Ferreiro y Angel Millan Campos].................ccoeeu.... 56

Analisis descriptivo de la presencia web de las empresas espafiolas del sector de la moda
[Maria Vaiié Planells, Angeles Calduch-Losa y Enriqgue Orduna-Maleal]................... 61

Evaluacion del uso de las redes sociales y su influencia en el bienestar psicologico en
poblacion universitaria [Maria Fernanda Giles Pérez, Sixto Cubo Delgado y Laura
ALONSO DIAZ]. ... e e 75

Analisis del uso que los museos espafioles hacen de Twitter: evaluacion e implicaciones
para la practica. [Susana Herrera Damas y Susana Llerena Iglesias]...................... 80

La radiotelevision publica europea y el uso de las aplicaciones moviles. [Tania
Ferndndez Lombao y Pablo Vazquez Sande)...............coooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnin.. 101

Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales (2016)



15>
comunica2

Comité Cientifico
Gerson Beltran, Universitat de Valencia
Ana Bonet Estruch, Turisticate
Margarita Cabrera Méndez, Universitat Politécnica de Valéncia
Angeles Calduch, Universitat Politécnica de Valéncia
Raul Terol Bolinches, Universitat Politécnica de Valencia
Rebeca Diez Somavilla, Universitat Politéecnica de Valencia
Salvador Enguix Oliver, Universitat de Valencia
Antonio Forés, Universitat Politecnica de Valencia
Elvira Garcia de Torres, Universidad CEU Cardenal Herrera
José Luis Giménez Lopez, Universitat Politécnica de Valéncia
Vicent Giménez Chornet, Universitat Politecnica de Valencia
Nuria Lloret Romero, Universitat Politécnica de Valencia
Sonia Chacon Peinado, Media Esfera Comunicacion
Patricia Nufiez Lopez, Universidad Complutense de Madrid
Francisco Javier Paniagua, Universidad de Malaga
José Luis Poza Lujan, Universitat Politecnica de Valencia
Miguel Rebollo Pedruelo, Universitat Politécnica de Valéncia
José Luis Rojas Torrijos, Universidad de Sevilla
Luis Miguel Pedrero Esteban, Universidad Pontificia de Salamanca
Susana Herrera Damas, Universidad Carlos III de Madrid
Jorge Serrano Cobos, Universitat Politécnica de Valencia
Carmen Pefiafiel Saiz, Universidad del Pais Vasco (UPV-EHU)
Luis Lopez Cuenca, Diez y Diez Comunicacion

Lola Teruel, Universitat Politecnica de Valencia — Subdireccion de Turismo

Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales (2016)



15>
comunica2

Recibida: 31-12-2015 Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales
Aceptada: 01-02-2016

Modelo recursivo de acercamiento y difusion a publicos en linea
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Abstract

Organizations have adapted to the new cyber environment where be-
ing present online is important for survival. To do this, you must be
clear about the places online where you want and must be, as well as
the types of content and tools that can be used in each of them.

The model was created from a research and analysis in professional
background in order to determine the key elements needed for the dis-
semination and approach to public online. Three main axes were
found: The identification and prioritization of targets (Knowledge,
engagement, retention and monetization), the definition of a public
profile (beyond the socio-demographic) and creating experiences
(through interactions). In addition, recursion is used based on feed-
back (qualitative and quantitative) as a tool for evaluation and reha-
bilitation.

For the application of the model was used the creation of Aumond
Real Estate which is an on-line real estate company in the city of Pue-
bla, Mexico, using its website, Google, Facebook and Instagram as
the media to create experiences. As a result of the first iteration of the
model it increased traffic on the principal sites promoting the circula-
tion of contents in the public. In conclusion, the model served as a tool
for elementary rehabilitation from the results obtained in each itera-
tion to achieve a new goal according to the needs of the organization.

Keywords: recursion, content diffusion, target approach, online marketing,

web management, experience creation
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Resumen

Las organizaciones se han adaptado a los nuevos ambientes cibernéticos,
donde estar presentes en linea es importante para su supervivencia. Para
ello, se debe tener claro los lugares en linea en los que se quiere y tiene que
estar, asi como los tipos de contenidos y las herramientas que se pueden uti-
lizar en cada uno de ellos.

El modelo recursivo de difusion y acercamiento a publicos en linea se creo a
partir de una investigacion y andlisis en antecedentes profesionales para
poder determinar los elementos clave necesarios para la difusion y el acer-
camiento a publicos en linea. Se encontraron tres ejes principales: La deter-
minacion y priorizacion de objetivos (Conocimiento, engagement, fideliza-
cion y monetizacion), la definicion de un perfil de publicos (mas alla del so-
cioeconomico-demografico) y la creacion de experiencias (a través de inter-
acciones). Ademas, se utilizo la recursion a partir del feedback (cualitativo y
cuantitativo) como herramienta de evaluacion y readaptacion.

En la aplicacion del modelo se utilizo la creacion de la empresa de bienes
raices on-line Aumond Real Estate en la ciudad de Puebla, México, utilizan-
do su pagina web, Google, Facebook e Instagram como los medios para cre-
ar las experiencias. Como resultado de la primera iteracion del modelo se
obtuvo un incremento de trafico en los medios utilizados favoreciendo la di-
fusion. En conclusion, el modelo sirvio como una herramienta de readapta-
cion elemental a partir de los resultados obtenidos en cada iteracion para
alcanzar otro nuevo objetivo de acuerdo a las necesidades de la organiza-
cion.

Palabras clave: recursion, marketing online, difusion de contenidos, acer-
camiento a publicos, gestion web, creacion de experiencias

Introduccion

Los cambios que han experimentado las sociedades modernas han rebasado por mucho las
especulaciones en los tGltimos 40 afios; de manera particular la comunicacion entre los suje-
tos sociales ha experimentado un viraje abrupto con la inclusion de las TIC's. Los paradig-
mas estaticos sobre la “puesta en comun” se han visto rebasadas por una sociedad comple-
ja, dinamica y habida de experimentar nuevos tipos de interacciones.

Ejemplo de esto es la teoria de la comunicacion de masas, propuesta por Harold Lasswell
(1948) donde enfatizaba que los mensajes de los medios “atacan” y se “insertan” en la
audiencia, quienes reaccionan de manera “uniforme” a dichos estimulos”. Dicha perspecti-
va era alimentada por algunos postulados como: la “vigilancia del ambiente, la orientacion
en respuesta al entorno y a la transmisién de patrones de comportamiento de una genera-
cion a otras” (Herran, p.128, 2004). Sin duda esta perspectiva estaba fundamentada en la
sociologia americana de corte funcionalista.
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Bajo los nuevos patrones de comportamiento de los stakeholders en las empresas se ha
evidenciado que los paradigmas han cambiado las audiencias, de manera que no reaccionan
de la misma manera, incluso, no se espera a que toda la audiencia reaccione, por ejemplo
Valencia (2012) ayuda reforzar este planteamiento al destacar “si bien es cierto que los
medios pueden difundir una idea e inclusive tratar de manipular a la audiencia, no todos los
receptores reaccionaran de la misma forma, pues existen diversas variables que afectan el
resultado, como el entorno, la edad, el contexto social...”. Por lo que asumir la linealidad en
la emision y recepcion de los mensajes ha quedado en el pasado.

Esto sucede ya que actualmente con el uso de internet y, especificamente, con las redes
sociales, la masificacion de la informacion no siempre es la manera mas eficiente de llegar
a verdaderos clientes dispuestos a comercializar con la empresa. Debido a esto, se puede
hablar de que las organizaciones en su migraciéon al mundo digital pasaron de tener una
estabilidad a tener incertidumbre.

En el caso de las empresas, el uso de internet y, especificamente, con las redes sociales en
conjuncion a la masificacion de la informacién favorece en mucho la presencia de las fir-
mas en el mercado, sin embargo, no todos los empresarios estan siendo favorecidos por las
bondades del uso de las TIC's. Para muchas organizaciones su migracion al mundo digital
les ha llevado a una nueva configuracion de su promocion y publicidad que en antafio era
estable, por una dindmica, compleja y rodeada de “incertidumbre”.

El proposito de este trabajo es proponer/mostrar un modelo que ayude a mejorar el acerca-
miento y la difusion de las organizaciones con sus diferentes publicos que les permita crear,
aplicar y evaluar su gestion en la web, pero fundamentada en la capacidad de recursividad
que puede aprovechar una organizacion.

Para realizarlo, se utilizaron teorias de relaciones publicas para adaptarlas al mundo online
y asi poder crear un modelo que pretender mostrar los elementos clave que se deben tomar
en cuenta al querer tener una difusion de contenidos y acercamiento a publicos mas efecti-
va.

Este modelo brinda una seria de elementos que las organizaciones deben tener puntuales en
su vida en linea para que de esta manera, al crear campafias de comunicacion y marketing,
se tengan en cuenta todos los elementos que el nuevo mundo digital requiere para mejorar
en esos campos.

A lo largo del trabajo se encontrard una delimitacion conceptual de los términos utilizados
y una explicacién de los fundamentos tedricos del modelo. Después se explicara la metodo-
logia que sigue el modelo en cada una de sus partes. En seguida se habla de la aplicacién en
una empresa de recién surgimiento en la ciudad de Puebla, México y los resultados obteni-
dos. Por ultimo, las conclusiones a las que se llegaron.
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Recursividad

Bajo la perspectiva de Gallardo (2009) un elemento que es recursivo es aquel que puede
generarse a si mismo directa o indirectamente las veces que sea necesario. En complemen-
to, Luhmann (1996), explica que recursividad quiere decir que una operacion se repite una
y otra vez; y, que cada repeticion se aplica al resultado de la operacion aplicada con ante-
rioridad.

Es importante resaltar lo que dice Kant basandose en Jean-Jacques Rousseau sobre la hete-
ronomia, la cual se refiere a la accién que estd influenciada por una fuerza exterior al indi-
viduo.

Por lo tanto, se puede entender la recursividad como un elemento de auto heteronomia,
debido a que es una accion influenciada (en este caso) por sus mismas fuerzas y por ende,
puede generarse asi mismo, repitiéndose el numero de veces que sea necesario.

Iteracion

Para entender el término de iteracion, se puede hacer referencia a lo que LaCalle (2015)
explica en el terreno del disefo, ya que Disefio de iteracion es simplemente pasar de una
version de disefio a otra mejor, y en cada paso, se realiza una evaluacion de usabilidad para
certificar la mejora.

Mientras tanto en el ambito de la programacion, el sitio Definicion.de (2014) define que la
iteracion consiste en reiterar un conjunto de instrucciones o acciones con uno o varios obje-
tivos.

Debido a esto, para el funcionamiento de este modelo se puede usar la iteracion como com-
plemento de la recursion entendiéndose como un redisefio de instrucciones y acciones a
partir de una evaluacion para cumplir ciertos objetivos de mejor manera, es decir, una itera-
cion seria el cumplimiento de un ciclo que dara pauta al proceso de recursion.

Fundamento tedrico

Como lo explican Wilcox, Cameron y Xifra las relaciones publicas tienen ocho elementos
esenciales: situacion, objetivos, publico, estrategia, tacticas, calendario, presupuesto y eva-
luacion (2012). Aunque claro que no todas las relaciones publicas son iguales ni funcionan
de la misma manera, las interacciones actuales de las audiencias en linea han marcado una
tipologia de comportamientos donde se puede destacar y darle mas importancia a algunos
de los elementos mencionados.
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Wilcox, Cameron y Xifra (2012) explican que las relaciones publicas siguen un proceso de
4 fases: Investigacion, planeacion, comunicacion y evaluacion. Partiendo de su postulado,
el modelo que se propone para los publicos en linea este trabajo cambia los nombres de las
categorias pero sigue la misma linea conceptual. De esta manera, el modelo empieza con la
fase de diagndstico (sustituyendo la investigacion), luego la definicion de objetivos, publi-
cos y contenidos (Sustituyendo la planeacion), la ejecucion (que se entiende por comunica-
cion) y la evaluacion.

Después de la fase de evaluacion, es importante saber qué hacer con los datos obtenidos de
esa evaluacion y para ello, se pretende usar la recursion como herramienta. Como lo men-
ciona Morin (1997), la recursion es una herramienta proveniente de las ciencias exactas y
que trasladada al plano organizacional entendiéndose como “un bucle generador en el cual
los productos y los efectos son ellos mismos productores y causadores de lo que los produ-

th)

ce .

Por lo tanto, usar la recursion en este modelo ayudara, en primer lugar, a tomar esos datos
del feedback obtenido por la evaluacion y convertirlos en los datos de inicio para volver a
iniciar todo el ciclo del modelo. En segundo lugar, al convertirse en el nuevo punto de
partida, ayudara a redefinir los aspectos principales (Objetivos, publicos y contenidos) para
mejorar la toma de decisiones y desarrollando las estrategias que mejor se adectien a esta
nueva iteracion. Por ultimo, la recursién permite que las iteraciones se repitan la cantidad
de veces que sean necesarias para encaminar a la organizacion al objetivo deseado.

Metodologia del modelo

Para poder iniciar la aplicacion del modelo recursivo se necesita tomar datos de entrada y
definir un objetivo general, donde a partir de eso se llevara a cabo un proceso de acciones
donde al final se evaluara para saber si logré su cometido o se adaptara convirtiéndose esta
evaluacion en los nuevos datos de entrada, como se observa en la representacion grafica del
modelo recursivo de difusién y acercamiento a publicos en linea (figura 1). El ciclo se
repetira, adaptara y perfeccionara la cantidad de veces que sea necesario hasta que se cum-
pla el objetivo general.

Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales (2016) 5
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Figura 1. Modelo recursivo de difusién y acercamiento a publicos en linea

[
o)

(:‘_ )
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Fuente: Elaboracion propia.

En el momento inicial de la aplicacion del modelo en una empresa los datos de entrada se
deberan tomar a partir de lo obtenido en un diagndstico interno y externo donde a partir de
ellos se definira cual es el objetivo principal a alcanzar. Este método contempla 4 objetivos
principales: Conocimiento, engagement, fidelizacién y monetizacion. Se debe tener en
cuenta que estos objetivos se trabajan de manera simultdnea, complementandose unos a
otros pero otorgando diferentes escalas de importancia a cada uno.

Una vez priorizados los objetivos se debe definir el mercado. Esto es, elegir cual es el
publico meta, como en cualquier otro método de mercadotecnia, publicidad o relaciones
publicas. La diferencia de este método es que ademas de definir un publico meta se debe
investigar y crear un perfil de consumidor. Este perfil se obtiene a partir de datos ya exis-
tentes en las redes sociales de la audiencia como likes, intereses, seguidores y demas in-
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formacion que permita crear una identidad general. En esta identidad se encontrara toda la
informacioén que converja en la mentalidad de las personas a las que se quiera llegar para
encontrar los denominadores en comun.

El siguiente paso es crear una experiencia personalizada para el perfil del publico definido.
Esta experiencia se creara a partir de interacciones a través de los diferentes medios web,
como Facebook, Google ¢ Instagram. Dependiendo del medio seleccionado se creard la
estrategia especifica, ya que cada uno posee diferentes herramientas y contenidos mediante
los cuales se le presentara a la audiencia el mensaje.

Una vez aplicado se obtiene un feedback tanto cuantitativo como cualitativo. El feedback
cuantitativo son los datos duros que se obtienen a través de herramientas de analisis de
trafico o nimero de vistas, dependiendo del objetivo principal a alcanzar. Por otra parte, el
feedback cualitativo es aquel que se deduce a partir de la calidad de interacciones. Por
ejemplo, se puede obtener un gran numero de visitas a la pagina web de la empresa pero
s6lo un nimero reducido de ellos en realidad esté realizando compras en la empresa, enton-
ces se deduce que aunque exista un alto nimero de interacciones, éstas no son de calidad.

Por ultimo, se debe evaluar toda la informacion obtenida para determinar si el objetivo
principal se cumplié. En caso de éxito, la recursividad termina en este punto. En caso de
detectar anomalias o puntos de mejora, esta informacion obtenida se convierte en la infor-
macion de entrada para volver a iniciar el método, adaptandolo y perfeccionando ciertos
puntos para buscar de nuevo el cumplimiento del objetivo principal. De esta manera el
método se puede repetir la cantidad de veces sea necesario en busca del mejoramiento y
actualizacion constante.

Marco contextual

Aumond Real Estate es una microempresa de servicios inmobiliarios en linea fundada en el
2015 por Sebastian Rodriguez Méndez en conjunto con la empresa Heelum Co. a causa de
un boom econdémico y de prestigio en Lomas de Angelopolis, Puebla. Desde entonces la
empresa se ha dedicado a buscar y comercializar los inmuebles de mas alta calidad en el
area de Angelopolis ya que desde 2013 se estimaba que el crecimiento de la zona y la mo-
vilizacion de otros estados hacia Puebla aumentarian por mas de 40% segun Hendrix
(2013).

La mezcla de mercadotecnia de la empresa se explica a continuacion:

* Producto: Inmuebles de Lujo en Lomas de Angeldpolis, servicio de agentes inmobilia-
rios

* Precio: Rango de precios desde 1.5 m hasta 10m +. Los precios deben ser competiti-
vos en el mercado.
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* Plaza: Aumond estd ubicado en Lomas de Angelopolis, con su rango de servicio en
toda la ciudad de Puebla, México. Aumond es una inmobiliaria de Iujo que solamente
vende las mejores propiedades de los diferentes parques de Lomas de Angeldpolis.
Aumond se diferencia de la competencia teniendo un catdlogo muy particular online
que puede entrar cualquier persona y tiene una estructura amigable para posiciona-
miento web.

* Promocion: Aumond presenta los inmuebles que vende con fotos de la mas alta cali-
dad en la web. Las fotos de las propiedades y sus caracteristicas se comparten en dife-
rentes redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter, ademas de pagar publici-
dad en medios como Google y Facebook.

Aplicacion

Para iniciar la aplicacion del modelo se partio de la realizacion de un diagnostico inicial,
donde con base en los resultados, se decidié que la prioridad del método en la primera ite-
racion seria posicionamiento. Para esto se decidi6 crear la pagina web
www.aumond.com.mx de manera llamativa visualmente(Figura 2) en la que se compartiria

la mision, vision y los servicios que ofrece la empresa, asi como ofrecer las propiedades en
venta con las que se cuentan (Figura 3).

Figura 2. Pagina web

Fuente: aumond.com.mx

Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales (2016)



Guillermo Berriel, Abraham Barreto, Sergio Barreto y Victor Meléndez

Figura 3. Catdlogo de casas
Al L AT AR [ELTERTR PR i *» & B8

HISCILRDA TODES  VERTA  BERTA

e o

Fuente: https://www.aumond.com.mx/lista-de-propiedades

En el segundo paso se definié el segmento de mercado meta al que se atenderia, deter-
minandose personas con caracteristicas a cumplir como pertenecer al nivel socio econémi-
co A/B!, ubicados en Puebla y estados vecinos como Veracruz, Guerrero, Hidalgo, Ciudad
de México, Michoacan, Querétaro y Guanajuato, De 38 afios en promedio de edad® y de
ingreso familiar mensual de mas de cuarenta mil pesos® en busca de un status social®.

Se defini6 también los medios a usar tanto para la difusion de la empresa en general como
para la difusion de las propiedades que se venden/rentan: redes sociales como Facebook e
Instagram, motores de busqueda como Google y paginas web de difusion de propiedades
como Mercadolibre, Metros Cubicos, Trovit, entre otros.

Si bien existe un mercado principal al que se quiere llegar, el cual es el de las personas que
se encuentran en necesidad de buscar y encontrar un inmueble, en la parte de diversifica-
cion del mercado se puede hablar de también alcanzar a las personas que estdn buscando
pasivamente una propiedad o estan en potencial de necesitar un inmueble.

Para el tercer paso del modelo, se crearon diferentes tipos de experiencias (a través de pu-
blicaciones) dependiendo del medio utilizado, como se muestra en la figura 4, donde la
experiencia se transmitia de manera muy visual con fotografias de muy buena calidad que
atraparan la atencion de la audiencia y lo invitaran a interactuar con el contenido de las
publicaciones. Para alcanzar el primer mercado y principal, se decidi6é usar anuncios paga-
dos en el sitio Google para alcanzar al mayor numero de personas que estan buscando pro-
piedades en la ciudad de Puebla.

Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales (2016) 9
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Figura 4. Ejemplo de publicacién en Facebook e Instagram
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Fuente: Facebook e Instagram de Aumond

Como es bien sabido, Google es el primer lugar donde la gente busca propiedades, pero
existen paginas con motores de busqueda especializados en propiedades como metros clbi-
cos, los cuales son una parte muy grande del mercado, asi que se decidi6 pagar el servicio
de publicacion en Mercadolibre, Metros Cubicos y Guiadinmuebles, entre otros.

Para alcanzar al segundo mercado (el de diversificacion), se decidié usar redes sociales
como Facebook e Instagram. Para lograr que la empresa Aumond sea conocida (tomando
en cuenta que la prioridad es el posicionamiento) se necesitd crear un publico. Para ello se
produjeron fotos de Lomas de Angelopolis y de las casas en particular para compartirse en
Instagram y ademas se cre6 una campafia de anuncios pagados (Figura 5) en Facebook para
que el contenido pudiera alcanzar la mayor cantidad de personas.

Figura 5. Anuncios en Facebook
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Fuente: Gestor de Facebook Ads de Aumond

Por ultimo, en la fase donde entra la recursion, se deben analizar los resultados
obtenidos de las diferentes publicaciones para saber si el objetivo principal se ha cumplido
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y, en caso de no haberlo hecho, readaptar las estrategias en los puntos clave para intentar
conseguir la meta principal.

Resultados

Durante el periodo de dos meses de la aplicacion del modelo (comprendido del 21 de sep-
tiembre del 2015 al 21 de noviembre del mismo afio) los resultados se pudieron observar y
medir mediante el perfil de Facebook con la herramienta de Facebook Insights para pagi-
nas.

En primer lugar, el numero de likes de la pagina aument6 en mas del 600%, ya que pas6 de
tener 76 a 478 likes en el periodo de tiempo marcado en la figura 6.

Figura 6. Nimero de likes de la pagina
Taotal Page likes as of today: 499

Total Page Likes EENCHMARK

=0

Total Page likes as of today; 459

Total Page Likes BENCHMARK

478

Fuente: Facebook Insights

A este nimero considerable de aumento de personas que likearon la pagina se observa que
el 80% provienen de los anuncios que se pagaron durante ese periodo, como se muestra en
la figura 7.
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Figura 7. Fuentes de likes
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Fuente: Facebook Insights

Hablando de los anuncios pagados que fueron la mayor fuente de los likes en la pagina, se

observo que los post que mas clicks tuvieron fueron los que hacian referencia a un inmue-

ble en venta/renta y que incluian un link que dirige a la pagina de Aumond para conocer

mas detalles. De esta manera, se observa que el que mas clicks en el enlace obtuvo fue de
39 con un nimero de likes en el post de 23 y teniendo un alcance de 664 personas (Figura
8). Lo cual se interpreta como el 6% de las personas que vieron el post le dieron click al

vinculo y el 3.5% le gustd la publicacion.

Figura 8. Estadisticas de las publicaciones.

Sy (a0 3 =
e RSN 0| @ |® B
e e e : -
s | i emre | @ | : F
g | .. sk | g |l 2

RN | @ |- B
e | ST n | @ % —

Fuente: Facebook Insights

En cuanto las caracteristicas de las personas que son fans de la pagina de Aumond en Face-
book como se observa en la figura 9 el 56% son hombres y el 44% mujeres. Ademas, se

12
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observa que el 30% de los fans se encuentran en un rango de edad de 25 a 34 afios, lo que
indica que no se esta llegando al segmento de mercado principal que se queria llegar, ya
que las personas de 38 afos de edad en promedio (encontradas en el rango de 35 a 44) son
el segundo lugar de los fans siendo el 24% de ellos. Otro aspecto importante a resaltar es
que el 31.2% de los fans son del estado Ciudad de México contra un 30.2% del estado de
Puebla, indicando que se esta logrando el propdsito de alcanzar a personas de estados alre-

dedores de Puebla.

Figura 9. Caracteristicas de los fans de la pagina de Facebook
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Fuente: Facebook Insights

Por otra parte, la herramienta Google Analythics ofrece estadisticas de trafico de la pagina
web www.aumond.com.mx. Como se puede ver en la figura 10 es que el promedio de dura-
cioén por cada visita es de 6 minutos con 8 segundos, lo cual indica que es un nimero de
permanencia alto y que los visitantes toman su tiempo para navegar por el portal.

Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales (2016)
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Figura 10. Google Analythics
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Fuente: Google Analythics de Aumond

Por ultimo, el servidor de la pagina web de Aumond, proporciona un software llamado
awstats que brinda informacién mas detallada como se observa en la figura 11 y se observa
que durante el periodo de tiempo de la aplicacion del modelo fue el tiempo de mayor niime-
ro de visitas de las historia de la pagina, alcanzando un total de 1338 visitas de las cuales el
52.5% fueron visitantes distintos.

Figura 11. Estadisticas de Awstats
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Fuente: GoDaddy Operating Company, LLC
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Conclusiones

Con el diseflo y aplicacion de este modelo se demuestra que es importante para las organi-
zaciones plantarse la necesidad de saber como tener un acercamiento y mejores interaccio-
nes con sus publicos en linea. A través de lo mostrado, se orienta paso a paso al encargado
de comunicacion a definir objetivos, publicos e interacciones para gestionar mejor los con-
tenidos y crear experiencias agradables para las audiencias. También, se presume que este
es un modelo de auto adaptacion ya que debido a toda la informacién y datos obtenidos en
el feedback se pueden mantener los aspectos trabajados o cambiar por completo.

Como se demostro, el modelo de acercamiento y difusion a publicos en linea en el caso de
la empresa poblana de bienes raices Aumond Real Estate mostrd resultados positivos en
cuanto al objetivo principal planteado, el conocimiento de la empresa, aumentando el
numero de personas en las redes sociales y el trafico en su sitio web de manera significativa
(aumento en 600% en likes en su pagina de Facebook y un 53% de nuevos visitantes en su
pagina web).

Aunque no todos los aspectos se cubrieron de manera satisfactoria, como el caso de la edad
del segmento al que se llegd, se puede usar esa informacion de los resultados como feed-
back, el cual es el Gltimo paso del modelo y permitira que su analisis se vuelva el punto de
partida para una nueva iteracion corrigiendo esos detalles para lograr llegar al segmento
especifico deseado y asi trabajar con el nuevo objetivo alcanzando nuevas metas, sin perder
las ya obtenidas, que es donde la recursividad hace su aparicion.

No hay que perder de vista que este modelo no es el descubrimiento del hilo negro del
marketing digital, pero es una guia que recopila los puntos que se creen mas importantes
para la gestion en la web de una organizacion que le permitird mejorar en diferentes aspec-
tos como los mencionados en los posibles objetivos a lograr.

Una de las ventajas de esta propuesta de modelo es que su aplicacion no se limita a un
cierto tipo de organizacion. Desde micro hasta macro empresas, desde asociaciones hasta
organizaciones no gubernamentales, cualquier organizacion de hoy en dia debe entender
que la siguiente era de acercamiento e interaccion con sus publicos es por medio de inter-
net. Por esto, se pretende que las empresas empiecen a mejorar la calidad y explotar todas
las estrategias y herramientas que la nueva era digital ofrecen.

Referencias

'Seglin la AMAL es el segmento con el mds alto nivel de vida del pais. Este segmento tiene cubierta
todas las necesidades de bienestar y es el Unico nivel que cuenta con recursos para invertir y pla-
near para el futuro. Actualmente representa el 6.8% de los hogares urbanos del pais.

2 Seglin el INEGI, la edad promedio de la poblacién econémica-mente activa del 41% de la pobla-
cion activa de México al tercer trimestre de 2015 es de 38.9 afios.
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3 E1 10% de las familias mas ricas tuvo una percepcidn promedio de 41 mil 927 pesos mensuales, casi
20 veces mas que los mas pobres.

* Seglin Maslow, una de las necesidades basicas humanas es la de pertenencia y autorrealizacion.
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Abstract

The use of Remotely Pilot Aircraft System (RPAS) or dron, has spread in the last months. With
this study, we want to know what it is a drone, the law applicable to this type of vehicle and
where situations they can be used. Also, we want to know the legislation to that applied when the
images obtained containing personal data (identified or identifiable persons) and the protection of those
people if any kind of violation occurs of their rights to honor, image and personal privacy. Last, also

know the possibilities of action when these images end up on the network without consent.

Keywords: dron, spanish law, protection of personal privacy, personal data

Resumen

El uso de Vehiculos Aéreos No tripulados o drones se ha extendido en los Gltimos meses. Con
este estudio pretendemos conocer que es un dron, la legislacion aplicable a este tipo de
vehiculos y los casos en que pueden usarse. Asimismo, conocer la legislacion que se aplicara
cuando las imagenes obtenidas contengan datos de caracter personal (personas identificadas o
identificables) y la que ampara a dichas personas si se produce cualquier tipo de vulneracion de
sus derechos al honor, imagen e intimidad personal. En Gltima instancia, conocer también las
posibilidades de actuacion cuando dichas imagenes terminen en la red sin el consentimiento del
afectado.

Palabras clave: dron, legislacion espafiola, proteccion intimidad, derecho de imagen
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INTRODUCCION

El sector de los vehiculos aéreos pilotados por control remoto, conocidos popularmente como
drones, ha disfrutado de un crecimiento exponencial en los Gltimos afios. La posibilidad de
poder grabar y/o tomar imagenes a través de un simple aparato ha abierto un sinfin de
oportunidades a las personas, que pueden usar esta tecnologia para campos tan dispares como la

agricultura, la construccion, la deteccion de incendios forestales entre un largo etc.

Es entonces cuando deseamos conocer el marco juridico para el desarrollo de esta tecnologia en
condiciones de seguridad, no tanto de las personas sino de los derechos de las mismas al ser

tomadas esas imagenes en espacios abiertos que no son siempre publicos.

En Espafia se ha establecido una normativa temporal a la espera de una regulacion mas
completa, que regula el procedimiento para poder usarlos teniendo en cuenta diversos aspectos
de la nave y de los posibles escenarios. Sera la Agencia Estatal de Seguridad Aerea (AESA) la
que controle a los vehiculos de hasta 150 Kgs, para el resto se encargara la EASA (European

Aviation Safety Agency) a través de normativa supranacional, en este caso europea.

Hablamos en todo momento de la regulacion en el campo civil, campo en el que centraremos
este estudio, dejando a un lado, el campo militar. Debemos entender como campo militar, al que
incluye a las Fuerzas Armadas y las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad del Estado, que gozan de

otro marco juridico.

Una vez conocido el marco juridico para uso de este tipo de aparatos, nos adentraremos en la
legislacion que regula el contenido registrado por estos vehiculos aéreos no tripulados. Asi
como los posibles abusos que pueden cometerse con dicha informacién y las posibilidades de

actuacion frente a los mismos.

1. CONSIDERACIONES GENERALES. QUE ES UN DRON

Como ya hemos avanzado, el uso de estos vehiculos aéreos no tripulados se ha generalizado a lo

largo de los Gltimos meses.

Los usos de este tipo de vehiculos aéreos son muy diversos, desde controlar las instalaciones de
una finca agricola, el control del desprendimiento de rocas de una ladera sobre una zona
habitada, el rescate de personas perdidas/sepultadas, pasando por la realizacion de reportajes

fotograficos. Incluso se propuso el reparto de mercancias desde una conocida marca.
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En Espafia, es la Orden PRE/1366/2010, de 20 de mayo, por la que se modifica el Reglamento
de la Circulacion Aérea Operativa, aprobado por el Real Decreto 1489/1994, de 1 de julio, la
que ha introducido la definicion de Vehiculo Aéreo No Tripulado [en adelante V.A.N.T] o

Dron.

Es un vehiculo aéreo propulsado que no lleva personal como operador a bordo. Los vehiculos
aéreos no tripulados (UAV) incluyen solo aquellos vehiculos controlables en los tres ejes.
Ademas, un UAV:

a) Es capaz de mantenerse en vuelo por medios aerodinamicos.

b) Es pilotado de forma remota o incluye un programa de vuelo automatico.

c) Esreutilizable.

d) No esta clasificado como un arma guiada o un dispositivo similar de un solo uso

disefiado para el lanzamiento de armas.

Cada uno de estos puntos parece evidente pero es importante que se cumpla cada uno de ellos

para poder hablar de Dron.

El punto d), es quizas, el mas importante. Extraemos que cada tipo de vehiculo esté incluido en
una lista, que determinara su objetivo y finalidad, y solamente los que no estén clasificados

como arma guiada disefiada para el lanzamiento de armas seran V.A.N.T

Debemos hacer un alto en este punto, para diferenciar dentro del ‘uso militar’ dos dmbitos.
Hablamos del campo propiamente militar y del campo con fines de seguridad: como son la

vigilancia de espacios publicos, manifestaciones, control de fronteras....

Simplemente nombraremos la legislaciéon que enmarca las actividades de las Fuerzas Armadas
(FFAA) y los Fuerzas y Cuerpos de Seguridad del Estado (FFCCSSEE)

FUERZAS ARMADAS: Regulado por la Orden PRE/1366/2010, de 20 de mayo, que a su vez
modifica Real Decreto 1489/1994, de 1 de julio. Tiene por objeto “proporcionar a las aeronaves
militares la libertad de accion necesaria para el desarrollo de las operaciones, ensefianza,
instruccion o adiestramiento en todo tiempo, previniendo y evitando el riesgo de colisiones en
vuelo”. Se han usado drones, por ejemplo, en aguas de Somalia para vigilar la pirateria

maritima.
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FUERZAS Y CUERPOS DE SEGURIDAD DEL ESTADO : Se incluye dentro de esta
nomenclatura segun el art 2 de la L.O 2/1986, de 13 de marzo, al Cuerpo Nacional de Policia y
Guardia Civil, a los Cuerpos de Policia dependientes de las Comunidades Auténomas y a los

Cuerpos de Policia dependientes de las Corporaciones Locales.

En este caso, se encarga la Ley Organica 4/1997, de 4 de agosto, por la que se regula la
utilizacion de videocamaras por las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad en lugares publicos, y
desarrollada a través del Real Decreto 596/1999, de 16 de abril, de definir el marco juridico del

uso de estos drones.

Es dicha normativa la que faculta Unicamente a las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad a instalar
y manejar las camaras de video vigilancia en la via o lugares publicos. En todos los casos, debe
avisarse de su instalacion y uso a través de sefiales y carteles, que deben ser entendidos por los
usuarios (dibujos y texto). La captacion de estas iméagenes se regiran por lo dispuesto por la
Ley de Proteccion de datos 1/1997 .

1.1 Legislacion Espafiola sobre el uso de drones

Como ya hemos avanzado, en estos momentos existe una ley temporal que regula el uso de
drones. Se trata del Real Decreto-ley 8/2014, de 4 de julio, de aprobacion de medidas urgentes
para el crecimiento, la competitividad y la eficiencia. Debemos acudir hasta la Seccién 6.2 para

encontrar la regulacion referida a Aeronaves civiles pilotadas por control remoto.

Con posterioridad fue tramitada como ley, esta es la Ley 18/2014, de 15 de octubre, de

aprobacion de medidas urgentes para el crecimiento, la competitividad y la eficiencia.

Debemos fijarnos en que no es una ley especifica sobre uso de drones sino que es una ley
general en la que en su seccion 62 se habla de este uso, por tanto, su regulacién aun es general,
pero contempla los distintos escenarios en los que se podran realizar los distintos trabajos aéreos
y en funcioén del peso de la aeronave

Todo lo que falte en esta regulacion se completara con el régimen general de la Ley 48/1960, de
21 de julio, sobre Navegacion Aérea, y establecen las condiciones de operacion con este tipo de

aeronaves, entre otras obligaciones.
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Esta regulacion establece un marco juridico que permita el desarrollo en condiciones de
seguridad de este sector, y habla del control del uso en operaciones de caracter comercial y civil

de las aeronaves pilotadas por control remoto cuyo peso no supere los 150 kgs.

Habla esta ley de dos tipos de drones, los drones con peso inferior a 2kgs y los que tengan entre
2y 25 kgs. En ambos casos es obligatorio disponer de un carnet de piloto de drones para poder
operar en Espafia y en el segundo caso (de 2 a 25 kgs) también es necesaria la inscripcion
obligatoria en el registro de aeronaves y certificado de aeronavegabilidad. El carnet no serd

necesario si ya disponen de un titulo de piloto de avion, ultraligero u otro especifico.

Sobre el Espacio Aéreo, es necesario obtener un permiso oficial para poder realizar cualquier
tipo de actividad comercial por parte de la AESA, puesto que es el organismo responsable de la
gestion del espacio aéreo en Espafia. Persiste la prohibicién de sobrevolar nicleos urbanos o
espacios con una alta masificacién de gente sin el consentimiento especial por parte de la
AESA.

Pero como recuerda la Agencia Estatal de Seguridad Aérea, se considera DRON cuando el fin
es comercial o profesional. Cuando el fin del uso de estas aeronaves es deportivo o de recreo se
considera Aeromodelismo y se rige por la normativa especifica.

Por ello hay que subrayar que son AERONAVES, sujetas a la legislacion aeronautica general

vigente en Espafia.

Actualmente el uso de drones esta permitido en para la realizacion de los siguientes trabajos
aéreos:

a. actividades de investigacion y desarrollo;

b. tratamientos aéreos, fitosanitarios y otros que supongan esparcir sustancias en el
suelo o la atmdsfera, incluyendo actividades de lanzamiento de productos para
extincion de incendios;

c. levantamientos aéreos;

d. observacion y vigilancia aérea incluyendo filmacién y actividades de vigilancia
de incendios forestales; publicidad aérea, emisiones de radioy TV,

e. operaciones de emergencia, busqueda y salvamento;

f. y otro tipo de trabajos especiales no incluidos en la lista anterior.
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Y se limitan a zonas no pobladas y al espacio aéreo no controlado. Esto quiere decir que fuera
de estas actividades el uso de DRONES en Espafia NO ESTA PERMITIDO.

Entre las actividades que no pueden realizarse estan la fotogrametria, la agricultura inteligente
(detectar en una finca aquellas plantas que necesitan intervencion o fumigacion) reportajes
graficos de todo tipo inspeccion de lineas de alta tension, ferroviarias, vigilancia de fronteras,
deteccion de incendios forestales, reconocimiento de lugares afectados por catastrofes naturales

para dirigir las ayudas adecuadamente etc....

Por otra parte, la actividad del Aeromodelismo la regula la Real Federacion Aeronautica de
Espafia y ademas, cada Comunidad Auténoma y cada Municipio puede tener su regulacién
sobre esta practica deportiva o ludica, aunque siempre debe respetarse la legislacién aeronautica
general. Deben volar por debajo de los 100m de altura y no pueden volar ni sobre nucleos

urbanos ni sobre grupos de poblacién.

Por tanto, las personas que adquieran en una tienda generalista “un equipo ligero con sistema de
radiocontrol y GPS, con o sin camara incorporada y que compren un kit para montar un
mutirotor con autopiloto, con una mini-camara, o construyan ellos mismos un avién para FPV,
con camara de vision frontal, piloto automatico, transmision de video, solo podran usarlo en
las zonas habilitadas para ello conforme a la normativa que regula las actividades de

aeromodelismo.™*

2. USOS Y ABUSOS DE LAS IMAGENES DEL DRON

Partimos de la base de que el dron usa una videocdmara para poder ser direccionado por el
piloto, por lo que dejamos fuera de este estudio a aquellos aparatos que no tienen esta opcion de
captacion de imagenes porque son capaces de evitar obstaculos, bien porque su movimiento esta

delimitado a una zona o por su avanzada tecnologia.

1 Informe Agencia Estatal de Seguridad Aérea.
www.seguridadaerea.gob.es/media/4229776/el_uso_de_los_drones.pdf
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Por tanto, centrémonos en aquellos objetos que desde el momento en que se pone en
funcionamiento toma imagenes, vistas por el piloto en tiempo real, hasta que el vuelo termina y

el aparato se posa de nuevo sobre el suelo.

Estas imagenes seran registradas por el aparato sin que el piloto pueda elegir visionarlas o no,
simplemente por el mero hecho de que necesita “ver por donde va’ para poder realizar el vuelo

con absoluta seguridad y eficiencia, para él y para los demas.

Piénsese, por ejemplo, en un dron usado durante los ejercicios de un grupo ciclista, si el piloto
pierde durante unos segundos la vision de su dron que graba la actividad fisica de esas personas,
este puede terminar impactando contra la carretera, contra algun ciclista o contra otro vehiculo

motorizado.

Por tanto, el registro de esas imagenes es, por ser en tiempo real, inmediato e inevitable. Pero es
la gestion de esas imagenes, tras el visionado de las mismas ya con el dron guardado, la que nos

importa.

Nos importa porque las imagenes captadas por dichos drones pueden afectar a uno de nuestros
derechos mas bésicos y fundamentales, el derecho al honor, a la intimidad y a la propia imagen,
protegidos por la Constitucion Espafiola’ y a la Ley orgénica 1/1982, de 5 de mayo, de
proteccion civil del derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a la propia imagen (en
adelante, LO 1/1982).

Antes de entrar en la valoracion sobre los derechos que pueden verse afectados, debemos hacer
una distincién entre las imagenes captadas con un fin de video vigilancia y las tomadas con

cualquier otro fin, puesto que la legislacién varia en cada caso.

El uso de camaras de video vigilancia, (fin de vigilar) esta regulado por Instrucciéon 1/2006, de 8
de noviembre, de la Agencia Espafiola de Proteccion de Datos, sobre el tratamiento de datos

personales con fines de video vigilancia a través de camaras o videocamaras

2 Doménech Martinez,G. “Derecho de la Informacion”, Madrid Publixed. 2014., pag. 148 y 149,
referencia el interés del F.D 5 de la sentencia a la STC de 30 de enero de 2012.
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El uso de camaras de video con fin distinto se regula en la Ley Orgénica 15/1999, de 13 de
diciembre, sobre Proteccion de Datos (LOPD)® y el Reglamento aprobado por Real Decreto
1720/2007, de 21 de diciembre.

Pese a que en la legislacion espafiola no se hace referencia alguna a estos vehiculos, por ser
‘novedosos’, si podemos establecer que la utilizacién de cualquier aparato que conlleve la
captacion de iméagenes de personas fisicas identificadas o identificables se regird por los
principios y obligaciones de la LOPD. En esta ley se establece en su art 3 el concepto de dato

personal

a) Datos de caracter personal: cualquier informacion concerniente a personas fisicas

identificadas o identificables.
Y si acudimos al reglamento en su art 5.f

f) Datos de caracter personal: Cualquier informacion numérica, alfabética, gréfica,
fotografica, aclstica o de cualquier otro tipo concerniente a personas fisicas

identificadas o identificables.

Habla la legislacion de personas identificadas o identificables. Esto es importante, puesto que la
aparicion de un solo fotograma con la imagen de una persona de forma nitida convierte esta

simple grabacion en una grabacion que debe cumplir con la LOPD.

La diferencia entre identificada o identificable no es baladi. Una persona identificada es aquella
que se observa claramente por sus conocidos, vecinos y familiares que es ella y una persona
identificable seria aquella que a través de unos rasgos especificos puede llegar a averiguarse,

piénsese en una cojera, en un fular recurrente, en un tipo de pelo determinado....

Sin embargo, cuando las imagenes asi captadas y/o reproducidas no permitan identificar
personas, ni otros aspectos relacionados con informaciones personales como nimeros de

matricula de los vehiculos, no seran de aplicacion las normas sobre proteccion de datos.

Una vez establecido que se regiran por la Ley de Proteccién De Datos debemos observar que es

lo que esto conlleva.

3 Objeto de estudio anterior por Doménech | Tudela G. “La Gestion del Comunity Manager de los datos
de caracter personal en el ambito digital”. En Actas Ill Congreso Universitario sobre Redes Sociales
Gampus de Gandia, Publixed.2013, pag. 81
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La persona que se ve incluida en ese fichero, grabacion hecha por el dron, tendr& una serie de

Derechos Arco*:

1. Calidad de datos

2. Derecho de informacién: En el momento en que se procede a la recogida de los datos
personales, el interesado debe ser informado previamente de modo expreso, preciso e
inequivoco de, entre otros, la existencia de un fichero, de la posibilidad de ejercitar sus
derechos y del responsable del tratamiento.

3. Consentimiento del afectado

4. Seguridad de los datos
Derecho de acceso: El derecho de acceso permite al ciudadano conocer y obtener
gratuitamente informacion sobre sus datos de caracter personal sometidos a tratamiento.

6. Derecho de rectificacion: Este derecho se caracteriza porque permite corregir errores,
modificar los datos que resulten ser inexactos o incompletos y garantizar la certeza de la
informacion objeto de tratamiento.

7. Derecho de cancelacion: El derecho de cancelacion permite que se supriman los datos
que resulten ser inadecuados o excesivos sin perjuicio del deber de bloqueo recogido en
la LOPD.

8. Derecho de oposicion: El derecho de oposicion es el derecho del afectado a que no se

lleve a cabo el tratamiento de sus datos de caracter personal o se cese en el mismo.

Hemos de fijarnos, obligatoriamente en los puntos 2 y 3 de esta relacion.

El derecho de informacion y el consentimiento del afectado y en cémo se producira si el

afectado no es consciente de la grabacion.

Establece la AGPD, que “’en el caso de uso de drones en espacios cerrados, esta informacion
podria facilitarse en el mismo momento en que se solicita el consentimiento de los afectados o
tratandose de una captacion de imagenes habilitada por la LO 1/1982, mediante la colacion de

carteles informativos.

En el caso de uso de drones en espacios abiertos delimitados, la informacién también podria

facilitarse mediante la colocacion de estos carteles informativos.

4 Doménech Martinez. G, obra citada, pags. 155y 156
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En caso de espacios abiertos no delimitados, el responsable podria plantear ante esta
Autoridad, a la vista de las circunstancias concretas concurrentes en cada caso, si las medidas
que pretende adoptar para facilitar a los interesados la informacion relativa al ejercicio de los
derechos ARCO se adecuan a la normativa de proteccion de datos™.

Una vez establecido que las imagenes captadas con fines diferentes al de la vigilancia se rigen
por lo establecido en la Ley 15/1997 de Proteccion de Datos, que seran tratados por las personas
fisicas o juridicas que los recojan y que estos tienen unas obligaciones en referencia a estas
iméagenes, debemos diferenciar el tipo de grabacion:

- Grabacion hecha por los Servicios Publicos de las Administraciones Publicas.

Cuando el uso es diferente al de la vigilancia como pueden ser la prevencion y deteccion de
incendios, grabaciones de paisajes de un término municipal, video turistico-promocional de la

poblacién y un largo etc.

Habla la Agencia Espafiola de Proteccion de Datos, en su informe 0285/2010 de las grabaciones

de paisajes dentro del término municipal y establece.

“La captacion de imdgenes de paisajes o panoramicas, en la medida en que no permitan
identificar a las personas cuya imagen pueda ser captada quedaria fuera del ambito de
aplicacion de la normativa de proteccién de datos y no existiria transgresion de ninguno de los
principios aludidos por lo que, sin perjuicio de otra normativa que pudiera ser de aplicacién en
cada caso concreto, no habria ninguna limitacion y dicha difusion podria realizarse en abierto,
es decir, sin necesidad de activar ningun tipo de control de acceso a las imagenes captadas por

la camara’

- Toma de iméagenes por parte de particulares, ya sean personas fisicas o juridicas.

En este caso podriamos hablar de controlar una zona de terreno como agricultor y/o ganadero,
turismo, grabaciones de reportajes (bodas, cumpleafios...) o fines comerciales (promocién
viviendas, urbanizaciones). Y podriamos establecer que aunque la finalidad inicial sea
meramente privativa, no quiere decir que no se haya que respetar la intimidad de las personas,
ahi radica el limite.

Para los casos de uso de drones en espacios cerrados, la Agencia Proteccion Datos Catalana
indica que la informacién podria facilitarse en el mismo momento en que se solicita el
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consentimiento de los afectados, o mediante la colacion de carteles informativos y en el
supuesto de uso de drones en espacios abiertos delimitados, la informacion también podria

facilitarse mediante la colocacion de estos carteles informativos (art. 3 Instruccion 1/2006).

La APDCAT aconseja que en el caso de dispositivos de pequefias dimensiones, se incluya
informacion suficiente relativa al potencial intrusivo de estas tecnologias y, cuando sea posible,
mapas que identifiquen claramente dénde esta permitido su uso y se debera evitar en lo posible

volar sobre zonas privadas y edificios, incluso cuando esté permitido su uso.

Una vez vista la legislacion que deben cumplir aquellas personas que usen estos aparatos para
captar imagenes debemos hacer referencia a los abusos que pueden cometerse con las imagenes

captadas por los drones y que legislacion ampara a la persona lesionada en su derecho.

3. LESION DE DERECHO Y RESPUESTA

Hemos hablado en todo momento de las imagenes, fotos o videos, captadas por los drones en
espacios abiertos. Y en como el registro de esas imagenes era inevitable por ser en tiempo real
pero la gestion de las mismas se convertia, en ese mismo momento, en un ‘dato’ incluido en la
ley de Proteccion de Datos (L.O.P.D).

No debemos olvidar tampoco que la imagen personal y la intimidad esta protegida en Espafia

por la ley 1/1982 de Proteccion del derecho al Honor, imagen e intimidad.

La mala gestion de los datos almacenados conlleva una sancién econémica por parte de la

Agencia Espafiola de Proteccion de Datos de acuerdo a lo establecido en la LOPD.

Por otra parte, las personas que han sido grabadas y/o no han expresado su consentimiento,
observan una vulneracién de su derecho a la intimidad o de su imagen pueden ejercitar las
acciones judiciales que les permite la ley, que son de mayor calado al tratarse de un derecho

fundamental.
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Partimos de su inclusion en el articulo 18.1 de la CE, que habla este derecho® y a la ley que lo
desarrolla, Ley Organica 1/1982, de 5 de mayo, sobre proteccion civil del derecho al honor, a la

intimidad personal y familiar y a la propia imagen.
El texto constitucional refiere lo siguiente:

1. Se garantiza el derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a la propia

imagen

Al ser un derecho fundamental, de los previstos en la seccion 12 del titulo | goza de una tutela
mas amplia que el resto. Tutela que explica el art 53.2 pues la podran reclamar "ante los
Tribunales ordinarios por un procedimiento basado en los principios de preferencia y de

sumariedad y, en su caso, a través del recurso de amparo ante el TC".
Asimismo, en la ley 1/1982, en su Articulo noveno se establece.

“Uno. La tutela judicial frente a las intromisiones ilegitimas en los derechos a que se
refiere la presente ley podra recabarse por las vias procesales ordinarias o por el
procedimiento previsto en el articulo cincuenta y tres, dos, de la Constitucion. También
podrd acudirse, cuando proceda, al recurso de amparo ante el Tribunal

Constitucional.”

Esto quiere decir, que debe acudir en primer lugar, al Juez legal ordinario a fin de obtener la
proteccion de su derecho fundamental vulnerado y, si no obtuviera de él la tutela, habra de
reproducir su pretension ante los Tribunales superiores del Poder Judicial hasta agotar dentro de
la Jurisdiccion ordinaria los medios de impugnacion. Si esto ocurriese, aun le quedaria recurrir

en amparo ante el Tribunal Constitucional.

Es decir, en el presente caso, se contara con hasta 3 instancias para poder defender su derecho al
honor, imagen e intimidad personal, en un proceso basado en los principios de preferencia y

sumariedad.

5 Esta proteccion es objeto de estudio y andlisis por Doménech Martinez G, obra ya citada, pag. 1
63y sig. Y Doménech Martinez G, Instrumentos para la defensa de la reputacion online, en el ambito digital".
En Actas Ill Congreso Universitario sobre Redes Sociales Campus de Gandia, Publixed. 2013, pag. 73
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Estas acciones pueden verse incompletas si el abuso se ha cometido en la red y esas imagenes

circulan sin control por Internet. En este caso, cabrian dos acciones acumulativas:

1. Peticion de medidas cautelares para la ordenacion judicial de su retirada.
2. Peticion al administrador de la pagina web de la retirada voluntaria de dichas imagenes.

[Pagina web de una persona fisica, juridica o una red social, asi como de buscadores]

CONCLUSIONES

Al hablar del uso de los vehiculos aéreos no tripulados en territorio espafiol debemos tener en

cuenta una serie de aspectos.

Este tipo de aparatos cuenta con una regulacion temporal que se modificara en un futuro por la
ampliacion de dichos vehiculos en el mercado. Los vacios legales que existan en dicha

regulacion temporal seran suplidos por la legislacion aeronautica espafiola.

Esto conlleva aparejada la consideracion de aeronave a dichos aparatos o drones. Esta
consideracion hace que el uso de los drones esté prohibido en Espafia, no asi los aparatos de
aeromodelismo, que pueden ser adaptados para realizar el tipo de actividad que se pretende a

través de los drones.
Como su uso estéa generalizado, debemos tener en cuenta una serie de Xxxx e

Cuando la funcion sea de video vigilancia, se deberdn observar las reglas fijadas en la

legislacion tal y tal

Cuando la funcién no sea la de video vigilancia, se deberan observar las reglas fijadas en la

legislacion XX

En todo momento, los usuarios que sean objeto de captacion por parte de estos drones deben ser
informados y peticionados de consentimiento para que se cumpla la legalidad de esas imagenes,

siempre y cuando en esas imagenes las personas estén identificadas o sean identificables.

Cuando no se cumpla con estos requisitos, dichas imagenes seran consideradas ilegales contra
las que cabe los procedimientos administrativos preceptivos previstos en la Ley de Proteccion
de Datos.

Tanto si las imagenes se han captado de forma legal pero su uso es fraudulento como si son

imagenes captadas de forma ilegal existen mecanismos de defensa para las personas que ven
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vulnerados sus derechos de honor, intimidad e imagen. Estos derechos estan reconocidos en el
art 18 de la Constitucion Espafiola, asi como su especial proteccion a través de procesos
judiciales sumarios y preferentes, que se desarrollan en la ley 1/1982 de proteccion al derecho al

honor, a la imagen y a la intimidad personal y familiar.

Por Gltimo debemos recordar que existen, ademas, otros medios de proteccién cuando dichas
imagenes terminen en la red. Estos son la peticion de medidas cautelares contra la persona fisica
0 juridica que hace uso de dichas iméagenes para la inmediata retirada de las mismas y la
peticion al administrador de la pagina web, red social y/o motor de busqueda de la retirada de
dichas iméagenes sin la intervencion judicial. Esta segunda via puede ser mas efectiva que la
primera, debido a la inmediatez con la que se actda tras el envio del correo de peticion de

retirada.
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Resumen

En este trabajo se presenta una plataforma Web que permite que diferentes
grupos de usuarios remotos interactuen mientras consumen, de manera Sin-
cronizada, el mismo contenido multimedia. La plataforma proporciona tres
mecanismos para permitir la interaccion entre los usuarios. En primer lugar,
se pueden compartir los comandos de navegacion del reproductor. En se-
gundo lugar, se proporcionan tres modalidades de chat: i) integracion de
Twitter, utilizando hashtags como mecanismo de filtrado, ii) canal de chat
textual personalizado e independiente para cada grupo de usuarios; y iii)
servicio de audio/video conferencia en grupo (integrado en el navegador).
Asimismo, la plataforma incluye dos mecanismos de presencia: i) una lista
interna indicando los grupos activos, sus miembros y el contenido que estd
siendo consumido, y ii) generacion automatica de tweets (opcional), con los
hashtags y enlaces apropiados, cuando un usuario crea o se une a una sesion
compartida. Finalmente, también se describen las evaluaciones realizadas y
planificadas para la plataforma.

Keywords: sincronizacion multimedia, interaccion social, web, chat

Abstract

This work presents a web-based platform that allows distributed media con-
sumption and synchronization between different groups of users, while so-
cially interacting. The platform provides three mechanisms for social inter-
action: i) the navigation control commands can be shared between the users
of each group, ii); a personalized and independent text-based chat channel
for each group; and iii) a web-based multi-conference service, without re-
quiring the installation of any plugin or third-party application. Likewise, the
platform includes two presence mechanisms: i) an internal menu with drop-
down lists, indicating the list of active sessions, their members and the media
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being consumed; and ii) an automatic generation of tweets (if desired), in-
cluding the proper information (e.g., hashtags, identifiers, URLs), every time
a user creates or joins a shared session. Finally, the completed and planned
evaluations for the platform are also described.

Palabras clave: Multimedia Synchronization, Social Interaction, Web, Chat.

Introduccion

Tradicionalmente, familiares y amigos se han reunido en lugares especificos para consumir
juntos contenidos multimedia (p.ej., contenidos de TV). Esto les posibilita interactuar,
socializar, compartir impresiones y emociones, revivir momentos pasados, etc. Un ejemplo
muy comun es el de un grupo de amigos quedando en la casa de uno de ellos para ver jun-
tos un partido de futbol transcendente.

Sin embargo, actualmente se esta gestando un cambio de paradigma en cuanto al consumo
de contenidos multimedia. Nos encontramos ante una sociedad globalizada en la que
miembros de una misma familia y/o amigos viven en diferentes ciudades o paises, ya sea
por motivos de trabajo, estudios, etc. Esta segregacion geografica muchas veces imposibili-
ta el poder disfrutar de las situaciones previamente descritas.

Gracias a los avances tecnologicos, como son las tecnologias de acceso y distribucion de
contenidos, a la proliferacion de los dispositivos conectados y al boom del Social Media,
estas experiencias multimedia compartidas se pueden recrear aunque los usuarios no estén
fisicamente en el mismo sitio. En este nuevo paradigma, varios usuarios remotos pueden
estar consumiendo simultdneamente el mismo contenido multimedia mientras interactian
en tiempo real mediante servicios de chat (p.ej., WhatsApp, Twitter...) o audio/video con-
ferencia (p.ej., Skype). Asi pues, cada uno de los amigos podria ver el partido de futbol
desde un lugar diferente (incluso en diferentes ciudades o paises), pero no de manera aisla-
da, sino que podria seguir comentando el partido y celebrando los goles de manera conjunta
con sus amigos. Cuando se trata de consumo de contenidos de TV, esto se conoce comun-
mente como la TV Social.

Aparte de la TV Social, otros tipos de experiencias multimedia compartidas estan cobrando
mucha relevancia en la actualidad [Montagud 2012]. Algunos ejemplos son la educacion a
distancia en tiempo real, los juegos en red multi-jugador y los servicios de multi-
conferencia.
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Sin embargo, proporcionar de manera satisfactoria este tipo de experiencias compartidas
presenta multiples desafios. En particular, varios componentes tecnologicos deben ser
desarrollados e implantados para que estas experiencias sean realmente interactivas e
immersivas. Un factor clave que va a determinar su éxito es la sincronizacion multimedia.
En primer lugar, se van a necesitar mecanismos de sincronizacion intra-media para que la
reproduccion de cada componente multimedia (audio, video, texto...) sea fluida y natural, a
pesar de los retardos y su variabilidad. En segundo lugar, se van a necesitar mecanismos de
sincronizacion inter-media para que, en cada uno de los receptores, todos los componentes
multimedia relacionados estén alineados en el tiempo en el momento de su reproduccion.
Por ejemplo, el audio que se escucha se debe corresponder con las escenas que se
visualizan. En tercer lugar, van a ser necesarios mecanismos de Sincronizacion Multimedia
Inter-Destinatario (Inter-Destination Media Synchronization, IDMS) para que los procesos
de reproduccion de todos los receptores estén sincronizados y, por tanto, todos los usuarios
en la sesion multimedia compartida perciban al mismo tiempo los mismos eventos. En
ausencia de IDMS, las interacciones entre los usuarios serian incoherentes y podrian ocurrir
situaciones frustrantes, como seria el caso de enterarse de un gol a través de los canales de
chat, antes de verlo o escucharlo a través del contenido multimedia consumido de forma
compartida (véase la Figura 1). Esto conllevaria probablemente a que los usuarios afectados
abandonasen la sesion multimedia compartida.

[E MunDiAL ¥ 6L TWITTER o
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Figura 1. Impacto de la variabilidad de retardos en las experiencias multimedia compartidas.

El estudio en [Boronat 2015] refleja la relevancia actual y creciente de este tipo de expe-
riencias multimedia compartidas, asi como la necesidad de mejores soluciones tecnoldgicas
para poder proporcionarlas satisfactoriamente. En concreto, se pregunté a mas de 1000
usuarios sobre sus habitos de uso, necesidades, preferencias y expectativas en este tipo de
escenarios. Un 21% de los usuarios afirmé haber participado previamente en este tipo de
experiencias, aunque mas de un 71% mostr6 interés en las mismas. Un 69% opind que este
tipo de experiencias proporciona una sensacion de conectividad virtual (togetherness), a
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pesar de las barreras geograficas. Incluso, un 31% comentd que el hecho de poder compar-
tir experiencias de TV con amigos y/o familiares es muchas veces el motivo por el que ven
la television. Con respecto a las limitaciones y desafios existentes, un 32% afirmé que,
segun su propia experiencia, los retardos y las diferencias de los mismos entre usuarios en
este tipo de escenarios son perceptibles, mientras que un 59% opind que realmente son
realmente una barrera que impide disfrutar de manera satisfactoria este tipo de experien-
cias. En consecuencia, un 66% opind que es interesante y necesario el disefio e implanta-
cion de mejores soluciones tecnoldgicas para poder disfrutar de este tipo de experiencias
multimedia compartidas de manera natural, proporcionando altos niveles de interactividad e
inmersividad.

Como respuesta a estos problemas y necesidades de investigacion, en [Belda 2015] se pre-
sentd una primera version de una plataforma web que permite que diferentes grupos de
usuarios remotos interactien socialmente mientras consumen de manera sincronizada el
mismo contenido multimedia. Esta plataforma permite la creacion de varios grupos de
usuarios independientes, cada una de las cuales puede consumir de manera compartida y
sincronizada un clip multimedia especifico (de los almacenados en una videoteca online).
La interaccion social se proporciona mediante la comparticion de los controles de navega-
cion del reproductor multimedia (p.ej., play, pause, saltos de posicion...), asi como a través
de mensajes de chat en texto, bien a través de un canal de chat privado para cada grupo o a
través de Twitter, utilizando hashtags como mecanismo de filtrado. Ademas, la plataforma
proporciona dos mecanismos de presencia para estimular la participacion de usuarios. El
primero de ellos es un menu interno con listas que indican las sesiones activas, sus miem-
bros y el clip siendo visualizado. El segundo de ellos es la generacion y envio automatica/o
de tweets (si se desea), incluyendo la informacion apropiada (p.ej. hashtags, nicks, clip
siendo visualizado, URLs de acceso a la sesion compartida...), cada vez que un usuario
crea o se une a una sesion en la plataforma.

En este trabajo se presenta una version evolucionada de dicha plataforma. En concreto, se
han incorporado las siguientes extensiones y mejoras:

e Se ha mejorado la interfaz grafica de usuario de la plataforma para que sea mas
atractiva, amigable y mds intuitiva en su utilizacion.

e Se han proporcionado canales de interaccion audiovisuales, mediante el uso de la
tecnologia Web Real-Time Communication (WebRTC) [Jennings 2013]. Esto
permitira interacciones mas naturales, realistas e inmersivas, tal y como se discute
en [Montagud 2015].

e Se ha incorporado un novedoso mecanismo de sincronizacion de relojes virtual
con tal de no depender exclusivamente de otras tecnologias mas especificas, como
por ejemplo de Network Time Protocol (NTP), ya que ello puede conllevar pro-
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blemas de inter-operabilidad y rendimiento en entornos multi-plataforma y multi-
dispositivo.

e Se ha incorporado, ademas, un mecanismo para poder compartir el control del vo-
lumen en todos los usuarios. El objetivo es poder ajustar el nivel del audio del clip
multimedia siendo consumido a un nivel apropiado en todos los reproductores
cuando la interaccion a través del canal de conferencia cobra relevancia, contribu-
yendo asi a una mayor inteligibilidad y una mejor interaccion entre los usuarios.

Este articulo se ha organizado de la siguiente manera. En la Seccién 2 se presentan algunos
trabajos relacionados. Los componentes y funcionalidades de la plataforma desarrollada se
describen en la Seccidn 3. La Seccion 4 resume las evaluaciones que se han realizado y las
que se pretenden realizar. Finalmente, la Seccion 5 presenta las conclusiones y lineas de
trabajo futuro.

Seccion 2. Trabajos Relacionados

Hasta el momento, se han propuesto numerosas soluciones de sincronizaciéon multimedia
[Boronat 2009] para posibilitar diferentes tipos de experiencias multimedia compartidas
[Montagud 2012]. En esta seccion, se presentan las plataformas existentes para el consumo
distribuido de contenidos multimedia de forma sincronizada, enfatizando las ventajas de la
plataforma presentada en esta comunicacion.

En [Vaishnavi 2011] se present6 una plataforma para el consumo distribuido y sincroniza-
do de contenidos multimedia. Dicha plataforma estd basada en el uso de mecanismos de
sincronizacion de relojes y el intercambio de mensajes periodicos para conseguir IDMS.
Dicha plataforma también permite compartir los controles de navegacion e integra canales
de chat basados en texto y voz. Las pruebas de evaluacion realizadas mostraron que los
errores de sincronizacion en dicha plataforma son del orden de 150ms en entornos de area
local y de 300ms en entornos de area extensa. Asimismo, dicha plataforma se utilizé en
[Geerts 2011] para determinar los niveles de diferencias entre tiempos de reproduccion (es
decir, asincronias) que son tolerables para los usuarios en un entorno de TV Social. Se
concluyd que asincronias del orden de 1s ya pueden percibirse, mientras que asincronias
del orden de 2s ya son molestas para la mayoria de usuarios, independientemente de si
utilizan texto o voz como canal de chat. Es por ello que uno de los objetivos de este trabajo
ha sido disefiar una plataforma basada en tecnologias web, que proporcione mejores presta-
ciones de sincronizacion, que posibilite la seleccion del clip a visualizar, crear y unirse a
sesiones compartidas, y proporcione mecanismos mas adecuados para estimular la interac-
tividad entre los usuarios, asi como mecanismos de presencia y privacidad.

En [Wijnants 2012] se present6 una plataforma web que permite la reproduccioén sincroni-
zada de fotos y video clips entre usuarios remotos. Dicha plataforma incluye mecanismos
de integracion con Facebook, asi como con una herramienta de audio conferencia por Inter-
net. De esta manera, se estimula la interaccion entre los usuarios y la sensacion de (co-
)presencia. Sin embargo, a pesar que los autores de dicha plataforma reconocen la relevan-
cia de IDMS para proporcionar experiencias multimedia compartidas satisfactorias, en
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dicha plataforma pueden ocurrir errores de sincronizacion de varios segundos, lo que es
inaceptable en aplicaciones multimedia distribuidas en tiempo real, como la TV Social o
servicios de multi-conferencia. Como ventajas, nuestra plataforma estd basada en el uso de
componentes web mas escalables y apropiados para las comunicaciones interactivas, asi
como proporciona mucho mejor rendimiento en cuanto a IDMS.

En [Jansen 2013] se presentd una herramienta de video conferencia en grupo capaz de
proporcionar IDMS, mediante el desarrollo de un plugin para conseguir la sincronizacion
de los relojes de cada uno de los reproductores multimedia en la sesion compartida. Dicha
plataforma también permite compartir los controles de navegacion. La ventaja nuestra pla-
taforma es que esta basada en componentes web estandar y no se necesita la instalacion de
ningun software ni plugin, por lo que puede utilizarse en cualquier sistema operativo y
dispositivo. Ademas, los mecanismos de streaming utilizados en las plataformas en [Vaish-
navi 2011] y en [Jansen 2013] pueden comportar problemas con firewalls y Network Ad-
dress Translation (NAT), aspectos que quedan resueltos en nuestra plataforma. Por ultimo,
nuestra plataforma no depende exclusivamente de la sincronizacion de los relojes de los
receptores para conseguir IDMS, sino que puede adoptar otros mecanismos alternativos, tal
y como se describird mas adelante.

Finalmente, se citan otras dos plataformas que proporcionan servicios basicos de comparti-
cion de contenidos multimedia en tiempo real. Por un lado, Yahoo! Zync' permite compartir
videos indicando su URL en la herramienta de chat de Yahoo! Messenger. Por otro lado,
Watchitoo® es otra aplicacion web que proporciona servicios de chat de texto, asi como de
audio y video conferencia cuando varios usuarios consumen el mismo contenido multime-
dia. Sin embargo, estas herramientas se basan en intercambiar mensajes para controlar la
reproduccion de los videos (p.ej., play, pause, saltos de posicion...), pero no proporcionan
mecanismos de sincronizacion precisos.

Seccion 3. Plataforma Web desarrollada

En esta seccion se presentan y describen los componentes tecnologicos utilizados para
disefiar e implementar la plataforma presentada, asi como las funcionalidades que ésta
proporciona.

Subseccion 3.1. Componentes Web utilizados

La plataforma se ha desarrollado mediante el uso exclusivo de tecnologias web estandar,
como HTMLS y Javascript, lo que garantiza soporte multi-red, multi-dispositivo, multi-
plataforma y multi-navegador. En concreto, se han utilizado cinco componentes tecnologi-
cos principales para conseguir las funcionalidades buscadas. El primero de ellos es el ele-
mento video de HTMLS5, que permite insertar videos en paginas web, especificando su
direccion y su formato (p.ej., cddec, resolucion...). El segundo componente es Node.js, un

! Yahoo! Zync: http://sandbox.yahoo.com/heres-zync
% Watchitoo: http:/watchitoo.com/
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entorno de desarrollo de codigo abierto, multi-plataforma, desarrollado en Javascript, para
aplicaciones web cliente-servidor. Node.js proporciona un modelo de comunicacion bidi-
reccional basado en eventos muy apropiado para desarrollar aplicaciones distribuidas efi-
cientes y escalables. El tercer componente es Socket./O, una libreria Javascript que permite
comunicaciones bidireccionales basadas en eventos entre clientes y un servidor (Node.js).
Mediante el uso de Socket.10, se pueden enviar diferentes tipos de mensajes, con diferentes
tipos de datos, a través de un canal de comunicaciones unico. El cuarto componente consis-
te en un mecanismo de sincronizacion de relojes para asegurar que todas las entidades de la
sesion compartida dispongan bien de una base de tiempos comun o, al menos, de una no-
cion coherente del tiempo (como se explica a continuacion). El quinto componente es
WebRTC, una tecnologia emergente que permite establecer comunicaciones de audio y
video, asi como intercambio de datos (p.ej., ficheros), en tiempo real entre navegadores
Web, utilizando APIs Javascript, sin necesidad de instalar ningiin software, plugin ni apli-
cacion. Mas detalles sobre estas tecnologias y componentes Web, asi como un analisis de
su idoneidad, en comparacion al uso de aplicaciones nativas, se puede consultar en [Monta-
gud 2016].

Mediante el uso combinado de estos componentes tecnologicos, la plataforma es capaz de
proporcionar las funcionalidades deseadas (descritas en las sub-secciones posteriores).

Una visidn general de un cliente de la plataforma y de las funcionalidades proporcionadas
se puede ver en la Figura 2, mientras que un diagrama de las entidades involucradas y de
los mensajes intercambiados en la misma se puede ver en la Figura 3. Aunque para una
mejor claridad se hayan representado cuatro servidores diferentes, todos ellos se pueden
implementar en la misma entidad.

— Group ink
Group neme: Bunny_room
Group master: Jordig@127.0.0.1
Rale: Master

:“m’c My username: Jordi0 127.0.0.1 SESSION
yn INFORMATION
Group pasticipants:
CGroup notifications
Welcome to Bunsy_room chat Wersyne v

oo,
Jordi : HIt

Mgt ; Wersyne bs really coal?!
Fermando : Hi everyone!

PRIVATE CHAT
ROOM

CONFERENCING
BOX

Figura 2. Vision general y funcionalidades de la plataforma.
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Clock Sync Messages Master HTTP Transactions

Server

« = = —»|

Sync Server -
(Node.js)

Media
Server

HTTP Delivery

Sync Messages (Socket.10)

Figura 3. Entidades involucradas y mensajes intercambiados en la plataforma.

Subseccion 3.2. Consumo Compartido de Contenidos Multimedia

La plataforma permite la creacion de diferentes grupos de usuarios (es decir, sesiones com-
partidas), cada uno de los cuales puede consumir el mismo o diferente contenido multime-
dia. Los procesos de sincronizacion y canales de interaccion son independientes para cada
grupo. Al entrar en la plataforma, cada usuario puede decidir entre crear un nuevo grupo,
asignando el nombre del grupo y seleccionando el clip multimedia a visualizar, o solicitar
unirse a un grupo existente.

Para conseguir el objetivo de IDMS, se han desarrollado dos componentes principales que
se explican a continuacion.

Sincronizacion de Relojes

En primer lugar, para conseguir IDMS se ha desarrollado un mecanismo para garantizar un
conocimiento global y coherente del tiempo en la sesiéon compartida. Se han considerado
tres opciones para ello, todas ellas basadas en mecanismos de sincronizacion de relojes. La
primera opcion consiste en la sincronizacion de los relojes del sistema de todas las entida-
des involucradas (p.ej., mediante el uso de clientes NTP). Sin embargo, esta opcion podria
no ser soportada globalmente en entornos multi-dispositivo y/o multi-plataforma. La se-
gunda opcion consiste en la sincronizacion de los relojes a nivel de aplicacion, pero esto
podria implicar la instalacion de moddulos adicionales (p.ej., clientes NTP Javascript).
Ademas, en ambas opciones, podria suceder que no todas las entidades puedan acceder al
mismo servidor NTP o que directamente no soporten dicha tecnologia. Por ello, como ter-
cera opcion, se ha disefiado un mecanismo de sincronizacidn de relojes virtual. Basicamen-
te, este mecanismo consiste en utilizar un reloj de referencia (p.ej., el del servidor Node.js),
e ir midiendo los retardos y las desviaciones entre los relojes de las entidades involucradas
mediante el envio de mensajes bidireccionales periodicos, de una manera similar a como lo
hace NTP. Con esto se consigue alinear en el tiempo los relojes de las entidades involucra-
das, incluso si no utilicen la misma tecnologia para la sincronizacion de relojes.
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Protocolo de IDMS

Ademas del mecanismo de sincronizacion de relojes, se necesita un protocolo de IDMS
para garantizar la reproduccion sincronizada en cada uno de los receptores de una sesion
compartida en grupo. Este protocolo consiste en el envio peridodico de mensajes, por parte
de clientes especificos, al servidor de sincronizacion (implementado en el servidor No-
de.js). Estos mensajes incluyen la temporizacion de su proceso de reproduccion y el instan-
te en el que son enviados, y se envian a través del canal Socket.1O.

Al recibir un mensaje de este tipo, cada cliente calculard la asincronia entre su temporiza-
cion de reproduccion y la incluida en ese mensaje, teniendo en cuenta su retardo de transito.
Esto ultimo es posible gracias a la insercion de las marcas de tiempo en cada mensaje y al
mecanismo de sincronizacion de relojes implementado, y permite conseguir una sincroni-
zacion precisa. Como resultado, si la asincronia supera un umbral especifico (configurable),
el cliente debera ajustar su proceso de reproduccion para conseguir IDMS.

Subseccion 3.3. Mecanismos de Interactividad

La plataforma proporciona diversos mecanismos para permitir la interaccion entre los usua-
rios, cada uno de los cuales se describe a continuacion.

Comandos de Navegacion Compartidos

En primer lugar, se pueden compartir los controles de navegacion del reproductor multime-
dia (p.ej., play, pause, saltos de posicion...) entre todos los clientes. Los mensajes que se
envian para conseguir este objetivo también incluyen marcas de tiempo de envio para con-
seguir mejor precision. Por ejemplo, el video se puede detener en todos los dispositivos de
los usuarios para poder discutir sobre una escena especifica o, incluso, se puede cambiar la
posicion del video para ver la repeticién de una escena concreta.

Los comandos de navegacion solo los tendra habilitados el administrador del grupo (por
defecto, es el usuario que lo ha creado), pero cualquier otro usuario puede solicitar conver-
tirse en el nuevo administrador y asi tomar el control de la sesién compartida.

Canales de Chat

La plataforma proporciona dos modalidades de chat: una basada en texto y otra basada en
audio/video conferencia. Con respecto a chat basado en texto, se han incluido dos alternati-
vas. En primer lugar, se ha integrado Twitter en la plataforma, mediante el uso de su API
(Application Programming Interface) Javascript. En segundo lugar, se ha implementado un
chat de texto personalizado y sincronizado, utilizando el canal Socket.IO y el mecanismo de
sincronizacion de relojes. Cada uno de los mensajes de texto de este chat incluye una marca
de tiempo de envio, que sera utilizada para alinear en el tiempo dicho mensaje con la posi-
cion de video correspondiente en los receptores (sincronizacion inter-media). El uso de un
canal de chat personalizado proporciona: i) mayor interactividad (es decir, menores retar-
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dos); ii) mayor flexibilidad para afadir e interpretar marcas de tiempo; y iii) canales de chat
“privados”, en vez de una canal de chat “publico” y abierto cuando se utiliza Twitter.

Con respecto al canal de chat audiovisual, se ha utilizado la tecnologia WebRTC para im-
plementar un servicio de multi-conferencia en grupo, de manera que los usuarios puedan
interactuar tanto mediante voz como mediante gestos visuales, y se puedan ver durante la
sesion multimedia. Asimismo, el nick de cada usuario en la plataforma se muestra justo
encima de su ventana de videoconferencia para una mejor identificacion.

Mas detalles sobre las tecnologias y componentes que se necesitan para implementar estas
modalidades de chat, asi como un analisis sobre su conveniencia se puede consultar en
[Montagud 2016].

Control del Volumen Compartido

La plataforma permite compartir el control del volumen del reproductor multimedia entre
todos los usuarios de un grupo mediante una barra deslizadora. El objetivo es poder ajustar
el nivel del audio del clip multimedia siendo consumido a un nivel apropiado en todos los
reproductores cuando la interaccion a través del canal de conferencia cobra relevancia,
contribuyendo asi a una mayor inteligibilidad y a una mejor interaccion entre los usuarios.

Subseccion 3.4. Mecanismos de Presencia

La plataforma web también proporciona mecanismos para informar, en todo momento,
sobre las sesiones activas, sus miembros y los contenidos multimedia siendo visualizados.
Esto se conoce como ‘presencia socia/” [Wijnants 2012]. La plataforma proporciona tres
mecanismos para ello. En primer lugar, las lista de sesiones activas, sus miembros, el nick
del administrador y una breve descripcion del contenido siendo visualizado, se puede com-
probar a través de un menu interno con listas desplegables. De esta manera, los usuarios
pueden comprobar si desean unirse a cualquiera de las sesiones activas. En segundo lugar,
se ha afiadido un mecanismo de presencia externo mediante el uso de Twitter. De esta ma-
nera, cada vez que un usuario crea o se une a una sesion, si esta registrado en Twitter, se
enviard un tweet informando sobre ello (si el usuario da su consentimiento). Este tweet
incluird la informacidén necesaria para identificar univocamente la sesién, como hashtags
(p.€j., #Wersync, #user_nick, #session_id...), una descripcion del clip siendo visualizado y
una URL para acceder a dicha sesion (véase la Figura 4). Este mecanismo permitira que
usuarios externos conozcan la actividad de sus contactos de Twitter en la plataforma, lo que
sin duda contribuira a estimular su participacion. Adicionalmente, la disponibilidad de un
canal de chat audiovisual implicitamente proporciona un tercer mecanismo de presencia.
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Mario Montagud @maric_montagud - 10 s
I'm watching “Sintel movie” (with nickname ~Mario) on #Wersync in

Sintel_session: wersync.com/sintel_session Cowersync

Figura 4. Ejemplo de tweet publicado cuando un usuario crea o se une a una sesion en la plataforma.

Subseccion 3.5. Aspectos de Privacidad

A pesar de las notificaciones via Twitter, se puede restringir los usuarios que pueden unirse
a cada sesion compartida. Cuando un nuevo usuario solicita unirse a una sesion existente,
se enviara un mensaje al administrador de la misma, quien podra aceptar o denegar dicha
solicitud. Asimismo, el uso de canales de chat “dedicados” para cada sesion, en vez de
utilizar Twitter como canal de chat “publico”, contribuye a garantizar la privacidad.
Ademas, si se desea, los mensajes de chat también se pueden encriptar.

Por ultimo, un video demostrativo de las funcionalidades de la plataforma puede verse en el
siguiente enlace: http://goo.gl/xcMF05

Seccion 4. Evaluacion

El comportamiento y rendimiento de la plataforma, para cada una de sus componentes y
funcionalidades, se ha evaluado satisfactoriamente utilizando diferentes tipos de dispositi-
vos (PCs, laptops, tablets y smartphones), con diferentes sistemas operativos (Ubuntu,
Windows, MAC y Android) y navegadores (Chrome, Firefox, Internet Explorer y Android),
en entornos locales (en y entre los laboratorios de nuestra universidad), regionales (entre
ciudades de la misma provincia) y de area amplia (entre ciudades de diferentes provincias y
paises europeos).

Asimismo, se pretenden realizar pruebas de usuarios para evaluar aspectos importantes
como son la usabilidad de la plataforma, su interfaz grafica, la utilidad de las funcionalida-
des que proporciona, la percepcion de sincronizacion, interactividad y conectividad virtual,
asi como para obtener feedback valioso por parte de los usuarios sobre la utilidad y aplica-
bilidad de la plataforma, o sobre otras funcionalidades que podria incluir.

Seccidn 5. Conclusiones y Trabajo Futuro

Varias extensiones hay planificadas para futuras versiones de la plataforma web que se ha
presentado en este trabajo. Primero, se extendera su funcionalidad para permitir el consumo
distribuido y sincronizado de aquellos contenidos multimedia para los que los usuarios
indiquen su URL, en vez de sdlo para aquéllos almacenados en la videoteca del servidor
multimedia. Segundo, se pretende adaptar la plataforma para compartir experiencias multi-
media alrededor de contenido en directo, en vez de unicamente para contenidos almacena-
dos. Tercero, se pretenden realizar evaluaciones subjetivas para analizar la calidad de expe-
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riencia (Quality of Experience, QoE) de los usuarios cuando consumen contenido multime-
dia en grupo, utilizando diferentes canales de interaccion. Por tltimo, se pretende adaptar la
plataforma para su uso en escenarios de aprendizaje a distancia colaborativo.
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Abstract

What is even pretended in this article is to understand or at least observe, the uses
and speeches that spin around Whatsapp as a comminucation tool. All under the as-
sumption of a speech, apparently generalized, about the supposed deshumanization
of comunications. To do this we only have to observe what sorrounds us, our daily
life as users.

Keywords: Communication, Whatsapp, use, discourse, senses, practices, users and
tools

Resumen

Lo que se pretende en este articulo es comprender o, al menos observar, los
usos y discursos que giran en torno a Whatsapp como herramienta de comu-

nicacion. Todo ello bajo la premisa de un discurso, al parecer generalizado,

sobre la supuesta deshumanizacion de las comunicaciones. Para ello no
haremos sino observar lo que nos rodea, nuestra cotidianidad como usuarios.

Palabras clave: Comunicacion, Whatsapp, usos, discursos, sentidos, prdcti-

cas, usuarios y herramienta..

Introduccion

Se presenta este trabajo bajo la intriga que parecemos tener muchas personas en los tltimos
aflos. Aquella sobre la supuesta deshumanizacion de la comunicacion con la llegada de las

“nuevas tecnologias”. Para concretar, centrar€ mi intriga en una herramienta, aplicacidn o,
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en definitiva, un canal que parece haber calado en la sociedad espafiola. Ese nuevo canal en
el que centraré mi intriga es, efectivamente, Whatsapp.

El motivo de eleccidn de este objeto de estudio es doble. Por un lado la alta penetracion de
esta aplicacion o herramienta en la sociedad espafola, a lo que se prestara una especial
atencidn, vy, a la vez, la continua presencia, directa o indirecta, de éste tema en los discur-
sos cotidianos de mi entorno. De esta forma, entiendo que se me permite indagar sobre un
tema sin tener que recurrir Unicamente a revisiones tedricas o metodologias escrupulosas.
Lo que realmente capta mi atenciOn es el hecho de que, gran parte de mi entorno, usuarios
de Whatsapp, consideran que esta aplicacion es “perjudicial”. Mi pregunta es, ¢ perjudicial
para qué?, ¢por qué? Y ¢ Para quién? He estado presente en un gran nUmero de conversa-
ciones (fisicas) en las que se prejuzgaba esta aplicacidn, aludiendo en muchas ocasiones a
“esto no es comunicacidén”, o “nos comunicamos menos desde que lo utilizamos”. Observa-
ba cierta dicotomia constante entre la practica y el discurso, entre lo que mi entorno dice y
lo que hace, dicotomia t a m b i én presente en mi experiencia como usuaria. Conversaciones
privadas, grupos de amigos, trabajo, para organizar cumpleanos, viajes,

sorpresas.... la existencia de archivos adjuntos, emoticonos, etc. ¢,cOmo utilizamos todas
estas disposiciones?, ¢nos parecen inUtiles o practicas? Y, en caso de que se considere
como algo negativo, ¢,por qué?

En definitiva, interrogantes sobre el discurso que circula en torno a esta aplicacion, la justi-

ficacion del mismo y las practicas observables dentro de él.

Metodologia y objeto de estudio

Como ya se ha dicho, el horizonte sobre el que se ha movido este trabajo no es otro que el

de intentar comprender qué nos aporta la herramienta Whatsapp, que hace que contemos en
Espafia con una tasa de penetracion del 75% ', encabezando como el pais europeo con
mayor tasa de penetraciOn y ocupando la cuarta posicion a nivel mundial. (Malasia 77% de

cuota, Sudafrica 76% de cuota-. Singapur 76% de cuota y Espafia 75%)

" Sobre el total de usuarios con dispositivos méviles (83% de la poblacion activa)
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Estas cuestiones se desarrollan en el apartado dedicado al “Estado de la cuestion” para pos-
teriormente, junto con una breve visidn de la sociedad espafiola en rasgos generales, prestar

atencidn en el apartado “4 Qué nos rodea?” a lo que, de forma etnografica he conseguido
extraer.

Considero importante esclarecer que el trabajo no va mas alla de una breve extrapolacion
de un objeto de estudio tedrico a uno observacional, pudiendo catalogar el presente trabajo

como tedrico-experimental, si es que se puede catalogar de alguna manera.

Estado de la cuestion

Considero interesante comenzar por el verdadero estado de la cuestidn en Espafia. La pre-

gunta ¢ Por qué Espafa tiene una de las mas altas tasas de penetracidn del Whatsapp del
mundo?, me parece totalmente oportuna en este momento. Y para contestarla, o al menos

acercarnos a una posible respuesta, haremos una descripciOn meramente cuantitativa de los
rasgos caracteristicos de nuestra sociedad con respecto a la utilizacion de las nuevas tecno-
logias y, en especial, de internet en dispositivos moviles. El hecho de que nuestro objeto de
estudio sea, al fin y al cabo, una entidad privada, torna compleja la obtencidn de informes
de resultados. Es por ello, por lo que se ha utilizado el indicador “uso de internet en disposi-
tivos de mano”*, condicién basica para la utilizacién de la aplicacidn (aunque esté habilita-
do para ordenadores el uso va vinculado a un teléfono movil)

Comenzaremos con los datos ofrecidos por el INE en 2015. El 83% de la poblacion activa
utiliza internet en un dispositivo de mano, siendo la variacidén por sexo practicamente nula
(82.3% hombres y 83.7% mujeres). Veamos cOmo se distribuye segUn grupos de edad,

ocupaciOn laboral y nivel de estudios.

2 Ya que el INE no facilita la categoria Smartphone como tal.
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Griéfico 1. Frecuencia semanal, uso internet en dispositivo mévil seglin edad
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Fuente: Elaboracién propia, Ine (2015)

Como era de esperar, la mayor tasa se da en el grupo mas joven, siendo el grupo mas adul-
to el de menor tasa. Aun asi, 5 de los 6 grupos de edad estan por encima del 50%. Podemos
decir, por tanto, que la gran mayoria de espafioles utilizan un Smartphone. Aunque también

podriamos decir que es la edad una variable importante en la utilizacion de los mismos

Griéfico 2. Frecuencia semanal, uso internet en dispositivo movil seglin nivel de estudios

Fuente: Elaboracion propia, INE (2015)

Lo que mas destacaria de este grafico es la aparente relacidn entre nivel de estudios y utili-
zacion de Smartphone, ya que parece una relacion proporcional, a mayor nivel de estudios

mayor utilizacion. Igualmente destacable es el 33.3% del grupo de personas que solo dis-
ponen de la primaria acabada. A mi parecer, si se realizase un cruce de variables entre nivel

de estudios y edad, veriamos como este porcentaje se corresponderia con el grupo de edad
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mas avanzado, cuya formacion académica no fue tan generalizada como en los grupos de

edad mas jOvenes.

Gréfico 3. Frecuencia semanal, uso internet en dispositivo movil segln situacion laboral

Fuente: Elaboracidn propia, Ine (2015)

La dindmica que observamos en esta segunda grafica, es bastante similar a las anteriores.
Los cuatro primeros grupos de actividad presentan tasas muy altas, mientras que en los dos

Ultimos se ven fuertemente reducidas en torno al 36-37%. El hecho de que el grupo de
actividad relacionado con las “labores del hogar” presente tasas tan drasticamente bajas,
me parece, cuanto menos, curioso. Quizas se encuentre explicacion al 36,3% realizando un
cruce, como el que se propone en la grafica anterior. Este cruce de variable, entre situacion
laboral y edad, también podria pasar a explicarnos el 37.2% de los pensionistas, aunque
me sigue resultando curioso el hecho de que sea esta Ultima cifra ligeramente superior a la

del grupo precedente en el grafico.

Con todo lo observado hasta el momento, podriamos considerar que las variables tratadas
van confluyendo en puntos de convergencia altos en la utilizacién de Smartphone, siendo la
edad la variable que presenta diferencias mas significativas, influyendo en el resto de va-
riables. Aun asi, decir que la mayoria de la sociedad espafiola es usuaria de Smartphone

seria totalmente acertado.

Considero importante destacar una vez mas, que lo que aqui hemos tratado no es la utiliza-

cién de Whatsapp ya que no disponemos de datos tan disgregados por variables.

Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales (2016) 49



Mediacion y remediacion. Usos y discursos en torno a Whatsapp

Una vez aclarado este aspecto de caracterizacion o descripcion de la sociedad espafiola con

respecto a nuestros indicadores, nos aventuramos a continuacion a observar que noticias se
nos ofrece en nuestra sociedad con respecto al objeto de estudio, el cual aunque en este

apartado no haya sido directamente tratado, procedemos a indagar aqui.

Noticias sobre Whatsapp

Por lo considerado anteriormente, se torna imprescindible un apartado en el que observar la
realidad de Whatsapp tanto a nivel mundial, en rasgos generales, como en el caso especifi-
co de Espafia. Procederemos a tratar aqui cuestiones quizas mas mediaticas, ya que la

prensa, sobre todo online, sera nuestro principal apoyo para la obtencidn de documentacion
secundaria.

Algunas de las explicaciones para dar cuenta de las altas tasas de penetracidn de Whatsapp
en Espafia, del 75% en enero del 2016, se basan en los elevados precios de los SMS en
Espafia, los cuales constituyen en la actualidad el 25%. De hecho en la propia pagina, la
cual queda reflejada en la bibliografia, justifican su presencia en el mercado como unos
competidores de los SMS al comprender en sus origenes que en poco tiempo todo el mundo
dispondria de un Smartphone.

Y parecen haber acertado, ya que el nimero de usuarios activos de Whatsapp a comienzos
del 2016, se elevaba hasta los 1000 millones en todo el mundo, compartiendo 42000 mi-

llones de mensaje al dia, 1600 millones de fotografias y 250 millones de videos diaria-

mente por todo el mundo. Como dato curioso es destacable que para todo este servicio, que
se facilita en 53 idiomas, hay 57 ingenieros trabajando.

En cuanto a Espafa, el 69.6% de espafioles han utilizado Whatsapp en los Ultimos 6 meses
(Bar6metro Cis marzo, 2015) y tan solo un 1.8% no sabe lo que es. De esta forma se han
convertido en la plataforma de mensajeria instantanea mas utilizada por los usuarios de
Smartphones. Dada la alta penetracién de Smartphone en Espafia, parece 16gico su éxito en
nuestra sociedad, ya que supera a los usuarios de Facebook3, posicionandose asi como la

sociedad que mas utiliza esta herramienta en toda Europa y la cuarta del mundo.

3 http://disenatica.com/wp-content/uploads/2013/04/estadisticas-de-uso-whatsapp-disenatica.png
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He encontrado especialmente llamativo un estudio realizado por IAB, una asociacion in-
ternacional, que promueve la utilizacidn de soportes digitales, formada por la comision
Mobile Spain de grandes empresas como Google, Microsoft, Prisa, Vodafone, 20 minutos,
Cultura Inquieta...Y un largo listado de nombres. Este estudio ha hecho que considere
destacable algunos aspectos con respecto, esta vez, al uso y percepcion de Whatsapp como
red social. El estudio fue realizado mediante cuestionarios a un universo de individuos

residentes en Espafia de entre 18 y 55 afios.

Grifico 4. V Estudio sobre Redes Sociales. Uso y percepcion de Whatsapp como una Red Social.
2014 (%)

WhatsApp una Red Social
= Mo
u S

Fuente: [AB

Tan solo el 12% de la muestra respondid no a la pregunta ¢Has utilizado Whatsapp?, lo
que evidencia las altas tasas de penetracidn. Pero, lo curioso de este estudio es la pregunta
que se hace a continuacidn, ¢Consideras que el Whatsapp es una red social? Y ante esta
pregunta las diferencias no son tan significativas aunque la respuesta mayoritaria sea si. La
realizacidn de esta pregunta me parece algo totalmente oportuno, ya que se trata de catego-
rizar la herramienta, al entenderla como red social 0 no. A su vez, se continud preguntando

a los encuestados el por qué lo consideraban una red social y la opcidn de respuesta (prede-
terminada) fue la siguiente:
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Grifico 5. Por qué consideran Whatsapp una red social. 2014 (%)

Te comunicas/contactas con otros  EE—— 5()%

Te relacionasfinteractuas | 13%

Tiene lo que tiene una red | 7%
Te permite compatir contenidoss -P‘=| 6%
Puedes crear grupos I= 5%
Chateas Lg. 3%
Lo tiene todo el mundo EJ 2%
Une personas/grupos |4 1%
Otros s, 7%
No sé e 5%

Fuente: IAB

El hecho de que la razOn mayoritaria a porqué se entiende Whatsapp como red social sea te
comunicas/contactas con otros, deja a la intemperie la justificacion de un gran prejuicio en
torno a esta herramienta y el cual se cita al inicio de este trabajo. La frase tan escuchada en

nuestro entorno de “cada vez nos comunicamos menos”, queda cuestionada por este 50%
dentro del 59% de casos que consideran Whatsapp como una red social. Si englobamos los

otros con los no sé, acumularian el 15% de las respuestas, quedando en segundo lugar por
encima de “te relacionas/interactUas” con un 13%. Seria interesante hacer esta misma cues-
tidn pero con opcidn de multirespuesta, ya que de esta forma sabriamos si parte del 50%

esta o no de acuerdo con las demas afirmaciones.

Por otro lado, tenemos el 41% de personas que dicen no considerar a Whatsapp como una
red social:

Grifica 6. Por qqué no consideran Whatsapp una red social. 2014 (%)

Chat/mensajeria/comunicacion/SMS 43%
Sélo contactas con tus conocidos/Privado | 23%

Es diferenteflimitado == 6%

Mo es para conocerfbuscar gente - 5%
Mo compartes contenidos - 4%

Otros | 5%

Nosé | 14%
Fuente: IAB

En primer lugar la palabra comunicacion aparece igual que en el caso anterior, es decir que

se trataria de una convergencia, al asumir que dentro de esta herramienta la comunicacidn

52 Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales (2016)



Miriam Poza Sanz

esta inevitablemente presente (algo que vuelve a mostrar la divergencia entre discurso-
practica).
Me llama la atencidn ese 6% que Unicamente sabe decir que es diferente/limitado algo que

me parece curioso ya que, en ocasiones, da la sensacidn de que no sabemos muy bien lo
que tenemos entre manos, sabemos que es algo diferente pero no sabemos muy bien que es.

Quizas por ello debamos replantearnos los paradigmas de la comunicacion (Carey, 1985).

Se trata de algo tan representativo en la sociedad espafiola que basta con mirar a nuestro
entorno para comprender o describir algo mejor lo que sucede, si es que sucede algo. Y es

por ello por lo que procedo a continuaciOn con una autoetnografia, tanto de mis practicas y
discursos como de lo que observo en mi entorno cotidiano.

Parémonos a mirar

De lo que se trata en este apartado final es de dar cuenta de lo observado en el entorno mas

cercano, en la cotidianidad, para radiografiar los usos y las concepciones que giran en torno
a nuestro objeto de estudio. La ventaja de la que partimos es que se trata de un objeto de

estudio facil de observar, sin necesidad de “manipular” excesivamente la realidad (sin tener

que concertar entrevistas, grabar o registrar la conversacidn o tan siquiera sugiriendo el
tema), ya que se encuentra manifiestamente presente tanto de forma indirecta como directa.

Por ello he utilizado mi experiencia como método

Personalmente me presento como una usuaria de Whatsapp de 23 afios, pero comencé a
utilizar esta herramienta, de forma rutinaria, hard alrededor de cinco aflos. Ya en ese mo-
mento se notaba cdmo la aplicacidn habia llegado masivamente, bajo sorpresa pero sin
cuestionamiento. En un primer momento mi utilizacion fue similar a la dada a los SMS
(mandar y recibir informacion escrita mas o menos precisa) pero en poco tiempo comen-

zaria a darme cuenta que la aplicacidn no es, ni por asomo, la misma, ni la informacién. La

inmediatez, la continua presencia y, obviamente, lo gratuito del servicio, me impulsaba a
querer utilizar esta herramienta.

Con antecedentes como Messenger de Hotmail, el chat de Tuenti y, mas reciénteme, el de
Facebook, la aplicaciOn incorporaba todo lo que caracterizaba a esas aplicaciones. Iconos,

imagenes, videos, grupos...todo ello en las nuevas plumas de bolsillo que nos acompafan
y que nos permiten estar continuamente disponibles. Ahora bien, gracias a esta autoetno-

grafia, me he parado a pensar, ¢quiero estar continuamente disponible? Pues bueno, la

respuesta no puede ser ni si ni no. Supongo que ambas opciones, estar y no estar disponible,
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tendran ventajas y desventajas como en todo. Entonces quiza la pregunta que deba hacer-
me sea, jme permite elegir cuando estar disponible y cuando no?, aqui mi respuesta fue
contundente, si. Por ello, pasé a pensar que quizas el problema es como entendemos la

herramienta, no es que nos haga omnipresentes, sino que nos da la opcidn de serlo en la
medida que consideremos.

Esta cuestidn, o esta sensaciOn de estar siempre, se vio agudizada por las famosas Ultimas
conexiones. Una simple informacion (hh:mm) condiciond mi conducta ya que dejaba un
registro de la misma. Pero una vez mas, me equivoqué de pregunta. No se trataba de §,Qué
me parece que se de esta informacion?, sino de un ¢ Quiero dar esta informacién? What-
sapp parecia saber donde se estaba metiendo y, quizas por ello, actualizo a la versidn en la
que podias elegir ofrecer, o no, esa informacidn. Ahora bien, resulta que, cuando decidi
omitir tal informaciOn, y me encontré con que también omitia la informacidén de mis con-

tactos, me sorprendio, yo si que queria disponer de esa informacion del resto. Whatsapp no
estaba tan equivocado.

Esta bien, ya no ofrecia la informacion de cuando habia utilizado la herramienta por Ultima
vez. Y, poco después, una nueva actualizacion y ddbamos la bienvenida al llamado doble
check. Pero esta nueva actualizacidn incorporaba algo mas. Registra cuando se envia,
cuando llega y cuando se lee el mensaje y esto, a mi, me aterrorizd, me cabred. ¢ Por qué

se tenia que saber eso? Pero, ante esta pregunta me surge otra, ¢,pues no es esa informacion
la que manejamos en nuestras conversaciones cara a cara? Obviamente en estas conversa-

ciones se es consciente de cuando envias el mensaje, aunque hay mensajes que podemos
enviar errOnea o inconscientemente (mal entendidos) y observamos cuando llega el mensa-
je. Entonces, seria la informacidn mensaje leido la que nos faltaria en estas conversacio-
nes. ¢ Estamos entonces aceptando inconscientemente que se trata de un tipo de conversa-

cién, de comunicacién o de interacciOn, diferente? a mi entender, el cardcter visual se
encuentra en el centro de esta realidad o herramienta. Ver sobre quien no ves hace que

manejemos otra informacion y, por tanto, otras formas de gestionarla

Podria decir que estoy aprendiendo a utilizar, de forma mas acorde a mis intenciones o

pautas personales de conversaciOn, este nuevo canal de didlogo, en el que utilizamos circu-
los amarillos que dicen ser caras para expresar un sentimiento, en el que podemos fotogra-
fiar y enviar la inmediatez o lo pasado, en el que podemos comunicarnos, bajo un mismo
canal, con lenguajes diferentes. Son muchas las ocasiones en las que mis conversaciones se
han desarrollado mediante audios de voz respondidos con mensajes escritos o, simplemen-
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te, iconos. Pero lo importante que retengo para esta exposicion es que hay todo un artefacto
cognitivo girando en torno a esta herramienta. Dentro de la autoetnografia me he cuestiona-

do igualmente el concepto “herramienta”, cuando a veces Whatsapp es, en si mismo, una
actividad.

Es frecuente, encontrarnos con grupos en Whatsapp con funciones organizativas, espora-
dicos, de reencuentro, para vacaciones, cumpleafios, fiestas, excursiones, y una lista que no
creo que acabe aqui. En estos grupos, una de las cosas mas curiosas que he observado es la

significatividad de los miembros del grupo. Tanto la formacion del grupo, en cuanto a
edad, sexo, etc. Como la presencia y co-presencia en el mismo. Cuando una personas del

grupo, decide salirse parece ocurrir algo similar a, si me permite la comparacidn, un porta-
70. A la vez, el que tus conocidos, en el trabajo por ejemplo, hagan un grupo y tu no estés

dentro, despierta una sensacion de abandono o rechazo, aunque siempre esta la opcion del
despiste. De hecho no son pocos los grupos que se hacen en paralelo a otros normalmente

de mayor tamafo. Aun asi, de lo que se trata, como en la vida, es de aprender a gestionar

tanto la informacidn como la emocidn que ésta despierta.

Por todo lo dicho hasta el momento y cdmo conclusion final de este breve articulo, entien-

do que quizas, nos hemos precipitado al juzgar algo antes de entender nuestras posibilida-
des ante ello. Es decir, no debemos buscar respuesta a si es bueno o es malo, o al menos mi

funcidn aqui no es esa, entre otras muchas cosas porque, lo que es evidente es que ha cala-
do en nuestra sociedad. Quizas por ello deberiamos entender que se trata de una cuestion
del usuario mas que de la herramienta, en el sentido de que, aunque ésta condicione ciertos

aspectos, tales aspectos seran considerados por aquel. Dejando a un lado el hecho de que

Whatsapp sea bueno, malo, mejor o peor, lo cierto es que somos usuarios activos y por ello
debemos empezar a pensarnos como tales.
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Abstract

This research aim to measure the level of satisfaction with the communica-
tion channels at the University of Castilla La Mancha (UCLM). Via ques-
tionnaire delivered to the students we have analysed a wide range of items,
from mere communication via mail to the platform where teachers up files to
be used in teaching activities. With a sample of 1,000 students belonging to
the degrees of Administration and Management, Nursing and Industrial En-
gineering it has been evaluated the quality of the communication service. It
also provides a transversal vision due to the heterogeneity of chosen degrees
and the inferences extracted from the results are different too.

Keywords: communication, higher education, university, channels, web.

Resumen

La investigacion cientifica llevada a cabo en la Universidad de Castilla La
Mancha (UCLM) ha evaluado, mediante cuestionario suministrado al colec-
tivo de estudiantes, el grado de satisfaccion con los canales de comunicacion
a través de los cuales la universidad se comunica con los alumnos. Estos ca-
nales van desde la mera comunicacion via mail a la plataforma en la que los
docentes suben los archivos que se usaran en las actividades lectivas. Con
una muestra de 1.000 alumnos pertenecientes a las titulaciones de Adminis-
tracion y Direccion de Empresas, Enfermeria e Ingenieria Industrial se ha
evaluado la calidad del servicio de comunicacion y el grado de satisfaccion
con el mismo. Se aporta ademas una vision trasversal debido a la heteroge-
neidad de titulaciones elegidas, siendo tambien distintas las inferencias que
se realizan de los resultados obtenidos.

Palabras clave: comunicacion, educacion, universidad, canales, web.
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Introduccion

Las revoluciones que se estan produciendo en las organizaciones en el campo de la infor-
macion y de la comunicacion implican cambios importantes en la manera de afrontar la
prestacion de los servicios universitarios a los estudiantes. Segun las palabras del tedrico de
la empresa P. Drucker ‘“Nadie puede negar el evidente impacto de las nuevas tecnologias en
el quehacer de la institucion universitaria, en especial en la transmision del conocimiento,
en el desarrollo de proyectos de investigacion, asi como en el manejo de informacién com-
partida para la toma de decisiones”. Actualmente se habla de los nuevos métodos de apren-
dizaje online 0o MOOC en los que, universidades de reconocido prestigio, ponen al servicio
de los internautas (nacionales o internacionales) clases magistrales gratuitas. Es un hecho,
que las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC) permiten aumentar la co-
municacion entre la universidad y el mundo extrauniversitario (empresas, instituciones
sociales...).

Justificacion y objetivo de la investigacion

Las universidades deben adaptarse a un entorno cada vez mas dinamico y complejo. Los
medios de difusion de informacion y canales de comunicacion permiten que esta presencia
en el mundo no se limite a su entorno cercano sino que pueda tener un alcance mundial Es
necesario llevar a cabo proyectos encaminados a fomentar la formaciéon continua y el con-
cepto de aula virtual, ademas de mejorar la calidad y competitividad de sus acciones a
través del apoyo al desarrollo del territorio donde desarrollan su labor, es decir, intentara
entender a la sociedad como un mercado al que debe conocer para detectar sus necesidades,
debilidades, deseos y carencias.

De la necesidad de conocer la manera en la que es percibida su imagen de marca a través de
sus actos de comunicacion surge la razon de ser de esta investigacion. Por tanto, el objetivo
sera cuantificar el grado de satisfaccion y el uso de los canales de comunicacion utilizados
por la UCLM como parte inherente a la comunicacién de marca.

Revision de la literatura

La comunicacion se puede definir como el conjunto de actividades que difunden los benefi-
cios de los productos y servicios a los clientes potenciales. En resumen, su labor es la de
informar. Ademas la comunicacion tiene una tarea extra que es la de posicionar, formando
una percepcion positiva de la imagen que proyecta la institucion. Se trata de un esfuerzo
deliberado, planeado y sistematico para establecer un entendimiento entre la organizacion y
su publico en palabras de Carmelo y Calvo (2010). La comunicacion en la universidad debe
tratar de mantener y promocionar la imagen de marca, de construir lealtad y apoyar al
alumno, de atraer apoyo econoémico, de informar de la oferta académica, de atraer futuros
estudiantes y de corregir informacidn errénea o incompleta que se escriba sobre ella.
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Del uso de las Tecnologias de la Informaciéon y la Comunicacion aplicado a la ensefianza se
observa que éstas han cambiado la manera que tienen los estudiantes a la hora de acceder a
la informacion relativa a la universidad. Gracias a los nuevos dispositivos inteligentes y al
acceso a Internet, la adquisicion de informacion y la comunicacion con la universidad es
inmediata y puede considerarse omnipresente. Sin embargo, es necesario revisar estas
herramientas para dotarlas de contenidos de calidad (Marques, 2001). Las funcionalidades
que puede ofertar una universidad a sus usuarios con la aplicacion de las TIC a los canales
de comunicacion pueden ser: acceso a todo tipo de informacion por parte de sus usuarios y
publico objetivo, la difusion de informacion de sus actividades y el rapido procesamiento
de datos (importante feedback de sus usuarios).

Las herramientas de comunicacion permiten la comunicacion entre estudiantes y profesores
en una via o en doble via, sincronica y asincronicamente (Ortiz, 2007). El flujo de comuni-
cacion también se da entre la universidad y los trabajadores de la universidad (personal
interno), ademas de con la sociedad.

Las instituciones educativas necesitan comunicaciones efectivas para su mercado y su
publico con el fin de generar interés. Para ello deben informar a sus clientes sobre logros,
actividades y oferta educativa (Kotler & Fox, 2002).

Modelo y diseiio de la investigacion

Una estrategia de comunicacion tiene que aportar un beneficio relevante al ptiblico objetivo
al que se dirige. Esto es valido para las universidades debido a que si apoyan una comuni-
cacion de calidad, tendremos un extra de diferenciacion que ayudara en la construccion de
la personalidad de marca. En esta investigacion consideramos que el publico objeto de la
comunicacion son concretamente los estudiantes como usuarios finales del servicio. Esta
orientacion se basa en la comunicacion de los beneficios del servicio a los usuarios finales
cuestionandoles ademas por el grado de satisfaccion que se desprende del uso de las tecno-
logias de la comunicacion puestas a su disposicion.

La gestion de la marca en el &mbito universitario es un proceso circular que basa su actua-
cion en el flujo de comunicacion que va desde el mercado, a los propios miembros de la
facultad y acaba en el estudiante como usuario final. Kotler (2000) cuando habla de las
famosas cuatro P’s centra su atencion en la publicidad, las relaciones publicas, la fuerza de
ventas y las promociones. En el caso universitario, cuando hablamos de comunicacién
estamos analizando las herramientas que tiene la universidad para relacionarse con el alum-
no o futuro alumno. Estas herramientas son la web institucional, la plataforma virtual en la
que se sube el material pedagdgico usado en las aulas, los mails informativos o newsletters
que envia la institucion para informar sobre las actividades y plazos de convovatorias, el
canal de television (UCLMtv),entre otros.
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En este estudio se ha desarrollado un cuestionario atendiendo a las necesidades de medicion
requeridos para analizar los canales de comunicacion usados por la UCLM atendiendo a
las peculiaridades de la universidad. Las respuestas de la encuesta personal realizada se
miden con una escala Likert de 10 puntos. Los datos obtenidos se han procesado con el
software de tratamiento de datos SPSS 21.0. La muestra obtenida ha consistido en 1.000
alumnos de las titulaciones de Administracion y Direccion de Empresas, Enfermeria e
Ingenieria Industrial de los campus de la UCLM en las provincias de Albacete, Ciudad
Real, Cuenca y Toledo.

Resultados, conclusiones y recomendaciones

A la muestra obtenida de 1.000 alumnos encuestados hemos aplicado principalmente dos
pruebas estadisticas: media aritmética y significatividad con Rho de Spearman. Los valores
que se obtienen de la media reflejan que el grado de satisfaccion global de los alumnos
(incluyendo las tres titulaciones) con los items referentes a los Canales de Comunicaciéon
que utiliza la Universidad, esta en torno al valor 5 de media. Destaca la elevada valoracion
que recibe la afirmacion que hace referencia a la web institucional con 6.17 de puntuacion
media. La afirmacion que cuestiona sobra la adquisicion de informacion de la Universidad
a través de medios convencionales (periddico, radio, tv) recibe la menor puntuacion (3.81)
o grado de acuerdo con la misma por parte de los encuestados. Si nos fijamos en la signifi-
catividad, observamos que todos los items son significativos al 99% segun esta prueba
(véase Tabla 1).

A partir de los resultados obtenidos las recomendaciones que podemos ofrecer son la revi-
sion del material audiovisual y el material escrito que publica la universidad para que coin-
cida la informaciéon que proporciona a su publico objetivo con la imagen de marca que
desea proyectar, la calidad de las respuestas dadas a peticiones, problemas y sugerencias de
los usuarios, la evaluacion de la identidad visual corporativa, el cuidado de las actualiza-
ciones de noticias, eventos, ponencias u oferta académica.

Las limitaciones de esta investigacion se resumen en la obtencion de datos solo en la Uni-
versidad de Castilla La Mancha ya que podria ser interesante realizar una comparativa con
otras universidades. El andlisis de tres titulaciones y la no inclusion de otros grados es otra
de las limitaciones. Y en resumen, la propia subjetividad de las respuestas dadas por los
encuestados. Como futuras lineas de investigacion creemos que seria interesante llevar a
cabo una comparativa de las plataformas virtuales y la gestion de los canales de comunica-
cion de otras universidades publicas espafiolas. Otra tendencia en marketing que puede ser
interesante contrastar seria la usabilidad web de la Universidad y analizar la gestion de las
redes sociales en las que esta presente.
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Tabla 1. Significativad (Rho de Spearman) y medias de los items analizados

Estoy bien informado de lo que sucede en la Universidad

Marta Retamosa y Angel Milldn

e 0.773%%  0.000 5.33 5.66 5.57 5.53
(comunicacién interna) 2 2
Estoy bien informado de las iniciativas de interés en las 0783%% 0,000 532 564 549 549
que participa la UCLM (comunicacion publica) > ’
Uclm.es es un canal de comunicacion 1til y eficaz 0,734** 0,000 6.18 6.24 6.06 6.17
El tablon de anuncios de mi centro es un canal de comuni- 0.723%%  0.000 527 542 521 531
cacion util y eficaz > >
Las newsletters UCLMExpress y UCLMInforma son 0.751%%  0.000 529 525 5.13 524
canales de comunicacion utiles y eficaces > >
UCLMLtv es un canal de comunicacion util y eficaz 0,674** 0,000 4.01 4.20 3.73 4.01
Los perfiles en Twitter y Facebook son canales de comuni- 0.748%%  0.000 5.12 5.40 539 531
cacion utiles y eficaces > >
Me informo de lo que sucede en la UCLM a través de 0.566%*  0.000 3.76 4.08 3.54 3.83
medios convencionales (periddico, radio y tv) ’ ’
Me informo de lo que sucede en la UCLM a través de
medios digitales internos (web corporativa, redes sociales  0,703** 0,000 589 582 6.12 594
de la Universidad, etc.)
Me informo de lo que sucede en la UCLM a través de
medios digitales externos (periodicos digitales, Twitter, 0,647** 0,000 5.50 5.59 5.55 5.56
Facebook, otras webs, etc.)
Las redes sociales me ayudan a comunicarme con mis
compaiieros de clase, mis profesores y otros miembros de  0,635** 0,000 6.07 6.38 5.90 6.14
la UCLM
Fuente: Elaboracion propia
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Abstract

In order to increase the number of sales and spread the company's brand
among users, any company needs to have strong web presence. It will allow
the company to get further dissemination of their products and engagement
with its users. However, not all sectors conform equal to the social web. Spe-
cifically, the fashion industry (one of the most annual sales generated in
Spain), it is a case of special interest due to its market characteristics.

The main objective of this study is to analyse the web presence of the Spanish

fashion companies, gathered by the “Fashion from Spain ” directory (April
2015). Based on the 1,300 companies identified, it has been verified the exis-
tence of an official web presence through a website or any profile on the fol-
lowing social platforms: Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Youtube
and Google+.

Keywords: Webometrics;, Online presence,; Social networks, Website; Style;
Descriptive analysis; Spain.

Resumen

Cualquier empresa precisa disponer en la actualidad de una sdlida presen-
cia web para obtener una mayor difusion de sus productos y generar enga-
gement con sus usuarios, con el proposito tanto de producir un mayor nume-
ro de ventas como de ampliar la difusion su marca. No obstante, no todos los
sectores se amoldan igual a la Web social. En concreto, el sector de la moda
(uno de los que mas ventas anuales genera en Espania), dadas sus caracteris-
ticas y mercado, presenta un caso de especial interés.

El objetivo principal del trabajo es conocer la presencia en la Web de las
empresas de moda espariolas, identificadas en el portal Fashion from Spain
(abril de 2015). Para ello, a partir de las 1.300 empresas identificadas, se ha
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comprobado la existencia de una presencia web oficial, a través de una sede
web o un perfil en las siguientes plataformas: Facebook, Twitter, Instagram,
Pinterest, Youtube, y Google+.

Palabras clave: Cibermetria; Presencia online; Redes sociales; Sitios web,
Moda; Analisis descriptivo; Espaiia.

Introduccion

Segun el informe “El comercio electronico y el uso de las nuevas tecnologias”, publicado
por el Instituto Nacional de Estadistica (INE), el comercio electronico por Internet aument6d
significativamente en Espafia en el afio 2013, siendo ya cerca de 11 millones de personas
las que habian realizado algun tipo de compra a través de la Web durante los 12 meses de
ese afio. Esto suponia aproximadamente el 31.5% de la poblacion total” (INE, 2014). Aun-
que estas cifras quedan lejos de los valores logrados por otros paises como Dinamarca o
Reino Unido (77% cada una), asi como de la media de la Uniéon Europea (47%), suponen
no obstante un incremento significativo respecto a los valores logrados en 2008, donde
Espafia apenas llegaba al 18%.

Entre los factores que influyen en esta tendencia positiva cabe destacar el aumento en el
porcentaje de poblacion que tiene acceso a Internet. Segun la “Encuesta sobre Equipamien-
to y uso de Tecnologias de la Informacion y Comunicacion en los hogares. Afio 2014”",
elaborada por el INE, el 74.4% de los hogares espafioles dispone de conexion a Internet.
Igualmente, los nuevos servicios que permiten comprar de manera mas facil y comoda asi
como los sistemas de pago mas seguros y fiables, influyen positivamente.

Mas alla de estas circunstancias, la profunda transformacion que ha sufrido la Web durante
los ultimos afios ha sido un elemento clave, debido especialmente a dos factores:

En primer lugar, al acceso a la informacion través de dispositivos moéviles (Arroyo, 2011),
que ha despojado al ordenador personal del monopolio de acceso a Web, proporcionando a
los smartphones y tabletas un papel ahora fundamental (segin la encuesta previamente
comentada, el 77.1% de los internautas accedieron a Internet mediante el teléfono movil).
El hecho de que los usuarios lleven continuamente estos dispositivos conectados y con
servicios de geolocalizacion, convierten a los dispositivos moviles en puertas de acceso y
comunicacion permanentes con el usuario (Fundacion Telefonica, 2015a).

En segundo lugar, al auge de los sitios de redes sociales: mas de la mitad de la poblacion
espafiola (51.1%) participa en redes sociales segin la citada encuesta del INE. Segun el
informe “Social Media 2015”, realizado por la Online Business School’, Espafia cuenta con
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una poblacion online de 23 millones de personas, de las cuales el 73% (17 millones), utilizo
activamente las redes sociales mensualmente durante 2014.

Con estas dos circunstancias (acceso movil y redes sociales participativas) surge una nueva
forma de comunicacion entre el cliente y la empresa (Celaya, 2000; Maqueira y Bruque,
2012), que deja de ser unidireccional para beneficiarse de las opiniones y gustos que los
usuarios vierten continuamente (y en cualquier lugar) sobre las empresas, marcas y servi-
cios en las redes sociales. El analisis de esta informacion puede servir, entre otras cosas,
para optimizar los procesos de marketing y promocion selectivos, solucionar problemas
especificos, generar una imagen de marca, fidelizar clientes, afrontar la gestion de crisis vy,
en definitiva, mejorar los procesos de comunicacioén corporativa, tanto interna como exter-
na (Aced, 2013).

No obstante, las tendencias de compra online dependen fuertemente de los sectores. Como
se puede observar en el ya mencionado informe “El comercio electronico y el uso de las
nuevas tecnologias” del INE, en el afio 2013, el sector “Ropa, calzado y material deportivo”
fue la compra online principal (27% de la poblacion), seguida por “Libros, prensa y revis-
tas” (20%). En Espafia, las principales compras que se realizaron durante 2013 también
fueron en el sector “Ropa, calzado y material deportivo” (12%), en este caso empatadas con
las “Compras para eventos”.

Dado el importante papel que juega el sector de venta de ropa (que se podria englobar, de
una forma general, dentro del sector de la moda) en el comercio electronico en Espafia, este
trabajo pretende analizar, de una manera exploratoria, la presencia de las empresas espafio-
las pertenecientes al sector moda en la Web, tanto a través de la existencia de sitios web
oficiales como de perfiles en los principales sitios de redes sociales, con el propoésito de
conocer, mas alla de las marcas y consorcios espaiioles de nivel internacional, si las empre-
sas del sector tienen una presencia corporativa oficial online.

El sector de la moda mueve 1.2 billones de dolares a nivel global, siendo los Estados Uni-
dos el mercado mas importante, con un gasto anual de 250 mil millones, segun el informe
“The economic impact of the Fashion industry”, realizado por el Joint Economic Commit-

tee’73

. Los otros grandes mercados clasicos de la moda son Japén, Reino Unido, Francia e
Italia, aunque surgen nuevos mercados emergentes, como Singapur, ya destacado por el

Global Fashion Study* en 2009.

A pesar de la crisis financiera, la industria de la moda también representa un importante
sector economico en Espafia. Durante 2013, este sector exportd productos y servicios por
un valor de 20 billones de euros, representando un incremento del 47% desde el comienzo
de la crisis en 2008, segtin Textile world’
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Mas alla de su importancia economica, el sector de la moda posee unas caracteristicas es-
peciales, como son su amplia demanda e interés en todas las capas sociales (no sélo las mas
privilegiadas), su facilidad para adoptar diversas técnicas de promocion, publicidad y mar-
keting electronico (por su capacidad visual y multimedia) asi como su enorme adaptabili-
dad al comercio electronico; de hecho la comodidad es la principal razén mencionada por
los usuarios para utilizar el comercio electronico, segun el informe “El comercio electroni-
co y el uso de las nuevas tecnologias” mencionado anteriormente (INE, 2014).

Por ese motivo, no es de extrafiar que, por parte de las marcas de la moda mas populares,
haya existido un gran interés en lograr una amplia presencia web, con el fin no solo de
disponer de un canal adicional donde difundir sus productos sino de poder medir el uso e
impacto de su presencia, que permitiera conocer mejor los intereses de los usuarios.

Para ello, tanto la web corporativa como la creacion de blogs (independientes o asociados a
la web corporativa) y perfiles en sitios de redes sociales han constituido una base para ge-
nerar la imagen y proyeccion online de las empresas, debido a la capacidad de estos pro-
ductos de llegar a un ptblico mas heterogéneo, disperso y flexible.

Los blogs de moda constituyen actualmente una categoria documental por si misma®,
habiéndose convertido en un canal de transmision fundamental para difundir las coleccio-
nes y estilismos de las marcas (Ruiz Molina, 2013). La actividad econémica que generan
estos blogs a su alrededor asi como las métricas de uso que proporcionan estan teniendo un
impacto real en la industria (Guzelis, 2010; Sedeke, 2012; Sedeke & Arora, 2013).

En el caso de los sitios de redes sociales, las grandes marcas logran igualmente un gran
impacto y difusion. Por ejemplo, la marca Zara posee actualmente (a fecha de marzo de
2016), mas de un millon de seguidores en Twitter’. Asi mismo, las personas que hablan
sobre moda logran igualmente una amplia popularidad en el sector. En este sentido cabe
destacar el ranking de Tuiteros de moda mas influyentes en Espafia®, que fue elaborado
por la revista Hola! durante aproximadamente un afio, y cuya ultima edicion es de junio de
2014.

Respecto a los sitios web corporativos, a nivel internacional destaca el listado de Alexa
referente a la categoria “Clothing”, en la cual a fecha de marzo de 2016 aparecen listados
3888 sitios web, donde la marca H&M aparece situada en primera posicion, ocupando la
posicion 445 en el Global Rank de sitios del mundo. Esta misma empresa, segiin Majes-
tic'’, recibe actualmente mas de 25 millones de enlaces externos procedentes de mas de
170.000 sitios web diferentes.

Obviamente, el presupuesto y el impacto de las grandes marcas no estan al alcance de todas
las empresas. Por ejemplo, un perfil en Youtube como el de Carolina Herrera'', con mas de
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5000 suscriptores y siete millones de visualizaciones en tan solo 15 meses, requiere de una
inversion que las pequefias y medianas empresas no se pueden permitir.

Este trabajo pretende precisamente conocer hasta qué punto el sector de la moda espaiiol
tiene una presencia en la Web. Esta investigacion representa una de las fases iniciales del
proyecto nacional “Propuesta metodologica para el analisis cibermétrico de productos,
marcas, personas y empresas del mercado online espafiol”, que pretende proponer y aplicar
técnicas basadas en la Cibermetria (Ordufia-Malea y Aguillo, 2014) para conocer ¢l grado
de internacionalizacion de las empresas espafiolas en sectores clave, en el que se encuentra
la moda, asi como el uso especifico de las redes sociales para obtener una presencia online
(Van6 Planells, 2015).

Por tanto, el objetivo principal de este trabajo es caracterizar y describir la presencia online
de las empresas espafiolas en el sector de la moda. Los objetivos especificos planteados son
los siguientes:

A. Contabilizar el nimero de empresas espafiolas existentes en el sector de la moda.

B. Caracterizar la presencia web de estas empresas (a través del uso de webs corpora-
tivas, tiendas virtuales y/o blogs oficiales) tanto a nivel general como por subsec-
tores dentro del sector moda.

C. Cuantificar la presencia oficial de estas empresas en los principales sitios de redes
sociales (en general y por subsector).

Metodologia

Con el objetivo de conocer la presencia de las empresas espafiolas del sector de la moda en
la Red se consulto el directorio de disefiadores y marcas de moda espafiolas “Fashion from
Spain”'?, que forma parte del Sistema de Portales de ICEX (Instituto Espafiol de Comercio
Exterior)"”. Es una entidad de caracter publico de 4mbito nacional, que tiene por mision
promover la internalizacion de las empresas de Espafia para contribuir a su competitividad
y atraer valor a la economia en su conjunto.

En la fecha en la que se consultd el directorio (abril de 2015), éste dividia el sector de la
moda en once categorias diferentes: femenina, masculina, intima/bafio, infantil, nupcial,
calzado, marroquineria, moda en piel, joyeria, bisuteria y belleza. El directorio mostraba la
siguiente informacion para cada empresa: nombre, direccion postal, teléfono, fax, email de
contacto y URL de la web, siempre que se dispusiera de esta informacion.

En la figura 1 se puede observar tanto la interfaz del directorio (arriba) como el detalle de la
ficha de una empresa particular (abajo).
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Figura 1. Interfaz del directorio Fashion from Spain (2015)
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Fuente: http://www.fashionfromspain.com

Posteriormente, se extrajo la informacion identificativa de cada empresa del directorio,
anotando el nombre, categoria y subcategoria en la que se encuentra incluida, y el URL de
la sede web corporativa, en el caso de que esta informacion estuviera disponible.

Para aquellas empresas que si disponian de un URL (y por tanto, de una presencia web
corporativa oficial), se procedié a comprobar manualmente (a través de la informacion
proporcionada por las propias empresas en los URL recopilados anteriormente y/o median-
te bisquedas manuales en Google) si este URL se trataba de una tienda virtual o de un
blog.

Finalmente, se procedio a identificar la presencia de las empresas del directorio en las prin-
cipales redes sociales: Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Youtube y Google +. La
eleccion de estos sitios sociales vino motivada tanto por su popularidad general (nimero de
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usuarios totales registrados) como por sus prestaciones especiales utiles a las empresas del
sector moda (donde la imagen y el multimedia son fundamentales).

Esta seleccion fue contrastada con el informe “Desarrollo empresarial y redes sociales. El
caso de las microempresas espaiiolas” (Fundacion Telefonica, 2015b), donde se comprueba
el elevado uso de las microempresas espafiolas de Facebook, Twitter, Google+ y Youtube.
La eleccion de Pinterest e Instagram vino motivada por ser redes sociales graficas, propi-
cias para la difusion de contenidos de moda. Linkedin fue deliberadamente excluida del
estudio por ser una red profesional (el resto son generalistas), por lo que sera estudiada en
profundidad de forma exclusiva en futuros trabajos.

Por ultimo, todos los datos fueron volcados a una hoja de calculo, donde se realizaron los
analisis estadisticos descriptivos para dar respuesta a los objetivos especificos planteados.
Este proceso de analisis fue realizado de mayo a septiembre de 2015.

Resultados

Se han localizado un total de 1.309 empresas espafiolas en el sector de la moda. En la figura
2 se observa la distribucion de estas empresas por subsectores, donde destacan especial-
mente moda femenina (27%) y belleza (16%). El subsector de moda en piel (2%), es el mas
minoritario.

Figura 2. Distribucion de empresas de moda por categorias
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Dado que el directorio es polijerarquico (algunas empresas estan presentes en una o mas
categorias del directorio), el numero total de items en la figura 2 asciende a 1.479.

En la tabla 1 se muestra por otra parte la distribucion de sitios web identificados por sub-
sector, indicando si se trata de un blog o de una tienda virtual.

Tabla 1. Tipos de sitios web (tiendas virtuales, blogs o sedes web) por subsector

SUBSECTOR ‘EMPRESAS URL VTIII:ETNI?:L BLOG S‘I)EVI%I;]}S
Fememina 403 ey 13080 1%
Bellem 26 gy S 680
Calado M8 gy 42 s
Marroquineria 130 gl S 4 40
Bsuteria 17y Y1740
doyeria g3 126
Masculina 102 ssowe 2 AT
Intima/Bafio | s ey 0 oo B
B 8 o L 2o
Moda Nupcial B vom 6 e
Moda en piel 36 (69.2454%) 6 3 16
TOTAL | 1479 = 1304 . 440 285 579

El 88.16% de las empresas del directorio dispone de un sitio web (al menos asi lo refleja el
directorio mostrando un URL) aunque este porcentaje varia por subsector, desde el 97.3%
en Joyeria al 69.4% de moda en piel, los valores mas elevados y mas bajos respectivamen-
te. El promedio en los once subsectores asciende al 85%. Se destaca especialmente el sub-
sector de moda nupcial que, pese a disponer de solamente 53 empresas, practicamente todas
ellas disponen de sitio web (96.2%).

Respecto a los sitios web, el tipo mas numeroso lo constituyen los sitios web corporativos
clasicos (579), seguido de las tiendas virtuales (440) y los blogs (285). En términos absolu-
tos, los sitios web corporativos son mas numerosos en moda nupcial (66.7%) y moda en
piel (64%), y menos frecuentes en moda femenina (39.7%). Respecto a las tiendas virtua-
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les, éstas son mas populares en marroquineria (45.3%) y moda intima/bafio (44.3%), y
menos populares en moda nupcial (11.8%). Finalmente, en el caso de los blogs, el subsec-
tor dedicado a belleza obtiene el porcentaje mas elevado (30.4%), mientras que en joyeria y
en moda en piel obtiene los peores registros (11.1% y 12% respectivamente).

En cuanto a la presencia de las empresas en las redes sociales, los datos confirman el eleva-
do uso de Facebook (32%) y Twitter (25%), y minoritario de Google+ (7%). En la figura 3
se puede observar la distribucion del nimero de empresas con perfil oficial en cada una de
las plataformas analizadas.

Figura 3. Presencia de las empresas de moda en las redes sociales
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En la figura 4 se muestran los valores desagregados en los once subsectores de la moda
analizados en este estudio. Se puede comprobar como moda femenina (687) y belleza (351)
son las categorias en las que se han encontrado una mayor cantidad de perfiles oficiales, en
cualquiera de las plataformas analizadas, donde predominan claramente Facebook y Twit-
ter. Por ejemplo, el 32% (220) de los perfiles en moda femenina corresponden a perfiles
creados en Facebook, mientras que el 23.9% (162) corresponden a Twitter.

En moda en piel se observa por el contrario la presencia mas baja en las redes sociales. De
hecho, para las 36 empresas asignadas a esta categoria, solamente se han localizado un total
de 23 perfiles sociales, de los que siete corresponden a Facebook y seis a Twitter.
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Un comportamiento similar se observa en bisuteria, donde las 117 empresas generan Uni-

camente 93 perfiles sociales (de éstos, 35 en Facebook, 19 en Twitter).
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Figura 4. Presencia de las empresas de moda en las redes sociales por subsector
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En la tabla 2 se ofrece la presencia de las empresas en Facebook y Twitter por categoria.

Facebook supone en promedio el 31.9% de las cuentas sociales de las empresas, alcanzando

el valor mas alto en bisuteria (37.63%) y el mas bajo en moda nupcial (26.79%). Los

porcentajes de Twitter son algo inferiores, con un valor promedio del 24.7%. En este caso

el valor mas elevado corresponde precisamente a moda nupcial (27.68%) y el mas bajo a
bisuteria (20.43%).

72

Tabla 2. Presencia de las empresas de moda por subsector en Facebook y Twitter

Categoria Facebook Facebook Twitter Twitter
(Total) (%) (Total) (%)

Femenina 220 32.02 162 23.58
Masculina 53 30.46 46 26.44
Intima/Bafio 51 32.69 41 26.28
Infantil 47 30.52 35 22.73
Moda Nupcial 30 26.79 31 27.68
Calzado 59 32.60 49 27.07
Marroquineria 75 30.86 56 23.05
Moda en piel 7 30.43 6 26.09
Joyeria 57 35.63 38 23.75
Bisuteria 35 37.63 19 20.43
Belleza 116 33.05 90 25.64
TOTAL 750 573
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Discusion
Los resultados obtenidos en el apartado anterior, pese a describir la presencia de las
empresas de moda tanto en la Web como en las principales plataformas de redes

sociales existentes, deben interpretarse con cierta cautela, pues vienen determina-
dos por ciertas limitaciones intrinsecas al estudio realizado.

En primer lugar, los resultados suponen una instantanea seccional a fecha de abril
de 2015. Por tanto, dado el alto dinamismo tanto de la Web como del sector de la
moda, la aparicion de nuevas empresas, la desaparicion de otras o la fusion entre
varias, y la forma que éstas adopten para ser visibles en la Web, podrian variar los
resultados significativamente. Por esa razon, la realizacion de futuros estudios pe-
riodicos permitiria de un mejor modo obtener un observatorio mas fidedigno de la
presencia de las empresas espafiolas en la Web.

En segundo lugar, la fuente utilizada para obtener los datos ha sido un directorio,
Fashion from Spain. Por tanto, la inclusion de empresas y su posterior categoriza-
cion en subsectores se debe a los criterios y cobertura de este producto. De hecho,
en el momento de escribir estas lineas, el directorio ha modificado su interfaz res-
pecto a la que presentaba en abril de 2015. Por esta razon, se estima oportuna la
realizacion futura de un catalogo propio de empresas del sector.

En ese sentido, se estima igualmente necesaria la expansion del estudio no so6lo a
los URLs mostrados en el directorio (categorizados posteriormente como sedes
web corporativas, blogs o tiendas virtuales), sino a todos los dominios web alterna-
tivos que las empresas puedan disponer (Orduna-Malea et al, 2015). Esto es espe-
cialmente critico en el caso de los blogs de moda realizados por las empresas de
forma paralela a sus sedes corporativas o tiendas virtuales, y gestionados en oca-
siones por personas famosas o influencers, capaces de generar un alto impacto en
términos de visitas y actividad en redes sociales. La inclusion de estos espacios
alternativos, no obstante, podria influir en los resultados de las grandes empresas y
marcas, no siendo probable que una empresa incluida en el directorio sin informa-
cion alguna de URL o sede web pueda disponer de blogs alternativos de alto im-
pacto.

Respecto a los resultados obtenidos en relacion a la presencia de las empresas en
las redes sociales, el proceso de identificacion de perfiles ha sido manual y, por
tanto, algunas empresas podrian haber quedado fuera del estudio por error, pero se
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estima que este porcentaje es bajo, no afectando a los resultados generales obteni-
dos. En todo caso, si se estima necesaria la expansion del analisis a otras platafor-
mas no generalistas, especialmente Linkedin.

Finalmente, los resultados obtenidos deben cefiirse al sector de la moda en Espaiia,
no siendo extrapolables ni a otros paises (donde el sector de la moda puede estar
mas o menos desarrollado) ni a otros sectores (donde los patrones y comportamien-
tos en la Web pueden ser muy diferentes).

Conclusiones

La presencia en la Web de las empresas espafiolas dedicadas al sector de la moda
es moderadamente alto (88.16%). El tipo de sitio web utilizado mayoritariamente
por estas empresas a modo de contacto en el directorio Fashion from Spain es el de
la web corporativa (44.4%), muy por encima de la tienda virtual (33.7%) y, sor-
prendentemente, del blog (21.9%). Dado que se supone que las empresas aportan al
directorio los datos de contacto mas pertinentes (incluida la direccion web), estos
datos adquieren gran significacion.

En cualquier caso, los porcentajes varian ampliamente dentro de los diferentes
subsectores de la moda, demostrando que cada una de estas areas maneja técnicas y
estrategias de visibilidad web diferentes, probablemente a consecuencia de trabajar
en mercados con grandes diferencias (véase belleza o joyeria, por ejemplo). Por
tanto, y mas alla de los resultados particulares ya mostrados previamente, se con-
cluye que el sector de la moda precisa del analisis a nivel de subsectores para poder
contextualizar adecuadamente su presencia en la Web.

En lo que respecta al uso de plataformas de redes sociales, el estudio confirma la
predileccion de las empresas por Facebook y Twitter, que juntas retinen al 52% de
todos los perfiles creados por todas las empresas analizadas. La falta conocimien-
tos, medios y recursos humanos y econdmicos puede estar detras del menor uso de
Youtube, si utilizado por las grandes marcas. La menor popularidad de Google+ o
su solapamiento con las funcionalidades de otras plataformas pueden ser la causa
de los bajos resultados obtenidos para esta red social. Por otro lado, el uso de Ins-
tagran y Pinterest, aunque todavia incipiente, se estima significativo y presumible-
mente al alza.
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Al igual que sucediera con los sitios web, el uso de las plataformas sociales presen-
ta diferencias entre los diferentes subsectores de la moda. Adicionalmente, el grado
de uso de las mismas se estima bajo. Facebook es la plataforma mas utilizada, y el
promedio por sector es tan s6lo del 31.9%. Es decir, que aproximadamente el 70%
de las empresas del sector de la moda espaiiolas no tiene una cuenta localizable en
Facebook, un porcentaje que se considera muy bajo.

Los resultados obtenidos pueden finalmente servir de herramienta para las propias
empresas del sector, tanto para conocer el grado de penetracion del sector en la
Web, como para averiguar las principales estrategias de las empresas de su compe-
tencia (tipo de sitios web usados para contacto en directorios oficiales, plataformas
de redes sociales mas usadas, etc.), tanto a nivel general como a nivel de subsector
de la moda. Esta informacion puede ser utilizada a nivel general para mejorar la
presencia del sector en la Red y, a nivel particular, para identificar y establecer
posibles nichos de trabajo.

Agradecimientos

Este trabajo es parte del proyecto financiado “Trademetrics: propuesta metodologi-
ca para el andlisis cibermétrico de productos, marcas, personas y empresas del
mercado online espafiol” (CSO2013-46138-P), financiado por el Ministerio de
Economia y Competitividad (MINECO).

Referencias

Aced, C. (2013). Relaciones Publicas 2.0. Como gestionar la comunicacion corporativa en el entorno
digital. Barcelona: Editorial UOC, 239pp.

Arroyo, N. (2011). Informacion en el movil. Barcelona: UOC, 112pp.
Celaya, J. (2000). La empresa en la Web 2.0. Barcelona: Gestion, 284pp.

Fundacion Telefonica. (2015a). Informe Sociedad de la informacion en Espaiia 2014. [informe].
Disponible en:

http://www.fundaciontelefonica.com/arte _cultura/sociedad-de-la-informacion/informe-sociedad-
de-la-informacion-en-espana-2014/ [consultado: 7-03-2016].

Fundacion Telefonica. (2015b). Desarrollo empresarial y redes sociales. El caso de las microempre-
sas espariolas. [informe]. Disponible en:

Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales (2016) 75



Analisis descriptivo de la presencia web de las empresas espaiiolas del sector de la moda.

http://www.ontsi.red.es/ontsi/sites/default/files/desarrollo_empresarial y redes sociales.pdf
[Consultado: 07-03/2016].

Guzelis, G. (2010). Characterising Succesful Fashion Blogs and Their Evaluation Metrics. Saarbruc-
ken: LAP LAMBERT Academic Publishing.

Instituto Nacional de Estadistica (2014). El comercio electronico y el uso de las nuevas tecnologias.
Boletin Informativo del Instituto Nacional de Estadistica. Disponible en:

http://www.ine.es/ss [Consultado: 07-03-2016].

Magqueira, J. M., Bruque, S. (2012). Marketing 2.0: el nuevo marketing en la web de las redes socia-
les. México: Alfaomega - Ra-Ma, 208pp.

Orduna-Malea, E., & Aguillo, I. F. (2014). Cibermetria. Midiendo el espacio red. Editorial UOC,
192pp.

Orduna-Malea, E., Delgado Lopez-Cozar, E., Serrano-Cobos, J., Lloret-Romero, N. (2015). Disclos-
ing the network structure of private companies on the web: the case of Spanish IBEX 35 share in-
dex. Online. Information Review, 39(3), 360-382.

Ruiz Molina, E. (2013). Los blogs de moda en Espaia: de la espontaneidad del usuario a la profesion
de blogger. RUTA: revista universitaria de treballs academics, 5, 1-25.

Sedeke, K. (2012). Effective Fashion Blogs and Their Impact on the Current Fashion Industry.
Rotherdam: Erasmus University Rotherdam University.

Sedeke, K., Arora, P. (2013). Top ranking fashion blogs and their role in the current fashion industry.
First Monday, 18(8). Disponible en:
http://firstmonday.org/ojs/index.php/fim/article/view/4314/3739

Vaii6 Planells M. (2015). Aplicacion de técnicas web al andlisis de sectores industriales: el sector de
la moda. Valencia: Universitat Politécnica de Valéncia [tesina de master].

! Nota de prensa del INE (2 octubre, 2014).

http://www.ine.es/prensa/np864.pdf

2 http://recursos.anuncios.com/files/681/25. pdf

? Informe publicado el 6 febrero de 2015, disponible en:
https://maloney.house.gov/sites/maloney.house.gov/files/documents/The%20Economic%20Impact%200f%20the
%20Fashion%20Industry%20--%20JEC%20report%20FINAL.pdf

* Global Fashion Study (2009). Disponible en:

http://www.grailresearch.com/pdf/Blog/Global_Fashion_Industry Growth_in_Emerging_Markets_260.pdf

3 http://www.textileworld.com/textile-world/the-rupp-report/2014/05/the-rupp-report-spanish-fashion-on-the-way-
to-the-top/

8 Fashion Blog. Wikipedia. Disponible en:

http://en.wikipedia.org/wiki/Fashion_blog

" https://twitter.com/ZARA

® http://fashion.hola.com/tags/ranking-de-bloggers-de-moda

° http://www.alexa.com/topsites/category/Top/Shopping/Clothing

' http://majestic.com

' https://www.youtube.com/user/carolinaherrera

"2 Directorio Fashion from Spain. Disponible en: http://www.fashionfromspain.com

" http://icex.es

76 Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales (2016)



IES:
comunica2

Received: 14-12-2015 Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales
Accepted: 31-01-2016

"Evaluacion del uso de las redes sociales y su influencia en

el bienestar psicologico en poblacion universitaria"

Maria Fernanda Giles Pérez?, Sixto Cubo Delgado®, Laura Alonso Diaz*

nstitucion de la universidad de Extremadura mgilespe@alumnos.unex.es
YInstitucion de la universidad de Extremadura sixto@unex.es
“Institucion de la universidad de Extremadura laulonso@unex.es

Abstract

The object of the research conducted focuses on the study of the relationship be-
tween the use of social networks and psychological wellbeing. We understand social
networks and resources that provide us the ability to stay in touch with various us-
ers through text or audiovisual communications format. The direct relationship be-
tween the use of these social networks with the concept of psychological well-being
is the focus of the study presented. To do this, a selection of non-probabilistic con-
venience sample (n = 200) was performed by choosing dierentes subjects of the
Faculty of Education of Badajoz, the Institute of Modern Languages of Badajoz and
Secondary School Ramon Carande of Jerez de los Caballeros . Subsequently, all
participants were provided a structured questionnaire into two main groups. The
first is an evaluation of the psychological well - SWLS The Satisfaction With Life
Scale of Diener (1985) and Gonzalez (2011) -. The second section is intended to
study the knowledge and use of social networks (developed ad hoc for this study).
The results indicate a daily use of social networks and their clear influence on psy-
chological well-being.

Keywords: Social network, pychological well-being, ICT, personality.

Resumen

El objetivo de la investigacion llevada a cabo se centra en el estudio de la rela-
cion entre uso de redes sociales y bienestar psicologico. Entendemos las redes
sociales como aquellos recursos que nos proporcionan la capacidad de permanecer
en contacto con diversos usuarios a través de comunicaciones en formato texto o
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audiovisuales. La relacion directa entre el uso de dichas redes sociales con el con-
cepto de bienestar psicologico es el foco del estudio que se presenta. Para ello, se
realizo una seleccion de muestra no probabilistica de conveniencia (n= 200), selec-
cionando diferentes sujetos de la Facultad de Educacion de Badajoz, del Instituto de
Lenguas Modernas de Badajoz y del Instituto de Ensefianza Secundaria Ramon
Carande de Jerez de los Caballeros. Posteriormente, se facilito a todos los partici-
pantes un cuestionario estructurado en dos grandes bloques. El primero, corres-
ponde a una evaluacion del bienestar psicologico - SWLS The Satisfaction With Life
Scale de Diener (1985) y Gonzadlez (2011)-. El segundo bloque esta destinado al es-
tudio del conocimiento y uso de las redes sociales (elaborado ad hoc para este estu-
dio). Los resultados indican un uso cotidiano de las redes sociales y su clara in-
fluencia en el bienestar psicologico.

Palabras clave: Redes sociales, bienestar psicolégico, TIC, personalidad.

Introduccion

Las redes sociales permiten a individuos (conocidos o no) estar en contacto a través de
formatos textuales o audiovisuales. Dichas plataformas ofrecen la posibilidad de establecer
nuevas amistades, compartir contenido, interactuar o incluso crear comunidades sobre in-
tereses similares: profesionales, actualidad, politica, relaciones interpersonales, etc. Las
redes sociales, en los ultimos afios, se han expandido de forma masiva y global. Gracias a
ello, hoy en dia se puede acceder a las mismas con el simple acto de hacer un “click” en un
teléfono movil, tablet u ordenador.

La presente investigacion no solamente estudia el uso de las redes sociales, sino que pre-
tende contextualizar el concepto de bienestar psicologico en este ambito tecnoldgico en el
que la sociedad actual estd inmersa. Recientemente, esta vinculacion (redes sociales / bien-
estar psicoldgico), ha suscitado un enorme interés entre muchos de los profesionales for-
mados en el ambito psicoldgico. (Diener, Suh y Oishi, 1997).

Objetivos
La finalidad del estudio se focaliza en:

- Conocer la vinculacion que existe entre el uso de las redes sociales y el bienestar
psicologico.
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Diseiio de la investigacion/método/intervencion

La investigacion se centra en el paradigma “Cuantitativo, observacional y descriptivo” y en
el desarrollo de un disefio de “Encuesta”, pretendiendo, por tanto, explicar las relaciones
que se establecen entre dos 0 mas variables expresadas habitualmente en términos de grado
de asociacion o magnitud de dependencia (Cubo et al., 2011).

Se lleva a cabo la recogida de datos a partir de un cuestionario.

Los sujetos seleccionados no son al azar y las técnicas usadas son diversas, por lo que es un
muestreo clasificado como no probabilistico de conveniencia, “un procedimiento de mues-
treo cuantitativo en el que el investigador selecciona a los participantes, ya que estan dis-
puestos y disponibles para ser estudiados” (Creswell 2008). Al ser no probabilistico utili-
zamos sujetos que estan accesibles o representan ciertas caracteristicas que les permiten ser
clasificados en la segmentacion realizada. Para el estudio en cuestion, se han seleccionado
un total de 200 sujetos, distribuidos en diferentes clases en la Facultad de Educacion de
Badajoz, el Instituto Ramon Carande de Jerez de los Caballeros y en el Instituto de Lenguas
Modernas de Badajoz, obteniendo asi la diversidad de edades.

Los instrumentos para la recogida de datos utilizados en esta investigacion fueron:

. Cuestionario para evaluar el bienestar psicologico (SWLS The
Satisfaction With Life Scale de Diener (1985) y Gonzdlez (2011)), siendo una de
las medidas de satisfaccion vital mas citadas en la literatura cientifica (Diener y
Gonzalez, 2011.

. Cuestionario destinado a la extraccién de informacion sobre el
conocimiento y uso de las redes sociales (elaborado con exclusividad para este es-
tudio) llegamos a la conclusion, de crear nuestras propias preguntas que se ajusta-
sen a los ideales de nuestros objetivos, pudiendo obtener la informacion requerida
para nuestra investigacion.

Resultado / Conclusiones.

Los datos obtenidos en la investigacion son similares al estudio -sobre el uso de las redes
sociales en relacion con el bienestar psicologico y social- que se esta desarrollando en la
Facultad Regional Trenque Launque de la Universidad Tecnologica Nacional en Buenos
Aires (Garcia, 2013). Por lo cual, la hipotesis demuestra que a mas uso de las redes sociales
hay una mayor influencia en el bienestar psicologico de la persona.

Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales (2016) 79



Evaluacion del uso de las Redes Sociales y el Bienestar Psicologico

Segun la investigacion tampoco llega a tener una importancia relativa el conocimiento de
estos problemas, ya que no le repercute directamente al bienestar psicologico del sujeto.

Tras dicho estudio, hay que tener en cuenta que en la actualidad, los problemas derivados
de la utilizacion de las redes sociales, no estan considerados como una prioridad en la so-
ciedad de hoy. Es practicamente imposible localizar a jovenes que no se relacionen en su
dia a dia a través de redes sociales. Tal es el uso de las mismas, que se ha denominado
como “nativos digitales” a aquellos jovenes usuarios cuyas edades oscilan entre los 15 y los
35 afios (Arjonilla, 2013). Los menores pertenecientes a este grupo de usuarios (los nativos
digitales), aseguran que cuando navegan por Internet, lo hacen sin la supervision de una
persona adulta. Por lo tanto, aunque en las redes sociales conversen con sus amigos y com-
pafieros del instituto, compartan fotos y videos exclusivamente con ellos y conecten con
gente nueva, ampliando su circulo de amistades, ;jhasta qué punto los nifios y adolescentes
se exponen al peligro? Educar sobre los riesgos que conlleva el uso abusivo de las redes
sociales, o algunos de sus problemas derivados (ciberbullying, por ejemplo), es una practica
importante. Pese a ello, conocer sus riesgos, no parece ser un factor determinante en el
bienestar psicologico de los usuarios habituales de las redes sociales.
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Abstract

In recent years, much is it considered on the new possibilities offered by the
Internet as a communication tool in the museum field. Among all these possi-
bilities, social networks are becoming more and more important as a way of
interacting, creating community and establishing a new two-way communica-
tion model so that visitors are also taken into account in the digital strategy
of the museum. The aim of this contribution, part of an extensive doctoral
dissertation on the issue, is to analyze how some of the main Spanish muse-
ums are using Twitter, focusing on the way they are creating community but
also on how are they taking advantage on the multimedia potential that the
service provides.

Keywords: Twitter, corporative communication, museums, social museum,
Spain, engagement

Resumen

En los ultimos arios, es constante la reflexion acerca de las nuevas posibili-
dades que brinda Internet como herramienta de comunicacion en el ambito
museistico. Entre todas estas posibilidades, las redes sociales estin cobran-
do cada vez un mayor impacto a la hora de interactuar, crear comunidad y
establecer un modelo de comunicacion bidireccional con la audiencia, de
forma que los visitantes también sean tenidos en cuenta en la estrategia digi-
tal del museo. El proposito de este texto, parte de una tesis doctoral sobre el
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tema, es analizar el uso que los museos esparioles estan haciendo de Twitter
atendiendo tanto a la creacion de comunidad como al aprovechamiento del
potencial multimedia que ofrece el servicio.

Palabras clave: Twitter, comunicacion corporativa, museos, museo social,
Esparia, engagement

1. Introduccion

En los ultimos afos, es constante la reflexion acerca de las nuevas posibilidades que brinda
Internet como herramienta de comunicaciéon en el ambito museistico. Entre todas estas
posibilidades, las redes sociales estdn cobrando cada vez un mayor impacto a la hora de
interactuar, crear comunidad y establecer un modelo de comunicacion bidireccional con la
audiencia, de forma que los visitantes también sean tenidos en cuenta en la estrategia digital
del museo.

En efecto, la incorporacion de las redes sociales por parte de los museos ha revolucionado
el campo de la comunicacion, iniciando una carrera hacia la conquista de la participacion
del publico. Este fenomeno participativo ha llevado a los museos a plantearse como sacar
provecho de las tecnologias, centrandose en los visitantes, asi como en lo que publico espe-
ra de ellas.

Actualmente, Twitter se ha impuesto al resto de canales de comunicacion en el museo. En
palabras de Orihuela, Twitter “ha cambiado la red y ha completado el giro social que inicia-
ron los blogs a finales de los afios noventa” (2011: 21). La red de microblogging alberga
cada dia cientos de millones de mensajes condensados en un maximo de 140 caracteres. La
brevedad es, por tanto, junto a la rapidez a la hora de emitir y recibir los mensajes, una de
las cualidades mas diferenciales de esta red.

Otra de las principales potencialidades que ofrece Twitter es su capacidad para favorecer la
comunicacion, el contacto directo, la interaccion y, en definitiva, el didlogo con la audien-
cia. Ya en 2009, uno de los fundadores de Twitter, Jack Dorsey, decia de ella que no era
una red social, “sino una herramienta de comunicacidén”. En este contexto, las instituciones
culturales se enfrentan al esfuerzo adicional de incorporar Twitter como un canal de dialo-
go y no como una plataforma exclusiva para la promocion o los mensajes invasivos.

Mientras que la comunicacion tradicional del museo se basaba en un modelo preferente-
mente unidireccional, donde la audiencia escuchaba o leia los mensajes difundidos a través
de la prensa, la radio, la television o incluso la pagina web, sin apenas oportunidades para
participar, Twitter rompe hoy esa barrera favoreciendo una comunicacion bidireccional
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entre el museo y el visitante. En este sentido, este servicio actia como una plataforma don-
de no s6lo es importante hablar, sino también escuchar, responder, debatir... y fomentar de
este modo una mayor proximidad por parte del museo. Asi las cosas, se trata de que tanto el
museo como la audiencia asuman su rol de participantes dando lugar a conversacion, inter-
accion y debate.

En este nuevo escenario, es interesante analizar qué contenidos estan difundiendo los mu-
seos espafioles a través de Twitter, si su estrategia de comunicacion es suficiente para esta-
blecer comunidad con sus seguidores asi como si realmente estan aprovechando el poten-
cial multimedia que ofrece esta herramienta.

2. Del museo tradicional al museo social

Antes de presentar los resultados de la investigacion, nos parece interesante alum-
brarlos con una breve descripcion del museo social, concepto que se ha convertido en
el marco tedrico desde el que abordamos la investigacion por lo novedoso y produc-
tivo que resulta para iluminar muchas de las cuestiones que se abordan en este traba-
jo.

El concepto de museo social como desafio y utopia de referencia, se remonta a la
segunda mitad del siglo XX, cuando emergen una serie de conceptos que colisionan
con las formas mas tradicionales de concebir las funciones y contenidos de los muse-
os (la conservacion, el edificio, los objetos, el publico...). Se trata de una nueva Mu-
seologia que tiene a su principal representante en Georges H. Riviére, el Director del
Consejo Internacional de Museos ICOM. Esta teoria propone la necesidad de que el
museo se abra y se renueve, tanto en sus modos de produccion de conocimientos
como en sus modalidades de exposicion y socializacion.

Este impulso por socializar el museo se materializa en mayo de 1972, en la Mesa
Redonda Internacional de Chile sobre el “Desarrollo y el papel de los museos en el
mundo contemporaneo”.

Segliin De Varine-Bohan (1973), estas consideraciones inauguran un nuevo campo de
posibilidades a las instituciones museisticas. Entre otras, la aceptacion de su papel
social y el reto de comprometerse al desarrollo y servicio de la sociedad.

Con este punto de partida, el museo da paso a una nueva etapa que se centra en los
criterios de utilidad social y que vira la atencion hacia el piblico, ya no como simple
visitante, sino como participante del didlogo y epicentro de las interacciones (Des-
vallées & Mairesse, 2009).
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Esta nueva corriente atribuye a los museos la responsabilidad de promover y fomen-

tar activamente el cambio social al expandir la experiencia de los visitantes mas alla
del espacio fisico. De esta forma, los espacios museisticos salen de sus muros y se

transforman en una plataforma de creacion y debate en la que es preciso conocer las
opiniones, necesidades, inquietudes y caracteristicas de su publico. Se trata de un
concepto de museo que se abre a la sociedad, contemplandola como un agente activo.

Desde una perspectiva mas concreta, el museo social propone varias transformacio-
nes importantes respecto a lo que, por contraste, podriamos llamar museo tradicional.

Las recogemos en la siguiente tabla comparativa:

Tabla comparativa entre el museo tradicional y el museo social

Tradicional

Social

Los museos son espa- Expertos. Son excluyentes.
cios para:

Todos. El mu-
seo participa-
tivo se define
como un es-
pacio en el
que los visi-
tantes contri-
buyen a la
institucion
con ideas y
aportaciones,
y donde se
fomenta el
didlogo y la
socializacion.
Se les brinda
la oportunidad
de crear y co-
nectar con
personas que
comparten los
mismos inter-
eses.
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La exposicion se
deriva de:

La autoridad de los conservadores y
cientificos de forma exclusiva

Un proceso
colaborativo
con los visi-
tantes a
través de es-
tudios de
publico

IE1 foco de la exposicion
se pone en:

La presentacién de los objetos. Ape-
nas se tiene en cuenta la recepcion

El com-
promiso y
la experien-
cia del
publico,
que resultan
fundamen-
tales

El centro de la activi-
dad lo constituye:

Coleccion e investigacion

Visitantes

La visién que se tiene
de la comunicacion es:

Transmisiva: los objetos transmiten in-
formacion que el visitante debe adquirir

Cultural: exis-
te una interac-
cioén constante
entre objeto y

cion

sujeto.
El conocimiento es: Unico y cerrado. El museo lo reelabora y Multiple,
lo presenta sin posibilidad de interpreta- abierto y se

presenta de
manera que
admite mu-
chas interpre-
taciones

El conocimiento se
deriva de:

El museo es externo al sujeto

El sujeto, que
interactiia de
forma activa y
participativa.

IEl1 publico se concibe
como:

Receptor de un conocimiento previa-
mente elaborado por el museo

Construc-
tor de
aprendiza-
jes, expe-
riencias,
conoci-
mientos y
vivencias.
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El docente es visto
como:

Un simple transmisor y reproductor del
conocimiento que posee el museo

Un facilita-
dor y me-
diador que
participa de
la construc-
cion del
conoci-
miento que
presenta el
museo

La vision que se tiene
del aprendizaje es:

Positivista y conductista. El aprendi-
zaje es acumulado y se absorbe me-
diante la suma de la informacion
transmitida por un agente externo

El publico es un mero consumidor
pasivo

Constructivis-
ta. El aprendi-
zaje es activo,
implica una
reestructura-
cion de los
esquemas
mentales de
quien se
aprende

El aprendizaje
es participati-
vo y dialdgico.
El publico es
parte activa de
un espacio de
encuentro so-
cial y de inter-
cambio de co-
nocimiento

La evaluacion

No existe este espacio de reflexion

Identifica y
desarrolla au-
diencias po-
tenciales, se
comunica con
las comunida-
des y conoce
como los
publicos expe-
rimentan el
museo y la
percepcién que
tienen de él.
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Se centra en
la conducta
de los parti-
cipantes y
en el impac-
tode las ac-
ciones; es
decir, en lo
que hacen y
en lo que
sucede co-
mo resulta-
do de esa
experiencia

La Proveer una informacién unidireccional Bidireccional:
comunicacion/conversacié | para la mera difusion y autopromocién  pntendiendo estos
n es: de su trabajo espacios como de
interaccion

Los servicios de Restringidos al interior del espacio del Se encuen-
comunicacion e museo tran en to-
interpretaciéon muse- das partes
olégica

Fuente: Elaboracion propia
3. El potencial de Twitter para los museos

Junto a esta nueva realidad del museo social, partimos también de que, en los ultimos afios,
Twitter se ha manifestado como la plataforma con mas posibilidades para llegar al publico
potencial del museo. Al facilitar la transmision de mensajes de contenido cultural mediante
plataformas interactivas, Twitter produce dos efectos inmediatos en los museos: por un
lado, propicia el intercambio de experiencias y, por otro, permite desplegar su potencial
comunicativo y estrechar lazos con su publico, un publico amplio y activo, de naturaleza
digital, que a menudo demanda contenidos dindmicos o de carécter interactivo. En este
sentido, si bien es cierto que la audiencia de los museos es mayor en Facebook, las posibi-
lidades para la interaccion o engagement son muy superiores en Twitter.

Entre los usos que las instituciones culturales han dado a esta plataforma se encuentran:
extender la experiencia cultural a otros y/o prolongar esa experiencia (en términos de dar a
conocer su extensa y variada coleccion); establecer lazos cada vez mas estrechos con los
usuarios; crear comunidades culturales a las que se mide en funcién de sus interacciones
(los retuits, respuestas o menciones); experimentar con formatos y lenguajes... Desde una
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perspectiva mas concreta, las principales ventajas que Twitter ofrece a los museos son:

1) Facilidad: La red social Twitter estd basada en el microblogging, un servicio
que permite a sus usuarios enviar y publicar mensajes breves, de 140 caracteres
como maximo. El uso de esta red social estd orientado a la instantaneidad de las
publicaciones: demuestra que puede ser un instrumento comunicativo adecuado
para profundizar y potenciar la relacion entre las instituciones y sus publicos, pues
ofrece una plataforma sencilla y efectiva para la comunicacion, interaccion y co-
creacion de contenidos divulgativos.

2) Gratuidad: Es una herramienta gratuita asequible para cualquier institucion cul-
tural o persona interesada en divulgar su mensaje o en relacionarse con otros.

3) Promocion: Facilita dar a conocer el desarrollo patrimonial del museo, compar-
tiendo conocimiento y contenidos de sus profesionales y poniéndolos a disposicion
de los usuarios.

4) Educacion: En menos de 140 caracteres, Twitter ofrece contenidos que permiten
alfabetizar al ptblico que cuenta asi con un nuevo instrumento con el que poder
apreciar mejor el contenido que ofrece el museo.

5) Interaccion: Twitter fomenta la interaccion entre el usuario y el museo. Se trata
de usar una voz cercana a través de la plataforma de microblogging e iniciar el dia-
logo a través de iniciativas que inciten a la participacion. Por supuesto, hay que es-
tar preparados para saber gestionar las opiniones del usuario, que no unicamente
consume y opina, sino que es capaz también de aportar contenidos de calidad para
la institucion. En este caso, la estrategia se orienta a potenciar el compromiso, da-
do que las paginas web tradicionales no logran alcanzar esta dimension.

4. Metodologia e itinerario de la investigacion

Una vez expuestos el marco tedrico y el potencial que ofrece Twitter para los museos, des-
cribimos brevemente la metodologia que hemos utilizado en nuestra investigacion. En ella
partimos de las siguientes 3 hipotesis:

1%) Los museos espafloles han normalizado el uso de Twitter, canal que utilizan sobre
todo para difundir informacién y promocionar su actividad.

No obstante, en una revision rapida por los timelines de algunos de los museos espa-
fioles de referencia, pronto nos dimos cuenta de que este uso normalizado no parecia
corresponder con el aprovechamiento de todo el potencial que ofrece esta red para
atender a los usuarios. Por eso, planteamos una segunda hipotesis:

Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales (2016)



Susana Herrera Damas, Susana Llerena Iglesias

2%) Sin embargo, salvo excepciones, el uso de Twitter resulta atn bastante precario

en cuanto a la conversacion con sus seguidores y a la generacion de comunidad.

Completamos el andlisis del uso que los museos espafioles hacen de Twitter inter-

rogandonos por el aprovechamiento del potencial multimedia, otra de las ventajas
comunicativas que ofrece este servicio respecto a otros canales de comunicacion
tradicionales. En este sentido, la hipétesis que planteamos fue:

3%) De manera analoga, los museos espafioles infrautilizan también el potencial mul-

timedia que ofrece este servicio para enriquecer sus contribuciones.

Con el proposito de verificar estas hipotesis y responder a sus correspondientes preguntas

de investigacion, lo primero que hicimos fue localizar los 10 museos mas influyentes en
Twitter. En el momento en el que escogimos la muestra (junio de 2013) los museos

espafioles mas influyentes en Twitter segun el indice Klout eran:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Museo de Prado

Museo Reina Sofia

Museo Thyssen

Museo Guggenheim Bilbao
Museo Picasso

Museo CAC Malaga
MNAC Barcelona
MACBA Barcelona
MUSAC

10) Museo del Romanticismo

Una vez escogidos estos, llevamos a cabo un analisis de contenido que fue doble:

1)

2)
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Andlisis de la morfologia de las cuentas: En este caso la unidad de analisis fue la
cuenta de la que obtuvimos abundante informacién gracias a la herramienta
Twitonomy. Puesto que este servicio puede acceder a un maximo de 3.200
mensajes por cuenta que son los que le proporciona Twitter, el corpus estuvo
compuesto por un total de 30.200 mensajes, correspondiente a las 10 cuentas
mencionadas.

Analisis del contenido de los mensajes: Para ello la unidad de analiss fue el tuit. El
periodo escogido estuvo compuesto por 3 meses, intercalados entre diciembre de
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2012 y abril de 2013". Durante este periodo los 10 museos publicaron un total de
7.839, que codificamos uno a uno, primero en Excel. En un segundo momento,
exportamos los datos a SPSS para obtener las frecuencias y los analisis de contin-
gencia. Para ello convertimos al museo en la variable independiente y la cruzamos
después por todas las demas variables que integraron el codigo.

Aclarado esto, procedemos ahora a exponer los principales resultados de algunas de las
preguntas de investigacion. Para ello, seguiremos las 3 hipotesis que han guiado este traba-
jo.

5. Resultados

5.1. Los museos espaifioles han normalizado el uso de Twitter, canal que
utilizan sobre todo para promocionar su actividad

En relacion con la primera hipdtesis confirmamos, en efecto, que los museos espafio-
les han normalizado el uso de Twitter, canal que emplean como un medio de comu-
nicacion adicional perfectamente integrado dentro de sus estrategias de comunica-
cion. Tras analizar el contenido de 7.839 tuits, advertimos ademas que, durante el
periodo objeto de estudio, los museos nacionales destinaron un 51,5% de su produc-
cion en Twitter a promocionar su actividad.

"En concreto por los tuits publicados por esas 10 cuentas en los meses de diciembre de 2012, febrero

de 2013 y abril de 2013.
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Finalidades para las que utilizaron Twitter

los museos espaioles

60,0%

51,5%
50,0% -
40,0% -

31,6%
30,0% -
20,0% -
10.0% | 7.4% 7.4%
. . 08%  06% 0,6% 0,1%

0,0% - —

Promocionar Conversar Divulgar Otrafinalidad  Reforzar contacto Solicitar Solicitar Transmitir

actividad info/alfabetizar participacion participacion  coberturas en vivo
(opiniones) (juego/concurso)

Por museos, el CAC Malaga (73,6%) fue el que mas se orientd a promocionar su actividad.
Le siguieron, con patrones muy parecidos, el Museo Reina Sofia (69,8%) y los museos
catalanes: Museo Picasso (65,5%), Macba (63,4%) y Mnac (63,1%). En el lado contra-
rio, los museos que menos tuits dedicaron a este proposito fueron el Museo del Prado
(31,6%) y el Museo del Romanticismo (37,2%).

Aunque pensabamos que el uso de Twitter para divulgar informacién con el fin de
alfabetizar seria mayor, advertimos que solo el 7,4% del total de la muestra tuvo
esta finalidad. El Museo del Prado (14,3%) y el Museo Reina Sofia (13%) genera-
ron una mayor actividad en este sentido, mientras que otras cuentas apenas recurrie-
ron a este fin.

5.2. Siete de los diez museos analizados presentan un déficit notable a la hora
de responder y crear comunidad con sus seguidores

Con respecto a la segunda hipdtesis, comprobamos también que, salvo excepciones,
el uso que los museos espaiioles hicieron de Twitter resulta atin bastante precario en
cuanto a la conversacion con sus seguidores y a la generacion de comunidad. Aunque
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la media de publicaciones que se orientaron a conversar con los seguidores fue del
31,6% para el total de la muestra, una lectura mas detallada de este porcentaje refleja
que esta media “maquilla” dos realidades muy diferentes. Por un lado, la de aquellos
museos que si entienden Twitter como un canal de comunicacidon bidireccional. A
este categoria pertenecen los museos del Prado, Romanticismo y Thyssen. En el lado
contrario, los museos Picasso, Macba y el Mnac solo utilizaron Twitter para promo-
cionar su actividad y apenas conversaron con sus seguidores, al menos durante el
periodo objeto de estudio.

Frecuencias con las que los museos espaiioles

conversaron con sus seguidores

60,0%

51,6% 50,8%

50,0%
42,0%
40,0%
300% 26,5%
23,1%
20,0% 17,49
14,3%
12,4%
§ 8,9%
10,0% 6,3%
00% I l

Museo del Museo Museo Thyssen  Guggenheim MUSAC CAC Malaga Museo Reina MNAC BCN MACBA BCN  Museu Picasso
Prado Romanticismo Bilbao Sofia

Mucho mas evidente resulta atin el déficit de los museos espafioles a la hora de refor-
zar el contacto con sus seguidores, ya que las modalidades que incluimos en este
apartado apenas alcanzaron frecuencias del 1% para el total de la muestra. Para el
conjunto de museos espaiioles analizados, la voluntad de reforzar el contacto con los
seguidores se limito a la quinta posicion, con un porcentaje muy reducido del 0,8%
para el total de la muestra. El que mas lo hizo fue el Guggenheim Bilbao, si bien
unicamente en un 2,8% del total de los mensajes que publicé durante el periodo de
estudio. E1 Mnac (2,7%) y el Museu Picasso (2,5%) presentaron datos parecidos en
este punto. Quienes menos lo hicieron fueron el Macba, s6lo en un 0,3% de su mues-
tra. El resto de museos nacionales también presentaron porcentajes muy reducidos,
entre el 0,4% y el 1,1%:
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Frecuencia con la que los museos espafioles

reforzaron el contacto con sus seguidores

3,0%

o
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Guggenhelm MNAC BCN Museu MUSAC Museo Museo Reina CAC Malaga  Museo del Museo MACBA BCN
Bilbao Picasso Romanticismo Sofia Prado Thyssen

Otros recursos que también permiten crear comunidad son las respuestas, los retuits, las
menciones, o los enlaces externos. En cuanto a las respuestas, el Museo del Prado
(51,4%), el Museo del Romanticismo (47,7%) y el Museo Thyssen (40%), presentaron un
mayor porcentaje de respuestas nativas en relacion con el total de los mensajes que emi-
tieron. En el lado contrario, el Museu Picasso (7,4%) y el Macba (9,5%) no superaron en
este punto la barrera del 10%.
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Frecuencias de respuestas nativas de los museos espaiioles
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Por lo que se refiere a los retuits, s6lo los encontramos en el 24,2% del total de la mues-
tra. Los museos con un mayor porcentaje de retuits fueron el CAC Malaga (42,4%), el
Macba (37,8%) y el Museo Thyssen (36,7%). El Guggenheim Bilbao (0,03%) y el Museo
Reina Sofia (1,6%) apenas utilizaron este recurso.

Empleo de retuits por parte de los museos espaifioles

®No
mSj
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Porcentaje de mensajes que fueron retuits

Museo Porcentaje

CAC Malaga 42.4
MACBA BCN 37,8
Museo Thyssen 36,7

Museo Romanticismo 29,6

MNAC BCN 15

MUSAC 10
Museu Picasso 7,6
Museo del Prado 6,1
Museo Reina Sofia 1,6
Guggenheim Bilbao 0,03

Algo mas positivo resulta el uso de menciones, que encontramos en 40,6% del total de
mensajes que publicaron los 10 museos analizados durante el periodo objeto de estudio.
En este caso, sobresalieron el CAC de Malaga, que empleé menciones en el 48,8% de sus
mensajes, el Museo Thyssen, en el 34,1% y el Musac, en el 32,8% de sus tuits. Los mu-

seos que menos menciones incluyeron fueron el Guggenheim Bilbao (en el 7%) y el
Museo del Prado (en el 7,2%).

Empleo de 1 mencion

Porcentaje de mensajes con una

mencién
CAC Malaga 48,8%
Museo Thyssen 34,1%
MUSAC 32,8%
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Museo del Romanticismo 29,9%
Museu Picasso 29,3%
MNAC BCN 29,2%
Museo Reina Sofia 23,7%
MACBA BCN 22,2%
Museo del Prado 7,2%
Guggenheim Bilbao 7,0%

Los datos permiten detectar también un uso limitado de los enlaces externos. En total, un
89,4% de los mensajes de los museos analizados no incluyeron ningun enlace a otra web
distinta de la propia. El indice mas alto correspondio al Reina Sofia (28,5%). El mas bajo

al Museo del Prado (3,3%).

Enlaces a otras paginas web

=i

®No
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5.3. Los museos espafioles infrautilizaron el potencial multimedia que ofrece
Twitter

En la tercera hipotesis planteabamos que los museos espafioles infrautilizan el potencial
multimedia que ofrece Twitter para enriquecer sus contribuciones con enlaces a audios,
fotos, videos, blogs o apps. Los resultados certifican que esto claramente fue asi, al menos
durante el periodo objeto de estudio. Tal como se puede apreciar en los siguientes graficos,
el elemento multimedia que mas se empled fueron las fotos, si bien s6lo en un 10,6%. El
porcentaje es algo bajo si tenemos en cuenta el fuerte componente visual de los museos.

Enlaces a fotos

=No =Si

En el periodo analizado, los museos que mas enlazaron a fotos fueron el Mnac
(22,5%), el Macba (15,9%) y el CAC Malaga (13,5%). Los que menos lo hicieron
fueron el Reina Sofia (0,8%), el Museu Picasso (2,9%) y el Guggenheim Bilbao
(7%).

Les siguen de lejos los enlaces a blogs, aunque solo en un 1,6% del total de la mues-
tra. Los enlaces al resto de elementos multimedia resultaron irrelevantes en términos
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estadisticos con porcentajes del 1% (videos), 0,2% (audios) y 0,1% (apps). De hecho,

las frecuencias son tan bajas que no merece la pena detenerse en los resultados del
analisis de contingencia:

Enlaces a blogs

*No =Si

Enlaces a videos

=No =Si
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Enlaces a audios

=No = Si

Enlaces a apps

=No =Si
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6. A modo de conclusion

El balance que cabe hacer sobre la presencia de los museos espafoles en Twitter es
ambivalente. Entre los aspectos mas positivos podemos citar los siguientes:

1) Todos los museos analizados han normalizado el uso de Twitter.

2) Las menciones se incluyeron en el 40,6 % del total de mensajes que publica-
ron los 10 museos analizados durante el periodo objeto de estudio. Sobresalieron
el CAC de Malaga, el Museo Thyssen y el Musac.

3) Advertimos un claro avance respecto al empleo del potencial conversacional que
ofrece Twitter en 3 de los museos analizados. Se trata del Museo del Prado, Mu-
seo del Romanticismo y Museo Thyssen que, en este punto se diferenciaron cla-
ramente del resto de museos analizados. En estos casos, apreciamos un mayor
interés por aprovechar el potencial de Twitter, entendiendo su uso mas como
herramienta de comunicacion social y, por tanto, generadora de interconexién y
conversacion global. Este esfuerzo por acercarse al publico corresponde a una
estrategia propia de un museo en la era digital, y refleja que la comunicacion a
través de Twitter se orienta a conseguir una comunicacion bidireccional.

En el lado contrario, apreciamos que, al menos durante el periodo analizado, la mayoria
de los museos espaioles desaprovecharon de forma evidente el potencial que ofrece
Twitter como herramienta para crear comunidad; es decir, como una herramienta que no
s6lo permite hablar, sino también escuchar, responder y debatir:

1) Por ejemplo, aunque un 31,6% del total de la muestra tuvo el propdsito de con-
versar con los usuarios, como hemos visto, esta media suma realidades muy di-
ferentes.

2) La frecuencia con la que los museos reforzaron el contacto con sus seguido-
res apenas alcanzo6 el 1% para el total de la muestra.

3) Los datos tampoco son muy positivos en lo que se refiere al aprovechamien-
to del potencial multimedia aunque este aspecto tal vez sea menos “grave”
que el que tiene que ver con el empleo del servicio como una herramienta
para una comunicacion bidireccional.

4) Asi, las instituciones analizadas utilizaron Twitter casi siempre para publicitar
sus contenidos y actividades, dando mucha menos cabida a la participacién y a
la interaccion con los seguidores. En definitiva, emplearon la red social en un
sentido unidireccional que se encuentra atin muy lejos de lo que corresponderia
a un museo que quiera ser verdaderamente social en el sentido en el que lo des-
cribimos al principio de este texto.
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Para hacer propio el modelo de un museo abierto y social, los centros culturales deben
entender la red de microblogging como un lugar de interaccion y utilizar la cuenta mas
alla de la mera divulgacion de informacion institucional. Si el objetivo es socializar el
patrimonio, se ha de establecer una conexion real con los visitantes, permitiendo que
formen parte de la conversacion.

Como espacio orientado a la interaccion social, el cometido principal del museo es favo-
recer una relacion reciproca entre la institucion y el visitante, puesto que necesitan una de
la otra, y el resultado de esa simbiosis resulta beneficioso para ambas partes. Este plan-
teamiento estd todavia muy lejos de orientar las estrategias de comunicacion del sector
museistico.

El museo tiene en su mano organizar actividades en las redes sociales que tengan como
fin ultimo atraer publico al museo, no ya como simples visitantes numéricos, sino como
publico involucrado, que participe en la creacion de contenidos de la institucion. Para
facilitar lo anterior, recomendamos una sistematizacion propia de buenas practicas para
museos en Twitter (Llerena, 2016).
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Abstract

In recent years, mobile applications have carved out their own space on
communication strategies in the public service media of the European Union.
Consequently, it has drawn a path to self~-communication, in which these ser-
vices become essential actors to attract target audience and customize infor-
mation delivery. This communication aims to analyze the mobile applications
of the top five public state broadcasters of the European Union as far as
budget is concerned, that is, BBC of UK, RTVE of Spain, ZDF of Germany,
RAI of Italy and FT of France. The hypothesis is that public broadcasters in-
vestigated share distribution strategies, content, conversation and media
business model. The methodology used is the 4C model proposed by Profes-
sor Oscar Westlund for the differentiation of online media from four aspects:
channels, content, conversation and commerce. The first measures the distri-
bution of content via web 2.0 elements; the second observed whether own or
other social networks are used; the third refers to multimedia, interactivity,
hypertext and geolocation; and the last to advertising and selling.

Keywords: Public service media, European Union, mobile apps.

Resumen

En los ultimos arios las aplicaciones moviles han labrado su propio espacio
en las estrategias de distribucion de contenidos de los medios de servicio
publico de la Union Europea. En consecuencia, se ha dibujado un camino
hacia la autocomunicacion, en la que estos servicios se convierten en actores
esenciales para atraer publico objetivo y personalizar la entrega de informa-
cion. Esta comunicacion tiene como objetivo analizar las aplicaciones movi-
les de las cinco principales radiotelevisiones estatales publicas de la Union
Europea en lo que a presupuesto se refiere, es decir, BBC del Reino Unido,
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RTVE de Esparia, ZDF de Alemania, RAI de Italia y FT de Francia. La hipo-
tesis de partida es que los operadores de titularidad publica investigados
comparten estrategias de distribucion, contenidos, conversacion medidtica y
modelo de negocio. La metodologia utilizada es el modelo de las 4C pro-
puesto por el profesor Oscar Westlund para la diferenciacién de los ciber-
medios desde cuatro vertientes: canales, contenido, conversacion y comer-
cio. El primero de ellos mide la distribucion de contenidos a través de ele-
mentos de la web 2.0; el segundo observa si se utilizan redes sociales pro-
pias o ajenas; el tercero se refiere a la multimedialidad, interactividad,
hipertextualidad y geolocalizacion; y el ultimo a la publicidad y la venta.

Palabras clave: Radiotelevision p ublica, Union Europea, aplicaciones movi-

les.

Introduccion

La mision encomendada a los medios de servicio ptblico basada en la independencia edito-
rial y financiera, autonomia de los 6rganos de gobernanza, pluralidad, diversidad e impar-
cialidad de la programacion y rendicion de cuentas a los contribuyentes y los 6rganos regu-
ladores independientes (Unesco, 2013) estd en cuestion en toda la Union Europea. Las
nuevas tecnologias de la informacioén y la comunicacion traen consigo nuevos retos para
estos medios en un marco de convergencia, nuevas demandas de las audiencias y proble-
mas estructurales de todo el conglomerado publico audiovisual.

El concepto servicio publico de radiodifusién asume los retos y un cambio de paradigma
hacia el medio de servicio publico, término acufiado en 1996 en la National Public Radio
de Estados Unidos. Desde el momento en el que estos operadores empiezan a ofrecer con-
tenidos a través de plataformas digitales se extingue el término de radiodifusion para confi-
gurarse el nuevo concepto, mas apropiado para englobar la diversidad de servicios y plata-
formas que ofrecen, mas alla de la radio y la television (Nissen, 2006).

Los avances tecnologicos son una oportunidad para la modernizacion del servicio publico a
través de los contenidos en linea y el uso de las nuevas plataformas (Moe, 2008; Humph-
reys, 2009; losifidis, 2011; Flew, 2011) en un contexto en el que las ayudas publicas seran
imprescindibles (Donders, 2011).

Mientras emergen nuevas tecnologias digitales y plataformas que generan nuevas oportuni-
dades para el desarrollo de un servicio publico mas amplio, se produce un proceso de reno-
vacion de la legitimidad de los medios de servicio publico y de reposicionamiento como
proveedores de contenido audiovisual (Whittle, 2004; Meijer, 2005).
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Debrett (2010) advierte de que la lucha del servicio publico con el progreso tecnoldgico,
que trae nuevos actores al escenario, podria hacer innecesaria la presencia de los operadores
publicos en base a tres argumentos: fragmentacion cultural, aparicion de tecnologias que
facilitan la multiplicacion de canales y la ética del mercado. No obstante, considera que este
contexto es el adecuado para la reinvencion de este servicio para defender el interés publico
en el tablero de la mercantilizacion global.

La innovacion estd germinando en los organismos publicos de radiodifusion de todo el
mundo bajo el paraguas del término medios de servicio publico (Debrett, 2004; Donders,
2011), es decir, aquellos que se extienden a través de nuevas plataformas y experimentos de
contenido interactivo.

El teléfono movil y la comunicacion

El teléfono movil representa en la actualidad un paradigma de la concepcion macluhana a
partir de la cual una tecnologia se concibe como una extension del cuerpo humano, de no-
sotros mismos. El movil, que nace con las telecomunicaciones y el teléfono, ha sido cono-
cido tradicionalmente como “teléfono”, pero el desarrollo tecnologico y convergente ha
dado lugar a que se convierta en un dispositivo propicio para lo multimedia y la navegacion
en red, convirtiéndolo en un dispositivo movil inteligente capaz de acceder a la web, al
consumo de noticias y a mucho mas (Westlund, 2008).

El valor de la movilidad con la naturaleza personal privada (Lorente, 2002) y su caracter
individualista (Soletic, 2008) y tendente a la personalizacion (Martin, 2009) son los tres
atributos que caracterizan al teléfono movil. A juicio de Soletic, la caracteristica social que
mejor define a la sociedad moévil es el individualismo, dado que remite a un proceso de
produccién y de comunicacion centrada en el individuo y su uso expresa una fuente de
valorizacion personal (Soletic, 2008; Geser, 2004).

A partir de 2004 se empieza a conferir a esta tecnologia una nueva potencialidad como
soporte comunicativo y dos afios mas tarde ya puede considerarse un verdadero media. El
escenario se caracteriza por: 1) predominio de formatos lineales, productos adaptados,
alertas y fotonoticias via MMS; 2) potencialidad del teléfono movil como medio de comu-
nicacion; 3) la problematica de la tarificacién, dominio de los operadores y la divergencia
de los modelos de negocio; 4) la television movil como ejemplo de producto convergente
con perspectivas de éxito en un futuro (Silva, 2013b).

La comunicacion mévil ha entrado en colision con las industrias digitales y los medios de
corte tradicional, por lo que han de establecerse nuevas lineas de transformacién de los
contenidos digitales entendiendo que la comunicacion moévil debe ser un campo especifico
(Aguado, Feijoo y Martinez, 2013).

Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales (2016) 107



La radiotelevision publica europea y el uso de las aplicaciones moviles

Los contenidos y los modelos de negocio son los dos ejes centrales de los teléfonos moviles
en el &mbito de la comunicacion. Por cuanto a los primeros, la informaciéon debe presentar-
se hiperfragmentada, interactiva, breve y personalizada (Sanchez y Aguado, 2010), mien-
tras que sobre los segundos, se identifica el micropago, que implica una centralizacion
jerarquica de la gestion y la inversion en infraestructuras, y la gratuidad.

Los teléfonos moviles representan un importante reto para las empresas periodisticas a la
hora de producir contenidos capaces de ser transmitidos en un nuevo contexto en el que la
informacion se consume en movilidad. Los retos de futuro se sitiian, entonces, en torno a
varias propiedades: personalizacion, actualizacion, adaptacion a la segmentacion de publi-
cos, aprovechamiento del potencial tecnologico del dispositivo moévil (GPS, geolocaliza-
cion, realidad aumentada), y biisqueda de nuevos formatos (Silva, 2013a).

El Reuters Institute Digital New Report de 2015 publicado por el Reuters Institute for the
Study of Journalism sefiala que el teléfono inteligente ha generado un enorme impacto
sobre el consumo digital de noticias, creando un entorno dominado por unas pocas marcas
de éxito, con otras que luchan para llegar a un publico mas amplio, tanto a través de aplica-
ciones como navegadores.

Entre las novedades, subraya cinco: 1) el incremento del video en linea, nuevos formatos
visuales y medios sociales coincide en muchos paises con la caida de la audiencias de la
television tradicional, sobre todo entre los menores de treinta y cinco afios; 2) fortaleci-
miento de la funcion de Facebook, Instagram y WhatsApp en la busqueda, discusion e
intercambio de noticias; 3) la creciente importancia de la busqueda social a través de filtros;
4) batalla en la intensificacion de la audiencia global en linea con la participacion de nue-
vos jugadores, como Huffington Post y Buzzfeed y la expansion de los periddicos a nivel
mundial con New York Times y televisiones como la BBC y CNN; 5) insatisfaccion del
consumidor con la publicidad en linea.

Con respecto al uso del teléfono movil para consultar noticias, se ha visto incrementado en
el Gltimo afio de forma significativa. Si se observan en términos de audiencia los paises
cuyas radiotelevisiones de servicio publico son analizadas en este estudio, el 42 por ciento
de los britanicos leen noticias en sus teléfonos inteligentes, al igual que el 34 por ciento de
los alemanes, el 37 por ciento de los franceses, el 48 por ciento de los espafoles y el 44 por
ciento de los italianos.

El uso de las tabletas no ha alcanzado a dia de hoy las cifras asociadas a los smartphones.
En el Reino Unido el 31 por ciento de la poblacion se informa a través de la tablet, el 16
por ciento en Alemania, el 18 por ciento en Francia, el 19 por ciento en Italia y el 24 por
ciento en Espaiia.
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En todo caso, la fuente principal de noticias en los cinco paises investigados sigue siendo la
television. En Francia el 58 por ciento de la poblacion se informa a través de ella, mientras
que el 29 por ciento lo hace en Internet y el 3 por ciento en los peridédicos. En Alemania el
53 por ciento acude a la television, el 23 por ciento a la red y el 7 por ciento a la prensa. En
Italia los porcentajes se distribuyen del siguiente modo: 49, 34 y 8 por ciento, respectiva-
mente. Los datos del Reino Unido y Espafia son los que presentan mas diferencias, en tanto
que la television se lleva el 41 por ciento, frente a Internet, que asciende al 38 por ciento, y
la prensa se mantiene en un 10 por ciento —un 8 por ciento en el caso espaiiol.

En los ultimos afios la mayoria de radiotelevisiones han creado aplicaciones especificas
para plataformas moviles, disefiadas para generar experiencias rapidas y satisfactorias para
el usuario. En todo caso, no debe perderse de vista que, segun este estudio, las audiencias
siguen acudiendo en mayor medida al navegador moévil que a las aplicaciones especificas
de los medios de comunicacion, cuya descarga es exigida. Como ejemplo, sefiala que las
encuestas realizadas en Reino Unido, Estados Unidos, Alemania y Australia revelaron que
el namero medio de aplicaciones de noticias descargadas era de 1,52 para teléfonos inteli-
gentes y 1,59 para tabletas.

Esta investigacion pretende conocer el desarrollo de la comunicacion via teléfono movil de
los cinco principales medios de servicio publico de la Unién Europea en lo que a presu-
puestos se refiere. El objetivo es constatar si las cinco corporaciones comparten estrategias
de distribucion, contenidos, conversacion mediatica y modelo de negocio.

Metodologia

Esta investigacion tiene como objetivo conocer las caracteristicas de las aplicaciones mévi-
les de las cinco radiotelevisiones de servicio publico de la Union Europea mas importantes
en lo que se refiere a presupuestos, es decir, BBC del Reino Unido, RTVE de Espafia, ZDF
de Alemania, RAI de Portugal y FT de Francia. La hipdtesis de partida es que los operado-
res de titularidad publica investigados comparten estrategias de distribucion, contenidos,
conversacion mediatica y modelo de negocio.

Para realizar este analisis de tipo cualitativo se ha empleado el método de las 4Cs de Nel y
Westlund (2011), cuya voluntad es la de medir el comportamiento de las aplicaciones digi-
tales desde cuatro Opticas convergentes: canales, conversacion, contenido y comercializa-
cion, que se desgranan a continuacion a partir de la interpretacion de la investigadora Alba
Silva (Silva, 2013a).

El canal se refiere al punto de acceso dentro del soporte. Los teléfonos inteligentes ofrecen
numerosas puertas de entrada en funcion del dispositivo. Pese a que comparten elementos
técnicos como el hecho de ser mdviles y estar dotados de camara, GPS, audio, pantalla
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tactil y acceso a datos, 4G o Wifi, conviene distinguirlos en tanto que su disefio influye en
el formato.

Los tipos de canales para distribuir contenidos periodisticos desde el punto de vista de las
radiotelevisiones de servicio publico son: a) SMS/MMS; b) email; ¢) web mdvil —version
movil o version clasica; d) aplicacion nativa —no requieren del navegador-; e) aplicacion
web —funciona desde el navegador-; f) aplicacion de terceros —nativas o web propiedad de
otros: 1) redes sociales; ii) Lectores de RSS, agregadores y curadores; iii) bibliotecas-; g)
podcasting —por ejemplo: iTunes.

En lo que respecta a la conversacion, se evalua la versatilidad de los canales por cuanto a la
capacidad de generar y recoger la conversacion de los usuarios. Algunos de ellos son socia-
les, como Facebook y Twitter, mientras que otras actuan como espacio para crear, compar-
tir y crear comunidad, como los agregadores, las bibliotecas y los lectores de RSS. El anali-
sis evalua estas posibilidades: a) envio por email; b) compartir en Facebook; ¢) Compartir
en Twitter; d) Comentar noticias; €) Redes sociales propias; f) Contacto, email y otros me-
canismos.

En tercer lugar, el analisis se focaliza en el contenido, por lo que se valoran elementos del
ciberlenguaje y el aprovechamiento de los recursos del soporte, es decir, la hipertextualidad
y la multimedialidad. Se presta atencion a si los canales ofrecen libertad en el disefio del
menu informativo, personalizacidn, geolocalizacion e interactividad.

Por ultimo, la comercializacion examina las alternativas de monetizacion de las aplicacio-
nes modviles. En esta investigacion se estudia: a) publicidad: formatos y patrocinios; b)
venta: gratuidad o pago.

Resultados

La aplicacion de la metodologia cualitativa de las 4C de los profesores Nel y Westlund ha
servido para identificar las lineas estratégicas de las cinco radiotelevisiones de servicio
publico investigadas sobre el disefio y uso de sus aplicaciones moéviles, todas ellas de tipo
nativo.

Con respecto a la primera parte del analisis, la referida a los canales de distribucion se ha
detectado que las cinco corporaciones utilizan las redes sociales, lectores RSS y servicios
de podcasting, como Ivoox y iTunes. No obstante, no hay uniformidad sobre los dos prime-
ros indicadores, en tanto que solo la BBC del Reino Unido utiliza los servicios de SMS y
correo electronico, como también la RTVE espafiola en el caso del segundo.

Esto implica que la estrategia de distribucion estd claramente definida en los railes marca-
dos por las oportunidades que a dia de hoy ofrece la web 2.0, es decir, las redes sociales y
los servicios de RSS. En tanto que se trata de operadores de radiodifusion, resulta natural el
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uso de servicios de podcasting, similares a los kioskos en los que se ofrecen los contenidos
de los periddicos digitales. Se quedan atras, segun se desprende del analisis, los SMS y el
correo electronico, tal y como muestra la siguiente tabla.

Tabla 1.1. Canales de distribucién

CANALES DE DISTRIBUCION
CANALES BBC RTVE ZDFE RAI FT
Sms 4 X X X X
Email i "4 X X X
Redes sociales 4 i ' T3 +
Lectores RSS i i 4 4 J’
Podcasting i v v v 4

Fuente: Elaboracion propia, 2016

Las redes sociales mas utilizadas por las radiotelevisiones de servicio publico como canales
de distribucién son Facebook y Twitter, si bien las corporaciones utilizan otras como Lin-
kedin, Google+ e Instagram. El podcasting estd en auge como método de distribucion de
contenidos a la carta y cabe destacar que algunas empresas estan investigando y probando
espacios de almacenaje propios para evitar la cesion de contenidos a plataformas como
Ivoox e iTunes, para impedir que estas empresas puedan lucrarse y monetizar producciones
y contenidos que no les son propias.

El segundo vértice de la investigacion es la creacion de espacios de conversacion en las
aplicaciones moviles, con el andlisis de los siguientes indicadores: envio por email, com-
partir en Facebook y Twitter, posibilidad de emitir comentarios, distribucion por redes
sociales y la habilitacion de formulas de contacto con la propia corporacion.

Tabla 1.2. Conversacion en las apps moviles

CONVERSACION EN LAS APPS MOVILES

CONVERSACION BBC RTVE ZDF RAIT FT
Envio por mail v v v v v
Facebook ' ' ' " 4
Twitter 'l v ' 3 +
Comentarios X X X X i
Redes sociales propias X X X X X
Contacto " X 4 X "

Fuente: Elaboracion propia, 2016

Las aplicaciones de las cinco radiotelevisiones de servicio publico analizadas han apostado
por habilitar los tres espacios de conversacion a los que se refieren los tres primeros indica-
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dores, es decir, animan al usuario a compartir los contenidos que esta consultando a través
de correo electronico y de las redes sociales Facebook y Twitter. Ninguna de las corpora-
ciones renuncia a estos métodos para la generacion de trafico a sus aplicaciones o espacios
web en tanto que son exitosos y no generan costes adicionales ni en la distribucion ni en la
gestion.

Al margen de estas tres opciones, las radiotelevisiones analizadas se muestran prudentes a
la hora de innovar y proponer nuevos mecanismos a las audiencias digitales que acceden a
sus productos y servicios a través de aplicaciones moéviles en sus teléfonos inteligentes y
sus tabletas. Tanto es asi que solo France Télévisions de Francia ofrece al ptiblico de su app
la opcidn de emitir comentarios en sus noticias o videos. Esta circunstancia difiere de las
estrategias desarrolladas por las otras cuatro corporaciones en sus paginas web, en las que
si han habilitado la opcién de dejar comentarios en los contenidos puestos a disposicion de
la audiencia. Esta es, en consecuencia, una de las contradicciones identificadas en los mo-
delos de actuacion en las paginas web y las aplicaciones moéviles nativas.

Con respecto a la informacion de contacto, resulta paradojico que medios de comunicacion
de servicio publico que pretenden apuntalar su legitimidad y garantizar el éxito ante sus
audiencias en medio de un tablero cambiante en el que la competencia lo pone cada vez
mas dificil no faciliten a sus publicos espacios de didlogo directo con las empresas, en los
que poder aportar sugerencias, quejas e idas. De las cinco aplicaciones moviles analizadas,
solo tres cuentan con botones especificos en los que se permite al usuario establecer una
conversacion directa con la empresa: BBC del Reino Unido, ZDF de Alemania y FT de
Francia.

Finalmente, ninguna de las cinco corporaciones ha desarrollado redes sociales propias. En
el actual panorama mediatico, existe una tendencia a visitar sitios web o descargar aplica-
ciones en las que se ofrecen los contenidos mas destacados de numerosos medios de comu-
nicacion en lugar de acceder en exclusiva al espacio de uno en concreto. Esto deriva en que
la apuesta se desvie hacia la busqueda de estrategias para alcanzar el mejor posicionamien-
to en esas redes en las que se compite con otros medios que en la creacion de espacios
propios a los que, con toda seguridad, accedera menos publico. En todo caso, seria necesa-
rio contemplar la posibilidad de crear plataformas propias para profundizar en la fideliza-
cion de los publicos.

Los contenidos en las aplicaciones moéviles representan el tercer eje de esta investigacion.
Este apartado del estudio ha servido para comprobar que las cinco radiotelevisiones de
servicio publico todavia no han sabido adaptarse por completo a las caracteristicas de la
web 2.0, es decir, no aprovechan todas las oportunidades que les son brindadas, sobre todo
en lo que se refiere a la interactividad, uno de los principales valores asociados al ciberes-
pacio y, en consecuencia, a los cibermedios.
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Tabla 1.3. Contenidos en las apps moviles

CONTENIDOS EN LAS APPS MOBILES
CONTENIDOS BEC RTVE ZDE RAI FT
Hipertextualidad ' s ' X s
Imzgenes Ll v td v i
Videos 'l W 4 v v
S Audios 'l ' X X X
Hiteiied Galerias de imagenes X X X v i
Galerias de videos 'l v ' 4 s
Infografias X X X X X
Geclocalizacion X X X X X
Interactividad X X X X 4

Fuente: Elaboracidn propia, 2016

Los cuatro ejes analizados en este apartado son la hipertextualidad, la multimedialidad, la
geolocalizacion y la interactividad. Con respecto al primero, solo la RAI italiana no utiliza
el hipertexto, el enlace de contenidos, en su aplicacion mévil, lo que prueba un uso comple-
tamente primitivo de las opciones de la web 2.0, cuyo funcionamiento se basa precisamente
en la relacion de contenidos entre si a partir de etiquetas y metactiquetas.

Para el analisis de la multimedialidad, se han valorado seis fracciones diferenciadas: las
imagenes, los videos, los audios, las galerias de imdgenes y videos y las infografias, cuyo
uso es bastante similar en las cinco aplicaciones, si bien con algunas diferencias. Las cinco
corporaciones ilustran sus contenidos en la app mévil con imagenes y videos y todas ellas
utilizan las galerias de videos, sobre todo para las secciones que por lo habitual reciben el
titulo de los mas vistos o los mas comentados.

No sucede lo mismo con los audios, que solo son ofrecidos por la BBC del Reino Unido y
la RTVE de Espana, en tanto que también ofrecen el servicio publico de radio a nivel esta-
tal. Las otras tres corporaciones prescinden de este elemento multimedia. Lo mismo sucede
con las galerias de imagenes, que solo son habilitadas por la RAI italiana y la FT francesa
para ilustrar temas, aunque suelen acotarlo a informaciones de mucha relevancia informati-
va. Las infografias, a dia de hoy, no son utilizadas por ninguna de las corporaciones en sus
aplicaciones moviles, pese a que desde el punto de vista de la produccion ya se ha saltado
de nivel hacia las infografias interactivas.

La geolocalizacion es una caracteristica propia de la web 2.0 que todavia no ha sido explo-
rada por las cinco radiotelevisiones de servicio publico en sus aplicaciones moéviles. No se
ofrece este servicio en los contenidos noticias y de entretenimiento albergados en estas
plataformas, pero es previsible que hagan pruebas en este sentido mas pronto que tarde,
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como ya estan haciendo corporaciones privadas para poner en marcha iniciativas de perio-
dismo ciudadano.

La interactividad es la caracteristica esencial del ciberespacio, su motivacion y razon de ser,
tanto desde el punto de vista de la conversacion mediatica como de la inteligencia colecti-
va. Desde el punto de vista de esta investigacion, se antoja inasumible que cuatro de las
cinco corporaciones mas ricas de la Unidon Europea hayan caido en el error de mantenerse
al margen de las innovaciones relativas a la interaccion con las audiencias, mucho mas si se
tiene en cuenta que se trata de radiotelevisiones de servicio publico financiadas directa o
indirectamente por la ciudadania.

Tan solo la FT francesa ha desarrollado un mecanismo de interacciéon en la aplicacion
movil, desde la pantalla inicial hasta los espacios propios para cada noticia y para cada
seccion de la plataforma. Los usuarios pueden emitir comentarios en una columna de chat
habilitada en la parte derecha de la pantalla, que ocupa desde arriba hasta abajo. Lo mas
destacado de esta especificidad es que la propia radiotelevision responde a los usuarios y
participa de la conversacion mediatica, en igualdad con los miembros de la comunidad,
siempre que se trata de preguntas sobre contenidos, programacion, acceso y errores detec-
tados.

El ultimo punto de la investigacion se centra en la comercializacion. Al centrarse el estudio
en radiotelevisiones de servicio publico se reducen las posibilidades de negocio a uno, la
gratuidad de los contenidos.

Tabla 1.4. Comercio en las apps méviles

COMERCIO EN LAS APPS MOBILES
COMERCIO BBC RTVE IDE RAI FT
Publicidad 4 X X "4 X
Gratuito o 4 4 4 v
Pago X X X 4 X

Fuente: Elaboracion propia, 2016

No obstante, existen diferencias en el tratamiento de la publicidad. BBC del Reino Unido,
RTVE de Espaiia, ZDF de Alemania y FT de Francia no emiten anuncios comerciales y, en
consecuencia, tampoco existen en sus aplicaciones moviles. En el caso de la britanica,
aprovecha el espacio habitualmente dedicado a la publicidad para incrustar autopromocio-
nes de sus programas y contenidos. Situacion diferente es la de la RAI italiana, que mantie-
ne la emision de publicidad en sus canales de television y también en sus plataformas de
naturaleza digital.
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Conclusiones

La hipotesis de esta investigacion ha quedado verificada en tanto que se ha probado que las
cinco radiotelevisiones de servicio publico de la Unién Europea que han sido analizadas —
BBC del Reino Unido, RTVE de Espafia, ZDF de Alemania, RAI de Italia y FT de Francia-
comparten estrategias de distribucion, contenidos, conversacién medidtica y modelo de
negocio, aunque con salvedades.

Desde el punto de vista de la distribucion se detectan dos tendencias:

a) Caida progresiva de métodos de comunicacion de la etapa embrionaria de la tele-
fonia mévil, como el SMS, e incluso el bajo uso del email —desde el punto de vista
estricto de la distribucion, no del didlogo mediatico-.

b) Creciente uso de las redes sociales y lectores RSS.
Sobre la generacion de conversacion mediatica, se identifican dos ejes:
a) Consolidacion de las redes sociales y el envio por email para compartir noticias.

b) Ausencia, casi total, de herramientas para la recogida de comentarios de las au-
diencias y nulo interés en el desarrollo de redes sociales propias con finalidad de
fidelizacion de los publicos.

En lo que respecta a los contenidos ofrecidos en las aplicaciones moviles, aparecen las
carencias mas notables:

a) Asuncién practicamente generalizada de la hipertextualidad.

b) Aceptacion desigual de las oportunidades desprendidas de la multimedialidad. Es-
caso uso de las galerias fotografias y el audio y ausencia absoluta del elemento in-
fografico.

¢) Desaprovechamiento de la interactividad, pese a ser la base del éxito con la au-
diencia en el tablero mediatico actual.

d) Falta de exploracion en herramientas propias del ciberespacio, como la geolocali-
zacion.

Sobre el modelo de negocio, surgen las mismas diferencias que existen a dia de hoy en las
emisiones de corte convencional, en radio o television.

a) Contenidos gratuitos. En los cinco casos analizados, por tratarse de medios de ser-
vicio publico.

El marco mediatico exige de los medios de servicio publico una adaptacion exitosa a las
nuevas tecnologias y la asuncion total de las oportunidades que ofrece el ciberespacio para
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tomar posicion en situacion de fortaleza en la competencia por las audiencias. Enfiladas en
la defensa de su legitimidad en base al cumplimiento de la misiéon de servicio publico, las
radiotelevisiones analizadas, y las demas de titularidad publica de la Unién Europea, de-
beran ofrecer la maxima calidad y servicios mas ventajosos que los que las audiencias pue-
dan obtener por parte de las corporaciones de titularidad privada.

Para ello, resulta esencial una conversion desde la perspectiva de las formulas de distribu-
cion, presentacion y produccion de contenidos, generacion de conversacion mediatica y los
modelos de negocio. Se estan dando los primeros pasos, en un camino de largo recorrido.
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