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Algunas claves de la
campana del 22-M

NO HA SIDO, COMO SE PREVEIA, UNA CAMPANA ELECTORAL MAS.
CIERTA SENSACION DE ABURRIMIENTO, DE ESTO-YA-LO-HABiA-VISTO-
ANTES, PARECIA HABERSE INSTALADO EN ELLA YA DESDE LAS SEMANAS
PREVIAS, PERO DOS FACTORES VINIERON A ANIMARLA: LA DECISION,
IN EXTREMIS, DEL TRIBUNAL CONSTITUCIONAL DE ADMITIR LA PARTICIPA-
CION DE LA COALICION NACIONALISTA VASCA BILDU; Y LA CONCEN-
TRACION DE LOS “INDIGNADOS” EN LA MADRILENA PUERTA DEL SoL
Y EN OTRAS CAPITALES ESPANOLAS. DE HECHO, ESTA ULTIMO ECLIPSO
CASI POR COMPLETO, DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA ATENCION IN-
FORMATIVA, EL DESARROLLO DE LA ULTIMA SEMANA DE CAMPANA
HASTA QUE EL DOMINGO 22 Y EL LUNES 23 DE MAYO LOS RESULTA-
DOS VOLVIERON A ACAPARAR LOS TITULARES DE TODOS LOS MEDIOS.

las estrategias de los dos grandes
partidos, PPy PSOE, quedaron clo-
ras desde un comienzo. Sabedores
ambos de que el primero partia co-
mo favorito, los socialistas disefiaron
una campaia mds agresiva, tenden-
fe a explofar los supuestos puntos
débiles del rival. Por su parte, los
populares planificaron una campa-
fio mas plana, evitando caer en las
provocaciones, y con el mensaje
centrado en la culpabilidad del pre-
sidenfe Zapatero y del PSOE en ge-
neral a la hora de la gestién econé-
mica. Si los socidlistas intentaban
reforzar la clave municipal y autond-
mica de los comicios, los populares
no cesaban de enfocarlos en clave
nacional, en una especie de plebis-
cito sobre los siete afios de gobierno
de Zapatero.

En todo caso, el exceso del "y 10
mas” en los mensajes de camparia,
y la repeticion de viejos y manidos
clichés por parte de casi todos los
principales partidos llevaba camino
de convertirse en una nueva ocasion
para el hastio ciudadano: nada
nuevo bajo el sol parecia percibirse.
la cobertura informativa enseguida
se centré en los principales focos de
afencién en unas pocas comunida-
des (Castilla-la Mancha, Extremadu-
ra), algunas ciudades (Sevilla, Bar-
celonal, y el tiron de Bildu en el Pafs
Vasco y Navarra. La clave nacional
preconizada por el PP se iba impo-
niendo en el fratamiento informativo.

Asi estaban las cosas cuando las
concentraciones en la Puerta del
Sol irumpieron en la campaiia re-
cogiendo, de algin modo, ese do-
fo que las encuestas del CIS venian
constatando en fodas sus dlfimas
entregas: que los politicos eran
considerados como el fercer princi-
pal problema de los esparioles. Por
extension, el descontento se exten-
di6 al sistema democrético mono-
polizado por los partidos. Estos,
algo desconcertados, hubieron de
prestar atencién en mayor o menor
medida a los nuevos y peculiares
acfores de campaiia. la opinion
publica se dividié ante este fendme-
no vy surgieron enseguida diversas
preguntas sobre su significado y
alcance, especialmente si fendria
efectos electorales y a favor o en
confra de quién.

Al final, la participacion fue mas o
menos la estimada, por lo que la
supuesta desafeccion  ciudadana
no se ha agrandado. la estrategia
del PP no se vio fan alterada como
la de un PSOE que necesitaba a
toda costa movilizar a su electoro-
do. Otros partidos menores como
IU y UPyD intentaron capitalizar la
protesta. Después del 22-M las es-
frategias confindan: la comunica-
cién politica mas crucial no es la
electoral sino la que franscurre entre
comicios, y en menos de un afio
vienen las generales. (|
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Aprender y enseiar a escribir hipertextos

LA NOCION ARISTOTELICA “PARA SABER LO QUE HAY QUE HACER, HAY QUE HACER LO QUE SE QUIERE SABER”
RESULTA ESPECIALMENTE ADECUADA PARA ENTENDER EL CARACTER PRACTICO DEL DESAFIO QUE SUPONE EL
APRENDIZAJE Y LA ENSENANZA DE LA ESCRITURA HIPERTEXTUAL.

Aprender a leer y a escribir usando
enlaces de hipertexio es lo que con
foda propiedad puede considerarse
como "alfabetizacion digital”, un ti-
po de destrezas que, mal que les
pese a los apdstoles de la “natividad
digital”, no se obfienen de manera
innafa en funcién de la fecha de
nacimiento del usuario y el grado de
implantacion de la Web, sino que
requieren de un proceso de aprendi-
zaje tedricopractico que hay que
cultivar.

Entender la hipertextualidad

El hiperfexto, como documento digi-
fal compuesto por unidades de infor-
macién (nodos) articuladas entre s
mediante érdenes de programacion
(enlaces), mucho mas allé de su di-
mensién fécnica, es un lenguaje que,
permitiendo nuevos modos de narrar,
puede considerarse como la auténti-
ca gramdtica de la Web.

la hipertextualidad es una de las
condiciones necesarias de la interac-
fividad: un texto con bifurcaciones
exige que el usuario fome decisiones
para que la narrativa y, eventualmen-
fe, el senfido, comparezcan en un
enunciado digifal.

Mas alléd de su funcién asociada al
disefio de la navegacion estructural
de los espacios digitales, el hipertex-
fo tiene una més compleja dimensién
semdntica al aportar referencia y
contexto (campos semdnticos) a los
férminos enlazados. En consecuen-
cia, al programar enlaces de hiper
fexto en un documento digital, mu-
cho més que esfablecer arquitecturas
de la informacién, se definen contex-
fos y contrastes documentales vy se-
madnticos.

la hipertexiualidad convierfe a los
documentos digitales en mapas y a
los usuarios en navegantes. Cada
enlace de hipertexto es un desfino
que explorar, una invitacién a com-
plefar un fexto con una experiencia
cognifiva mds amplia y mds rica,
sugerida por el autor pero activada
por el lecfor.

2

Aprender y ensefar a escribir

la ensefianza de la escritura hiper-
textual estuvo, hasta finales de los
afos novenfa, atrapada en los dis-
cursos fedricos acerca del potencial
del hipertexio y de las discrepancias
que infroducirfa entre aufores y lecto-
res, texios y significados, lectura y
juego, narracion vy senfido, v un lar
go etcétera que llevaba desde la
precursora obra de  Affernoon, a
story de Michael Joyce (1987) hasta
los textos de GCeorge Llandow

(1994).

A partir de la popularizacién de los
blogs gracias a Blogger (1999, la
feoria, la practica, la ensefianza v el
aprendizaje del hipertexto cobraron
una nueva dimension, en la medida
en que docentes y alumnos finalmen-
fe pudieron contar con una herra-
mienfa accesible, gratuita y disponi-
ble en linea para la generacion y
lectura de hipertextos, de todos los
géneros vy en todas las lenguas.

Blogs en clase: un decéalogo
para docentes

Diez pautas sencillas v practicas pa-
ra orienfar la puesta en marcha de
blogs de alumnos:

1. Animarles a explorar

Antes de poner en marcha un blog,
es conveniente que los alumnos visi-
fen una serie de blogs recomenda-
dos por el docente, con una minima
pauta de andlisis para detectar las
caracterfsticas del medio: fitulos vy
descriptores, representacion de la
identfidad de los autores, enfoques
temdticos, frecuencia de actualiza-
cién, estilo de escritura, uso de enla-
ces vy recursos multimedia, conversa-
ciones en los comenfarios vy lista de
blogs recomendados (blogroll).

Explorar la blogosfera con una pauta
de navegacion y de andlisis es un
magnifico ejercicio de lectura hiper-
fextual que facilita a los alumnos el
proceso de familiarizacién con la
cultura y las convenciones de un
medio que, como todos, fiene sus
propias reglas.

2. Permitirles que escojan los femas

la gran tentacion del docente a la
hora de implementar blogs de alum-
nos en clase consiste en obstinarse
en deferminar los temas acerca de
los que deben escribir. Precisamente
una de las grandes paradojas del
uso de blogs en clase es que no hay
nada més opuesto a la cultura del
blog que la escritura por obligacion.

En lo medida en que el objefivo di-
dactico tiene que ver con el aprendi-
zaje de la lectura y de la escritura
hipertextual, el enfoque temdtico de
los blogs puede ser completamente
libre. Es preferible que los alumnos
escriban acerca de femas que les
interesen [y, si es posible, que les
apasionen), ya que la pasién del
autor acerca de un tema es el ingre-
diente fundamental de un buen blog.

3. Ayudarles con pautas y guias de
estilo

la diferencia entre navegar e ir a la
deriva radica no solo en la destreza
del navegante, sino también en la
precisién de los insfrumentos de nave-
gacion que utiliza. Corresponde a
los docentes la elaboracion de lista-
dos de sitios y recursos recomendar-
dos, asf como la organizacion del
trabajo de los alumnos mediante
pautas y guias en linea que faciliten
a los esfudiantes la tarea de afrontar
el proceloso mar de la informacion
de una manera progresiva y dirigida.

El blog del docente es una magnifica
herramienta para orienfar de modo
gradual la tarea de los alumnos, asf
como para compartir recursos, guias
de frabajo, casos y ejemplos.

4. Acostumbrarles a respetar las
fuentes

Cuando se redliza el esfuerzo de
generar de manera periddica conte-
nido de calidad para publicar en el
blog, se aprende a valorar el frabajo
que supone la escritura publica y se
descubre hasta qué punfo cada blo-
guer depende del contenido publica-
do en ofros sitios. Por mas originales
que sean los temas que se abordan
en cada post, siempre habrd ofros
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autores que los hayan fratado con
anterioridad. Los buscadores ayudan
a descubrir que hay forma de docu-
mentar y de enriquecer cada historia
publicada, imagenes inspiradoras y
videos ilustrativos.

5. Ensedarles a usar enlaces de hi-
pertexto

A los alumnos que comienzan a fami-
liarizarse con las herramientas de pu-
blicacién en la Web, por lo general
no les surge de manera esponténea
la disposicién a incorporar enlaces en
los textos que escriben. Es mas natural
escribir que escribir enlazando.

Una vez que los alumnos hayan
preparado el borrador de su prime-
ros posts hay que ayudarles a descu-
brir todas las palabras y frases que
podrian llevar enlaces de hipertexio:
nombres de personas, marcas, insti-
fuciones, noticias y medios de comu-
nicacion, peliculas, ciudades, etc.
Este uso referencial del hipertexio es
el nivel més basico de aproximacion
a la cultura del enlace, que gradual-
mente habrd que orienfar hacia usos
mds semdnticos, que enriquezcan el
sentido de lo escrito.

6. Explicarles la cultura de la reci-

procidad

Aplicar la reciprocidad, con criterio,
consiste en devolver, cuando sea
oportuno y natural, los enlaces y co-
mentarios recibidos, la incorporacion
en blogrolls de terceros, la difusién
viral del contenido propio en medios
sociales realizada por terceros, efc.

En un enforno caracterizado por la
pluralidad de plataformas de  difu-
sién de contenido generado por los
usuarios, la visibilidad de los conteni-
dos propios se convierte en una
cuestion  estratégica, razén por la
cual todas las contribuciones a la vi-
sibilidad merecen un reconocimien-
fo. El enlace es la principal moneda
de cambio en la economia de la
afencién instaurada por la Web.

/. Corregirles en privado

Ya que tanfo los contenidos publica-
dos por los alumnos como los co-
mentarios recibidos en cada historia
son comunicacién publica, es prefe-
rible que los docentes no utilicen la
funcion de los comentarios para co-
rregir el frabajo de los alumnos.

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

Se frata, bésicamente, de no poner
les en evidencia, y a la vez de ayu-
darles a corregir sus errores. En este
senfido, es un buen recurso recoger y
sistematizar los fallos defectados
comenfarlos en clase de manera ge-
nérica para que cada aufor se apli-
que lo que le corresponda (titulos de
blogs demasiado largos, descripto-
res imprecisos, fitulos de posts sin
valor semdntico para los buscadores,
ausencia de enlaces de hipertexio,
blogrolls incompletos o inexisfentes,
inadecuado contraste de colores, uso
de lenguaje SMS, abuso de signos

de exclamacion, efc.).

8. Premiarles en poblico

Los mejores posts y los mejores blogs
de clase deberian tener algin reco-
nocimiento publico. Los premios son
un estimulo a la competitividad entre
los grupos y a la autoexigencia de
los autores. Ademds, los trabajos
destacados siempre son una excelen-
fe referencia para las nuevas promo-
ciones y eventualmente confribuyen
al marketing y a la visibilidad del
propio cenfro académico.

9. Orientarles acerca de las reper-
cusiones de la visibilidad

Desde el comienzo del proceso de
definicion vy lo puesta en marcha de
los blogs de clase, los alumnos de-
ben haber sido advertidos acerca
del impacto y de las responsabilida-
des que conlleva la comunicacién
publica. Aunque se frate de blogs de
clase, los olumnos deben compren-
der que todo lo que publiquen podrd
ser leido por cualquier usuario de la
Red, no sélo por compaferos de
clase y docentes.

10. Impulsarles a mantener los sitios
actualizados

los blogs de clase contribuyen a la
consfruccién de la idenfidad y de la
reputacion en linea de los alumnos,
y pueden formar parte en el futuro de
su portfolio profesional para mejorar
sus opciones laborales. Por esta ra-
zén, y aunque obietivomenfe es un
logro muy dificil para el docente,
hay que procurar que los alumnos
mantengan actualizados los  blogs
de clase una vez findlizada la fase
de evaluacion.

lori@unav.es

EL IMPACTO DE TWITTER

Desde su puesta en marcha en 2006,
la plataforma de microblogging Twitter
y sus mensajes de fexio de hasfa 140
caracteres constituyen un  magnifico
complemento de los blogs como herra-
mientas de alfabetizacién digital.

En lo que respecta a la escritura hi-
pertexiual, la gran confribucién de
Twitter radica en la automatizacién
de la generacion de enlaces de hi-
pertexio mediante el uso de los simbo-
los arroba (@) y numeral (#). Ademas
del uso de direcciones URL (habitual-
mente acortadas para optimizar el li-
mitado espacio disponible en cada
mensaiel, la utilizacién de la arroba
junfo a un nombre de usuario, o del
numeral junto a una palabra clave,
les convierten en enlaces de hipertex-
fo que conducen, respecfivamente, al
perfil del usuario y a la conversacién
en torno al hashtag.

la gestién de la hipertextualidad en
Twitter, asi como el aprendizaje de la
escritura breve y la lectura del vertigi-
noso fimeline, convierten a esta plafa-
forma en una inferesante y valiosa
confrapartida de los blogs de clase
para pofenciar los procesos de alfa-
betizacién digital de los estudiantes.
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La generacion interactiva frente a la

television

NINOS Y ADOLESCENTES CONVIVEN DIARIAMENTE CON LAS TECNOLOGIAS DIGITALES FORMANDO LA LLAMADA
GENERACION INTERACTIVA. EN SUS HOGARES DISPONEN DE MULTIPLES PANTALLAS, ENTRE ELLAS, LA TELEVISION
Y EL ORDENADOR. EN ESPANA, AL DARLES A ELEGIR, ESTA GENERACION YA SE DECANTA MAS POR INTERNET
QUE POR LA TELEVISION, MAS AUN SI SON USUARIOS DE REDES SOCIALES.

los datos de audiencia del Estudio
General de Medios (AIMC) reflejan
fambién la fuerte presencia de Inter-
net en el grupo de 14 a 19 afios
[ver gréfico 1). Desde 2004, Inter
net ha multiplicado por dos su pene-
fracién enfre este publico, pasando
de ser consuliado diariamente por
un 32,5% de ellos a alcanzar un
62,9% en 2010. De hecho, salvo a
la television, ha superado a todos
los medios tradicionales, que esfdn
perdiendo penetracion entre los me-
nores de 20 afics. Sélo la radio
parece haber recuperado la relevan-
cia que tenia en 2004, frente a la
tendencia a la baja de los demds.

No obstante, la television también
ha ido perdiendo terreno, aunque
sigue siendo el medio con mayor
penefracién en el conjunfo de la
poblacién: un 87,9% de los espaio-
les de 14 afios o mds vio la televi-
sion el dia anterior a la medicion;
entre los de 14 a 19 afos, la vio un

86,5%.

El tiempo dedicado a la television
fambién parecia verse reducido por
Internet. Observando los dafos de
Kantar Media [antes TNS), el consu-
mo medio en Espafia decrecia en
2005 y 2006 y parecia estancado
esfos Gltimos afios (ver grdfico 2).
Sin embargo, 2010 nos trae un lla-
mativo incremento en el consumo en
todos los grupos de edad. En el
conjunto de los espafioles, el incre-
mento ha sido del 3,5%, con 234
minutos de consumo medio frente a
los 226 minutos de 2009. Pero el
mas elevado se ha producido en el
grupo de 4 a 13 afics. En 2010
estos nifios han dedicado a la felevi-
sién un 6,7% mas de fiempo, con
159 minutos frente a los 149 de
2009: jmés de dos horas y media
diarios! Incluso en el grupo de 13 a
24 afios ha aumentado el tiempo

a
4

frenfe a esta panfalla a pesar del
empuije de Infernet en esas edades.

La expansion de la TDT

El repunte en 2010 coincide, entre
ofros aspectos, con la expansion de
la TDT. La cuota de los canales tema-
ficos gratuitos ha crecido espectacu-
larmente el afio pasado, tanto a
cosfa de la felevisién convencional
como de los canales femdticos de
pago ([ver gréfico 3). Esfos Ulimos
han perdido peso en fodos los gru-
pos frente a las cuotas que alcanza-
ban en 2009, de manera destaca-
da enfre los nifios de 4 a 12 afios.

Lla mayor oferta de canales infantiles
y juveniles ha fenido una buena
acogida en estos grupos, alcanzan-
do cuotas mayores que en el conjun-
fo de la poblacién. En el grupo de
4 a 12 afos, la cuota de los cano-
les tematicos de la TDT en 2010 es
del 48,6% frente al 18,5% que su-
ponen entre la poblacién en general
[ver grdfico 4). También en el grupo
de 13 a 24 afos la cuota es supe-
rior a la de la poblacién: el 24% de
su consumo se produce en estos co-
nales, duplicando précticamente la

cifra de 2009.
los datos de 2010 del Estudio Ge-

neral de Medios también muestran
el crecimiento de los canales temati-
cos frente a los generalistas (ver
gréfico 6). La television en su conjun-
fo mantiene una ligera fendencia
decreciente similar a la generalista,
mientras que la femdtica crece poco
a poco, llegando a superar en pene-
fracion a la generalista a partir de
2006 |(ver grafico 6). Como veia-
mos antes en los datos de consumo
medio de felevision, a partir de ese
afio el tiempo frente a la fele se
manfenia o incluso aumentaba lige-
ramente en algunos grupos como el
de los nifios. Podria pensarse que
ambos hechos estan relacionados,

GrAFICO 1.
EVOLUCION DE LA PENETRACION DE LOS MEDIOS EN ESPANA
ENTRE LOS MENORES DE 14 A 19 aNos. EGM 2004-2010
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Los porcentajes responden a la audiencia acumulada de ra-
dio y televisién, lectura de publicaciones en el periodo de
publicacién de cada fipo, audiencia diaria para Internet y
semanal para cine.

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del Estudio Ge-
neral de Medios (EGM) de AIMC.

GRAFICO 2.
EVOLUCION DEL CONSUMO DE TELEVISION EN ESPANA
ENTRE 2000 Y 2010
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de TNS y Kantar
Media.

GRAFICO 3.
VARIACION PORCENTUAL DE LAS CUOTAS POR TIPO DE
TELEVISION. 2010 RESPECTO A 2009
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de Kantar Media
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simultanedndose un creciente interés
por estos canales con una mayor
dedicacién a ellos.

Los canales temdticos infantiles Clan
TV, Disney Channel o Boing vy el ju-
venil Neox muestran cifras mensua-
les de audiencia crecientes mes a
mes en 2010. Tanto Clan TV como
Neox han superado la cifra acumu-
lada de 6 millones de espectadores
[ver gréfico 5). Esta cifra es mas re-
levante si tenemos en cuenta que,
segun Kantar Media, de 4 a 12
afios habia en 2010 poco mas de
4 millones de personas (4.027.384)
y casi 5,7 millones entre 13 y 24
anos (5.688.158).

A esfa creciente dedicacion en fiem-
po y audiencia se suma que los ni-
fos son, ademds, fieles a estos cao-
nales. Confenidos infantiles como
"Bob Esponja” no han alcanzado en
una cadena generalista las audien-
cias logradas en el temdtico. Asf, en
marzo de 2011, esfa serie no supe-
16 los 500.000 telespectadores en
Cuatro mientras que en Clan TV han
llegado a ser mas de un millén en
las mismas fechas. Esfamos, por
fanto, anfe un publico fiel a marcas
de canales y que dedica un tiempo
creciente a su consumo. Esto tiene
gran repercusién en el mercado pu-
blicitario, pues facilita lo localiza-
cién de este publico. Se trata de un
grupo numeroso, con influencia en
la compra familior, pero también
consumidores directos de muchos
productos y, por tanto, de gran valor
para los anunciantes.

Los jovenes:

el publico mas dificil

Mayor dificultad presenta acceder a
adolescentes y jévenes. Si volvemos
a los datos del Estudio General de
Medios, la television pierde ferrero
frente o Internet entre el publico de
14 a 19 afios, al igual que el resto
de medios fradicionales. Y segun
Kantar Media, el consumo medio
entre los telespectadores de 13 a
24 afios es el mas bajo de todos y
estd bastante estancado o muestra
crecimientos menores que en oOfros
grupos, como los nifics. Cabe pen-
sar que, a parfir de cierta edad, los
jévenes encuenfran sus confenidos
preferidos mds facilmente en Internet

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

que en la felevision, ademds de fe-
ner ofros infereses. Los canales son
conscientes de las dificultades que
enfraiia afraer a este publico. Con
las estrategias de integracion de
medios, ofreciendo extras sobre se-
ries juveniles en la Red, las cadenas
fratan de no perder a este grupo de
gran inferés comercial pero de dificil
acceso a fravés de cualquier medio
fradicional.

Ante esfe panorama podemos afir-
mar que la felevisién no ha perdido
su frono enfre la generocién interac-
fiva mds joven, que sigue siendo
muy audiovisual. la concentracion
de la oferta de contenidos infantiles
en un nimero limitado de canales
ha logrado afraer a esfos amantes
de las pantallas durante mas tiempo.
Los mds pequeiios localizan rapida-
menfe sus confenidos favoritos en
esos canales. Esta concentracion es
Gtil fambién para los padres, al faci-
litarles el control sobre los progra-
mas que ven sus hijos.

Pero al crecer, la generacion inferac-
fiva parece perder su inferés por la
felevision y ofros medios fradiciona-
les. Internet se convierte enfonces en
su medio favorito. En ese momento,
la calificacion de “inferactiva” alcan-
za su plenitud. Un medio més pasi-
vo como la televisién pierde adeptos
y no se le dedica fanto fiempo. Hao-
bra que ver si, mds adelante, esfos
adolescentes o jévenes vuelven al
medio, dedicandole el fiempo que
actualmente le ofrecen los adultos
de generaciones anferiores.

iportilla@unav.es
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GRAFICO 4.
CUOTAS DE CANALES POR GRUPOS SOCIODEMOGRAFICOS.
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GRAFICO 5.
MEDIA DE AUDIENCIA ACUMULADA (MILES DE PERSONAS) EN
EL CONJUNTO DE 2010
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GRAFICO 6.
EVOLUCION DE LA PENETRACION DE LOS MEDIOS
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PERSPECTI

OEL MUNDO DE LA COMUNICACION

Periodismo digital y redes sociales:
mas que amigos

LOS CONGRESOS EN TORNO AL PRESENTE Y FUTURO DE LOS ESCENARIOS DE LA COMUNICACION EN EL SIGLO
XXI s MULTIPLICAN. PRIMERO FUE HUESCA, DONDE DESDE HACE MAS DE UNA DECADA SE CELEBRA EL
CONGRESO DE PERIODISMO DIGITAL Y AHORA, DESDE ESTE 2011, SE SUMA BURGOS CON OTRO DEDICADO
A LAS REDES SOCIALES Y SU IMPLANTACION EN EL MUNDO IBEROAMERICANO. EN LAS DOS CITAS HA QUE-
DADO CLARA UNA REALIDAD: QUE AMBOS MUNDOS —EL DE LAS REDES SOCIALES Y EL DEL PERIODISMO DIGI-
TAL—- ESTAN MAS FUSIONADOS DE LO QUE EN UN PRINCIPIO PUDIERA PARECER.

Huesca, la pequeiia capital del Alto
Aragén, fue la ciudad visionaria en
el mundo profesional y académico
del periodismo digital. En enero del
afo 2000, cuando eran todavia
muy pocos los medios de comunica-
cion con presencia influyente en Inter-
net (los usuarios de la Red en Espaiia
no llegaban a tres millones, frenfe a
los mas de 22 actuales, segin datos
de AIMC), organizé su primer Con-
greso de Periodismo Digital. Esfa ini-
ciativa se ha mantenido y consolida-
do en el tiempo y en marzo de 2011
celebrd su duodécima edicion.

Este mismo afio, Burgos, ofra ciudad
que no llega a los 200.000 habitan-
tes, se ha sumado a la interesante
inquietud por reunir, durante dos in-
fensas jornadas, a expertos y piblico
en torno al estudio y andlisis de lo
que esfé pasando en Internet. En fe-
brero se celebré la primera edicion
de 'iRedes’, Congreso Iberoamerica-
no sobre Redes Sociales, que tam-
bién parece que ha venido para
quedarse.

sQué tienen en comin estas dos ci-
tase En principio podria parecer que
poco o nada, ya que una se centfra
en el mundo del periodismo digital y
la ofra en el de las redes sociales.
Pero la verdad es ofra: ambos con-
gresos fienen muchos nexos de unién
y muchos intereses compartidos.

El principal es que fanfo en Huesca
como en Burgos se ha intentado in-
dagar y profundizar en la influencia
de Infernet en la comunicacion y, de
modo muy especial, en la genera-
cién de contenidos en el escenario
social de hoy. la actual relacion en-
tre medios de comunicacién y redes
sociales es mas que evidente y asi se
ha reflejado en las ponencias de
ambas ciudades. En Huesca, por
ejemplo, la mesa redonda que abria

el encuentro se centraba en “El papel
de las redes sociales en la cobertura
periodistica”, mienfras que en Burgos
se dedicaba una sesion a “Redes
sociales y medios de comunicacion”.

Pero, més alléd del enunciado de las
ponencias, se ha podido consfatar
que en ambas citas los conceptos de
periodismo y redes sociales se entre-
lazaban de modo consfante a lo
largo de la préctica totalidad de las
sesiones. Ademds, algunos de los
ponentes, periodisfas y profesores de
Periodismo participaron en los dos
encuentros.

Y mas coincidencias: la nutrida asis-
fencia como publico de alumnos de
Periodismo de varias universidades
espariolas. Entre ellas, la presencia
de la Facultad de Comunicacion de
la Universidad de Navarra fue espe-
cialmente notoria: un fotal de 26
alumnos de 2° de Periodismo acu-
dieron a Burgos, y 36 de 3° de la
misma licenciatura a Huesca. En es-
fe caso, ya son varios los afios en
que alumnos de Fcom acuden ol
Congreso.

Esta presencia de los alumnos en los
foros digitales constituye un eslabon
mds en su proceso formativo, ya que
es fundamental la inmersion en esce-
narios que, denfro de pocos afios,
formaran parte de su enforno profe-
sional. la oportunidad de conocer,
escuchar y preguntar a los ponentes
—que hoy son actores, muchos de
ellos principales, en ese escenario
de la comunicacién— se fraduce en
un friple resultado: en lo social, su
bautismo en foros profesionales; en
lo infelectual, su absorcién de las
ideas e inquietudes que alli se des-
granan; y en lo profesionadl, su ejerci-
cio préctico cubriendo los encuentros
a fravés de las herramientas de co-

municacién digital hoy mds comu-
nes: blogs y Twitter.

Burgos: | Congreso ‘iRedes’

En 2011, atendiendo al orden cro-
nolégico, la primera cita fue la de
Burgos. Su Teatro Principal acogio el
| Congreso  Iberoamericano  sobre
Redes Sociales, bautizado como
'Redes’, el 24 y 25 de febrero, bajo
la direccién de Antonio José Mencia
y leandro Pérez Miguel, antiguos
alumnos de Fcom. Con cerca de
400 asistentes, los objefivos que se
marcaron los organizadores se cen-
fraban en tres grandes nicleos:

® Tecnologia y sociedad desde Ato-
puerca al ciberespacio. Cémo y
por qué los redes sociales nos
cambian la vida.

® Participacién, colaboracion y con-
fenido generado por los usuarios.
Cémo se establecen, desarrollan y
gestionan las comunidades en -
nea.

Profesionales, empresas e insfitu-
ciones en las redes sociales. Co-
mo se gestiona la identidad, la
marca y la reputacion en linea.

A fravés de ponencias y mesas re-
dondas, expertos en redes sociales
de Espafia e Iberoamérica fueron
desgranando la situacién actual y la
evolucién prevista en un futuro proxi-
mo, ya que, segin la opinién mayo-
ritaria, es muy dificil prever un futuro
lejano dada la inusitada velocidad
a la que estd evolucionando la tec-
nologia v, con ella, los usos socia-
les. Incluso hubo expertos que llega-
ron a resumirlo de esta forma: “Si
alguien te pide planes para el 2015
en Infemef queda automdficamente
descalificado”.

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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Alumnos y profesores de Fcom a las puertas del Palacio de Congresos de Huesca durante el XIl Congreso de Periodismo Digital.  Fuente: Fdtima M.G.

Entre las ideas expuesfas y debatidas
merecen desfacarse la  prudencia
que algunos ponentes reclamaron
para medir la verdadera dimension
de las redes sociales —toda vez que
estan en fase de asentamiento—, y el
convencimiento de que ese futuro
proximo se basard en redes que
combinen la profundidad en fendéme-
nos locales vy en la infegracién de
contenidos y servicios. En lo referen-
fe al posible parentesco entre medios
de comunicacién vy redes sociales,
una de las ponentes, directiva de un
medio digital, fue confundente: “Son
las dos caras de la misma moneda’”.

Como resumen de las dos jornadas
de trabaijo, el profesor de Fcom José
Luis Orihuela expuso ante los asisten-
tes las conclusiones de este primer
congreso. Y, como no podia ser de
ofra forma, lo hizo a través de Twitter
con estos cinco mensajes:

1. Las redes sociales son la més po-
derosa tecnologia de comunica-
cion de la historia.

2. los redes socidles son la gran
base de datos de los deseos e
intenciones de nuestras socieda-
des.

3. las redes sociales abren las orga-
nizaciones.

4. los usuarios de las redes sociales
fenemos un compromiso con la
defensa de la neutralidad de la

Red.
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5. las redes sociales son fecnologias
para la libertad.

Huesca: Xl Congreso de
Periodismo Digital

Apenas dos semanas después de la
cita de Burgos llegaba la de Hues-
ca. El 10y 11 de marzo, en el Po-
lacio de Congresos, se reunian ofras
aproximadamente 400 personas en
la XII edicion del Congreso de Perio-
dismo Digital. En esfa ocasién, y
ademds de la referida mesa redonda
sobre el papel de las redes sociales
en la cobertura periodistica, se abor-
daron cuestiones de actualidad, mu-
chas de ellas bajo la sombra del
'fenédmeno Wikileaks' v de los nue-
vos soportes tecnolégicos y digitales,
en especial el iPad, omnipresente a
lo largo de los dos dias.

Pero la gran revolucion que se esto-
ba viviendo en Huesca tenia que ver
con el fenémeno de las redes socio-
les en el mundo periodistico: practi-
camente todo el aforo se mantuvo,
de forma ininterrumpida, conectado
a sus redes sociales, en especial a
sus cuentas en Twitter. Tal era el po-
norama que uno de los ponentes, un
conocido periodista y famoso tuitero,
llegd a escribir desde el escenario
en un momento de su infervencion:
"Qué sensacion fan extraiia la de
esfar hablando para un publico que
no te mira a ti sino a sus feclados”.

Y no era una exageracién. El publico
—pericdisfas, profesores y alumnos

de Comunicaciéon— generaron, como
ya ocurié en Burgos, un inusitado
tréfico en Twitter hasta conseguir que
los términos #iredesburgos y #con-
gresoperiodismo llegaran a ser los
mds populares en esta red social, y
no solo en Espafia sino en el tréfico
mundial, donde llegé a ser la tercera
etiquefa més utilizada en esta comu-
nidad infernacional.

Por todo ello, no es de extrafiar que
una de las conclusiones del Congre-
so de Huesca senfencie: “las redes
sociales han enfrado a formar parte
del relato periodistico tal y como se
ha demostrado en la revoluciéon que
se vive en el mundo drabe. Existe
una nueva ‘calle virtual' a la que los
periodistas pueden salir igual que
salen a la calle real, y el profesional
ha de convertirse en un editor de
medios sociales para gestionar las
cuentas de redes como Facebook y
Twitter. Un periodista (atn a partir de
los 140 caracteres de Twitter) ha de
usar las redes para crear lineas de
discusién y de provocacién”. Preciso-
mente, la colaboracion del piblico
durante la mesa contribuyé a un de-
bate muy enriquecedor, pofenciado
por més de 3.500 fuits en apenas
una hora.

fsancho@unav.es
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Evolucion del mercado cinematografico y de video
(2000-2010)

TABLA 1. EVOLUCION DEL NUMERO DE PELICULAS EXHIBIDAS. RECAUDACION Y ESPECTADORES

|| o0 | oo [ 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2000 ]

Pericutas exhiBibas  1.718 1.831 1.877 1.916 1.795 1.730 1.748 1.776 1.652 1.481 1.555
RECAUDACION (MILLONES DE EUROS)
EspafioLas 53,74 110,18 85,47 100,86 92,87 106,21 98,41 86,73 81,61 104,37 80,28
EXTRANJERAS 482,58 506,24 540,43 538,57 598,73 528,74 537,75 557,00 537,68 566,67 582,03
Total 536,33 61642 62590 63943 691,60 63495 636,16 643,74 619,29 671,04 66231
ESPECTADORES (MILLONES)
EspafioLas 13,4 26,2 19,01 21,73 19,28 21,29 18,77 15,80 14,36 17,48 12,93
EXTRANJERAS 121,9 120,6 121,70 115,74 124,64 106,36 102,88 101,14 93,45 92,51 88,67
TorAL 135,3 146,8 140,71 137,47 14393 127,65 121,65 11693 10781 109,99 101,60

TABLA 2: EVOLUCION DE LA PRODUCCION DE LARGOMETRAJES Y CORTOMETRAJES ESPANOLES

[ 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 [ 2009 | 2010 |

LARGOMETRAJES
COPRODUCCIONES 34 40 57 42 41 53 4 57 49 51 49
iNTEGRAMENTE ESPAROLAS 64 66 80 68 92 89 109 115 124 135 152
TorAL 98 106 137 110 133 142 150 172 173 186 201
CORTOMETRAJES
TorAL 108 169 171 137 185 161 209 156 210 241 251

TaBLA 3: EVOLUCION DE LA PRODUCCION DE PELICULAS Y OBRAS AUDIOVISUALES EN EXPLOTACION
VIDEOGRAFICA
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Fuente: hiip://www.mcu.es/cine/MC,/CDC/Evolucion.himl

Para enviar cualquier comentario o sugerencia pueden escribir a perspectivas@unav.es
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