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Prefacio

			Desde el advenimiento a principios de este siglo de la Web 2.0 y sus tecnologías asociadas, la Red ha pasado de ser un medio de comunicación asíncrono y unidireccional, en el que el webmaster publica información y el resto del mundo la consume, a convertirse en un entorno interactivo donde todos los usuarios se relacionan entre ellos y son generadores de contenidos, aportan sus opiniones, clasifican y etiquetan datos. Las redes sociales fueron el primero y, quizás, el más relevante producto de esta singular revolución digital que, entre otras cosas, ha cambiado radicalmente el modo en el que una empresa, un ayuntamiento o un partido político se comunica con sus «usuarios». Por otra parte, la universalización de dispositivos portátiles digitales, en especial los teléfonos inteligentes, con acceso permanente a internet, y la disponibilidad de multitud de aplicaciones que multiplican su funcionalidad no ha hecho más que potenciar el uso generalizado de la Red de redes como herramienta de comunicación, convirtiendo en cotidiano y accesible al gran público algo que con anterioridad solo estaba disponible para unos pocos.

			El impacto de esta cotidianidad comunicativa a través de medios digitales ha sido enorme a todos los niveles: en lo social, en lo político, en lo económico y, con total seguridad, en lo lingüístico. La relación entre tecnología y lengua ha sido siempre relevante, principalmente como motor generador de neologismos y tecnicismos que se «cuelan» en la lengua general. Sin embargo, en el mundo actual la tecnología ha cobrado un papel determinante, ya que se ha convertido, de forma cada vez más sistemática, en nuestro sistema preferido de interacción. De ser un bien de conveniencia, accesorio, ha pasado a convertirse en el medio empleado por defecto, y se ha incorporado a nuestras vidas repentinamente de manera arraigada y profunda. Tanto es así que sería un error subestimar la repercusión que el uso de un determinado recurso tecnológico como medio de comunicación tiene en la lengua. Al igual que la aparición del telégrafo determinó la creación de un nuevo código lingüístico, cada plataforma comunicativa actual, desde la mensajería instantánea hasta una red social, condiciona la adopción de ciertos usos de la lengua, una determinada iconografía, una simbología y los esquemas conceptuales asociados a ella. Por tanto, este fenómeno no es solo interesante para el estudioso de la lengua, sino que, dada la generalización y omnipresencia de dichos canales en nuestras vidas, estos modos de comunicación trascienden los medios donde se generan, y pasan a formar parte de nuestros códigos comunicativos, y de ahí al acervo de una cultura cada vez más globalizada.

			La Comunicación Mediada por Ordenador (CMO) se ha convertido, de este modo, en foco de atención de los estudiosos de la Lingüística, las Ciencias de la Comunicación y la Sociología, entre otras disciplinas. Aspectos como la sincronicidad, la persistencia de los datos, la inmediatez, la multimodalidad, o el anonimato aportan a estos entornos de expresión determinadas características que condicionan la forma en que se comunican las ideas, se expresan las opiniones y los sentimientos, se aprende y se enseña y, en definitiva, se establece la interactividad comunicativa. Como consecuencia, estas cuestiones deben ser estudiadas, perfiladas y evaluadas con rigor; no solo con el objeto de obtener una descripción precisa de sus características y funcionamiento, sino de descubrir e identificar tendencias y pautas emergentes que no siempre son positivas, y que pueden tener efectos profundos e incluso perniciosos en la sociedad.

			Los trabajos presentados en este volumen pretenden, ante todo, describir la realidad comunicativa actual, en evolución, y generada en la mayor parte de los casos de manera espontánea por los usuarios de una lengua con la ayuda de unos medios tecnológicos a los que tienen acceso con bastante facilidad. Los doce trabajos que componen el libro se adentran en el análisis de distintas formas de expresión en la Red (chats, foros, blogs, redes sociales, etc.) que cumplen objetivos de diferente naturaleza: informativos, formativos, colaborativos, artísticos o manipuladores. Partiendo de la premisa de que es necesario estudiar las producciones lingüísticas en su uso y su contexto precisos, hemos utilizado en todo momento datos y textos reales y actuales, aplicando técnicas y herramientas de la lingüística del corpus para su análisis. Solo así se garantiza una descripción objetiva y científica de la realidad lingüística.

			En «La REDvolución social», Carmen Galán y Lara Garlito aportan una visión general de las plataformas y tecnologías digitales que sirven de soporte a las realidades comunicativas mediadas por lo digital. Las autoras analizan los modelos de redes sociales más relevantes, aportando información concreta sobre su uso e implantación en España. A partir de los datos proporcionados por el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Información (ONTSI) se traza un recorrido por los tipos de redes sociales más frecuentados y con mayor número de usuarios teniendo en cuenta ciertos criterios diferenciadores, como la visibilidad del perfil del usuario, los objetivos pretendidos en la Red, los requisitos de acceso, que diferencian entre redes públicas y redes privadas, el grado de integración (afinidad e interés) de los miembros, que distingue entre redes de integración horizontal o genéricas y redes de integración vertical, y el nivel de moderación y anonimato de los usuarios. El capítulo se cierra con un estudio sobre los datos de uso de las redes sociales en España a partir de la información proporcionada por la plataforma Brandwatch, el Interactive Advertising Bureau (IAB Spain, 2017), y el Informe de resultados del Observatorio de Redes Sociales de Cocktail Analysis (CAN, 2017).

			En el capítulo «Mi opinión cuenta: La expresión del sentimiento en la Red», Antonio Moreno Ortiz lleva a cabo un estudio del lenguaje empleado por los usuarios para expresar evaluación y valoración. Se realizan dos estudios independientes en dos entornos bien diferenciados, que generan expresiones lingüísticas muy distintas, con el objetivo de obtener una visión amplia de esta vertiente discursiva bajo la modulación y mediación de lo digital. El primer ámbito abordado es el de las reviews de productos online, concretamente de productos del minorista Amazon España, cuyas valoraciones se han convertido en punto de referencia para compradores potenciales; el segundo estudio se centra en la expresión de la opinión en Twitter, plataforma que, cada día más, está sirviendo para sondear la valoración pública en torno a temas de actualidad. Ambos estudios se basan en extensos corpus compilados al efecto para este trabajo: el primero se compone de unas 7.500 valoraciones de electrodomésticos extraídas del gigante minorista online, y el segundo recopila 23.500 tuits en torno al tema «Tabarnia». En ambos casos se usan herramientas computacionales de análisis de sentimiento desarrolladas por el autor, que ofrecen la posibilidad de aportar un buen número de datos cuantitativos sobre su composición y naturaleza; datos que se analizan e interpretan de forma contextualizada, y se complementan con un estudio cualitativo de los casos más complejos e interesantes desde el punto de vista lingüístico (la sutileza, la ironía, el sarcasmo). Ambos estudios arrojan relevantes conclusiones sobre la naturaleza de la expresión de la opinión y las emociones en general, y en los contextos mediados por la tecnología en particular.

			A continuación, se presentan dos capítulos dedicados a la importancia que han adquirido los procesos de enseñanza-aprendizaje en la Red; el primero, de Julio Cabero, está centrado en aplicaciones institucionales, y el segundo, de Julio Barroso, se dedica a mostrar nuevas perspectivas. Dos son las tecnologías que han cambiado radicalmente la forma de enseñar y aprender: el libro de texto e internet. Esta última es la que se aborda en estos capítulos, concretamente se centran en la nueva modalidad de formación que ha traído consigo el e-learning o la formación virtual. Para los autores de estos capítulos la calidad de la formación virtual es el cúmulo de la interacción de una serie de variables, de tipo didáctico (contenido, competencias tecnológicas del profesor y el estudiante, e-actividades), técnico (plataforma, conectividad, accesibilidad de la plataforma) y organizativo (asesoramiento técnico a profesores y alumnos, claridad de normas de funcionamiento, posibilidad de acceder a los materiales en diferentes lugares) que en interacción determinan la calidad del escenario formativo que podamos construir.

			En el primero de los capítulos, titulado «Enseñar y aprender en la Red (I): sus aplicaciones institucionales», se trata la utilización de la Red en los procesos de enseñanza-aprendizaje desde una perspectiva que podríamos denominar institucional o tradicional, por lo que algunas veces han recibido ciertas críticas, al tender a realizar en las aulas virtuales lo mismo que se suele hacer en las aulas analógicas y, por tanto, implicaba una visión continuista y tradicional de la enseñanza. En el segundo de los capítulos, titulado «Enseñar y aprender en la Red (II): nuevas perspectivas», se muestran las posibilidades que nos ofrece internet y las tecnologías digitales para potenciar formas de aprendizaje abiertas, desdibujando las fronteras entre lo formal y lo informal. Concibiendo la Red para la formación no desde una perspectiva tecnológica sino más bien desde una perspectiva de contexto de formación donde la persona puede adquirir una serie de conocimientos tanto conceptuales como procedimentales y actitudinales para el aprendizaje y el autoaprendizaje. Todo ello en un contexto de formación que no solamente funciona en una dirección individual, sino también y fundamentalmente, social y colaborativa, donde la persona construye los significados no solo en interacción con los contenidos informativos/formativos, sino también mediante la interacción con otras personas, y dejando, por tanto, huella digital en este contexto.

			En un ámbito concreto de la enseñanza-aprendizaje online se centra el estudio de Antoni Nomdedeu: el dedicado a la didáctica del español como lengua extranjera (ELE), «Aprender ELE en la Red: estado de la cuestión y desafíos», un espacio  que se ha ido dinamizando, diversificando y ampliando debido a factores como la evolución de las sociedades, las transformaciones tecnológicas, los avances en las Ciencias de la Comunicación y en las Ciencias de la Educación o las diversas y cambiantes necesidades de aprender que muestran los individuos en diferentes etapas de la vida. Los entornos en los que se puede llevar a cabo dicho proceso en internet son numerosos, y cuentan con abundantes recursos de todo tipo. En este contexto, el objetivo de este estudio es ofrecer una recopilación de los varios escenarios de aprendizaje y recursos con los se puede aprender ELE en la Red. Dicha selección se ha realizado a partir de la consideración, por un lado, de las necesidades de un estudiante de grado o posgrado que estudia ELE en un entorno formal, como es el de la universidad española —gracias a los datos ofrecidos en diferentes estudios y a los extraídos de una encuesta propia realizada ad hoc— y, por otro lado, por medio del análisis crítico de varias cuestiones transversales al objeto de análisis, como, entre otras, la percepción de muchos estudiantes de que la clase presencial es más efectiva que la virtual, o la demanda actual de una personalización del aprendizaje en las plataformas de ELE hoy disponibles, caracterizadas por ofrecer cursos dirigidos al mayor número posible de destinatarios. Para ello, se estructura el artículo en tres apartados. El primero se centra en la relación entre la tradición educativa y las competencias digitales del docente y del alumno de ELE en el marco de la comunicación mediada por ordenador. El segundo trata de los recursos con los que se puede aprender español en Internet. Este segundo apartado se divide en tres secciones: entornos de aprendizaje de ELE en la Red; recursos para el aprendizaje de ELE en la Red; y certificaciones de español. El tercero y último de los apartados lanza varios desafíos al ámbito de ELE en la Red, como el mantenimiento de algunos rasgos propios de la presencialidad, la mejorable situación laboral del profesorado, la elaboración de productos útiles y de calidad o la personalización del aprendizaje.

			Hacia otra área de la comunicación mediada por ordenador se orienta el capítulo sexto, «Blogs: entre la escritura y la oralidad», que aborda algunos de los aspectos discursivos presentes en los blogs. Dada la gran diversidad de este tipo de recursos en la Web, el estudio de M.ª Elena Gómez se centra en aquellos de carácter personal, no insertos en la estructura de un medio de comunicación, pero que al mismo tiempo ofrecen importantes características diferenciadoras entre sí, compartiendo únicamente el haber resultado galardonados con los premios Bitácoras 2016. Los aspectos analizados en este estudio ponen de manifiesto el carácter híbrido de estos textos, en los que se suman rasgos de discurso oral a otros propios de la comunicación escrita y, frecuentemente, elementos de corte coloquial que rompen con el registro estándar más esperable de un texto escrito. El análisis de los blogs considerados nos permite concluir que, si bien algunos de estos escritos pueden entenderse como una evolución «natural» de las columnas periodísticas, en muchos otros casos suponen más bien una versión cibernética de los diarios personales, abiertos, eso sí, a los ojos de potenciales cientos o miles de lectores, por lo que desaparece la idea de intimidad tradicionalmente vinculada a ese tipo de textos y al mismo tiempo los perfila como un género específico. De este modo, también desde esta perspectiva se constata el carácter híbrido de estos escritos, reflejo de la imagen pública de sus autores y, por tanto, estrechamente ligada a esta.

			Partiendo de la consideración del papel crucial que la irrupción de internet supuso en nuestras vidas, M.ª Luisa Montero Curiel aborda, en su trabajo «La desincronización de la comunicación síncrona», el ámbito de la conversación y la comunicación humanas, ya que conversar no supone en este medio escuchar la voz del otro, ni verlo, ni siquiera conocerlo; conversar con desconocidos y a distancia era algo impensable hace décadas y, sin embargo, se ha convertido en el día a día de nuestra actual sociedad. Este cambio de perspectiva en la forma de comunicarnos, y las ventajas y desventajas de estos nuevos modelos comunicativos son objeto de análisis de este capítulo, con el que la autora nos acerca a la comunicación síncrona que se establece a través de internet, es decir, la forma de dialogar en la que hablante y oyente, emisor y receptor, intercambian información en tiempo real, pero no comparten el mismo espacio físico. Las nuevas epístolas son inmediatas y breves, suponen y esperan la inmediatez; la simultaneidad entre el que habla y el que escucha es absoluta. Estamos ante la comunicación síncrona o sincrónica, que establece una conexión directa entre el emisor y el receptor, con coincidencia temporal, pero no espacial, mediante alguna de las plataformas que proporciona Internet. Se trata de un intercambio de información universal, que se ha expandido de manera inmediata por todo el mundo, sin diferencias sociales o cronológicas, y que está sustituyendo en buena medida a los modelos de comunicación tradicionales. La autora analiza diversos medios de comunicación instantánea: desde el IRC como medio pionero de la comunicación escrita en tiempo real, pasando por los SMS, la mensajería instantánea sobre plataformas de escritorio, hasta llegar a los medios más actuales sobre dispositivos móviles, como WhatsApp o Snapchat; por último, se abordan los modos de Facetiming, con la videoconferencia como eje central, y Skype, como aplicación destacada. Para la autora, los límites entre la comunicación síncrona y asíncrona son permeables. Si bien toda comunicación se inicia con deseos por parte del emisor de lograr respuesta inmediata, al no compartir el emisor y el receptor un espacio físico ni incluso la misma franja horaria, la información en estos medios de comunicación síncrona acaba por perder su carácter simultáneo o síncrono y termina siendo una forma de contacto a distancia de modo asíncromo.

			El capítulo octavo, «Comunicación 2.0. Los foros», de Laura Mariottini e Isabel Hernández, está dedicado concretamente a los foros de viaje de TripAdvisor, una plataforma derivada de este gran proveedor de servicios turísticos online, y que ha experimentado un gran desarrollo como espacio virtual de intercambio de experiencias sobre viajes. En el trabajo, las autoras perfilan las particularidades de los foros virtuales en general, y del foro de viajes de TripAdvisor en particular, incidiendo en la caracterización de estos como «guía colaborativa», ya que en dicho espacio comunicativo se proporciona ayuda a otros usuarios y futuros viajeros sobre cualquier aspecto relacionado con un viaje. A este fin, se realiza una descripción de los elementos situacionales de la interacción: los papeles que desempeñan los participantes y la relación que se establece entre ellos, el tiempo y el lugar en el que se desarrolla, el canal y el medio de transmisión, y el tratamiento temático. Aspectos que han permitido llevar a cabo el posterior análisis de las selecciones discursivas y los rasgos lingüísticos más recurrentes en esta interacción dialógica, en la que se alternan intervenciones iniciativas (para solicitar información) y reactivas (como respuesta en forma de consejos, recomendaciones o advertencias para otros viajeros), y en la que se llevan a cabo narraciones de experiencias como respuestas indirectas o bien como actos de apoyo a los consejos, recomendaciones o advertencias.

			A través del capítulo titulado «Mensajes condensados en 280 caracteres: Twitter», Livia C. García Aguiar se propone caracterizar los usos particulares de la lengua mediada por ordenador empleada en la principal red de microblogging en la actualidad: Twitter. Para ello, parte de un corpus conformado por 500 mensajes publicados en esta red entre noviembre y diciembre de 2017. En concreto, la autora selecciona mensajes de algunas de las cuentas con mayor número de suscriptores en España, cuentas cuya reputación se debe tanto a la actividad de los personajes públicos que hay detrás de dichos perfiles en la vida real —como las de Andrés Iniesta, Alejandro Sanz o Rafa Nadal—, como también aquellas que deben su popularidad exclusivamente a la actividad en el entorno virtual —como sucede con ElRubius, La vecina rubia, o con las cuentas paródicas Kim Yong-un (@norcoreano) o Dios (@Sr_Dios)—. A partir del estudio de los mensajes publicados tanto por parte de los influencers como por parte de sus seguidores, se han analizado características como la multimodalidad, la multisimultaneidad y, especialmente, la brevedad propia de los tuits. Así, se ha estudiado el valor de las abreviaturas, menciones, retuit y, especialmente, de las etiquetas o hashtags. Por último, se han analizado también aquellos rasgos propios de la inmediatez comunicativa, como la dialogicidad o el empleo de elementos orales coloquiales.

			En el capítulo titulado «Empleo en la Red: luces y sombras», Jorge Leiva analiza aspectos de la comunicación mediada por ordenador con fines profesionales desde el punto de vista del demandante de empleo. En un primer lugar, se contextualiza este capítulo con estudios y contribuciones que destacan el empleo de las redes sociales generales para fines de búsqueda de empleo y, de forma concreta, las redes sociales verticales de carácter profesional, de las que LinkedIn es su máximo exponente en la actualidad. El documento por excelencia que los solicitantes de empleo elaboran para la búsqueda de trabajo y que se difunde mediante actos de comunicación mediada por ordenador es el curriculum vitae, distribuido bien en forma de documentos de corte más tradicional, bien mediante las redes sociales profesionales. En estas últimas, no obstante, el modelo clásico sigue prevaleciendo de forma más o menos visible y, en ocasiones, los currículos que se transmiten por medios digitales no son sino meras versiones en formato electrónico de documentos impresos. La base textual creada para la elaboración de este capítulo es un corpus de textos integrado por 500 curriculum vitae y 500 registros procedentes de demandantes de empleo con perfil en LinkedIn. El estudio pormenorizado del primero de los dos grupos ha permitido extraer una serie de características comunes a los currículos, como es el hecho de que los elementos suelen organizarse de acuerdo a una estructura que se repite con cierta frecuencia. El análisis conjunto de los registros permite ofrecer una descripción objetiva de estos textos mediante su composición cuantitativa, identificando palabras clave, la (relativamente baja) incidencia de anglicismos, y la naturaleza de los vocablos empleados desde el punto de vista de su axiología. Se analizan también las estructuras y unidades fraseológicas más frecuentes en los 1000 registros del corpus, lo que permite hablar de patrones recurrentes y prácticamente prefijados en los documentos estudiados, con independencia de que correspondan a curriculum vitae tradicionales o a registros provenientes de LinkedIn.

			Pero, junto a sus aspectos positivos, la Red también encierra prácticas manipuladoras, engañosas, falsas y peligrosas en muchos sentidos. Precisamente, el capítulo de Sara Robles, titulado «Clickbait: la manipulación en la Red», se dedica a una de las que gozan de gran «éxito» en la actualidad y que se sitúa en un límite difuso entre la persuasión y la manipulación; nos referimos al fenómeno del clickbait. Este término se emplea para referirse a un titular, eslogan o frase gancho en un medio de comunicación online, en las redes sociales o en ciertas páginas web, que se presenta generalmente apoyado con imágenes o vídeos; imagen y palabra se alían estratégicamente para captar el interés del lector provocando que cliquee sobre la frase y acceda a contenidos generalmente de escaso valor periodístico o informativo, pero que reportan importantes beneficios para el medio en el que se insertan, porque contienen publicidad. Al tratarse de un fenómeno apenas estudiado desde el punto de vista lingüístico y menos aún en lengua española, en este trabajo la autora parte de una delimitación conceptual y rastrea el origen de esta práctica, así como las conexiones con otras formas de comunicación pública como son el periodismo y la publicidad. La parte central del estudio se dedica a analizar dos de las estrategias de manipulación dominantes en estos titulares click-bait: el recurso a crear curiosidad en el lector y las prácticas dirigidas a mostrar sensacionalismo. En la última parte del estudio, se describen los mecanismos lingüísticos más recurrentes que materializan ambas estrategias. 

			En el último capítulo de este volumen, Belén Molina Huete, Vicente Luis Mora y Rocío Peñalta Catalán ofrecen una síntesis en torno a la definición, tipología y desarrollos retóricos de la poesía digital, entendida como aquella poesía creada de manera específica para el formato electrónico, y que cuenta con este entorno como medio de recepción. En consonancia siempre con las formas de creación y transmisión sociocultural de cada tiempo, la expresión lírica y su dimensión estética se alían ahora con las nuevas tecnologías y dan lugar a una poesía permeada de códigos algorítmicos y audiovisuales. Las tradicionales operaciones retóricas se redirigen hacia el espacio de la programación y los diseños multimediales y, como corresponde a todo momento de efervescente experimentalismo, predomina sobre el contenido concreto del mensaje lírico —continuamente puesto en cuestión— la provocación y la reflexión sobre el propio acto creativo, los roles de autor-lector-espectador, los límites o la ausencia de límites del lenguaje textual... En cierto modo, cabe decir que el canal se hace código expresivo dentro de una «ciberretórica» que los autores del capítulo exploran en conexión directa con las obras que puntualmente se estudian como representativas agrupadas alrededor de tres categorías generales: poesía computacional, poesía hipertextual y poesía cinética. Se añaden otras modalidades complementarias que intentan responder —desde parcelas ya acuñadas— a una realidad tan variada como a la que nos enfrentamos: tratan así de poesía híbrida, resultado de la unión de más de un género de los anteriores; de videopoesía y perfopoesía; de poesía de redes... Molina, Mora y Peñalta prestan especial interés a la creación de lenguaje con y por los ordenadores con fines poéticos (ya sea inspiradores o creativos), y a la particular incidencia que este modo de proceder tiene sobre los registros retóricos tradicionales, superados o ampliados por la nueva algoritmia de lo digital.

			No queremos acabar esta presentación sin mostrar nuestro cariño, respeto y agradecimiento al profesor Santiago Alcoba, catedrático emérito de Lengua Española de la Universidad Autónoma de Barcelona, quien, con su visión premonitoria y vanguardista de la investigación filológica, nos animó a adentrarnos en este campo de la comunicación mediada por ordenador, apenas estudiado en lengua española. A él le dedicamos este trabajo.

			SARA ROBLES ÁVILA y ANTONIO MORENO ORTIZ

		

	
		
			CAPÍTULO 1

			
La REDvolución social1


			Carmen Galán Rodríguez
Lara Garlito Batalla

			
1. ¿QUÉ ES UNA RED SOCIAL?


			Una red social2, en su acepción más amplia, es una estructura social formada por personas o entidades que mantienen, intercambian o fomentan intereses comunes, actividades o vínculos de diversa índole a través de Internet. Con la llegada de la Web 2.0 se incrementaron notablemente las posibilidades de interacción pues, mientras que la Web 1.0 solo permitía la lectura (el usuario era únicamente un receptor de contenidos y no podía participar en su creación), la Web 2.0 permite la lectura y la escritura, con lo que se potencia extraordinariamente la posibilidad de compartir y crear contenidos e informaciones en constante actualización. Por ese motivo, la Web 2.0 se denomina Web social, y los medios de comunicación e interacción que ofrece, Medios Sociales (Baym & Jones, 1998). En los nuevos medios —frente a los tradicionales Mass Media— el usuario se ha convertido en el verdadero protagonista (Kaplan, 2010; Ponce, 2012): ha pasado de ser un consumidor pasivo de la Web a interactuar con ella y con el resto de usuarios en una suerte de comunicación multicódigo y multimodal que incluye canales como las propias redes, pero también los blogs, los juegos3 en línea (MUD —Multi User Domains—, MMORPG —Massively Multiplayer Online Role-Playing Game—, MMOG —Massively Multiplayer Online Game—), que permiten a los usuarios interactuar de forma simultánea en un mundo virtual, como el exitoso World of Warcraft (2004), los grupos de discusión y los foros, el microblogging, las redes para compartir vídeos, fotografías, música y presentaciones de Powerpoint, las Webcast, etc. Todas estas herramientas reflejan intereses comunes (comunicación, juegos, noticias, vídeos, fotos, etc.) de tal forma que tanto el deseo de compartir experiencias como la necesidad de pertenencia a un grupo las retroalimentan constantemente y facilitan la interacción de un modo completamente nuevo; casi todas nuestras necesidades de contacto o comunicativas que se resolvían con nuestra agenda de amistades del mundo real se ha trasladado a estas herramientas sociales en las que los followers del otro lado de la pantalla actúan en tiempo real como verdaderos interlocutores emocionales: «Comparte tu vida en fotos», reza uno de los eslóganes de Flickr (2004). Y es que, como veremos, nuestra dimensión social-virtual necesita de la aprobación de los otros para construirse y asentarse4.

			
2. LA REDVOLUCIÓN


			La tipología de las redes sociales no es homogénea; no obstante, las redes parten de premisas similares: 1) permiten construir un perfil público (o semipúblico); 2) permiten crear y administrar una lista de contactos con los que se comparten intereses comunes; y 3) permiten ver los contactos que tienen, a su vez, los usuarios de nuestra lista, con lo que los nudos de la red inicial se multiplican, pues mis contactos podrían abarcar todos los vinculados a aquellos usuarios incluidos en mi lista (Boyd & Ellison, 2007: 1). Otros estudiosos plantean estos servicios como herramientas informáticas que operan en tres ámbitos virtuales: Comunicación (facilitan poner en común conocimientos), Comunidad (nos ayudan a integrarnos en grupos sociales) y Cooperación (posibilitan la realización de actividades conjuntas). En cualquier caso, y sea cual sea la red, están inspiradas en el sentimiento de pertenencia a una nueva sociedad (virtual) con sus propias reglas de interacción.

			Recorrer la historia de las redes sociales es una tarea muy compleja, pues es difícil establecer un punto de partida y seleccionar un hilo explicativo coherente que las incluya a (casi) todas. Como señala Ponce (2012): «[…] los primeros intentos de comunicación a través de Internet ya establecen redes, y son la semilla que dará lugar a lo que más tarde serán los servicios de redes sociales que conocemos actualmente, con creación de un perfil y lista de contactos». Además de que no hay acuerdo acerca de cuál fue la primera red, muchas de ellas tienen un recorrido muy breve; por ejemplo, la red española Tuenti (2006), que llegó a ser una de las redes sociales más populares entre los adolescentes durante los años 2009-2012, con más usuarios que Facebook, Twitter, Instagram o MySpace, cerró en septiembre de 2017 para centrarse únicamente en sus servicios de telefonía móvil. 

			Para clasificar las redes sociales actuales, seguimos la propuesta del Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Información (ONTSI) en su informe de 2011, y se actualizará con datos de los años siguientes si es relevante. Hay que advertir, no obstante, que las redes sociales, salvo casos muy específicos, pueden figurar en varias categorías. Por ejemplo, según la finalidad, Facebook es una red pública destinada al ocio, ya que los usuarios intercambian y comentan información sobre sus vidas, aficiones e intereses; pero también permite un espacio para la publicidad, estableciendo una comunicación bidireccional entre la empresa anunciante y los usuarios o potenciales clientes; al mismo tiempo, su funcionamiento radica en la creación de perfiles que pueden usarse con fines profesionales; Youtube es una red pública, también destinada al ocio, que puede vincularse a la transmisión y gestión de contenidos (audiovisuales) y, frente a Facebook, que exige registrarse, es una red de integración horizontal, como veremos.

			2.1. Visibilidad del perfil del usuario


			Atendiendo a este criterio, las redes pueden ser indirectas o directas. Son indirectas aquellas redes, como los foros o los blogs, cuyos usuarios no disponen de un perfil visible para todos, pues el control de las intervenciones y las discusiones en torno a un tema determinado suele recaer en un solo individuo o grupo. Este tipo concreto de redes son las precursoras de las redes sociales directas, desarrolladas en el nuevo marco de la Red 2.0. Son estas últimas las que permiten la colaboración entre individuos con intereses comunes que interactúan en igualdad de condiciones y pueden controlar la información que comparten. Los usuarios de estas redes crean sus propios perfiles para gestionar tanto la información personal que se aporta como la relación con los otros usuarios. 

			En función del enfoque que pretenda la red, las redes directas permiten otras clasificaciones: redes de ocio y redes profesionales.

			2.1.1. Las redes de ocio 


			Redes como Facebook, Google+, Instagram, MySpace, Tumblr, Meetec, etc. pretenden potenciar las relaciones personales entre sus miembros. Dado que su número es considerable, solo describiremos las más usadas. Google+ (2011) —leído como [ˈgugəl plus] o [ˈgugəl mas] en español— es un producto de Google que exige una cuenta de Gmail para registrarse. Es la tercera red social (tras Facebook y Twitter) en número de usuarios. Los miembros se relacionan entre sí para compartir información, fotos, vídeos o documentos mediante «círculos» de afinidad definidos por el propio usuario. Incorpora también algunas posibilidades de selección, como los Sparks (‘chispas’ o intereses que se comparten con otros círculos: ciclismo, moda, cine, cocina, fútbol, coches deportivos, jardinería, Android, cómics y robótica, según la lista actualizada de G+), y los Hangouts. Hangout significa en inglés coloquial ‘un lugar agradable frecuentado por personas o grupos’. En el ejemplo que proporciona el diccionario Collins en línea, «If a place is a hangout for a particular group of people, they spend a lot of time there because they can relax and meet other people there.5» De esta definición resaltamos el término «lugar», una metáfora ya asentada para referirse al espacio virtual de Internet. Hangouts da nombre a una aplicación multiplataforma (otra metáfora para aludir a la plasticidad de los lugares virtuales) que integra todos los servicios previos de mensajería que proporcionaba Google: Google Talk, Google+ Messenger y Google+ Hangouts (Hamburger & Bohn, 2013). En 2013 se filtró a la prensa que la nueva aplicación iba a denominarse Babble (Kellen, 2013) o Babel (Blagdon, 2013), dos propuestas que luego resultaron falsas, pero son muy sugerentes desde el punto de vista semántico: «bable» significa ‘balbuceo’ y es inevitable asociar «Babel» al mítico episodio bíblico de la diversidad lingüística. El nombre definitivo —Hangouts— se anunció el 15 de mayo de 2013 (Constine, 2013). Esta hibridación de códigos y canales que permite a las personas incluidas en los círculos comunicarse a través de mensajería instantánea y VideoChat se refleja claramente en el logotipo de la aplicación: un bocadillo de habla (código oral) de color verde en cuyo interior se abren unas comillas (código escrito) que se asemejan también a unos ojos (código visual). 

			Frente a otras redes de ocio, Google+ mantiene unas rigurosas normas de comportamiento cuya infracción puede dar lugar al bloqueo de la cuenta. 

			Instagram (2010) fue diseñada fundamentalmente para compartir vídeos y fotos que pueden llevar un texto asociado, lo que favorece la interacción de los usuarios en forma de comentarios o «Me gusta». Es una red muy valorada por los jóvenes, pues permite editar las fotos para aplicar todo tipo de efectos.

			Algunas redes de ocio, además, pueden especializarse en la creación de contenidos, ya sea en soporte escrito o audiovisual, que suelen (pero no todas) estar disponibles para cualquier usuario sin necesidad de crearse un perfil. Fundamentalmente escrita (aunque puede incluir otros contenidos) es Twitter, diseñada para compartir y comentar pequeños paquetes de información que se miden en caracteres6, de ahí su denominación como red social de microblogging o nanoblogging. Con contenidos audiovisuales, una de las más populares —frente a sus competidores Vimeo (2004) y Dailymotion (2005)— es YouTube (2005), destinada a compartir, ver, comentar, buscar o descargar vídeos con filtros de privacidad y derechos de autor no siempre exentos de problemas. Youtube no requiere un perfil para acceder a sus contenidos, aunque el hecho de tenerlo permite un mayor número de funcionalidades. En el logotipo de la red se destaca en blanco sobre un fondo rojo el icono de la flecha que indica ‘avance’ en los reproductores de vídeo y música. En el nombre de la red se usa el mismo color para enmarcar la palabra Tube (en inglés coloquial, ‘televisión’) a la que precede el pronombre inglés de segunda persona singular, You. La aglutinación de ambas palabras sugiere la capacidad del usuario para seleccionar a su gusto el material de visionado. 

			Otras redes, como Fotolog (2002), Flickr (2004), Panoramio (2005), Pinterest (2010), o la más reciente, Snapchat (2011), ofrecen la posibilidad de almacenar, buscar y compartir fotografías. La más exitosa entre el público adulto es Pinterest, pues permite guardar las imágenes en diferentes tableros (pinboards) clasificados por categorías (viajes, coches, películas, humor, diseño para el hogar, deportes, moda y arte), repinear imágenes (una acción similar a retwittear) y seguir a otros usuarios. El nombre de la red es un acrónimo formado por las palabras inglesas Pin (‘chincheta’, ‘alfiler’) e Interest (‘interés’). Igual que en el mundo real pinchamos en un tablero de corcho las notas o dibujos que deseamos conservar, los «pineadores» clavan en su tablero virtual aquellas cosas que más les interesan para después compartirlas. El logotipo de la red (letras en blanco sobre fondo rojo), que en su origen utilizaba una tipografía con efectos de sombra y contorno, cambió en 2012 (Faura, 2012): se mantuvieron los efectos caligráficos —las letras se unen en ligaduras, como una muestra escolar de escritura—, pero la P inicial aparecía aislada. Si observamos el diseño, la P tiene una terminación triangular en la base a modo de punta y un anillo circular en la parte superior que recuerda la forma de una chincheta, de forma que este monograma refleja icónicamente las actividades que se realizan en esta red.

			Por su parte, Snapchat (Snap ‘instantáneo’ + chat ‘mensajería’) ha triunfado entre el público adolescente quizá tanto por la posibilidad de «aderezar» los snaps (vídeos y fotografías) con efectos, textos y emoticonos como por controlar el tiempo durante el que serán visibles, tras lo cual desaparecen (de ahí que su logo sea, precisamente, la silueta de un fantasma) de la pantalla del destinatario y —supuestamente— son borrados del servidor de Snapchat.

			Tanto en Pinterest como en Flickr también se pueden almacenar vídeos. En el ámbito musical, destacan Grooveshark (2007) y Blip.fm (2007), una red tipo microblogging donde se crean grupos sociales alrededor de la música y se publican canciones acompañadas de textos breves que responden a la pregunta «¿Qué estás oyendo ahora?», como ocurre en Twitter.

			2.1.2. Las redes profesionales


			En este tipo de redes, los usuarios han de mostrar un perfil profesional que incluya su ocupación actual o su currículo académico y laboral, entre otros requisitos. La más conocida y con mayor número de usuarios es LinkedIn (2003)7, muy útil para promocionarse profesionalmente (los miembros se agrupan en función de su currículum), buscar empleo y compartir información técnica y científica. También permite la creación de grupos de debate o de opinión sobre temas profesionales. Junto al término Linked (‘conectado’) escrito en negrita, en el logotipo se resalta en blanco, sobre fondo azul (juego de colores inverso a los que se usan en el logotipo de Facebook), la preposición In, que connota el espacio virtual en el que se efectúan los contactos. «Estar dentro» (In), conectado, activo, es tan importante en el mundo profesional, que el logotipo de la red se ha reducido solo a la preposición.

			La red Xing (2003) —competidora directa de LinkedIn— es muy similar. Dispone de grupos temáticos y foros, distribuye ofertas de empleo, páginas de empresa, e incluye un apartado para dar a conocer encuentros empresariales o científicos. También permite contactar con otros miembros de la red a través de plataformas de mensajería instantánea o con llamadas telefónicas online. Viadeo (2004) incluye igualmente un buscador con ofertas y demandas de empleo, aunque funciona de forma diferente según el país del usuario. Como peculiaridad, ha incorporado una herramienta para localizar antiguos compañeros de trabajo o estudios y trabajadores freelance. Otras redes más especializadas son Openart, para profesionales de galerías de arte; Esanum, una plataforma «de médicos para médicos» (http://www.esanum.es/); Universia, basada en la colaboración institucional entre universidades y empresas; HR.com, orientada a los profesionales de recursos humanos; o ResearchGate, destinada a investigadores científicos.

			2.2. El tipo de acceso


			Bajo esta perspectiva se distingue entre redes públicas, abiertas a cualquier tipo de usuario, y redes privadas, en tanto exigen la pertenencia a un grupo u organización privada con la que puede mantenerse una relación contractual o corporativa. Las redes privadas son, fundamentalmente, redes alternativas en las que se cuida especialmente la privacidad y la veracidad de la información transmitida. Dichas redes se clasifican en redes corporativas, de nichos sociales y clubes. 

			La red corporativa se ofrece exclusivamente para los empleados de una empresa o de una compañía, a modo de intranet especializada; lo que se pretende, además de fomentar el trabajo en equipo, es reforzar el sentimiento de pertenencia. Un ejemplo de red privada corporativa es la red española Zyncro8. Las redes de nichos sociales son propias de grupos sociales de muy diversa índole, como Follr, «A free marketing system for teams and supporters clubs», o la polémica BeautifulPeople.com, a la que solo acceden determinadas personas si la fotografía que envían pasa los filtros establecidos de «belleza». Es cierto que las redes sociales convencionales (las públicas) permiten crear grupos privados, pero en ellas ni la información ni las interacciones están completamente bajo el control de los participantes. Por último, en los clubes el rasgo de exclusividad se lleva al extremo: son redes muy cerradas cuyos usuarios —o afiliados— cuentan incluso con herramientas de gestión para la administración de servicios y reservas. Una de ellas es Asmallworld (ASW) o «el Facebook para millonarios»; accesible solo mediante invitación, pretende limitar su número de usuarios a 250000 miembros que pagarán una cuota anual de 85 euros para acceder a una serie de servicios y privilegios (acceso a los más exclusivos locales del mundo, servicio gratuito de transporte desde los aeropuertos, estancias de una semana en hoteles de lujo en el Caribe, etc.)9. 

			2.3. Nivel de integración de sus miembros


			Según la afinidad e interés que estos muestren en determinadas actividades, hay redes de integración horizontal o genéricas, con acceso abierto a cualquier tipo de usuario y libertad temática, y redes de integración vertical, destinadas a aquellos usuarios que comparten una formación semejante, un estatus determinado o pertenecen al mismo ámbito profesional; muchas de estas redes verticales no son gratuitas y se accede mediante la invitación de alguno de sus miembros, tras abonar una suscripción. Su carácter exclusivo (tanto por la temática restringida o especializada, como por el sistema de acceso en determinados casos) implica que toda la información que se vierta se revisa y contrasta minuciosamente. Algunas de estas redes son las ya mencionadas Asmallworld (ASW) (2004) y BeautifulPeople.com (2001).

			Existen tantas redes verticales como agrupaciones temáticas posibles (mascotas, deportes, viajes, punto de cruz, moteros, bricolaje, etc.), por lo que propondremos únicamente una selección que tenga en cuenta las más seguidas, sin olvidar algunas redes curiosas. Dos de las redes abiertas verticales mejor consideradas son Scribd (2006) y Slideshare (2006); la primera permite a los usuarios compartir documentos y publicar archivos de diversos formatos e incrustarlos en una página web utilizando iPaper, un visor para archivos de Word, Excel, PowerPoint y PDF; la segunda es una herramienta 2.0 para compartir presentaciones de diapositivas en varios formatos; de hecho, el nombre de la red recoge esta característica: slide, además de ‘deslizar’, por ejemplo, el dedo sobre la pantalla, significa ‘diapositiva’; y share es ‘compartir’. 

			Otras redes semejantes son Digg (2004), especializada en noticias de ciencia y tecnología, y Menéame (2005), una red española de participación comunitaria inspirada en Digg, en la que se comparten historias que posteriormente son votadas por el resto de la comunidad, lo que aumenta o disminuye el karma de la publicación (véase nota 18). Los votos son valorativos, no numéricos. Por ejemplo, una noticia poco atractiva puede ser calificada como: irrelevante, antigua, cansina, sensacionalista, spam, duplicada, errónea, copia/plagio, microblogging (http://meneame.wikispaces.com/sugerencias).

			La denominación de estas dos redes tiene cierto interés. Digg es un término polisémico que significa, por una parte, ‘averiguar’, ‘indagar’, ‘escudriñar’; por otra, es una expresión coloquial para llamar la atención, como los imperativos sensoriales ¡mira!, ¡atiende!, ¡oye! y otros similares. En el logotipo, las G finales parecen representar palas de cavar (dig significa ‘cavar’ en inglés). 

			El nombre de la red Menéame alude de forma coloquial a la rapidez con que se mueven y promueven las noticias en el sitio (Naveira, 2017). Su logotipo es la silueta de una elefanta naranja. Ricardo Galli, uno de sus creadores, desveló en una entrevista10 que solo se pretendía buscar un animal diferente, como el pingüino Tux que identifica Linux11. 

			El hecho de que personalidades reconocidas como Obama o el cantante Bono de U2 tengan la red social Medium (2012) como canal habitual de comunicación ha multiplicado en los tres últimos años el número de usuarios; pero, además del peso que pueda tener la fama de sus internautas, Medium es una plataforma colaborativa muy interesante que permite leer y compartir infinidad de artículos de temáticas muy variadas.

			Los aficionados a la lectura también disponen de un espacio propio donde, además de interactuar compartiendo obras y opiniones, pueden crear una biblioteca virtual de títulos y listas de lectura como, por ejemplo, «libros pendientes», «libros para el verano», «libros para viajes», etc. Algunos ejemplos son Librarything (2005), una comunidad virtual de catalogación de lecturas que compite con Goodreads (2006); Anobii (2006), WeRead (2006; en inglés) y Wattpad (2006), una red para creadores literarios aficionados que comparten sus obras y reciben valoraciones de los demás usuarios. Las más votadas (que no tienen por qué ser las mejores) aparecen a diario en la Hot List, donde conviven con obras literarias reconocidas cuyos derechos de autor no siempre se respetan; como curiosidad, los perfiles de los usuarios se corresponden mayoritariamente con adolescentes y mujeres; por último, destacamos Entrelectores (2010), procedente de la plataforma Bookaffinity.

			Mucho más específicas son las redes de relaciones o sitios de encuentros amorosos, como Parship (2000), Meetic (2001), Be2 (2004) o la exclusiva ElitePartner (2004), en cuyo eslogan reza «Für Akademiker und Singles mit Niveau» (‘Para profesores universitarios y solteros con clase’). Este tipo de redes proporciona parámetros de búsqueda entre los usuarios registrados, como el sexo y las preferencias sexuales, la formación, la edad, la ubicación o las aficiones. La información que se maneja es muy personal y, aunque solo suele estar accesible previo pago, no siempre existe certeza o garantía de privacidad. Esto no ocurre, por ejemplo, en Tinder (2012), que requiere tener una cuenta en Facebook de la cual se extraen el perfil, los gustos y contactos. La red selecciona posteriormente y sugiere otras personas de perfiles similares. Si el sistema detecta que otra persona también muestra interés (esto es, indica «Me gusta») cuando conoce nuestro perfil, se permite un primer contacto a través de un chat privado. En primera instancia es completamente anónimo y no se proporcionan nombres ni usuarios hasta que ambas partes estén de acuerdo12.

			Otras redes sociales facilitan contactos en función de las afinidades y de la cercanía espacial. Meetup (2002), que exige registrarse, abre su página con la sugerente pregunta «¿Qué te gusta? Hazlo más con Meetup». En la parte inferior se incluyen varias pestañas con diferentes actividades, como unirse a un movimiento, aprender a cocinar, escalar una montaña, entrenar para una maratón, practicar un idioma y desarrollar una aplicación móvil. Si estas actividades resultan escasas, en la pestaña «Explorar» encontramos nuevos campos temáticos (Naturaleza y aventura, Tecnología, Familia, Salud y bienestar, Deportes y condición física, Aprendizaje, Fotografía, Comida y bebida, Escritura, Idiomas y Cultura, Música, Movimientos, LGBTQ, Cine, Ciencia ficción y juegos, Creencias, Artes, Libros, Baile, Mascotas, Aficiones y manualidades, Moda y belleza, Vida social y Carrera y negocios) que pretender cubrir casi todas nuestras necesidades de ocio y relación. No obstante, los usuarios pueden crear también sus propios Meetup y atraer a otros interesados cerca de su lugar de residencia, que es el primer paso para establecer el grupo. Después se busca un tema de entre la extensa lista que ofrece el desplegable, se crea un nombre para el grupo y se pide una pequeña descripción (no menos de 50 caracteres) de las actividades previstas que sirva como reclamo para nuevos integrantes. El último paso es una especie de código de conducta: «Crear un grupo de Meetup significa: Conversar en persona y cara a cara. Ser honesto y abierto sobre tus intenciones. Ser siempre respetuoso. Hacer que la comunidad sea tu prioridad» (https://www.meetup.com/es-ES/). No deja de ser sorprendente, pero es indicativo de nuestro grado de imbricación con la Red, que la creación de una comunidad de intereses donde la conversación cara a cara es el primer requisito, parta de nuestro yo más ficticio, el virtual13. 

			Hay también redes verticales especializadas en cocina (o redes para foddies). Muy pocas exigen pago por suscripción (como la plataforma de recetas de Thermomix), ya que la mayoría son gratuitas: Foodgawker (construida con un formato en tableros similar al de Pinterest), LoveMySalad, Wikitapas, TodoChef, CocinerosPlus, Qué cocino hoy, Cookpad (la más valorada y con más seguidores en todo el mundo) o SocialFood (2015), la primera red social española de economía colaborativa basada en comer en casa de particulares por el mismo precio que cuesta comer en nuestra propia casa (http://www.socialfood.social).

			Por último, y para confirmar que Internet es realmente la enciclopedia isidoriana de nuestro tiempo, se han creado redes o espacios tan peculiares como Prisioninmates (www.prisoninmates.com); no figura la fecha de creación. Bajo el lema The Power of the Pen, se incentiva el intercambio de mensajes con aquellos presos en cárceles estadounidenses que soliciten participar en esta red pen-pal (‘amigos por correo’). Los presos proporcionan un perfil personal que incluye una fotografía, datos biográficos, una breve carta de presentación y los motivos de la encarcelación; además, los presos deben incluirse en alguna de las categorías de la red: mujeres, hombres, condenados a cadena perpetua, presos en el corredor de la muerte, homosexuales y bisexuales. 

			Y del milagro de la e-redención postal pasamos al milagro de la e-vida eterna (proponemos estos dos neologismos porque son un buen ejemplo de cómo se entiende la relación con las redes). Todos conocemos ejemplos de personas fallecidas cuyas cuentas en redes sociales siguen abiertas y, a pesar de la ausencia, hay quien sigue escribiendo mensajes de felicitación en fechas señaladas o simples recuerdos dirigidos a una perturbadora segunda persona: «Tres años sin ti ya. ¿Te acuerdas del viaje a Ibiza? Te echamos de menos». Algunos denominan a este fenómeno la negación de la e-death, que apela a la necesidad humana de mantener el contacto con los que ya no están. Este deseo se ha hecho realidad en la red social InMemoriam (http://www.inmemoriam.is/)14. Creada en 2013 por la empresa In Memoria Nostra S.L.U., su objetivo es mantener una huella digital viva de nuestros seres queridos que trascienda el frágil espacio de la memoria humana y renazca en la pantalla. Si Internet ya consiguió que adoptáramos avatares y personalidades ficticias al otro lado de su espejo, como Alicia, la idea de mantener a nuestros muertos más queridos en el mundo virtual no parece descabellada. En primer lugar, hemos de registrar y crear un perfil público para el difunto, lo cual no deja de tener un tinte algo macabro. Como Internet se ha convertido en el punto de encuentro por excelencia, nada impide que en el espacio cibernético podamos erigir un panteón al que acudir siempre que queramos, independientemente de nuestro lugar de residencia, así como escribir mensajes de duelo, reconstruir nuestro árbol genealógico o crear esquelas en línea. El panteón, además, tiene capacidad para albergar futuros difuntos familiares, cuya disposición virtual se deja al criterio de los familiares. Mediante una herramienta gráfica, cualquier usuario, de manera anónima y gratuita, puede encender velas virtuales que duran treinta días. 

			Similares planteamientos encontramos en Eterni.me15, una aplicación que permitirá crear un avatar a partir de lo que seleccionemos de nuestra huella en la web; así, parientes y amigos podrán interactuar con «nosotros» tras nuestra muerte (Solá Gimferrer, 2016). La idea es tan atractiva como sobrecogedora, pero no debería sorprendernos si desde hace ya tiempo nos proyectamos —vivos, eso sí— en el mundo virtual mediante apodos y falsos perfiles o habitamos metaversos como en Second Life16. 

			Hay redes que no pertenecen a nadie, como Diaspora (2010), una red social distribuida, esto es, formada por varios servidores independientes entrelazados sin jerarquía. Esto significa que ninguno de ellos tiene el control de filtro sobre la información que se transmite en la red: 

			Like the Internet itself, Diaspora isn’t housed in any one place, and it’s not controlled by any one entity (including us). We’ve created software that lets you set up and run your own social network on your own «pod» (or server) and connect your network to the larger Diaspora ecosystem. You can have a pod all to yourself, or one for just you and your friends, or your family, giving you complete ownership and control over your personal social information (including your identity, your posts, and your photos) and how it’s all stored and shared. Grippi (2011).

			El modelo de Diaspora es el que mejor refleja la estructura rizomática originaria de Internet (Deleuze & Guatari, 1980). De hecho, el rechazo a la jerarquía con modelos de organización en redes sin un centro de toma de decisiones supone una forma extrema de antiindividualismo, ya que a priori todos tienen exactamente el mismo valor dentro del grupo; por esta razón puede ser considerada la antítesis de las potentes redes sociales Facebook o Twitter.

			Por último, hay redes inspiradas en el anonimato de los internautas que se asemejan más a un juego de rol que a una red social propiamente dicha, si bien las incluimos porque conforman comunidades de miembros semejantes a las fraternidades universitarias norteamericanas y, de hecho, son muy populares entre los universitarios estadounidenses. Un ejemplo es Yik Yak (2013), pensada como alternativa frente a Facebook y a Twitter. En un primer momento se diseñó como una aplicación del móvil basada en la geolocalización, pues permitía conectar con otros usuarios situados en un radio de 2,5 kilómetros para intercambiar mensajes cortos —Yaks— de un máximo de 200 caracteres (recuérdese que los tuits, hasta ahora, tienen 140 caracteres). En 2016 se publicó la versión web de la aplicación. La red tiene bastante éxito en las universidades estadounidenses (sus creadores también eran universitarios), un contexto similar al que propició en 2003 el efímero Facemash de Mark Zuckerberg, antecedente del actual Facebook; sin embargo, en España su uso apenas es relevante.

			Al igual que Twitter ha generado nuevos lexemas17 como twitter (‘tuitear’, ‘escribir un mensaje’), tweet (‘tuit’, ‘mensaje’), retweet (‘retuitear’, ‘reproducción de un mensaje de otro usuario’), tweeter (‘tuitero’, ‘persona que envía un mensaje’), aprovechando la onomatopeya (tweet) que da nombre a la red (recuérdese que el logotipo es un pájaro azul), la red Yik Yak es también muy creativa desde el punto de vista léxico. La denominación de las distintas secciones y actividades gira en torno a la figura del yak, un bóvido nativo de las montañas de Asia Central y el Himalaya, de ahí que el eslogan de la compañía sea Ride the Yak; el grupo de amigos-usuarios se llamó en un primer momento My Herd (‘mi manada’) y, bajo la protección del anonimato, podemos espiar mensajes y fotos en la sección denominada Peek (‘Echar un vistazo’; ‘otear’); la comunidad (o la zona de alcance) donde se intercambian mensajes se denomina «campamento base» o sherpa y el éxito o fracaso de los mensajes, que depende de la puntuación de otros usuarios, provocará que aumente o disminuya nuestro Yakarma (Wojdylo, 2014)18.

			En principio, la red estaba destinada a intercambiar mensajes sobre cuestiones puramente universitarias (períodos de exámenes, competiciones deportivas, actividades culturales, etc.), pero el anonimato ha derivado hacia usos y efectos no exentos de polémica. En 2015 apareció muerta una estudiante de la Mary Washington University (Virginia) que había recibido más de 200 Yaks amenazadores tras denunciar comportamientos machistas de un club universitario (Cuen, 2014). A pesar de los controles que han puesto en marcha los creadores de la red y del código ético que debe aceptarse antes de publicar el primer mensaje19, los Yaks son una de las herramientas más potentes del ciberacoso; de hecho, algunas instituciones educativas norteamericanas pueden bloquear el acceso a Yik Yak si en las coordenadas GPS de su radio de acción hay centros escolares; y es sintomático que exista una petición de cierre en Change.org con más de 80000 firmantes (Mendiola Zuriarrain, 2016).

			Otra red similar es Secret (2014), un espacio social anónimo que, según sus creadores David Byttow y Chrys Bader, es el único lugar en el que los usuarios pueden actuar de manera espontánea y desinhibida y compartir mensajes, secretos o imágenes que no se atreverían a publicar en Facebook o Twitter. Como ocurrió con los usos inapropiados de Yik Yak, bajo el amparo del anonimato llegaron a filtrarse datos e informaciones del sector de la tecnología y empresarial y poco a poco se convirtió en una herramienta para la difamación y el ciberacoso. La red, que ha llegado a tener 15 millones de usuarios, cerró en 2015. En el blog oficial de Secret escribía David Byttow, uno de sus creadores: 

			After a lot of thought and consultation with our board, I’ve decided to shut down Secret. This has been the hardest decision of my life and one that saddens me deeply. Unfortunately, Secret does not represent the vision I had when starting the company, so I believe it’s the right decision for myself, our investors and our team20.

			La red Whisper (2012), al contrario que la anterior, sigue activa y ha alcanzado la cifra de 50 millones de usuarios, muchos de los cuales son jóvenes que han encontrado en esta red un medio de expresión personal o creativo sin el temor a ser identificados21. La construcción y composición de los mensajes, desde luego, revela cierto estilo adolescente que recuerda las carpetas escolares decoradas con profundas frases y fotografías de paisajes: se redacta un mensaje, se elige un fondo de pantalla y una foto alusiva al texto y la plataforma se encarga de categorizarlo e indicar mediante geolocalización otros mensajes cercanos al usuario (García Bujarral, 2014).

			En la misma línea del anonimato, pero con una vertiente mucho más creativa, destacamos la red Postsecret (2005). En realidad, la red nació como un proyecto de arte comunitario a través de postales: los usuarios —en su mayoría estudiantes universitarios— diseñan sus propias postales y escriben sobre ellas sus más inconfesables secretos o desahogos emocionales. Cada domingo se publican diez nuevos secretos. En principio, no existe ninguna restricción temática, salvo el requisito —difícil de comprobar— de la veracidad de los textos. La red ha sido bastante permisiva con la creatividad de los usuarios, y se han admitido los mensajes más inverosímiles; pero, dado que algunas intervenciones traspasaban los límites legales y éticos, desde 2008 se incluyó un apartado para Comentarios. Además, para controlar comportamientos poco éticos y evitar que la red derivara hacia un consultorio psicológico, desde la misma fecha se incluye en la página de inicio un enlace a International Suicide Prevention. Algunos de los mejores secretos se han exhibido en museos y exposiciones (Emery, 2015). 
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			Figura 1. Ejemplo de Postsecret

			Otras aplicaciones, como Snapchat (2011) o Slingshot (2014), no son anónimas, pero permiten que los mensajes se autodestruyan; de ahí que se denominen «redes efímeras».

			Slingshot, por el momento solo disponible en Estados Unidos, es una nueva creación de Facebook. Ante la imposibilidad de comprar la exitosa red Snapchat, los diseñadores idearon esta aplicación para compartir fotos, vídeos y mensajes y ampliar así los canales de mensajería instantánea de Facebook ya existentes. Mientras que en los primeros años de funcionamiento no podían abrirse ni las fotos ni los vídeos a menos que el usuario respondiese previamente al mensaje enviado por el contacto, en la versión renovada Facebook Slingshot 2.0 ya pueden compartirse de forma pública como en una red social; esto es, se ha eliminado la exigencia de reciprocidad de mensajes. Las fotos y vídeos son visibles durante veinticuatro horas y se eliminan cuando nuestros contactos acceden a este material. También se ofrece la posibilidad de responder y comentar mediante canales privados (Torroba, 2014).

			
3. ¿QUIÉN MANDA AQUÍ?


			Los datos sobre el uso de las redes sociales que se ofrecen en este apartado deben ser leídos con cierta prevención. Aunque se han consultado varias fuentes para analizar las redes usadas en España desde 2016, los datos no siempre coinciden, especialmente en las franjas de menor consumo de redes sociales. Por otra parte, la velocidad con que evolucionan algunas de ellas en menos de un año impide que puedan hacerse predicciones ni siquiera globalmente. En este trabajo hemos utilizado tres fuentes: i) la plataforma Brandwatch22, que presenta un análisis mundial de las redes sociales, se utilizará para contrastar los datos españoles; ii) los datos que ofrece el estudio de IAB Spain 201723 (a partir de ahora IAB); iii) el Informe de resultados Observatorio de Redes Sociales de Cocktail Analysis24 (a partir de ahora CAN).

			Aunque los datos de Brandwatch no siempre recogen las tendencias de todos los países, son muy significativos los porcentajes que ofrece para calibrar el uso de las redes en España; por ejemplo, entre 2015 (3010 millones) y 2017 (3773 millones), el número de usuarios de Internet ha experimentado un crecimiento de más de un 25 %. En España este ascenso es menos notable (apenas un 6 % en los mismos años) debido, quizá, al descenso de la población. En cuanto a los usuarios de redes sociales en el mundo, también se observa un crecimiento sustancial en el período señalado: los 2078 millones de nuevos usuarios en 2015 se incrementan en más de un 30 % en 2017 (2789 millones). En España se refleja una situación similar a la señalada respecto al uso de Internet: de los 22 millones de 2015 se pasa a 25 millones en 2017. Esto significa que, mientras que la penetración de Internet en España ha alcanzado ya un 82 %, el porcentaje de las redes sociales apenas sobrepasa el 54 %, lo que permite aventurar cambios en pocos años. Respecto a las redes más visitadas (con datos de Estados Unidos), aunque los usuarios declaran tener más de una activa, Facebook es la plataforma más popular, seguida de Instagram, Pinterest y Twitter.

			Los datos acerca de las tendencias de uso en nuestro país difieren levemente entre los dos informes que manejamos (IAB y CAN) para un segmento similar de la población (16-65 años). IAB señala un crecimiento continuado desde 2014: 2014 (82 %), 2015 (81 %), 2016 (86 %); mientras CAN recoge un uso estable en los mismos años: 2014 (90 %), 2015 (89 %), 2016 (91 %); obsérvese que las oscilaciones no son muy significativas en estos tres años; sin embargo, si estos datos se comparan con los del primer estudio de IAB de 2009, el incremento de usuarios es muy notable: 2010 (70 %), 2011 (75 %), 2012-2013 (79 %).

			Respecto al sexo de los usuarios, no parecen existir diferencias llamativas en ambos estudios, si bien los datos reflejan que las mujeres (51 %) frente a los hombres (49 %) son más activas en las redes para relacionarse con amigos actuales y, en menor medida, con personas del pasado. Tan solo un 8 % declara haber hecho nuevos amigos en la red. Los hombres admiten más fácilmente nuevos contactos aunque, como en el caso de las mujeres, no es su principal interés. El informe CAN señala que la mayor concentración de uso de redes sociales se encuentra dentro del grupo de edad de 19 a 25 años; en el informe IAB se aumenta la franja de edad hasta los 31-45 años (39 años de edad promedio), en una población activa laboralmente (66 %) o con estudios (46 % estudios universitarios; 35 % secundaria). Tanto en una como en otra franja etaria, los usuarios manejan varias redes, además de Facebook.

			Quienes declaran no usar las redes sociales son sobre todo hombres (62 %) cuya edad oscila entre los 46-65 años (44 años de edad promedio). Las principales razones que se argumentan son el escaso interés y el miedo a la falta de privacidad, aspecto que ha pasado a ocupar el primer lugar en la justificación del rechazo.

			De las redes sociales analizadas (Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, Google+, LinkedIn, Pinterest, Telegram, WhatsApp, Tumblr, Tinder, Twitch, Snapchat y Waze)25, Facebook (99 %) y Twitter (80 %, aunque con una tendencia al retroceso) siguen siendo las más usadas, muy por delante del resto de redes. Instagram (63 %) ha aumentado su notoriedad en los últimos tres años y se ha situado como la tercera red más presente en la mente de los internautas. Instagram (muy popular entre adolescentes) y Pinterest (según los datos de IAB y Brandwatch) han experimentado un crecimiento significativo entre las mujeres; mientras que entre los hombres han aumentado su valoración positiva redes como Telegram (definida por sus usuarios como «La app de mensajería para esa gente rara que no usa WhatsApp»)26 o Tinder (2012). 

			Respecto a los dispositivos de conexión en función de las redes, Facebook es la más utilizada desde el ordenador (85 %) y la tableta (75 %) y ocupa el segundo lugar (72 %, frente al 89 % del WhatsApp) desde el teléfono móvil; no obstante, el estudio revela que el uso del móvil está ganando presencia en las redes sociales (desde el 38 % en 2011 hasta el 94 % en 2016, según datos de IAB). Independientemente del dispositivo de conexión, la franja horaria más activa abarca desde las 20:30 hasta las 00:30. El móvil tiene un uso mucho más elevado a lo largo del día, pero especialmente entre las 13:00 y las 16:00. El ordenador tiene mayor uso de conexión durante la mañana, mientras la tableta se intensifica por la tarde y especialmente por la noche. El promedio de tiempo que se dedica a diario a interactuar en redes sociales se acerca a las tres horas; si bien por las características de algunas redes se observan diferencias llamativas; así, WhatsApp es la red a la que más horas se dedica (5 horas y 13 minutos), seguida de Twitter (3 horas y 55 minutos), Spotify (3 horas y 49 minutos), Facebook (3 horas y 20 minutos), YouTube (3 horas) e Instagram (2 horas y 48 minutos al día).

			Respecto a las actividades que se realizan en las redes, la principal es la interacción con los contactos, seguida del consumo de vídeos o música (especialmente a través de YouTube y Spotify). Solo un 23 % (aunque es un porcentaje que va en aumento) sigue la publicidad de marcas comerciales27 y/o participa en concursos. Los principales sectores que se siguen en redes sociales son: entretenimiento, cultura y medios (66 %, con una elevada presencia de mujeres y usuarios comprendidos entre los 16 y 30 años); viajes, transporte y turismo (44 %, fundamentalmente mujeres); y tecnología y comunicación (41 %, con predominio de usuarios masculinos). 
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			Figura 2. Usos de las redes

			Los usuarios también demuestran sus preferencias por una red determinada en función de las actividades que se lleven a cabo. 
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			Figura 3. Preferencias de las redes

			En cuanto a los motivos28 que justifican la pertenencia a redes sociales, en torno a un 75 % (datos de CAN) declara que las utiliza fundamentalmente con propósitos comunicativos o socializadores, tales como mantener el contacto con amigos o conocidos, localizar compañeros de estudios y de trabajo o viejos amigos de la infancia; de hecho, los internautas no se plantean tener un perfil en aquellas redes en las que no se encuentran sus amistades o no permiten crear otras nuevas. El porcentaje anterior desciende notablemente cuando refleja otras actividades, como «Estar informado de la agenda social y cultural» (10 %), «Por interés profesional» (8 %), «Buscar pareja» (5 %) o «Participar de ofertas y promociones» (2 %).

			Las conclusiones de los informes revelan tendencias compartidas en el espacio global de Internet: i) el 91 % de los internautas entre 16 y 60 años tiene, al menos, alguna cuenta activa en las siguientes redes sociales: Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Google+, Pinterest y Snapchat. Todas, salvo LinkedIn, son redes de perfil personal en las que la actividad principal es la interacción. En estos últimos datos ha desaparecido ya la red española Tuenti, relativamente activa entre 2010-2014, y se ha introducido Snapchat, que no figuraba en las estadísticas anteriores; ii) los usuarios de las redes sociales de perfil personal son los que desarrollan mayor actividad mediante su participación en la red a través de comentarios, actualización de contenidos, fotos y vídeos. Este índice, por razones obvias, es menor en las redes de contenidos; iii) lo que más valoran los usuarios de las redes es que sean un medio de comunicación sencillo, gratuito (en la mayoría de los casos) e inmediato. A pesar de que hayan supuesto un cambio en nuestros modelos de conducta, especialmente a la hora de interactuar, y de la amenaza constante de nuestro espacio personal, los usuarios son cada vez más celosos y exigentes respecto a sus contactos, de forma que comienza a afianzarse la idea de que «para ser un contacto en las redes sociales, merecerías serlo también en el mundo físico» (CAN, 2016).

			
4. CONCLUSIONES. UNA ENMARAÑADA MADEJA DE REDCOMUNICACIÓN


			Nos hemos acostumbrado en poco tiempo a vivir en dos mundos casi paralelos: el mundo real y el mundo tras las pantallas; de hecho, gran parte de nuestras actividades más cotidianas, como charlar con amigos y conocidos, leer, compartir aficiones, hacer la compra o ver televisión y cine se han trasladado ya del mundo físico al espacio virtual en un viaje de ida y vuelta. Pero no es de extrañar que este viaje tenga un sentido inverso y podamos regresar desde la virtualidad más absoluta a la presencialidad del cara a cara. Así ocurre, por ejemplo, en las redes de contactos sentimentales en las que conocemos a otros como instancias virtuales (o usuarios) antes de hacerlo en persona. Este mismo camino de vuelta se recorre en las redes sociales con fines laborales o comerciales.

			Nuevamente en el camino de ida, pero esta vez sin retorno, algunas redes favorecen el anonimato de los usuarios. No faltan quienes lo justifican como un reclamo de la propia intimidad frente a la exposición constante a los medios sociales; quienes han creído poder recrear las ventajas de las primeras interacciones de Internet, la Web 1.0, anónima por defecto porque no tenía una dimensión social; y quienes solo pretenden una simulación, entre lo lúdico y lo terapéutico, de aquellos chats donde inventábamos un nickname y creábamos una identidad nueva. Pero tras los elocuentes nombres de Secret o Whisper no solo se ofrece la posibilidad de confesar al mundo nuestros más íntimos y oscuros secretos y pecados, sino que se abre una vía incontrolable para el ciberacoso, la maledicencia o la propagación de bulos. De poco o nada sirve el desahogo virtual si la red solo devuelve ecos o Likes, sin redención o consuelo posibles; de ahí que, bajo el ropaje del anonimato, disfraz secreto, incógnito y oculto, algunos usuarios adopten también la cualidad del intruso.

			Cuando Putnam alertaba de la fragilidad de los lazos sociales que se trazan actualmente y de la importante pérdida de capital social, ¿tenía en mente el espacio de Internet? En defensa de la Red, podríamos argumentar que las relaciones sociales no han desaparecido; simplemente asistimos a la sustitución de viejos actores por otros nuevos instada por nuevas tecnologías, como ocurrió con la transformación de la escritura, la invención del teléfono, la evolución de los medios de transporte, la aparición del cine o las relaciones ciudadanas proyectadas en el nuevo contexto de Internet. Respecto a este último actor, cabe preguntarse si el nuevo contexto que proporciona puede ser comparable con las formas comunitarias tradicionales. El recorrido de redes sociales que hemos presentado muestra una madeja cada vez más enmarañada de posibilidades de relación; aun así, este tipo de comunidades apenas da lugar a encuentros cara a cara entre sus miembros, y todo lo más comparten símbolos o valores comunes, pero no lazos interpersonales reales. Por eso, pese a su importancia, no pueden ser tan productivas en términos de capital social. Por otra parte, las comunidades virtuales generan una débil obligación entre los miembros-usuarios, y no pueden ser comparables con las agrupaciones civiles tradicionales, puesto que los participantes frecuentan la red comunitaria virtual cuando lo desean, e intervienen si les apetece, sin generar el nivel de compromiso de las relaciones reales.

			Para no caer en argumentos apocalípticos, también cabe pensar que las comunidades no se han destruido, sino que se han transformado de acuerdo con nuevos patrones de sociabilidad centrados en el auge del individuo, proyectado como figura sobre el gestáltico fondo de la uniformidad global de la Red. Frente al nostálgico concepto de ‘comunidad’ de Putnam, las nuevas reglas de sociabilidad fomentan el individualismo en red. Más que espacios reales, las comunidades son ahora redes de lazos interpersonales que proporcionan sociabilidad, apoyo, información, sentido de pertenencia y, sobre todo, una identidad social que no siempre coincide con la real; lo que significa que, si la localización espacial es ya irrelevante, cada individuo puede operar en redes muy diferentes y con proyecciones personales distintas. De ahí la paradoja que provoca Internet al convertirnos en seres múltiples y únicos al mismo tiempo.
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