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    El presente libro, Interactividad y Redes Sociales, tiene como objetivo mostrar ante la Academia investigaciones originales en el ámbito de la docencia, innovación e investigación, aplicado principalmente a los campos de: Comunicación, Sociología, Tecnologías Audiovisuales y de la Comunicación.




    A tal fin, tres editoriales, ACCI (Asociación Cultural y Científica Iberoamericana) (España), Media XXI (Portugal) y Journal of alternative perspectives in the social sciences (Estados Unidos) han decidido aunar esfuerzos y editar en tres idiomas los capítulos que ayudan a entender el nuevo panorama de la Comunicación y de las Aulas en el siglo XXI.




    Los siguientes capítulos constituyen los resultados de nuevos aportes dentro de la colección española ‘Nuevo impulso educativo’ a fin de que sean expuestos mediante su difusión ante la Comunidad científica especializada en el área temática de la innovación educativa y los nuevos espacios docentes.




    Asimismo, constituyen un esfuerzo científico por realizarse en ellos un análisis actualizado, crítico y valorativo a partir del estudio de las fuentes especializadas de información del área disciplinar en la que se desarrolla el estudio presente, tanto en formas como en contenidos.




    Para cumplir los criterios de calidad con el necesario celo, se ha constatado que los capítulos presentados no han sido publicados previamente en su totalidad, y que son, por tanto, originales, fruto de investigación y/o reflexión propia (para los de tipo ensayístico), así como que nunca han sido postulados para otras publicaciones del tipo que fueren.




    También se constata que su publicación ha contado con el consentimiento de todos sus autores y el de las autoridades responsables (tácita o explícitamente) de las investigaciones en que algunos capítulos están basados.




    A fin de mantener un nivel de exigencia muy elevado en cuanto a la calidad de los contenidos, siempre desde el enfoque del rigor científico, el Editor español (al igual que sus homólogos portugués y estadounidense) de esta Colección universitario-científico-profesional verifica que el proceso de revisión de manuscritos se ha realizado bajo el principio de la revisión arbitral por pares categoriales, mediante dos informes ciegos (y un tercero decisorio de existir discrepancias entre ambos), por revisores externos a las tres editoriales (ACCI, Media XXI y Journal of alternative perspectives in the social sciences) y pertenecientes a la Comunidad Universitaria Internacional.




    Los Coordinadores de estas tres colecciones y cada Editor han verificado que los evaluadores universitarios designados, en su labor arbitral, han valorado los siguientes aspectos:




    a) Originalidad del manuscrito;




    b) Metodología empleada;




    c) Calidad de los resultados y conclusiones, así como coherencia con los objetivos planteados en el libro y en la Colección ‘Contenidos universitarios de vanguardia’; y




    d) Calidad de las referencias bibliográficas consultadas.




    




    Todo este esfuerzo por conseguir la excelencia en la divulgación en los planos formal y de contenidos se ve reflejado en las siguientes páginas, quienes aúnan la innovación en la enseñanza, a la que conducen los nuevos retos curriculares, con la más clásica tradición universitaria de la relación discente-docente.




    




    David Caldevilla Domínguez




    Universidad Complutense de Madrid (España)




    Coordinador de la Colección ‘Nuevo impulso educativo’
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    PRÓLOGO




    Antonio Rafael Fernández Paradas
 (U. Internacional de Andalucía -España-)




    “Yo ofrezco lo mejor a la vista, como el firme pecho de una delicada doncella. La belleza me ha cubierto con esplendidas vestiduras, que parecen un despliegue de joyas. Yo soy el recipiente del almizcle, el alcanfor y el ámbar gris. Obra de Jalaf.




    Bote de Jalaf. Califato de Al Hakam II. Marfil tallado, Hispanic Society of America




    Interactividad y Redes Sociales…y se preguntará el lector ¿Qué tiene que ver un bote de marfil, con esto de la Interactividad y las redes sociales?, o lo que es lo mismo, con el título de nuestro libro. En apariencia poco, pero en realidad mucho…Paciencia.




    El bote de Jalaf, una de las joyas del arte de la eboraria califal, realizado durante el califato del Al Hakam II, está incluido dentro del grupo de los denominados botes “parlantes”, por la inscripción que presenta. Sobra decir, que fue realizado por los mejores, utilizando un material casi tan noble como el propio oro o la plata.




    Sea cual sea la época de la historia en la que nos encontremos, el hombre ha tenido la necesidad de dejar por escrito determinados mensajes para legarlos a la posterioridad. En cierta manera esto es lo que encontramos en el bote Jalaf, un mensaje fijado en un soporte cuyo objetivo era poner de manifiesto una determinada realidad, que cobraría todo el sentido a los ojos del espectador. Decir que era “interactivo”, podría hacer que algunos clamaran al cielo, pero en un concepto simple del término, el bote, caro, por cierto, estaba pensado para contener productos lujosos, y en cierta manera para poder tocarlo e interactuar con él. Sólo apuntaremos que el califa solía regalarle estas singulares piezas parlantes a su amada, y que en algunos de los ejemplares conservados, hay verdaderas intenciones de amor, pero eso es otra historia… pero también mensajes fijados sobre un soporte que nos hablando de realidades pretéritas.




    Por si alguien no lo ha pillado todavía, nosotros, de una manera mucho más modesta, queremos contar una historia, no tan bella, ni erótica, “como el firme pecho de una delicada doncella”, pero si contarla y hacer que el lector interactúe con nosotros. Somos hijos de nuestro tiempo, y si bien románticos empedernidos, nos gustaría por regalarle uno de esos botecitos a nuestros amores, nuestros derroteros van por otros medios.




    Queremos dar fe de algo, y ese algo, es algo tan grande que probablemente faltan muchas páginas por escribir todavía, para ni siquiera definirlo. Además el periodismo y la comunicación no han dejado todavía su lugar a la Historia. Ese algo se llama Redes Sociales, y es una locura, por muchas razones, pero sobre todo por cambiar nuestros hábitos hasta límites insospechados… Con el bote todo era más simple, claro como se comunicaba en versión 1.0, y no había retroalimentación, ni por supuesto creación colaborativa del conocimiento, el Califa hablaba en nombre de todos…




    Ciertamente las redes sociales se han convertido en instrumentos con los que nos relacionamos cada día. Nosotros, con este libro queremos hacer nuestra singular aportación al estado de la cuestión del mundo de las Redes Sociales y las posibilidades interactivas que ofrecen la web 2.0. La política, el deporte, el cine, las artes (en el sentido amplio de término), ven enormes potencialidades en el uso de las redes sociales para sus propios fines. También la educación, de la que tendremos mucho que decir.




    A grandes rasgos el cúmulo de trabajos que constituyen este “estado de la cuestión”, podrían ser definidos en dos amplios conjuntos, por un lado, aquellos que ponen de manifestó las posibilidades que ofrecen las redes sociales, infinitas, así como los beneficios que puede extraerse de su correcto uso, y por otro el estudio de comportamientos de determinados colectivos ante ellas, y como diríamos dentro de la Historia del Arte, la dimensión social de las mismas. Muchas caras, y muchos trabajos diferentes, pero todos con el mismo objetivo, sumar nuestro pequeño granito a este viaje fascinante que hacemos a través de los caminos de la comunicación, en un barco llamado 2.0, cuya ruta simplemente acaba de comenzar y en cuyos caminos será mejor que colaboremos conjuntamente.




    No somos tan bello, nuestro libro, como el bote de marfil, pero también nos dejamos acariciar, siempre con las manos limpias, y si cuando lo hayas terminado, nos citas, prestas y difundes, para nosotros la Interactividad y Redes Sociales habrán cobra todo el sentido del mundo.




    Antonio Rafael Fernández Paradas
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    TWITTER COMO DIFUSOR DE INNOVACIONES




    Eva Aladro Vico
 (U. Complutense de Madrid-España-)




    Sixto Villalba De Benito
 (U. Complutense de Madrid –España-)




    Twitter nació en el año 2006 como red social. En su origen, según uno de sus creadores, Jack Dorsey, tenía como objeto seguir la estela de la red social Facebook pero marcando el acento en el sistema de intercambio de opiniones, declaraciones o enlaces, en lo que podríamos llamar una segunda generación en los media sociales, centrados en la difusión de contenidos, como Tumblr, Pinterest o Stumble Upon. En pocos años, Twitter pasó a convertirse en algo diferente a una red social interpersonal como Facebook o Twenti: su formato en microtextos y su capacidad para vincular y desvincular con rapidez a los cerca de 200 millones de individuos que en ella interactúan, la convirtieron en un medio social diferente. Su vocación se acercó a las necesidades cognitivas de sus usuarios, y no tanto a su vida personal o a sus gustos: parte de la denominada “cháchara sin sentido” de sus micromensajes de 140 caracteres se convirtió, para muchos usuarios, en enlaces a información interesante, convocatorias movilizadoras con fines sociales o para orientar la absorción de innovaciones. Twitter jugó un importante papel en las denominadas revoluciones árabes de los comienzos del siglo, así como en el 15M español y en otras movilizaciones sociales de gran importancia.




    El presente artículo tiene como objetivo demostrar que Twitter es, como muchos de los nuevos medios sociales interactivos, un potente difusor de innovaciones en red. Pretendemos demostrar que uno de los roles fundamentales de Twitter es proporcionar el eslabón débil que permite a las redes y grupos no innovadores evolucionar para asumir innovaciones, de acuerdo con la teoría de Granovetter de los años 70. Un objetivo más general será el de demostrar que la abundancia de comunicación en redes que caracteriza el comienzo del siglo XXI está produciendo tal aumento en los procesos de asimilación de innovaciones que podemos esperar cambios civilizacionales profundos que atañen a los sistemas sociales actuales.




    1. El uso cambió a Twitter




    En el año 2010, una empresa de investigación de mercado (Pear Analytics), con sede en San Antonio (Texas), analizó 2.000 tuits (procedentes de los Estados Unidos y en inglés) durante un período de dos semanas de 11:00 a p a 5:00 (CST) en agosto de 2009 y los separó en seis categorías:




    

      	Cháchara sin sentido – 40%18




      	Conversaciones – 38%




      	Retuits (RT) o mensajes repetidos – 9%




      	Autopromoción – 6%




      	
Mensajes basura (spam) – 4%





      	
Noticias – 4%



    




    La investigadora de redes sociales Danah Boyd respondió al estudio argumentando que un análisis más profundo de lo que los investigadores llamaron «cháchara sin sentido» debería considerar el aspecto fático de mantenimiento de la interactividad comunicativa en la vida social, que en muchos casos toma el modo de una comunicación iterativa o redundante, y otro aspecto crucial, de mantenimiento de lo que ella llama “atención social periférica” (2009:1 el subrayado es nuestro).




    Nos interesa especialmente esta apreciación de Boyd, puesto que recuerda algunas de las funciones básicas que la cohesión social necesita de la comunicación. Efectivamente, y siempre según Boyd, intentar compartir un encuentro interpersonal con alguien que es desconocido siempre puede parecer carente de significado, especialmente si las personas que intentan conocerse son demográficamente diferentes entre sí. Pero este es el aspecto que debe tener la comunicación social si, como en las antiguas teorías de difusión de innovaciones, deseamos evitar la tendencia a la homogeneización y a la denominada “homofilia” grupal que impide el progreso en las comunidades humanas, como estudió Everett Rogers en 1970. (Rogers, 1981 y 1983)




    Twitter experimenta a partir de 2010 –es también en ese año cuando entra como red social en España- una mutación que cambia su orientación de red social homofílica, podemos decir, en la que la función fática de confirmación social y de mutuo apoyo es vital, y está orientada a la proyección y extensión del yo individual, como le ocurre a Facebook (ver el amplio estudio de Sherry Turkle de 2011), hacia una función más cercana a lo que Boyd llama “atención social periférica” y que en investigación de innovaciones es la conexión con personas diferentes, los difusores de innovaciones, para satisfacer la tendencia a absorber ideas nuevas (Rogers 1983). Prueba de esa evolución de la red Twitter es el cambio en la cuña que solicita el mensaje a cada usuario desde ese año 2010, que pasa de “¿Qué estás haciendo?” a “¿Qué está pasando?” (Nuttall, 2011).




    Este cambio indica con claridad el rumbo que los usuarios de Twitter dan a la red, para la información y la atención periférica –en tanto no es una atención interpersonal directa, ni responde al mainstream o corriente general de intereses en medios de masas- a asuntos, intereses y preocupaciones que son informativas, participativas y marcadas por una búsqueda cognitiva bien precisa. Vamos a analizar las razones de dicha orientación marcada por los propios usuarios.




    Este estudio viene a confirmar otro análisis anterior realizado sobre los mensajes de correo electrónico por nuestro grupo de investigación, en el que ya se mostró la importancia de las necesidades informativas o de cognición entre los usos y motivaciones de los mensajes audiovisuales adjuntos a los e-mails (Padilla, Semova y Requeijo, 2011).




    2. Una Red social para innovadores




    Desde sus comienzos, Twitter había atraído a usuarios adultos. El porcentaje de jóvenes ( de los 10 hasta 17 años vid el estudio de (vid. el estudio por edades de The Edison Research Arbitron Internet and Multimedia cit. infra)) captados en origen por esta red es exiguo. Hay razones importantes para que la madurez cognitiva (entre 30 y 45 años) haga de Twitter una red innovadora: en el sistema de Twitter, el usuario debe escribir con brevedad sintetizando su pensamiento, idea o acción en 140 caracteres. A su vez, el usuario debe descodificar los micromensajes con suficiente conocimiento de contexto, lo que le obliga a tener bien desarrollada la memoria semántica informativa (sobre el uso de la memoria semántica en la red consultar el análisis de Jonassen de 1990). La gran virtud de Twitter se revela poco a poco en su capacidad para vincular con plataformas, otros medios o blogs, y para seguir, conocer o desarrollar esos enlaces es necesaria cierta experiencia cognitiva. Por otra parte, el usuario dinámico de Twitter debe elegir qué etiquetas de contenido (hashtags) colocar o buscar, y también, debe decidir, de acuerdo con los micromensajes que lee, a quién seguir o dejar de seguir. El dinámico sistema de Twitter exige una capacidad de atención periférica a algunos de sus usuarios, que va a explicar sus evoluciones interesantes para nuestro objetivo.




    Ello no quiere decir que Twitter no tenga una vertiente como medio utilizado para un sistema en homofilia, es decir, masivo, iterativo y unidireccional. Así ha ocurrido en algunas vertientes de desarrollo en torno a grandes estrellas pop juveniles, o en eventos mediáticos simbólicos (Dayan, 1998) como las elecciones presidenciales en diversos países, la muerte de cantantes famosos o finales de concursos o series de TV. El crecimiento de Twitter en los últimos años es fundamentalmente un crecimiento de presencia en la sociedad, de impacto en otros medios y de ampliación de su círculo de influencia en los grupos masivos (ver siempre los análisis de The Edison Research and Internet Multimedia Group citado abajo). En estos medios, la red social está adoptando un papel diferente, que no es objeto de nuestro interés, pero que tangencialmente comentaremos, pues el uso publicitario de Twitter, que aprovecha indirectamente la naturaleza orientada a la innovación de esta red, es uno de los motores de la investigación de márqueting en torno a Twitter. Intentaremos mostrar las limitaciones que el forzar a Twitter para la difusión publicitaria tradicional tiene.




    Esta red triunfa en países muy diversos, entre los que USA, Brasil, México o España son ejemplos. Y las finalidades que las personas declaran en los estudios iniciales son claramente indicadores de usos y gratificaciones cognitivas: el seguimiento de eventos en directo, la retransmisión de charlas y ponencias a las que poca gente tiene acceso, el intercambio de opiniones durante un evento en el que la gente asiste como público o incluso los comentarios sobre películas o debates retransmitidos por la televisión. Twitter se muestra como una red de redes, es decir, como un sistema vinculante, vacío de contenido propio, pero unido a blogs, plataformas digitales, medios alternativos, y otros sistemas periféricos respecto a los medios masivos tradicionales. De esta tendencia preguntaremos a nuestros encuestados para confirmarla efectivamente.




    En 2009, Nielsen Online reportó que Twitter tiene una rapidez para mantener en actividad al usuario de 40%. Un estudio de Belinda Goldsmith, mostraba en 2011 que muchos usuarios iniciales de esta red la abandonan al mes de probarla. Parece claro que Twitter, como la actividad de los blogs, exige dinamismo y adaptarse a su sistema de cambio, y no es apta para todo el mundo.




    3. Las redes de difusión de innovaciones: antecedentes de investigación




    En los años 70 grandes teóricos de la comunicación en Estados Unidos retomaron la tradición del estudio de la comunicación en grupos que la sociología tradicional de Karl Mannheim, Ferdinand Tönnies. Gabriel Tarde o Georg Simmel habían comenzado con el siglo XX. El análisis de la comunicación colectiva resultó interesante para Everett Rogers y Daniel Kincaid, entre otros, porque proporcionaba un enfoque no individualista ni atomista de la comunicación, en el que el traspaso de información era el fenómeno clave, y en el que la comunicación de organizaciones y grupos sociales se veía desde la óptica de la asimilación de innovaciones y la evolución hacia la integración social.




    Según Everett Rogers, lo que hace cambiar de conducta a las personas es la información, la que los mensajes comunicativos producen y que se transmite mediante las redes ( Rogers, 1981 : 90). Para ello surgen una serie de estructuras adecuadas que no vienen dadas de antemano, y que están relacionadas con la frecuencia o grado de comunicación interpersonal, de manera que la comunicación frecuente, insistente y compartida es más eficaz. Pero en un segundo componente de su estructura, la apertura, cosmopolitismo, heterogeneidad de los procesos comunicativos también está directamente relacionada con el acceso a información y con la asunción de innovaciones (Rogers 1981 : 127).




    Rogers enunció el principio de homofilia en este texto que analizaba procesos de comunicación en redes interpersonales de diferentes poblaciones rurales estadounidenses en los años 60. Halló que en esas redes o grupos, que denominó cliques, la cerrazón y la tendencia a relacionarse solamente con iguales –individuos similares en actitudes, formas de comportarse, opiniones, clase social, religión, etc- se convertía en un grave impedimento para adoptar cambios o asumir innovaciones. La homofilia es la tendencia a permanecer en cliques o grupos iguales, (1983 : 18) siguiendo la conducta imitativa tan largamente conocida por los sociólogos europeos,( de Gabriel Tarde a Albert Bandura) mientras que la heterofilia es la tendencia a formar grupos variados, diversos en su composición, y abiertos. Rogers demostró en sus análisis que la tendencia natural a la homofilia aumenta la redundancia de la comunicación y reduce la información del grupo o red (1981 : 255 y ss) en tanto la heterofilia garantiza mayor adopción de cambios e innovaciones, así como el proceso informativo en la comunicación.




    Los individuos pueden también distinguirse entre quienes tienden a adoptar tempranamente los avances e innovaciones, los reticentes o reacios a adoptar información o cambios, y el grupo de quienes potencialmente podrían ser innovadores pero sólo lo son si reciben la información adecuada en sus redes homofílicas o de pares (Rogers, 1983 : 18). En las estructuras de las redes, por tanto, son vitales los procesos de homo y heterofilia en determinados momentos del proceso comunicativo.




    Los adoptantes tempranos, quienes asumen innovaciones o tienen acceso a información nueva, son a menudo personas que se sitúan en la periferia de los grupos o redes sociales homofílicos. Estas personas son percibidas como extrañas, diversas o ajenas al sistema social, pero sin embargo, cumplen un rol fundamental cuando se convierten en líderes de opinión y cuando ejercen la función de vincular a la clique o grupo con información importante.




    Los grupos de personas innovadoras son lo que llamó Rogers « colegios invisibles » (1983 : 39), es decir, cliques o redes de individuos creativos que no están vinculados territorialmente o interpersonalmente, pero comparten información e innovaciones. Los adoptantes tempranos de innovaciones e información movilizadora son vitales en la evolución y dinamismo de la sociedad, y donde no existen, las cliques y redes tienden a volverse reacias a la evolución, cerradas y conservadoras.




    Los «colegios invisibles » surgen en el primer momento de un proceso de difusión de innovaciones. Las personas creativas e innovadoras necesitan un apoyo de iguales, y por tanto, vincularse en redes creativas en las que el ambiente les permita desarrollar su libertad creativa. Los « colegios invisibles » poco a poco, y cuando desaparece el proceso creativo, pueden convertirse en academias mucho más homofílicas en las que desaparezca la libertad de cátedra necesaria entre los adoptantes tempranos de innovaciones e ideas nuevas.




    El proceso de asimilación de innovaciones es complejo y precisa de la activación de la heterofilia y la homofilia en diversos momentos, como hemos citado. Así, los innovadores sociales, las personas abiertas y cosmopolitas, que suelen captar y comprender las innovaciones y los cambios, acceden inicialmente a ellos, y comienzan a difundirlos. Para que las innovaciones, sin embargo, sean adoptadas, son necesarias fases de instrucción, persuasión, decisión y acción que no se generan en la red social si no existe un apoyo homofílico claro, es decir, si las redes de pares próximos no apoyan la asimilación de innovaciones (siempre Rogers 1983 : 197). Los medios de comunicación resultan ser vitales en las primeras fases del proceso, en tanto la comunicación interpersonal es clave para las decisiones y la acción.




    Conforme aumenta el nivel de información sobre una innovación y se discute y evalúa, aumenta, a partir de cierto umbral, la probabilidad de que se adopte finalmente. Cuanto más interconectado está un sistema social en todos estos procesos, más probable es que cambie y adopte innovaciones y se movilice o actúe en un contexto dado. (Rogers 1983: 236)




    Mark Granovetter desarrolló la teoría de los « eslabones débiles» según la cual cuando los individuos distantes a una red o clique cerrada, con información diversa y no compartida aún por ésta, tienen la oportunidad de entrar en la misma, pueden desencadenar un proceso de apertura de esa red que finalmente, y por la propia tendencia a la homofilia de la red, adopte o asuma innovaciones.




    Granovetter ilustró en el mundo de los individuos el proceso informativo mismo que contrapone redundancia e información : el contacto con individuos distantes o diferentes es un canal de acceso a nuevos enfoques que permite a los grupos, o a los individuos, crear nuevos ejes de visión del mundo.




    Según Granovetter, « los enlaces débiles a menudo constituyen puentes que conectan a dos cliques o grupos diferentes. Más que constituir atómicos procesos de liderazgo, los individuos que hacen de eslabones o puentes permiten que fluya información que antes era inaccesible al grupo cerrado. La gran importancia de esta teoría en términos de información condujo al autor a denominarla « La teoría informativa de la fuerza del enlace débil en las redes » (en Rogers 1983 : 287).




    Granovetter ha actualizado esta teoría recientemente aplicándola a la comunicación via móvil (2007).




    4. Análisis cualitativo




    Si realizamos un análisis de contenido sobre una cantidad al azar de Twits (200), los contenidos que aparecen se reparten de la siguiente manera:




    1 : un porcentaje importante (35%) de los mensajes son noticias captadas por receptores en periódicos, televisión, radio, y otros medios, que se comentan, enlazan o recomiendan. También hay información de primera mano y de interés masivo generada por los tuiteros o usuarios de Twitter.




    2 : información proporcionada por los propios medios de masas, por instituciones, grande sempresas, asociaciones o por gabinetes de relaciones públicas constituye un importante porcentaje (30 por cien) de los mensajes seleccionados.




    3 : un porcentaje de un 15% son enlaces a blogs, a videos en you tube y similares, y a páginas de streaming, en apoyo de un gusto, hobby, grupo musical o estilo de opinión y análisis.




    4 : un significativo 10% de los mensajes son citas de autores, creadores, filósofos o humoristas.




    5 : un 5% de los mensajes analizados son mensajes irónicos, personales, humorísticos, que comentan o informan sobre la experiencia personal de un tuitero.




    6 : otros interereses menores son ofertas, cupones, sátiras, información de tráfico, etc.




    Este panorama permite una interpretación cualitativa clara en la que el propio medio nos ofrece una radiografía de sus funciones y procesos de acción social. En primer lugar, Twitter es un medio que transforma los procesos masivos impersonales de información en procesos mediados por personas, filtrados por usuarios : el porcentaje de información mediatizada, comentada y enlazada por usuarios personalmente para sus seguidores es mayor que el de los medios directamente desde esta red. Existe además cierta tendencia a ironizar, distanciarse o criticar el modo como los medios informativos de masas abordan, tratan o manipulan la información.




    Twitter presenta dos tendencias de desarrollo, una más marcada hacia la heterofilia y la búsqueda de la innovación creativa, y otra a la difusión entre iguales, siguiendo en esto el mismo patrón de Facebook pero con mayor tendencia al desarrollo de los eslabones débiles y su función de enlace entre cliques. Así, distinguimos dos tipos de conexión fundamental :




    -Los individuos que tienen mayor éxito en la red, tratados como expertos (ver ratio seguidores/seguidos). Relaciones heterofílicas “puras” (entendiendo que éstas se forman por la validez de la innovación o por el prestigio que tiene dicha persona como difusor de innovaciones).




    -Las relaciones de cercanía entre usuarios. Si alguien hace Retweet a los contenidos de un miembro de su clique, interactúa conmigo, etc., será mucho más probable que yo haga lo propio con él. Se puede decir en este caso que los intercambios de innovaciones también dependen de tendencias homofílicas.




    En segundo lugar, hay una preferencia clara por presentar, avisar o divulgar la información diferente o de diferente enfoque a la de los medios masivos, mediante el uso de los enlaces a blogs, videos, plataformas, etc. Muchos enlaces de Twitter remiten a plataformas de votación de informaciones (como Stumble upon en USA y el mundo anglosajón o Menéame en España), en donde los receptores son los que deciden la importancia de las noticias o hechos curiosos.




    Estas plataformas de protección de las innovaciones o informaciones de interés han creado un nuevo tipo de usuario de red, el curator, el usuario que conserva, enlaza, se hace eco o resalta una información, actuando como un gatekeeper en la red, haciendo de altavoz de las curiosidades, innovaciones o informaciones muy relevantes.




    Tiene particular importancia la referencia cultural, las citas, los mottos o refranes y todos los estilos de epigramas o frases profundas que permitan enlazar con el mundo de la reflexión y el pensamiento. El papel que este tipo de Tuits cumple es vital para reforzar esa conexión con el eje cultural que esta red favorece y del que hablamos más adelante.




    5. Discusión




    ¿Es Twitter un colegio invisible? Una de las claves que no ha cambiado en la teoría de absorción de innovaciones es el rasgo de cosmopolitismo mediático que los adoptantes tempranos de innovaciones muestran ante los diferentes sistemas de acceso a información. Los « early adopters » de la época de Rogers mostraban esa capacidad de buscar diferentes medios y aceptar fácilmente la conexión en redes en sus sistemas sociales.




    Lo que apreciamos en Twitter, en su desarrollo social y en su contenido, es precisamente un colegio invisible de personas atentas a las innovaciones, sean periféricas, sean más comunes, de la vida social, y dispuestas a enlazarlas a sus comunidades de seguidores. Hasta ahora, el proceso tendía a satisfacer la curiosidad de las personas más inquietas, maduras y cosmopolitas, como lo eran las que formaban parte de los colegios invisibles estudiados por Rogers y Granovetter en los 70.




    Hoy en día el panorama en la red de Internet es de baja homofilia, es decir, vivimos en un universo tendente al crecimiento incesante de la heterogeneidad de las informaciones mediante los distintos sistemas tecnológicos de acceso a las mismas. Esta baja homofilia, es decir, el entorno en constante cambio y sometido a la diversidad constante en el que vivimos, permite derribar una de las barreras invisibles en el flujo de innovaciones, pues es más probable que se difundan los procesos de vinculos periféricos que permitan formar redes innovadoras o agilizar la influencia de las mismas.




    Ahora bien, uno de los factores vitales que nuestra sociedad no presenta es un grado de interconexión entre redes homo y heterofílicas . Si bien Twitter está jugando, como muchas otras redes de atención periférica, un papel difusor de innovaciones, es necesario que exista una adecuada transición a la influencia, es decir, abundancia de enlaces débiles, a las redes de atención centralizada, a los medios masivos y a los otros sistemas simbólicos que simplifican y concentran la acción social.




    Lo que vemos es esta pequeña radiografía de Twitter que hemos realizado es cómo se superponen dos sistemas anacrónicos: los mensajes de los medios de masas tradicionales –prensa, radio, agencias, tv- intentando capitanear el flujo de información, y los mensajes mediados por los usuarios personales que comentan, matizan, refuerzan o contrarrestan esa influencia.




    Si analizamos la influencia de Twitter en los medios masivos, y el interés desmesurado que estos medios y los sistemas de márqueting y publicidad tradicionales tienen por controlar el proceso de absorción de innovaciones generado por esta red, veremos que mucho de lo que se intenta es inútil, porque los usuarios distinguen claramente la publicidad y la autopromoción de los twits genuinos, y aunque exista todo un dispositivo para favorecer la creación de oleadas homofílicas en Twitter, es un medio difícilmente controlable –para ejemplo basta ver lo que ha ocurrido a políticos, cantantes o celebridades que han creado un perfil de autopromoción y han terminado cerrándolo por haber metido la pata, literalmente, con este medio tan viral y dinámico.




    Hay que matizar, no obstante, que en el entorno altamente creativo que constituye hoy en día Internet están surgiendo formas mixtas de contenido y difusión que rompen el estereotipo de la publicidad de orientación meramente comercial, introduciendo nuevas finalidades y posibilidades en márqueting a través de redes. La información movilizadora unida a la publicidad surge precisamente en las redes sociales, a partir de la fidelización homofília que permite aportar contenidos interesantes, consejos, e instrucciones, en la misma promoción.




    La teoría de Granovetter de la fuerza del enlace débil, así como la teoría de Rogers sobre la heterofilia en los grupos innovadores, vinieron a consolidar el viejo conocimiento sociológico de Charles Norton Cooley, quien en los años 20 ya había advertido de la fuerza en la conformación de la personalidad que los ejes « verticales » de la comunicación tienen en la vida social. Cooley también atrajo la atención al fenómeno por el cual la comunicación con lo distante, con el mundo de la cultura, con los mundos de intereses no contiguos o próximos, con los que la interacción mediante la educación es vital para desarrollar la personalidad creadora.




    Recientemente, nosotros hemos indicado que este uso de las redes sociales para propiciar el contacto con lo distante o diferente es clave como nuevo eje de socialización en la formación de los jóvenes (Aladro et al, 2012). Pudimos mostrar cómo las redes sociales están cumpliendo un papel como eje de socialización añadida o complementaria a la interpersonal primaria, importante para el desarrollo de la riqueza y variedad de las influencias sobre el joven.




    Se consolida con Twitter otra red que constituye un eje cercano a la dimensión cultural y en el que la información se diversifica y vuelve más dinámica. ¿Siguen jugando los medios el papel de vigilancia periférica, o lo son las redes sociales? Parece haberse dado una mutación importante en cuanto los medios de masas son fundamentalmente proveedores de procesos homofílicos de respaldo al status quo, a los procesos reiterativos, al aumento de redundancia y estabilidad, en tanto la red, y las redes de vigilancia periférica como Twitter, Stumble upon o Tumblr proporcionan hoy un escenario idóneo para captar innovaciones y estar al tanto de las mismas. Es necesario estudiar el distinto perfil que las redes sociales muestran : Facebook es más social y homofílica, Linkedin es profesional y organizacional, Twitter es más innovadora, y podemos analizar cómo se articulan o se deberían articula restos tipos de redes y enlaces para dinamizar y estabilizar más la dinámica en la vida social.




    Finalmente, ¿es nuestro sistema social un sistema de mayor interconexión? Podemos esperar, de acuerdo con el axioma enunciado por Rogers, según el cual a mayor frecuencia e intensidad de la intercomunicación en una sociedad o grupo, mayor capacidad de adoptar o reinventar innovaciones, una nueva era en la vida social que nos rodea?




    Creemos que así es. Basta con echar un vistazo al cambiante panorama de la vida política y económica mundial para darse cuenta de que la revolución de las redes sociales necesariamente ha de propiciar una mejora en las formas del desarrollo humano. ¿Qué falta para que este proceso se acelere ? Siguiendo la teoría de Rogers, el proceso no basta con la existencia de esos eslabones débiles que constituyen las redes creativas. Es necesario que los innovadores se articulen con los rezagados y que en los procesos de decisión y de acción la energía homofílica se ponga en contacto con la heterofílica. Y ese proceso es mucho más complejo y lento de lo que aparenta. Vemos que Twitter es una red de innovación y acceso a lo diferente, pero en ella hemos registrado la evanescencia de los procesos y la dificultad de crear discusiones circulares, debates o procesos homofílicos de conservación de la información.




    Parece que será necesario articular en detalle las distintas redes sociales de manera que su engranaje permite comunicar la energía innovadora con la fuerza del debate social grupal. No obstante, la frecuencia con la que los innovadores y las redes creativas aparecen en la vida social de nuestro tiempo es mucho mayor que la que haya existido en todos los siglos modernos anteriores. Es de esperar, por tanto, que estos enlaces débiles empiecen a generar nuevos sistemas sociales puesto que su presencia en la vida social es cada vez más fuerte e inimitable.
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    USOS Y FUNCIONES DE LAS REDES SOCIALES EN LOS MEDIOS NATIVOS DE TABLETAS




    Estrella Alonso del Barrio
 (U. de Valladolid -España-)




    Cualquier incursión en las redes sociales generalistas (Facebook y Twitter, principalmente) con ánimo de observar las cabeceras de los medios arroja un resultado claro: se trata de soportes que esos medios utilizan más como tablón de anuncios que como herramientas para interactuar con sus lectores.




    Por otro lado, los medios suelen contar con dos tipos de cuentas en redes sociales: las que corresponden a la cabecera, y las que pertenecen a sus trabajadores, independientemente de que éstos las hayan creado en un acto espontáneo o merced a una estrategia 2.0 de la empresa o grupo que incluya (fundamentalmente) a sus redactores.




    Si unimos estos dos factores el resultado es que la función básica de las cuentas de las cabeceras consiste en enviar tráfico al soporte digital del medio: a los seguidores en la red social se les muestran informaciones que pueden leerse en su página web, acompañadas del correspondiente enlace, con más o menos arte para provocar el clic. Mientras, la conversación con los usuarios se deriva, en todo caso, a través de las cuentas de los propios redactores.




    Pero esta práctica está supeditada a la inmediatez que, como característica de Internet, aprovechan las ediciones digitales de los medios para avanzar informaciones. La característica de la inmediatez es lo que propicia esa simbiosis entre página web y red social. Lo que hace realmente efectivo este sistema es que la web está en constante proceso de actualización.




    Ahora bien: ¿qué ocurre en los medios digitales en los que la inmediatez no tiene por qué ser la característica principal? Estamos hablando de medios que se distribuyen en tabletas. Medios pensados específicamente para este soporte, sin versión papel detrás y, sobre todo, sin versión web a la que enviar a los lectores. Si eliminamos el carácter inmediato de un periódico o revista para tablets, ¿pierde sentido ese uso centrado casi exclusivamente en generar lectores? ¿La red social comienza a tener sentido como medio en sí mismo, y no como complemento de otro? ¿Se vuelve la cuenta realmente ‘participativa’, entendiendo como tal interactividad comunicativa y no mera interactividad selectiva?




    En este trabajo tratamos de despejar esas tres incógnitas mediante un repaso a las cuentas sociales de una selección de cabeceras específicamente creadas para tabletas o que solamente operen en este soporte. Pero veamos antes qué entendemos por redes sociales, cuál es su lenguaje y qué puede esperarse de éstas según las características del medio en el que operan: Internet.




    1. Qué es una red social




    Para estudiar el uso que los medios de comunicación dan a las redes sociales, lo primero es tener claro qué es una red social en el sentido tradicional, y qué entendemos por una red social en el contexto de Internet. A esta segunda cuestión dedicaremos el siguiente epígrafe. Veamos aquí qué es una red social y en qué consiste el análisis de redes sociales. Para ello recurriremos al excelente resumen que presenta Julio Leónidas Aguirre en su texto ‘Introducción al Análisis de Redes Sociales1. Leónidas Aguirre propone la siguiente definición de red social (pág. 15):




    “En términos analíticos, una red social es una estructura social compuesta por un conjunto finito de actores y configurada en torno a una serie de relaciones entre ellos, que se puede representar en forma de uno o varios grafos. Los grafos se componen de nodos que representan actores, y aristas que representan las relaciones entre ellos. Un tercer elemento de las redes es el límite (boundarie) de la red (ver gráfico N°1). El límite es el criterio mediante el cual se determina la pertenencia -o membrecía- de un actor a la red; en otras palabras, el criterio por el cual definimos un conjunto particular de actores (y no otros) que configuran nuestra red”.




    Como se deducirá de una lectura mínimamente atenta, red social se refiere a relaciones entre ‘actores’, no a un soporte que ofrece esa posibilidad. Por eso mismo, el análisis de las redes sociales, en el sentido incluso anterior a la existencia de Internet (al menos como hoy lo conocemos), es algo mucho más amplio que comprobar cuántos miembros tiene un red o cuántas veces interactúan con nosotros.




    Recurrimos al mismo autor y a la misma obra para determinar qué es el análisis de redes sociales (pág. 12):




    “El ARS se focaliza en la estructura reticular de las relaciones sociales, buscando dar cuenta del efecto de las relaciones en el comportamiento de los individuos, los distintos grupos sociales y la sociedad en su conjunto. Abordar los procesos sociales desde una dimensión relacional implica dar cuenta de los patrones y estructuras de las relaciones sociales, y el ARS busca estudiar estos desde su particular configuración en redes. El objeto de estudio del ARS son las redes sociales, su morfología, sus patrones de comportamiento general y su relación dialógica con los individuos que las componen”.




    El efecto de las relaciones entre individuos. Esa es la cuestión importante para el análisis tradicional. Y, sin embargo, si alguien nos dijera que una empresa trabaja en una herramienta (entendida ésta como desarrollo informático) para poder prever, a partir de palabras clave en redes sociales, dónde y cuándo se va a producir una nueva “primavera árabe”, la afirmación nos sonaría poco menos que a inteligencia militar, acostumbrados como estamos, en el caso de las redes sociales ‘de Internet’, a comprobar datos cuantitativos sin más o, como mucho, dónde se encuentran los influencers de un ámbito concreto (moda, gastronomía, viajes...) para tenerlos en cuenta a la hora diseñar acciones de marketing de contenidos.




    En definitiva, lo que esperamos de las redes sociales entendidas como plataformas de Internet es algo bastante diferente, aunque también convendría reflexionar sobre lo que son y no son redes sociales. Algunas se parecen más a espacios en los que es necesario contar con un permiso mutuo para contactar y facilitan un tipo de comunicación eminentemente bidireccional (perfiles de Facebook, Tuenti, etc.), mientras que otras se comportan como meros espacios para colgar contenidos y sí, si los usuarios lo desean pueden incluso llegar a contactar, pero ni por su filosofía ni por el uso que se hace de ellas recuerdan a ese concepto de red social como red de relaciones.




    Por lo tanto, nosotros distinguiremos entre red social (los ejemplos propuestos más Google+), microblogging (Twitter es el ejemplo más destacado) y plataformas online para compartir contenidos (Youtube, Pinterest, Flickr, Instagram...). Conviene recordar esta distinción porque en este trabajo nos fijaremos en el uso de las redes sociales y el microblog, no en otras plataformas para compartir contenidos.




    2. Características de las redes sociales vs. características de Internet




    La comunicación en redes sociales requiere no solo su propio lenguaje, sino también sus propios códigos. Hacer caso omiso de uno y otros conlleva un deficiente aprovechamiento de las oportunidades que brindan unas potentísimas herramientas cuya característica principal es la interactividad y, con ella, las opciones de participación del usuario y de conversación con él.




    Además de ese lenguaje (conversación) y sus códigos (no uso de palabras o frases enteramente en mayúsculas, utilización de símbolos como metalenguaje, etc.), es necesario conocer los entresijos técnicos de cada una de ellas y sus límites o implicaciones legales.




    Tal vez es más fácil definir las redes sociales por lo que no son que por lo que son. Y no son plataformas de emisión de información unidireccional. Las redes sociales, aunque en distinta proporción cada una de ellas, participan de las siguientes características:




    2.1. Bidireccionalidad




    El receptor de la información se convierte en emisor con tremenda facilidad, lo que implica la aceptación de las acciones que puede realizar.




    

      	Interactividad selectiva: a menudo se limitará a hacer clic en enlaces proporcionados al hilo de las actualizaciones.




      	

        Interactividad comunicativa:



        

          	Compartirá nuestros contenidos: actuará como amplificador, retuiteando o, en el caso de otras plataformas, pineando, embebiendo, etc.




          	Responderá a nuestras actualizaciones a través de botones “me gusta”, “fav”, etc.




          	Interactuará ofreciendo opiniones (no siempre positivas) o demandando información.




          	Publicará en sus espacios (o en los nuestros) con alusiones directas mediante menciones, incursiones en el muro, etc.


        


      


    




    2.2. Multimedialidad




    Las plataformas sociales admiten múltiples formatos. En algunos casos, la especialización es evidente (sobre todo, en las audiovisuales). En otros, es posible jugar con distintas combinaciones, bien como contenido incluido de forma directa, bien mediante enlace desde otra plataforma.




    Las posibilidades de multimedialidad son uno de los valores principales de unas herramientas de comunicación con las que es posible elegir el formato que más se adapte al mensaje (o combinar varios) sin salir del sitio. Y ello, sin necesidad de encorsetarse a las rígidas estructuras y exigencias narrativas de los medios tradicionales.




    2.3. Hipertextualidad




    El hipertexto, en la base de la World Wide Web tal como hoy la conocemos, resulta fundamental en las redes sociales, ya que los hipervínculos son el punto de partida para algunas de sus acciones fundamentales: desde los botones incluidos al pie de contenidos susceptibles de ser compartidos en redes sociales hasta las acciones que convierten los mensajes en multimedia (un tuit con un enlace a un vídeo, por ejemplo) o facilitan la interrelación de individuos. Es decir, el hipertexto es, precisamente, lo que hace que una herramienta 2.0 pueda devenir en red social.




    2.4. Instantaneidad




    Permite la comunicación en tiempo real y, unida a la bidireccionalidad, facilita la conversación en forma de mensajería instantánea. Ello convierte a las redes sociales no solo en instrumentos capaces de cubrir sincrónicamente acontecimientos, sino de sostener conversaciones de tú a tú con otros usuarios inéditas en algunos ámbitos, como el de la relación institución/empresa/corporación-usuario/cliente/ciudadano.




    La bidireccionalidad y la instantaneidad permiten ‘humanizar’ la marca, ya corresponda ésta a una empresa o a una institución.




    2.5. Universalidad




    Otra de las ventajas de Internet frente a cualquier otro medio de comunicación es que, además de pulverizar las barreras del tiempo (como se ha visto en el apartado anterior), pulveriza las del espacio. Por primera vez es posible superar las fronteras geográficas sin más tecnología que la que posea el usuario en el punto de destino, y cuya extensión no dependen del emisor de la información. Para comunicar con Internet no es necesario enviar una furgoneta (o un tren, o un barco, o un avión) con periódicos a un punto en el extranjero ni es necesario firmar costosos acuerdos con terceros países para llegar a ellos con ondas hertzianas o de cualquier otro tipo. Incluso las legislaciones se ven a menudo superadas por la facilidad de comunicación que permiten las nuevas tecnologías. Esta característica, aplicada a las redes sociales, tiene unas potentísimas consecuencias en forma de comunicación directa, one to one, con interlocutores situados en cualquier punto geográfico.




    Bidereccionalidad, multimedialidad, hipertextualidad… son notas comunes a cualquier tipo de comunicación con Internet como medio, pero en su formulación a través de las redes sociales sus cualidades quedan potenciadas exponencialmente. Olvidarlas implica tratar la comunicación en redes sociales como si de un medio tradicional (prensa, radio, televisión) se tratara: medios en los que los formatos están condicionados por el soporte, la información está sujeta a tiempos y espacios encorsetados, la instantaneidad es limitada, las posibilidades de ampliar información apenas existen… y, sobre todo, la capacidad de respuesta es prácticamente inexistente.




    Todas estas cuestiones condicionan no solo la información a través de herramientas 2.0, sino la gestión que es necesario realizar en ellas para comunicar de forma adecuada y, por tanto, eficaz. Gestiones muchas veces invisibles y que, sin embargo, son parte imprescindible de un proceso mucho más amplio que las acciones que ven la luz pública. La metáfora del iceberg, tan manida, de nuevo viene al rescate de lo que ocurre en la gestión de redes sociales.




    3. Qué se puede esperar de las redes sociales




    De lo que hemos visto hasta ahora, podría deducirse que la característica principal de las redes sociales es que no se han inventado para lanzar mensajes unidireccionales, sino para conversar con el usuario. Requieren, por tanto, un lenguaje adecuado y exigen una disponibilidad que va mucho más allá de los cinco minutos de publicación de un post, tuit, etc. Deben contemplarse, además, como herramientas de comunicación con su propia estrategia, que por supuesto tiene que ir alineada a la general de la entidad, corporación, empresa, proyecto, etc., pero que requiere sus propios contenidos, su propia planificación y su propio tiempo. De la misma forma que no se hace una campaña de anuncios en TV. y esperamos que en la radio metan como cuñas publicitarias los audios de los spots, las redes no están pensadas únicamente para publicar nuestras noticias, sino para ofrecer algo más. O, cuando menos, de otra forma: la adecuada al soporte. Veamos, en este epígrafe, qué cabe esperar de las redes y algunos conceptos clave para entenderlas.




    3.1. Usos de las redes




    Las redes sociales (en Internet) son una potente y versátil herramienta de comunicación. Tanto, que resulta fácil olvidar su esencia principal: el de red social en el sentido clásico. Es relativamente frecuente ver cómo los medios las utilizan como meros tablones de anuncios. Pero aun en este caso cumplen su función. La autora Tíscar Lara, en un magnífico artículo a caballo entre el periodismo especializado y la divulgación de conocimiento2, describe 5 aspectos que debe incluir toda comunicación de los medios a través de sus redes sociales: conectividad, servicio, participación abierta y de calidad, orientación y dinamización, y gestión del conocimiento. Así, y resumiendo sus explicaciones, la conectividad implica cultivar una relación de proximidad con las audiencias3 hasta el punto de que éstas puedan, incluso, “crear redes de confianza y colaboración mutua”; el servicio vendría a ser el salto de los contenidos meramente informativos a los contenidos informativos útiles para el usuario, lo que obliga a adaptar esos contenidos a “sus necesidades de creación y recreación del proceso informativo”. Es decir, elaborar los contenidos de forma que no sólo sean de utilidad sino que sean reutilizables, redifundibles, etc.; la participación abierta y de calidad, en directa relación con el punto anterior, haría alusión a la necesidad de “trabajar con licencias flexibles y formatos que permitan la colaboración y el reciclaje por parte de los ciudadanos”; con orientación y dinamización se refiere al trabajo de mediación de, permítasemos la redundancia, los medios de comunicación para lograr un público crítico y de calidad, para conseguir que pesen más los aspectos cualitativos que cuantitativos en la participación ciudadana; y en cuanto a la gestión del conocimiento, por último, la autora habla de poner en valor las aportaciones de los miembros de la red y de lograr, como en el caso de la conectividad, que esos miembros conecten entre sí.




    Si estos aspectos los formulamos en modo “usos de las redes” por parte de los medios, podríamos resumirlas en los siguientes puntos:




    Facilitar la creación de contenidos por parte de los usuarios: re-difusión, creación y re-creación.




    Crear comunidad (en el sentido original de las redes sociales y no como se entiende a veces en el ámbito del marketing, como reducción a contabilizar cuantos más seguidores mejor).




    Generar participación, que indefectiblemente será uno de los frutos de la creación de comunidad si se realiza en el sentido del punto anterior.




    Ejercer de mediador con esa comunidad, en una suerte de “agente” que aunaría las características del influenciador, el prescriptor, el limpiador de ruido y el inspirador de buenas prácticas.




    3.2. Conceptos




    Sin embargo, cuando se habla de la función que acaban cumpliendo las redes sociales de los medios de comunicación (que suele ser el fruto de cómo los utilizan sus gestores), nos hallamos ante términos con significados menos amplios que los anteriores: con conceptos que no profundizan tanto en los objetivos. Veamos algunos ejemplos:




    

      	Comunidad. Generalmente, en vocabulario aplicable a la gestión de redes sociales, se refiere únicamente a conseguir un grupo de seguidores. El grupo será tanto más valioso cuanto cumpla los objetivos que se le exijan: cualitativos (fidelidad a una marca, verbigracia) o cuantitativos (muchos seguidores). Huelga decir que la estrategia que se ponga en marcha será diferente en función de uno u otro objetivo. Como se puede deducir, aquí no es preciso que esa comunidad se reconozca e interactúe entre sí.




      	Interacciones. Se suele asociar el hecho de conseguir interacciones con el hecho de generar conversación. Ello ocurre, en primer lugar, porque para conversar es imprescindible interactuar, pero también porque el concepto de “conversación” se confunde con el de “ruido”, buzz en inglés. Con obtener visibilidad.




      	Ruido. O buzz, como ya se ha explicado en el punto anterior. No se trata aquí de ruido en el sentido de interferencias en la señal de comunicación, sino de lograr el mayor alcance posible. De que funcione el runrún, el boca a boca.




      	Conversación. Se asocia con dos tipos de prácticas. Por un lado, el hecho de que los seguidores de un blog o una red social tipo Facebook pongan comentarios a un texto del autor del post o del perfil, sin que necesariamente éste conteste y mucho menos sin que la conversación se produzca entre todos ellos. Por otro, en el caso del microblogging, el hecho de comentar utilizando una etiqueta (hashtag) que permita acceder a los comentarios en torno a un tema concreto. El hashtag, en ese caso, actúa como una herramienta técnica que permite filtrar mensajes: permite eliminar el ruido (esta vez sí, como interferencia en la señal que nos interesa) para quedarnos con lo que se está diciendo sobre un asunto concreto. Tampoco es difícil ver el reducido significado que encierra aquí el significante “conversación”.




      	
Influencia. ¿Qué influencia tiene una determinada cuenta de una red? Las aplicaciones que la miden toman en cuenta varios criterios (cada una tiene su fórmula), pero siempre influye en ello el alcance que logran los mensajes y las interacciones (respuestas pero, también, simple redifusión) que son capaces de generar. Alguien que logra gran influencia es un “influenciador”, un influencer. Es, probablemente, el término que más se acerca al sentido clásico de “líder de opinión”. Se podría decir que este concepto está cerca de los de mediación, orientación, dinamización... Pero realmente en las redes sociales de nuevo toman más valor los aspectos cuantitativos que cualitativos. Lo que se busca de llegar a un “influenciador” a veces está más relacionado con lograr que extienda nuestro mensaje (que nos haga de altavoz) que con la búsqueda de generar una opinión sobre un asunto.





      	Tráfico. Generar tráfico se refiere, en el caso de los medios digitales, a la canalización de lectores a un sitio web. O, lo que es lo mismo, a aumentar lectores. Las redes sociales cumplen esta función la más de las veces: actúan como meros tablones de anuncios de titulares, enlace incluido, para que el usuario haga clic sobre él y aterrice donde el medio de comunicación quiere tener realmente al internauta: en el periódico online, no en las redes sociales. Con ello, lo que logra es degradar al usuario (lector que interactúa y genera contenidos) al mero lector. A audiencia. Se diría que demasiadas veces a las cabeceras les interesa más tener lectores para “vendérselos” a los potenciales anunciantes que contar con una comunidad fiel, implicada y participativa, y no digamos ya crítica, culta y capaz de generar nuevos contenidos con la marca como mediadora, como real líder de opinión de sus usuarios. El tráfico alude directamente a la necesidad de atraer lectores, no a la de gestionar conocimiento.


    




    4. El uso de las redes sociales por parte de los medios nativos de tabletas




    Existen multitud de estudios de cómo utilizan los medios de comunicación las redes sociales, y las conclusiones de todos ellos apuntan ideas como las que se han ido desgranando aquí (uso de las redes para generar tráfico, como altavoz de sus noticias, etc.). Pero, ¿qué ocurre cuando no existe una web a la que enviar a los lectores, o se diluye el concepto de inmediatez y por tanto deja de ser necesario que nuestro titular se difunda el primero en las redes? ¿Cómo usan las redes sociales los medios de comunicación que pueden prescindir de esas dos servidumbres? ¿Las usarán, efectivamente, para crear y enriquecer su comunidad, para gestionar conocimiento, para mediar en la opinión pública...?




    Para eliminar esas necesidades, esas variables, lógicamente es necesario eliminar a los medios que no pueden obviarlas. Y, a la vez, deben ser medios que sí cuenten con características de Internet como la universalidad, la hipertextualidad, etc., sin las que no podrían existir. Y esos medios son los creados exclusivamente para tabletas. Medios que no cuentan con una página web. Encontrarlos no es tan sencillo. Casi nadie renuncia a un dominio en la Red de redes. Existe en el ámbito de las denominadas “publicaciones de tendencias”, cuya temática está relativamente alejada de la información generalista en el sentido que la entendemos en la prensa: información de actualidad para el gran público. Ese “tendencias” tiene una connotación extraída del campo publicitario: lo que se está llevando o lo que se va a llevar. Lo que la gente empieza a hacer. La temática de este tipo de publicaciones se mueve en torno al ocio, los personajes “cool”, la tecnología, las manifestaciones culturales más sofisticadas...




    Para nuestra prospección hemos utilizado como tablet un iPad, y los números para este soporte de febrero o marzo, según los casos, de las revistas Évoque (número 6), UnBreak (número 11), Mine, los pecados del hombre (número 7) y Vis-à-vis (número 22). En todas las cuentas de Twitter hemos realizado un análisis cuantitativo con la ayuda de la herramienta Twitonomy, apoyado en un análisis cualitativo. En cuanto a Facebook, hemos realizado un análisis de contenido. Como es lógico, y dado que la mayoría de las aplicaciones de análisis de redes sociales se quedan en el significado más superficial de conceptos como “interacción” o “conversación”, si atendemos únicamente a los resultados de Twitonomy podría pensarse que estas revistas interactúan de forma razonablemente frecuente con sus usuarios, a través de retuits, menciones y respuestas.
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    Datos cuantitativos de la Revista Èvoque. Fuente: Captura de Pantalla a partir de estudio propio en Twitonomy
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    Datos cuantitativos de la Revista UnBreak. Fuente: Captura de Pantalla a partir de estudio propio en Twitonomy
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    Datos cuantitativos de la Revista Mine. Fuente: Captura de Pantalla a partir de estudio propio en Twitonomy
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    Datos cuantitativos de la Revista Vis-à-Vis. Fuente: Captura de Pantalla a partir de estudio propio en Twitonomy




    Sin embargo, un análisis cualitativo ofrece una imagen muy distinta: las revistas interactúan, sí, pero con especial atención a sus propios contenidos. Apenas “hablan” con los usuarios de los temas que les interesan y que también interesan a la revista; ni siquiera del tema que se ha tratado en la revista. Se “habla” del reportaje concreto que aparece publicado. Lógicamente, sin posible hiperenlace para acceder a él, salvo a la compra de la revista completa en iTunes.




    Esta circunstancia, la imposibilidad de generar tráfico mediante el hipertexto, hace que estas revistas extraigan un buen rendimiento de otra de las características de Internet: a falta de hipertextualidad, recurren a la multimedialidad. Aquí sí, sus redes sociales y microblogs aparecen plagados de imágenes (capturas) de esos reportajes. Cuando se utiliza el hipertexto, es para enlazar también con recursos multimedia. Por ejemplo, con vídeos que contiene la revista y que se encuentran alojados en sus espacios de Youtube. De esta forma, en vez de enlazar el contenido, se ‘anuncia’ el todo con la parte.




    Resulta palpable la diferencia de interés que suscita en los usuarios el modo en que se ‘anuncian’ esos contenidos. Así, los medios que utilizan un lenguaje cercano, natural, en “modo conversación”, cuentan con más seguidores, interacciones, etc. que los medios que recurren a un lenguaje mercadotécnico o tipo “tablón de anuncios”. Por lo mismo, también resulta evidente que si el lenguaje utilizado no se adapta a cada plataforma 2.0, el mensaje no funciona. Por ejemplo, colgar exactamente los mismos contenidos en Facebook que en Twitter hace que se resienta la red en la que el lenguaje no se adecúa por estar calcado de la otra.




    De las funciones que exigen a sus redes sociales, detectamos que cumplen con los que describen los conceptos descritos en el epígrafe anterior: comunidad (acrecentar los seguidores), interacciones (retuits de halagos, agradecimiento a comentarios y, en algunos casos, respuesta a dudas de usuarios sobre la publicación del siguiente número), ruido (se busca la difusión de los contenidos y nuevos números de las revistas), conversación (uso de etiquetas para según qué temas en Twitter o búsqueda de respuesta en las publicaciones de Facebook) e influencia (en el reducido sentido de visibilidad). En cuanto al concepto de tráfico, este estudio exigía, precisamente, eliminarlo, pero hemos encontrado que el tráfico se deriva hacia contenidos alojados en otras plataformas (vídeos en Youtube, por ejemplo) o hacia la tienda en la que se compra la revista completa.




    En ningún caso de los estudiados existe rastro alguno de los usos descritos en el punto 4.1, salvo, el último: ejercer de mediador. Y eso a través de las recomendaciones de sus propios contenidos o mediante la propuesta de otros textos potencialmente interesantes para el lector, aunque este segundo sistema se da en contadísimos ejemplos.




    Dado que este tipo de publicaciones responden al concepto de periodicidad clásico (se actualizan en periodos fijos, normalmente mes a mes) y tratan sus temas en profundidad, tal vez sus editores estén perdiendo una excelente ocasión de extraer a las redes un potencial que los medios no pueden permitirse debido a la rápida caducidad de sus contenidos. Medios sujetos a exigencias más urgentes, como generar tráfico hacia sus sites, la actualización constante de sus webs, etc.
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        3 Recordemos que en el ámbito 2.0, y gracias a la bidireccionalidad de Internet, los “oyentes” son más bien “usuarios”.
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    CONDENA A LA IMAGEN: COMUNICACIÓN INTROVERTIDA EN LÍNEA




    Zeynep Arda


    (Izmir University of Economics -Turquía-)




    En la definición actual de comunicación interpersonal, las redes sociales han asumido unos papeles muy significantes, y vernos a nosotros mismos en nuestros reflejos digitales se ha convertido en algo muy normal en nuestras vidas diarias. En la construcción de nuestras relaciones sociales, esto viene a significar casi más que la comunicación cara a cara: breve, casual, comunicación sin compromiso.




    Pero este “abaratamiento” de la socialización apunta a algo más. A la vez que nos vamos convirtiendo en el foco exclusivo de nuestra propia vida social, nuestra forma de socializarnos empieza a tender hacia las relaciones de voyeurismo o exhibicionismo. Una tendencia que, de nuevo, indica un exceso de la importancia que nos damos a nosotros mismos. Como Baudrillard sugiere, volcándonos a nosotros mismos en el foco de todo y perdiendo las perspectivas del resto nos llevara proporcionalmente fuera de nosotros mismos, acabaremos en un proceso de alienación referida a una aniquilación de nosotros mismos.




    El propósito de este documento es identificar y analizar una sección de los cambios producidos en la estructura de la comunicación online, especialmente como una consecuencia de los últimos avances tecnológicos, los avances de las redes sociales online y las herramientas de comunicación móviles. Esta investigación tiene por objetivo de comprender el comportamiento narcisista como un motivo de la comunicación online a través de la ejecución de La Escala de Vida Digital (2011), una investigación desarrollada y evaluada por el autor.




    Situándonos a nosotros mismos en el centro de nuestras vidas sociales no lleva inevitablemente al narcisismo. La definición que dio del narcisismo Christopher Lasch en los años 70 fue referida a un sentido de individualidad que dependía de la validación de los demás. La definición coincide en muchos puntos con la descripción del “yo” actuante en el criticismo literario, en la sociología del día a día (Lasch, 1979:94) -y en las webs de red social (Frank, 2011). En este contexto, hacer preguntas para determinar el supuesto receptor de nuestra comunicación es significativo.




    Intentando diseccionar y comprender tan compleja y multidisciplinaria investigación, una metodología que incluye varios y diversos instrumentos -crítica literaria, encuestas en línea y evaluación estadística de los resultados- fue empleada en un intento de definir el trasfondo teórico del asunto, así como de proveer datos empíricos sobre la situación actual de la comunicación online. Este artículo está basado en descubrimientos parciales de las citadas encuestas, especialmente en lo relativo a la Subescala de Receptores Pretendidos de la Comunicación (RPC). Ciertas factores que podrían considerarse relacionados con comportamientos comunicativos de introversión se han incluidos también en la encuesta para identificar correlaciones negativas entre NPI-16, autoestima y el comportamiento online. La IRCS ha sido analizado y sus factores interpretables determinados. La consistencia interna de la escala ha sido controlada con alfa, determinándose su fiabilidad (α de Cronbach = 0,841)




    Futuras investigaciones podrían expandirse para alcanzar conclusiones más específicas en varios de los caminos delineados en este estudio en torno a como los seres humanos se relacionan socialmente los unos con los otros y con si mismos en la sociedad contemporánea.




    1. Redes sociales en línea y comunicación interpersonal




    “Si hoy estamos condenados a nuestra propia imagen (condenados a cultivar nuestro cuerpo, nuestro aspecto, nuestra identidad y nuestros deseos) no es por una alienación, sino por el final de la alienación y por la virtual desaparición del otro, lo que supone una fatalidad mucho peor. De hecho, el límite paradójico de la alienación es tomarse uno mismo como punto focal (comme point de mire), como objeto de cuidado, deseo, sufrimiento y comunicación. Este corto-circuito final del ‘otro’ abre una era de transparencia” (Baudrillard, 1993:55-56)




    La comunicación es la práctica de las relaciones sociales, se define como “interacción social a través de mensajes” -siendo la interacción social el proceso por el que “una persona se relaciona con otras, o afecta el comportamiento, estado mental o reacciones emocionales de otro. Y viceversa”- (Fiske, 1982: 2). Cuando comunicar en línea se convirtió en una opción para la interacción social, con la creciente disponibilidad de Internet para audiencias cada vez mayores, se tornó crucial hallar un nuevo equilibrio para las herramientas de comunicación verbal y no verbal que son propias a este nuevo medio.




    Con la web 2.0 nuestra idea de comunicación en línea ha cambiado sustancialmente en comparación con los primeros días del medio, cuando comunicar y socializar en línea significaba ser invisible, anónimo o pseudoanónimo. El advenimiento de las redes sociales en línea hizo posible ver a través de la gente de maneras no previstas con anterioridad, y así crear nuevos escenarios para la expresión de la propia identidad. Sin embargo, como el nuevo medio de comunicación también hace posible una respuesta inmediata a nuestras actuaciones sociales, los internautas dejan la interpretación de identidades atrás para adquirir un nuevo rol: el de protagonista.




    Uno de los puntos significativos de comunicar en los sitios de red social en general, y Facebook en particular4, es que nos permite comunicar con una audiencia formada por nuestros amigos; pero la definición de “amigo” en este caso puede ser tan amplia como para cubrir al chico de la oficina, en vuestro antiguo trabajo, o el amigo de un amigo de un amigo con el que solo has hablado durante media hora en un bar la semana pasada. De ahí que uno no pueda hablar de verdadera comunicación interpersonal a menos que se emplee la herramienta para el envío de mensajes privados. IOncluso escribir en el muro de tu hermana o de tu mejor amigo significa más que simplemente darles un mensaje personal, y se extiende a entregar otros mensajes con dobles significados como por ejemplo “Mira quién es mi mejor amigo” o “Mira lo cariñoso que soy”.




    Además de la confusión en el planeado receptor de la comunicación y la tendencia a comunicar en masa nuestros sentimientos personales, humor o filosofías, otro aspecto del asunto es el motivo de nuestra comunicación. ¿Estamos comunicándonos de una manera extrovertida, porque estamos interesados en otra gente? ¿O estamos experimentando un nivel de inversión donde los otros solo sirven para la aprobación y admiración de nuestras propias virtudes? ¿Con/para quién estamos comunicando?




    Para identificar tendencias narcisistas de la comunicación de Facebook, las variables de “extroversión” e “introversión” fueron introducidas como parte de la Escala de Vida Digital (2011). Los puntos para identificar ese tipo de comportamiento fueron minuciosamente seleccionados de los tratos personales más aparentes del comportamiento narcisista, los cuales fueron definidos por Raskin & Terry como superioridad, vanidad, exhibicionismo, derecho, autoridad, explotación y autosuficiencia. Basado en Five Factor Model (1993) de Goldberg, el narcisismo está asociado con la alta extroversión y la baja simpatía. Así mismo, todos los factores del NPI y especialmente el exhibicionismo se encontró que estaban positivamente correlacionadas con la extroversión (Coskan & Gencoz, 2008: 6)




    Esta investigación no tiene la intención -ni es capaz- de definir el comportamiento social de los medios de comunicación de los usuarios de las redes sociales como narcisismo patológico, no obstante, no abole el hecho de que algunos comportamientos comunes y motivos puedan ser fácilmente identificados con síntomas narcisistas. Dos conceptos específicos dentro del armazón de la autoestima, amor propio, auto-desprecio y narcisismo pueden ser investigados desde este punto de vista/en este contexto.




    2. Identificación del Yo y del Otro




    Considerando la percepción de la identidad propia, basamos nuestra definición en los tres conceptos que también coinciden con los tres campos que forman la base del psicoanálisis. Identidad, considerada el yo verdadero, la imagen propia, la imagen mental que tenemos de nuestro ser e imagen, la imagen mental que nuestro ser ha creado en otros como una representación del yo. Nuestra imagen, en cuanto a su forma mediante la mirada del Otro se refleja en nuestra imagen propia bien negativa o positivamente, en forma de aprobación o crítica. Y mientras descubrimos las propiedades de las comunicación en Facebook, el nuevo espejo de la identidad hoy en día, observamos que nuestra imagen propia tiende a cambiar con los comentarios que nuestra imagen genera en la red (Arda, 2011).
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    Imagen 1. Esquema comparando la identidad real con la digital en la actualidad, elaborado por Frank (2010).




    Siendo el “yo” relevante solo en función de nuestra relación con otros y de nuestra posición en los grupos sociales (Brewer, 2004: 6) el advenimiento de las redes sociales en línea ha tenido su impacto. La auto-presentación en línea (Presentación social de forma controlada) así como la representación en línea (La imagen mental, idea o concepto creado como resultado de tal presentación) del individuo en la web actual contraataca para afectar a la verdadera vida real. Como hoy la sociedad moderna adopta un ritmo que es difícil de mantener, progresivamente nos tomamos menos y menos tiempo para conocer a las personas, y por tanto las juzgamos por su apariencia, y nos quedamos con la imagen de una persona como su identidad. Para hacerlo todo aún más superficial, tenemos nuestro eterno criterio de favorecer a los guapos.




    3. Obsesión con la imagen




    La extrema visibilidad u obscenidad de los seres humanos en términos Baudrillardianos, en el mundo actual dispara una mayor obsesión con la imagen, y una tendencia a preocuparse por las apariencias, más de lo que se preocuparían por sus verdaderas identidades. Este punto es concisamente expresado por Hal Foster como: “el envoltorio (se está volviendo) tan importante como el producto” en Design and crime:




    “Hoy no necesitas ser asquerosamente rico para ser proyectado no solo como diseñador sino como diseñado -tanto si el producto en cuestión es tu hogar como tu negocio, tu cara hundida (Cirugía de diseño) tu personalidad aburrida (drogas de diseño) tu memoria histórica (museos de diseño) o el futuro de tu ADN (Niños de diseño). ¿Podría este ‘sujeto de diseño’ ser la descendencia no querida del ‘sujeto construido’ tan cacareado en la cultura postmoderna?” (Foster, 2002: 17)




    Con la introducción de álbumes en los perfiles, Facebook ha aumentado la necesidad de jugar con la forma con la que decidimos representarnos a nosotros mismos, animando a los usuarios a mostrar las representaciones en constante cambio de sus estados de ánimo a lo largo del tiempo. Y por supuesto, esto también significa que hay que prestar especial atención a la forma en que tu imagen es visualizada por otros. De acuerdo con el articulo fcb 05 de la Escala de la Vida Digital, que estipula “es importante para mi tener una foto guay en mi foto de perfil” 46,5% de los participantes están de acuerdo o defienden firmemente que tener una foto de perfil ‘guay’ en su perfil de Facebook es importante, mientras que el 27,9% se declaran neutrales ante este tema y no es importante para el resto de los participantes (Frank, 2011).




    La obsesión por la imagen está provocada por las percepciones del atractivo físico como contribuyente a suposiciones generalizadas, basadas en esas atracciones. Culturalmente, aquello bonito es supuestamente bueno; la gente atractiva se supone que son más extrovertidos, populares y felices. Estudios demuestran que los estudiantes atractivos reciben más atención y notas más altas de sus profesores, pacientes de buen ver obtienen un trato más personalizado de sus doctores y los delincuentes guapos reciben sentencias más leves que los convictos menos atractivos (Lorenz, 2005). La ‘fea’ verdad es que la gente normal gana entre un 5 y un 10% menos que la gente del montón, que a su vez ganan entre un 3 y un 8% menos que aquellos de mejor ver (Hamermesh y Biddle: 1993)




    En Facebook, se invita a la gente a que gestione sus identidades, proporcionando de manera estratégica un ejemplo pulido de sus ‘yo’ idealizados, casi como una representación artística. Las imágenes de celebraciones sociales, vacaciones, bodas, y niños, transmiten como la gente se imagina a sí misma y cómo le gustaría ser imaginada. Como un intento narcisista de conseguir la ‘unidad’ del uno mismo que ha sido considerada fragmentada durante mucho tiempo, y en recuerdo de la alegría, pero a la vez el momento narcisista engañoso e imposible del bebé perfecto, uno intenta construir una imagen perfecta en un mundo donde es posible: En la red social.




    Es tal la tendencia de crear nuestras imágenes ideales en las redes sociales y comunicar desde la sombra nuestras identidades editadas, aunque parece que estamos metafóricamente estancados entre nuestro ego ideal y súper ego en la luz de esos avatares de la red que creamos. Como declaró Aulagnier; “Ser como la imagen que otros admiran o ser como la imagen admirada por aquellos que yo admiro son las dos formulaciones que el deseo narcisista toma prestado al campo de las identificaciones” (1975/2001: 126). Así podríamos incluso considerar nuestros intentos digitales ‘imaginarios’ como ideales futuristas, quizás como borradores de identidad, si sabemos quién está detrás de la imagen, por ser, o en su ligar, conocer quién es uno, es esencialmente conocer lo que uno quiere llegar a ser.




    4. Narcisismo, pseudo-autoestima y el efecto del foco




    El holgazán de Benjamín (1986) que una vez paseaba en las calles parisinas en los primeros días de la revolución industrial sin formar parte ni del interior, ni del exterior, se ha unido al mundo de lo digital. En Facebook, podemos ver un poco sobre las vidas de amigos de nuestros amigos, nadie lo sabe, nadie sale herido. Nos informamos sobre nuestros amigos o simplemente sobre gente que conocemos, sin un mero roce, a veces incuso sin haberles dejado saber que nos informamos sobre ellos como un mirón haría.




    Representadas en Facebook, las identidades toman una nueva definición virtual. Por un lado, como nosotros nos volvemos holgazanes avanzados, viendo pasivamente la vida de otros clicando sobre sus perfiles y álbumes, por otro lado, nosotros construimos una actuación digital para ser observados por el otro, compañeros holgazanes.




    Comienza a ser menos importante que los ojos “indefinidos” de ahí fuera sepan sobre detalles de nuestra vida diaria y nuestros círculos privados. En la identidad en internet hoy día, el holgazán sobrevive paseando sobre los otros sin intervenir, sin formar parte de ello, pero nunca desapareciendo entre la multitud.




    Este nuevo tipo de voyerismo normaliza gradualmente la curiosidad de los demás, haciéndolo una rutina de la vida diaria. El ocupado individuo de la vida metropolitana, que no tiene suficiente tiempo para conocer a otros profundamente, encuentra placer en estos pequeños voyerismos, contribuyendo a la transformación de la imagen hacia la identidad una vez más.




    Las identidades construidas, editadas y meticulosamente pulidas en sitios de redes sociales pueden y están sujetos a ser sujeto de la opinión del otro. Mientras esto es dado en forma de una positiva retroalimentación o percibido simplemente como la identidad/imagen de la persona detrás del perfil, estas identidades pueden servir como aumentadores de presión o pseudo-autoestima para el débil narcisista. En vez de buscar la autoestima en la conciencia, responsabilidad e integridad, puede ser buscada en la popularidad, prestigio, adquisiciones materiales o explotaciones sexuales. En vez de valorar la autenticidad personal, uno podría valorar pertenecer a los clubs correctos. En vez de buscar el respeto a uno mismo con honestidad, uno lo buscaría con filantropía.




    En las redes sociales, las posibilidades de auto-engaño son casi infinitas (todos los callejones sin salida en los que podemos perdernos, sin percatarnos de que lo que nosotros deseamos no puede ser comprado con monedas falsificadas). La autoestima, como nosotros la hemos identificado ya, es una experiencia íntima; reside en el interior de lo que somos. Es lo que pensamos y sentimos sobre nosotros mismos, no lo que cualquier otro piense o sienta sobre nosotros. Podemos proyectar imágenes que nos hagan sentir seguros y engañen a todo el mundo y aun en secreto temblamos con sentimiento de insuficiencia. Podemos llenar las expectativas de otros y aun faltarnos a nosotros mismos; podemos ganar todo honor, aun sintiendo que no logramos nada; podemos ser adorados por millones de personas y aun levantarnos por la mañana con una enfermiza sensación de fraudulencia y vacío. Para alcanzar “el éxito” sin alcanzar una autoestima positiva serás un condenado a sentirte un impostor esperando con ansia ser expuesto.




    Nathaniel Branden califica la validación externa como “pseudo-autoestima”, sosteniendo que “la verdadera autoestima” viene de fuentes interiores, tales como la auto-responsabilidad, auto-suficiencia y del conocimiento de las capacidades y habilidades de cada uno para tratar obstáculos y adversidades, sin tener en cuenta lo que otros piensen. La pseudo-autoestima es la ilusión de la auto-eficacia y el auto-respeto sin la realidad. Es un recurso no racional, auto-protector para disminuir la ansiedad y para proveer un falso sentido de seguridad (para moderar nuestra necesidad de auténtica autoestima mientras permite a las causas reales de su carencia ser evadidas). Se basa en valores que quizás son apropiados o inapropiados pero en ninguno de los casos están intrínsecamente relacionados con las demandas de auto-eficacia y auto-respeto (Branden, 1992: 36).




    Por consiguiente, el “efecto ser el centro de atención” va de la mano con el empujón de la pseudo-autoestima del protagonismo online y las búsquedas digitales: la mayoría de nosotros permanecemos en nuestras propias mentes. Mientras que en medio del triunfo personal o una situación embarazosa, estamos normalmente centrados en que nos está pasando, en su afectación a nuestra vida, y como aparece ante los demás. Cada uno de nosotros somos el centro de nuestro propio universo. Como estamos tan centrados en nuestro propio comportamiento, puede ser difícil el llegar a un cálculo preciso en cuanto nuestro comportamiento es visto por otros. Ciertamente, una revisión cercana revela diferencias frecuentes entre como vemos nuestros actos (y pensamos que otros los verán) y como son realmente vistos por los demás. Haciendo una brillante aportación en una conversación grupal, contribuyendo en un proyecto exitoso o ejecutando el salto perfecto en la cancha, a veces encontramos que nuestros esfuerzos que vemos como extraordinarios y memorables son inadvertidos o subestimados por los demás (Gilovich, Medvec y Savitsky, 2000: 211). Gilovich, Medvec y Savitsky apodan a este “fenómeno aparente” el efecto ser el centro de atención: las personas tienden a creer que el punto de mira de la sociedad está en ellos más de lo que en verdad es. Sus descubrimientos exploran las tendencias egocéntricas similares a aquellos que examinan tienden a distorsionar los cálculos de la personas del alcance para los cuales sus esfuerzos son un tema de atención para otros (Gilovich, Medvec y Savitsky, 2000: 211).




    Por lo hablado anteriormente, aunque nos cansamos de mantener la cara en las redes sociales, y de editar meticulosamente nuestros datos e imágenes para gestionar impresiones, el efecto de ser el centro de atención se da en el trabajo. La mayoría del tiempo y energía dedicada a Facebook podría ser una decepcionante pérdida de tiempo sabiendo que el 95% de las actualizaciones de nuestro estado son ignoradas (Blackman y Choquelle, 2011).




    Esto es de hecho e verdadero aspecto del reflejo en el espejo Web 2.0. Aunque las necesidades del narcisista están siempre ahí, el nuevo medio de reflejo produce facilidades para atenderlas de manera más fácil que nunca. No obstante, es considerado generalmente como normal mientras el centro de la mirada sea un otro real o simbólico, cuando el objeto de la mirada se convierte en el de uno mismo, el simbólico es superado por el narcisista. Es a través de esta “introversión” narcisista, acuñada por Jung, como el individuo se acerca a sí mismo.




    Aunque todo lo que le importa a él/ella es su propia realidad, exteriormente parecen divertirse en compañía de otros, mientras él/ella secretamente desea la admiración, aprobación y aceptación de los otros, como en el caso de la primera mirada de la madre… como los otros (1953).




    5. Escala de la vida digital




    La Escala de la Vida Digital5 fue el nombre que se le dio a una encuesta en línea llevada a cabo por la autora del presente texto para obtener datos de campo relevantes para identificar la naturaleza introvertida/extrovertida de la comunicación en línea como se resalta arriba. La encuesta se realizó en línea durante Enero-Marzo 2011 y los participantes6 fueron invitados al azar a hacer la encuesta usando redes sociales online y juegos online multi-jugador cuando era aplicable. La escala de vida digital consiste en tres apartados:




    

      	La primera sección era la escala Rosenberg de autoestima (1965), un instrumento que consistía en 10 elementos empleados para medir la “autoestima global” de los participantes, con el objetivo de identificar el efecto de la baja autoestima o alto narcisismo de acuerdo a la actitud online mostrada. 




      	La segunda sección fue el Inventario de Personalidad Narcisista - 16 (IPN), originalmente desarrollado por Raskin y Terry (1988) como un inventario de elección forzada de 40 elementos que es comúnmente empleada en estudios de psicología. IPN 16 fue pensado como un componente necesario de la escala de vida digital debido a que el narcisismo es un elemento muy penetrante en nuestro mundo contemporáneo y existe la posibilidad de que pueda ser identificado como parte responsable de los sentimientos de vacío, dificultad en las relaciones interpersonales o incapacidad de ver cualquier perspectiva diferente a la tuya misma que parece prevalecer en nuestra sociedad hoy en día. 




      	La tercera sección se llamó “Presentación de la auto escala en línea” y consiste en una selección de preguntas de la actitud online de los individuos, en las redes sociales o en los juegos multi-jugador. Particularmente centrado en el nivel de participación en estos medios mencionados, incluye preguntas de autogestión, comunicación interpersonal  y auto-expresión7.


    




    6. Destinatario de la Subescala de Comunicación




    El Destinatario de la Subescala de Comunicación (DSC) era una sección de la EVD. La consistencia interna de la subescala fue controlada por el alfa y fue tomada como fiable (α de Cronbach = 0,841) Las respuestas a los 12 artículos de DSC fueron sometidas a análisis factorial mediante análisis de componentes principales (ACP) con rotación varimax. El examen preliminar de valores propios iniciales, los porcentajes de varianza explicada y la estadística sugirieron una aparente solución de dos factores. Estos dos factores explicaron el 46,1% de la varianza total y las cargas de artículos oscilaron desde 0,407 hasta 0,785. Siete artículos cargados en el Factor 1 y cinco artículos cargados en el Factor 2.
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