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    El presente libro, Redes sociales y lo 2.0 y 3.0, tiene como objetivo aunar investigaciones originales en el ámbito del EEES (Espacio Europeo de Enseñanza Superior o Plan Bolonia), aplicado específicamente en los campos de: Comunicación, Sociología, Tecnologías Audiovisuales y de la Comunicación.




    Los siguientes capítulos constituyen los resultados de nuevos aportes dentro de la colección ‘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 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 la editorial Visión Libros y pertenecientes a la Comunidad Universitaria Internacional, en especial la Hispana.




    El Coordinador y el Editor han verificado que todos los manuscritos son de carácter científico, presentan un alto nivel de redacción, investigador y de coherencia por lo que, finalmente, todos los textos se hallan en relación con el objetivo y alcance temático del libro y de la colección en que éste se halla incardinado.




    Los enjuiciadores universitarios designados, en su labor arbitral, han valorado los siguientes aspectos:




    

      	Originalidad del manuscrito;




      	Metodología empleada;




      	
Calidad de los resultados y conclusiones, así como coherencia con los objetivos planteados en el libro y en la Colección ‘Nuevo Impulso Educativo’; y





      	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.




    Creemos que este gran esfuerzo, que ya se ha visto compensado por la satisfacción del trabajo bien hecho, se volverá a ver justificado por la cálida acogida que los lectores harán, a buen seguro, de él.




    David Caldevilla Domínguez




    Universidad Complutense de Madrid (España)




    Coordinador de la Colección ‘Nuevo Impulso Educativo’


  




  

    “¿Por qué esta magnífica tecnología científica, que ahorra trabajo y nos hace la vida más fácil, nos aporta tan poca felicidad? La repuesta es ésta: simplemente porque aún no hemos aprendido a usarla con tino”.
 (Einstein)


  




  

    PRÓLOGO




    Juan Enrique Gonzálvez Vallés
 (U. Complutense de Madrid -España-)




    Desde hace tiempo venimos investigando el uso de las nuevas tecnologías en el ámbito de las ciencias sociales y humanidades con unos resultados que cada día nos asombran más. Pero, en este empeño y afán por crear cada día una mejor Academia, hemos observado una evolución nítida en cuanto al interés de los investigadores españoles y nuestros colegas internacionales, procedentes en su mayoría de Sudamérica, en los temas analizados.




    A nadie se le va a escapar cuando comience a hojear, y ojalá también a leer en profundidad, que se va a encontrar con un libro donde el estudio del caso golea a las referencias teóricas, si se permite el símil futbolístico. Es ahí donde también podemos establecer unas conclusiones claras sobre cómo el desarrollo de las nuevas tecnologías, en especial el entorno 2.0, ya no está en fase de despegue sino en otro punto.




    El desarrollo de las herramientas propia de la Web 2.0 ha permitido que cada vez encontremos más ejemplos del uso de las mismas en diferentes ámbitos de nuestra vida cotidiana. Desde el uso doméstico hasta el docente, pasando, por supuesto, por un terreno laboral donde su implantación está cambiando de manera en la se concibe el trabajo.




    Incidimos por ello en lo interesante que resultan las investigaciones de casos prácticos que contiene este libro y que nos ayudan a responder a los interrogantes sobre el devenir tecnológico. Incluso estamos ya en el momento en el que se empiezan a plantear preguntas sobre cómo afectará la llegada de la Web 3.0 a nuestras vidas.




    Si hace tan sólo 10 ó 15 años nos hubiéramos planteado que nos íbamos a enfrentar al reto de adaptarnos a un terreno global y altamente tecnológico, donde la información viaja en segundos, nos hubiera parecido prácticamente una película de ciencia ficción. La globalización planteó indudables problemas sociales pero de la mano de la Web 2.0 también aportó innumerables ventajas para todos.




    El reto de la implantación de las nuevas tecnologías en la Universidad sigue vigente, puesto que las estructuras mastodónticas de algunas de ellas provoca que sean poco permeables a los cambios en sus planes de estudio. Sin embargo, poco a poco los docentes e investigadores universitarios han dado un claro paso adelante para ser pioneros en sus respectivas materias. De ahí que el estudio del caso sea un recurso al que se han agarrado muchos de los autores presentes en estas páginas como punta de lanza que, ojalá, desemboque en la constitución de materias de las que pronto se beneficie toda la comunidad universitaria.




    Ya hace tiempo que hemos dejado de lado el papel y el invento de Ladislao Biro para darse paso a los post de Facebook o los tweets de Twitter que dejan constancia inmediata de nuestro devenir vital por este mundo. Aunque ya existen investigaciones al respecto, tras los escándalos procedentes del mundo de la información, tendremos que estar muy atentos a cómo se afronta el debate entre seguridad, intimidad y derecho a la información en los próximos años. Es precisamente ese tipo de casos prácticos los que a buen seguro nos vamos a encontrar en un futuro cercano, puesto que hasta ahora los escándalos de este tipo se habían restringido al terreno de lo social y no lo gubernamental.




    No sólo es una de las conclusiones principales que se extraen de la observación de la información cotidiana sino que también la podemos entresacar de los artículos que aquí se encuentran. El seguimiento a hashtags es especialmente novedoso puesto que ya es un termómetro social utilizado incluso en el campo de la publicidad a la hora de hacer una planificación en medios de comunicación.




    A través de esta observación en Twitter hemos podido asistir a las reacciones sociales por las revueltas árabes o a las manifestaciones en contra de los poderes gubernamentales. Las investigaciones sobre el uso que los poderes públicos hacen de nuestros usos, costumbres y datos en las redes no va a tardar en ser eje principal en el ámbito universitario, como ya afirmábamos anteriormente.




    Las investigaciones de este libro, por tanto, son presente y futuro del estudio de la Web 2.0 y 3.0. Estudios innovadores, creativos y metodológicamente bien cimentados y estructurados que, a buen seguro, servirán de guía para la Universidad que está por venir.
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    VALORES DE CONSUMO Y REDES SOCIALES: UNA PROPUESTA DE INVESTIGACIÓN EN FACEBOOK




    Mª Henar Alonso Mosquera 


    Universidad CEU San Pablo -España-)
Ángel Bartolomé Muñoz de Luna
 (Universidad CEU San Pablo -España-)




    La presente investigación recoge un análisis de contenido respecto de las cualidades y carencias percibidas en marcas y productos de consumo y así reflejadas en las redes sociales. Se ha realizado un análisis del fenómeno “fan” en Facebook, y cómo dicha red es utilizada por los usuarios para compartir aquellos contenidos que son de su interés, participar en la construcción de marca junto a otros usuarios, crear su propia imagen a través de los grupos y páginas de las que son seguidores, etc.




    El estudio ha trabajado sobre aquellas páginas de la red social a las que se había afiliado estudiantes universitarios (público netamente conectado a la red, y proclive a relacionarse con sus marcas a través de ella). Así, en primer lugar se profundiza en la relación existente entre los jóvenes y las TT.II.CC., y muy especialmente con las redes sociales como herramientas para comunicarse y compartir, donde los usuarios pueden participar y crear contenidos en relación con las marcas. De este modo, las redes sociales se convierten en un nuevo medio para la generación (o constatación) de la imagen de las marcas. La familiaridad de los nativos digitales con dichas redes hace amigables las comunicaciones recibidas por este medio, y se establecen así relaciones con fines puramente publicitarios, por lo que es conveniente medir el impacto que tienen en las relaciones con la audiencia y las estrategias de comunicación, especialmente al tratarse de un medio en el que la comunicación es bidireccional y donde el usuario puede participar y crear contenidos en relación con las marcas.




    1. Grupos y marcas en Facebook: nuevos entornos de comunicación




    El ser humano necesita compartir sus ideas y sentimientos como ser social que es, especialmente en un entorno donde sus valores y creencias son compartidos y se ven reforzados. Siempre ha sido así, durante siglos, y el comportamiento humano cambia mucho más despacio que la tecnología. El mundo offline existe desde siempre, pero “la emergencia de la red social es sencillamente nuestro mundo online poniéndose a la altura de nuestro mundo offline” (Adams, 2012. Pág. 27).




    Por otro lado, los estudios demuestran que cada vez más se utilizan las redes sociales para buscar información antes de acudir directamente a la información percibida como intencional que facilitan las empresas, y es ahí donde las redes sociales juegan un papel determinante. Para muchos la red social cambiará la forma en que concebimos el marketing, y conocer cómo los grupos de amigos hablan de empresas, marcas y productos, será una fuente de información tan relevante como pueden ser la que nos proporcionan otras técnicas de investigación social, como los grupos de discusión o las encuestas.




    Este nuevo panorama al que se enfrenta el anunciante obliga a la empresa a una redefinición de sus estrategias de comunicación en el ámbito digital, al plantearse la necesidad de adaptar sus mensajes a las peculiaridades del entorno colaborativo a través de nuevas plataformas, como los blogs, las redes sociales, los espacios de microblogging o los canales de video digital (Castelló, 2010). Hoy, los mercados han cambiado. “Los mercados son conversaciones”, como se afirmaba en el Manifiesto Cluetrain.




    1.1. El consumidor y usuario de redes sociales




    El usuario de redes sociales actual es un joven perteneciente a la denominada generación Einstein, generación ND (Nacido Digital), generación C -“Creatividad, Contenido, Compartir”- (Búa, 2010), Echo Boomers (OMD, 2012), “Net generation” (Oblinger y Oblinger, 2005) o, más comúnmente, Generación Y, que está constituida en España por más de ocho millones de jóvenes. Es un usuario cada vez más sofisticado, con más redes, más usos y más puntos de contacto, según la consultoría The Cocktail Análisis (2012).




    Este nuevo consumidor adquiere nuevos perfiles y denominaciones. Es un crossumer, porque es co-productor, distribuidor y consumidor; es fan de la marca, fansumer, es un consumidor profesional (prosumer), con gran cantidad de información a su disposición para sus decisiones de compra y consumo (Castelló, 2010). El estudio “The Next Best Brand”, realizado por Método Helmer a través de su Observatorio Permanente de Tendencias FUTUR:E, habla del persumer, concepto que nace de la fusión de person y consumer. (Huertas, 2010).




    Por medio de las redes sociales, los jóvenes de la generación interactiva adquieren capital-red social, o conocimiento asociado a la contribución propia y de los demás a la comunidad, al compartir sus experiencias y opiniones en nuevos espacios de apoyo, sociabilidad y reconocimiento que generan y desarrollan simultáneamente (Tabernero et al., 2010). Cada generación y cada grupo social “naturaliza” las tecnologías que tiene a su alcance e intenta sacarles partido, y para nuestros jóvenes usar Internet, la mensajería instantánea o las redes sociales es algo tan natural como lo fue para sus padres ver la televisión o para sus abuelos escuchar la radio (Bernete, 2010).




    1.2. Información y persuasión en las redes sociales




    La necesidad de pertenecer a grupos está muy arraigada dentro de nosotros, del ser humano. Distintas investigación han demostrado (Adams, 2012. Págs. 57-58) que tendemos a formar grupos a veces basados en características muy arbitrarias, hacemos sacrificios por el grupo, y en determinadas situaciones los grupos se vinculan mejor que los individuos (Brooks, 2011). En Facebook (2013) “Los grupos proporcionan un espacio cerrado para que grupos pequeños de personas puedan comunicarse sobre los intereses que comparten. Cualquier persona puede crear un grupo” frente a las páginas, que “permiten a organizaciones, empresas, famosos y marcas reales comunicarse de forma general con la gente a la que gustan”. Los grupos de Facebook constituyen lo que los sociólogos denominan “lazos débiles” con los que “interactuamos debido a algún interés u objeto común” (Adams, 2010. Pág.85), sin embargo, Mark Granovetter (1973) descubrió que a veces son una mejor fuente de información que los lazos fuertes, mucho antes de que existiera Facebook.




    La relación entre los jóvenes y los entornos interactivos suscita un creciente interés tanto en el mundo académico como en el profesional, pues los jóvenes son un público atractivo desde un punto de vista comercial, y plantean un importante reto a sus educadores (padres, docentes, medios de comunicación incluso) sobre cómo acceder a ellos y adaptarse a sus modelos de comunicación. En este sentido, conviene tener en cuenta que la familiaridad de los nativos digitales con las nuevas tecnologías, y muy especialmente con las redes sociales, hace amigables y cercanas las comunicaciones recibidas por este medio (Alonso y Bartolomé, 2011).




    Las redes sociales y otros soportes para la comunicación online como blogs, foros, etc. efectivamente, son para los jóvenes un medio enfocado al entretenimiento, que les permite comunicarse con los suyos, y decidir qué quieren compartir de sus bienes (música, vídeos, etc.) y conocimiento con los demás, como forma de reforzar su propia identidad. Pero también son un lugar para informarse y compartir información sobre bienes y servicios antes, durante y después de sus procesos de compra. De hecho, sus compras pasan de manera más o menos indirecta por los comentarios de la Red, y podría hablarse incluso de un modelo de compra colaborativa (Brandreportblog, 2012).




    Otros estudios refuerzan esta idea de que las redes sociales influyen decisivamente en las decisiones de compra. Según Forrester y Ernst & Young (2012), el sesenta por ciento de los consumidores modificaría una intención de compra si encontrase comentarios negativos en las redes sociales. Así, las empresas deben “estar ahí” para conocer y responder de manera inmediata a las opiniones y comentarios de los usuarios respecto de marcas, productos y servicios.




    Es interesante tener en cuenta, además, que los consumidores online entre 18 y 34 años buscan valores y atributos cuando están considerando realizar una compra, que difieren de los aspectos que les llevan a tomar la decisión final, algo que hace que los mensajes y el engaging que tratan de llevar a cabo los anunciantes se vuelva más complicado y no pueda aplicarse a todas las situaciones.




    No obstante, el dato positivo para las marcas radica en que los jóvenes creen más en los mensajes que les hacen llegar las marcas que los de líderes políticos o sociales, pues los reciben a través de los canales y códigos que son familiares para ellos (Búa, 2010). Además, las redes sociales son para el usuario y potencial consumidor un canal percibido como no “persuasivo” al basarse en tres principios como son la afiliación voluntaria de los usuarios, la aportación colaborativa de contenidos por parte de cada uno de ellos (fotos, vídeos, información, comentarios, votaciones, participación…) y la atención voluntaria a las acciones comerciales que las marcas realizan (García Guardia y Núñez, 2009). En todo caso, lo más interesante es, especialmente, el valor que supone para los propios internautas las dos primeras: estoy aquí porque quiero, comparto porque quiero y con quien quiero, y los demás hacen lo mismo. Así, la idea de por un lado, obtener información útil de forma desinteresada y gratuita, y por otro, el refuerzo de autoestima y reconocimiento social basado en la posibilidad de ofrecer las propias opiniones e incluso de recibir comentarios positivos o “me gusta” basados en las mismas, contribuye fuertemente a la generación del sentimiento de comunidad. En este escenario, las marcas son una seña de identidad, como lo son en la vida offline. El perfil de Facebook de un joven es el reflejo de su identidad, y las marcas, quieren formar parte de ella. El consumo es un lenguaje, un modo de expresión del estatus, los valores y los estilos de vida de las personas, y la posesión de bienes constituye la base de la identidad de los jóvenes (Miralles, 2008). En este sentido, la relación entre usuarios de las redes sociales pasa de ser vertical a ser horizontal, posibilitando una aparente igualdad, dado que el usuario puede actuar como emisor, transmisor o receptor de la información (Caldevilla, 2010).




    Para Colás, González y Pablos (2013), los jóvenes cada vez con mayor frecuencia se expresan preferentemente a través de sistemas de comunicación virtual, y priorizan estas formas de comunicación respecto a las tradicionales, basadas en el contacto personal, por lo que el uso de herramientas como las redes sociales les aporta respecto de la necesidad social de los jóvenes de interactuar con sus iguales, en primer término, y en segundo lugar, respecto de la dimensión más psicológica y afectiva.




    Algunos datos cuantitativos que refuerzan estas teorías son los siguientes: el 93% de los internautas comprendidos entre los 14 y los 17 años son usuarios habituales de las redes sociales. El acceso a las mismas se realiza a través del ordenador, pero además el 67% de los usuarios lo hace también a través de su teléfono móvil y/o su tableta (56%) (The Cocktail Análisis, 2013). El Séptimo Observatorio de Tendencias Nokia (2012) revela que el 64% de los jóvenes entre 19 y 24 años utilizan Internet en el móvil, buscando las mismas funcionalidades que en el ordenador, y nueve de cada diez utiliza las redes sociales -más de la mitad lo hace diariamente-. Aunque entre los más jóvenes, Facebook también es la plataforma más conocida y utilizada –como señalan Túñez y Sixto (2012), es la segunda página web más visitada, y casi el 90% de los usuarios de redes sociales tienen perfil en ella-, su red social favorita es Tuenti, según el estudio del IAB (IV Estudio Anual de Redes Sociales IAB-Elogia, 2013), con Twitter creciendo como “la red de moda” ((The Cocktail Análisis, 2013). En su uso de dichas redes, los jóvenes simultanean esta actividad con otras tareas como escuchar música (82%), ver la televisión (47%), estudiar (35%), y otras como realizar trabajos de clase con baja implicación, ver películas o series en Internet, o hacer diversas tareas del hogar (11%) (Monge y Olabarri, 2011: 94).




    2. Metodología.




    Este estudio tiene como objeto la relación establecida por los jóvenes con las marcas en Facebook. La evaluación de la relación entre los jóvenes y sus marcas se ha apoyado en un estudio de campo. El objetivo es mostrar cómo los jóvenes se relacionan con sus marcas para establecer las cualidades y carencias percibidas en marcas y productos de consumo. Para ello se han analizado las páginas y grupos creados en Facebook por los usuarios y por las propias empresas.




    Este trabajo recoge la primera parte del estudio, exploratoria, en la que se han analizado los principales grupos o páginas a los que se afilian en dicha red social los universitarios, considerando especialmente la categoría de los productos o marcas con los que desean mantener esta vinculación. Para ello, se propuso a un grupo de estudiantes universitarios que participasen de forma voluntaria en el proyecto. Dadas las condiciones del usuario habitual de las redes sociales, su perfil demográfico y psicográfico, consideramos que entre nuestros propios estudiantes se podía establecer la mejor muestra de estudio.




    A cada uno de los diez estudiantes que voluntariamente participó en el proyecto se le solicitó, en primer lugar, que volcara los nombres de los grupos y páginas de las cuales eran seguidores en Facebook, pero solamente de aquellos que incluyesen en la denominación el nombre de una empresa o marca comercial, a través de una ficha diseñada para tal fin. Además, para que los datos fuesen confidenciales, por una parte, y para incrementar la muestra del estudio, por otra, se pidió a cada participante que consiguiese los datos de otros nueve estudiantes universitarios. Con ello, no lográbamos una muestra representativa estadísticamente, pero sí lo suficientemente significativa como para a partir de los datos obtenidos desarrollar una segunda fase del estudio.




    Para que el estudio fuese totalmente aleatorio, se sorteó la letra del apellido por la cual cada uno de los participantes tenía que volcar los grupos y páginas en Facebook de sus nueve amigos. Asimismo, para evitar duplicidades, se les indicó que no podían incluir a personas que fuesen también amigos en dicha red social de otros participantes del estudio.




    A pesar de la absoluta confidencialidad de los datos (solo tenían que indicar edad, sexo, carrera cursada, y su listado de grupos), se creó un modelo de autorización para que los estudiantes recabasen la firma de aquellos amigos participantes en el proyecto, y de hecho, a la hora de tabular los datos, se desecharon aquellos provenientes de personas que no hubieran autorizado que sus datos formasen parte de la muestra. Así, también favorecíamos que los voluntarios no tuviesen miedo a perder su privacidad por darnos sus propios datos de afiliación, puesto que cuando lo hacían nos entregaban también los de sus amigos, por lo que no era posible saber cuáles eran los grupos a los que pertenecía cada uno.




    Una vez recibidas todas las fichas válidas y autorizadas, tabulamos los resultados correspondientes a los ochenta estudiantes participantes, veintiún hombres y cincuenta y nueve mujeres, todos ellos estudiantes universitarios entre veinte y veinticuatro años, y matriculados en las titulaciones de Administración y dirección de empresas, Arquitectura, Ciencias políticas, Derecho, Diseño gráfico, Ingeniería industrial, Marketing y gestión comercial, Medicina, Periodismo, Publicidad y relaciones públicas, y Turismo. Al haber solicitado a nuestros estudiantes que recurriesen a sus amigos, se evitaba el sesgo propio de acudir a estudiantes solo de Comunicación, que a priori y por nuestra experiencia son más activos y participativos en redes sociales.




    Entre las fichas de todos los estudiantes que finalmente participaron, recabamos un total de 611 grupos distintos, todos ellos cumpliendo el requisito de incluir en su nombre el de una marca comercial. Esta primera parte del estudio nos ha permitido así descubrir las categorías de producto que generan mayor interés para el público objetivo analizado.




    La tabulación se realizó considerando las siguientes variables: nombre del grupo o página, marca a la que hace referencia, oficialidad (es decir, si se trataba de un grupo creado por la propia marca, o por un usuario particular), categoría de producto a la que se hace referencia, valor (o sea, la connotación que transmite el nombre del grupo respecto del producto o marca al que hace referencia), y valoración de dicho valor (positiva, negativa o neutra). Con toda esta información, se procedió al análisis de los resultados.




    3. Datos obtenidos.




    En primer lugar, el dato más relevante que apreciamos al analizar la tabla obtenida es el referido al origen y sentido último de cada grupo. Así, podemos hablar de grupos oficiales, creados por empresas e instituciones con el fin de promover sus productos y/o marcas ante el consumidor. Hay que señalar que la mayoría de los grupos que aparecían en las fichas de nuestros estudiantes eran los grupos de carácter oficial, un total de 518. Sin embargo, los restantes grupos eran de carácter no oficial, y entre ellos hay que destacar dos categorías. En primer lugar, los creados como perfiles extraoficiales por fans de determinados productos o marcas (por ejemplo, resalta la diferencia entre el perfil FC Barcelona, que pertenece al propio club, o el FCBarcelona, de un usuario particular y fan de dicho equipo, que puede inducir a error por parte de los usuarios, los dos grupos de nombre Dayaday, uno de ellos administrado por la propia marca de complementos y otro creado por una fan de la misma, o los múltiples perfiles extraoficiales creados para resaltar la figura del tenista Rafael Nadal), que desean compartir sus preferencias en la red social.




    Por otra parte, entre los estudiantes de nuestra muestra, detectamos numerosos grupos en Facebook que cumplen la condición propuesta de incluir el nombre de una marca comercial, pero sin afán de que dicho grupo verse sobre la categoría de producto de la marca elegida, sino mencionando las marcas comerciales como parte de un contexto, de un modo casi metafórico, pues se utiliza el nombre de la marca para expresar una cualidad, positiva o negativa, asociada a la misma. Así, asociaciones de ideas que las empresas deberían tener en cuenta son tales como “Mi lavadora tiene mejores programas que Telecinco” (con más de sesenta y ocho mil fans), “Vuelos de Ryanair con mas anuncios que Spotify”, “Señoras que sacan una silla a la calle y montan su propio Sálvame” o “Gandalf es poderoso porque lleva una batamanta”.




    Dejando de lado estas muestras de humor, y analizando los grupos más numerosos, es decir, los perfiles oficiales, pasamos a estudiar las categorías a las que estos hacen referencia. Consideramos que los grupos o páginas a las que los estudiantes se afilian están vinculados a aquellas marcas o productos que son más importantes en su vida diaria. En este sentido, establecimos a priori una serie de categorías a las que vincular los productos o marcas mencionados: ocio, productos de gran consumo, moda, tecnología, medios de comunicación y cultura, distribución comercial, otros productos, y otros servicios. A su vez, y por la amplitud de grupos contenida en dichas categorías, las desglosamos del siguientes modo: productos relacionados con el ocio (deportes, música, restauración, turismo, bebidas alcohólicas y ocio nocturno); en segundo lugar, productos de gran consumo disponibles en grandes superficies, como alimentación y bebidas; tercero, mundo de la moda (moda, belleza y bisutería); cuarto, productos tecnológicos (desglosados en tecnología general, vídeo, móviles, juegos online y redes sociales); quinto, medios de comunicación y cultura (televisión, cine, prensa, radio, revistas, libros y otros medios); sexto, distribución comercial; y ya en menor medida, otros productos como medicamentos, automóviles, y categorías vinculadas con otros servicios como banca, educación, grupos políticos, asociaciones y ONGs, estos últimos ya con una mínima representación.




    Dada la amplitud de la información obtenida en este primer estudio, y la limitación de espacio existente, destacamos en este artículo los datos más significativos y las marcas representadas, sin entrar en otros criterios de clasificación, que se mencionan en las conclusiones.




    La categoría “ocio”, en sus diferentes modalidades, agrupa al 22% de los grupos analizados. Respecto del mundo del deporte, detectamos 37 grupos diferentes. En cuanto a grupos oficiales, esta categoría supone el 4,5% del total, y en ella priman los grupos oficiales de seguidores (23 grupos) tanto de clubes de fútbol (Real Madrid, Atlético de Madrid y Barcelona) y de otras especialidades deportivas (L.A. Lakers), de deportistas de élite como Rafa Nadal, Cristiano Ronaldo, Messi o Usain Bolt, de marcas deportivas como Nike, Adidas y algunas líneas dentro de estas, y de algunas asociaciones deportivas, así como la página oficial de la NBA.




    Detectamos cuarenta grupos diferentes relacionados con el mundo de la música, dos de cada tres usuarios eran seguidores de al menos un grupo relacionado con el mundo de la música. Entre dichos grupos, veintiséis de ellos son los perfiles oficiales de conjuntos musicales o cantantes (Pereza, Red Hot Chili Peppers y The Kooks, los más seguidos) así como de determinados eventos o festivales (Monegros y Creamfields, los más destacados por número de fans).




    También dentro de la categoría de ocio incluimos los restaurantes. Hasta 61 usuarios son seguidores de comunidades vinculadas a marcas de este sector, con 26 grupos distintos, de los cuales 18 son grupos oficiales. La mayoría se vinculan con lugares económicos, de comida rápida, como parece propio del perfil de usuarios manejado. Así, Ginos, Starbucks, Vips (tanto los seguidores de Vips como del Club Vips), Foster´s Hollywood o Telepizza son los grupos mayoritarios.




    Respecto de la subcategoría “turismo”, con treinta usuarios, encontramos 23 grupos, 17 de ellos las páginas oficiales en Facebook de aerolíneas (Binter, Iberia o Vueling y Vueling people), de lugares (Visit Argentina o Islas Canarias) o de bienes y servicios vinculados con el turismo (Guía Repsol, Rumbo, eDreams…).




    En cuanto a bebidas alcohólicas (subcategoría que incluimos en ocio y no con otros productos de alimentación y bebidas, por su consumo fuera de casa y vinculado efectivamente más al ocio que a las rutinas del hogar), el cuarenta por ciento de los encuestados son seguidores de alguna marca en esta categoría. Así, encontramos 24 grupos, once de ellos los grupos oficiales de marcas de bebidas espirituosas (Ron Santa Teresa, Jagermeister, Brugal, Martini, Barceló y la ginebra Beefeater), los fans de Tío Pepe, así como de diversas marcas de cerveza (Estrella Galicia, Carslberg, Amstel y Heineken). Por último, respecto a los locales de ocio nocturno, ningún grupo tiene un seguimiento significativo, pues encontramos 21 fans, repartidos entre doce grupos oficiales de diversos pubs y discotecas de la geografía nacional.




    Una de cada cuatro de los participantes en el estudio es seguidor de marcas de alimentación, la mayoría de ellas vinculadas a aperitivos, dulces y snacks, aunque el número de grupos es reducido (cuatro por ciento del total). Plátano de Canarias, Pringles España, Kinder Bueno, Ferrero Rocher, Nespresso, Suchard, NESCAFÉ España, Lindt Chocolate España, Conguitos, Carbonell, Oreo, Nutella, Häägen dazz, y After eight son las marcas seguidas. Schweppes, Coca Cola (dos usuarios) y Pepsi son las tres marcas seguidas en la categoría de bebidas refrescantes, pero sin embargo no destacan por un seguimiento masivo.




    Respecto del mundo de la moda, segunda categoría con mayor número de seguidores, representa el veinte por ciento de los grupos analizados. En cuanto al textil y complementos, encontramos hasta 56 grupos distintos, algunos de carácter más aspiracional, referidos a marcas de gran prestigio como Chanel, Loboutin o Jimmy Choo, pero los que agrupan a mayor número de fans son los perfiles oficiales de marcas más asequibles, como Abercrombie&Fitch, Zara, Topshop, H&M, Victoria´s Secret, Asos o Bimba&Lola. Igual sucede en la categoría belleza, donde se registran veinte perfiles oficiales, pero solo tienen un mayor nivel de seguimiento los referidos a productos o establecimientos de compra masiva, como son Pantene, L´Oreal, Sephora, Makeup Zone y Kiss&Makeup. Pandora y Aristocrazy son las marcas seguidas en la categoría de bisuteria.




    En el ámbito de la tecnología, los estudiantes son seguidores de los perfiles oficiales de 28 entidades, el seis por ciento del total. Algunas son compañías nacidas por y para el online, como las empresas de cupones de descuento y compra colectiva (Sorteamus, Easybuy, Amazon buy vip, Groupon, Privalia, Groupalia o Lets Bonus), sitios web de redes sociales como Filmaffinity, Blogger o Facebook, o de juegos en red como Farm Ville, Texas HoldEm pocker o Angry birds. También encontramos a los seguidores de los fabricantes de productos tecnológicos como Apple, Orange, Iphone, Blackberry, Samsung (página de España), Polaroid, iTunes, iPoduplink o Intel. No obstante, la categoría con mayor seguimiento es la de páginas de descarga gratuita de contenidos de ficción, con Series.ly, seguida por el 14% de los encuestados.




    Respecto de los medios de comunicación,, que agrupan al catorce por ciento de los perfiles oficiales detectados, encontramos hasta treinta y tres perfiles oficiales de series y programas de televisión, con Gossip Girl como página favorita (seguida por el 8% de los estudiantes). Nueve grupos con diez seguidores engrosan la categoría de cine, dos en libros, cuatro perfiles en prensa y otros cuatro en radio. No obstante, es mayor el seguimiento de los perfiles oficiales en la categoría de revistas, donde uno de cada cuatro estudiantes sigue a alguna publicación periódica como Vogue, Telva, Cuore, Harpers Bazaar, Elle, GQ, Aletheia y The Arquitech Newspaper. Destaca que el 13% de los encuestados es seguidor de alguna de las edidciones (nacional o extranjera) de la revista Vogue. Respecto de medios online, encontramos doce grupos, donde detaca el seguimiento de blogs de moda y ocio.




    Las categorías con menor representación en el estudio, por debajo del diez por ciento, son las de otros productos, (cuatro grupos de automoción y dos de productos farmacéuticos), distribución comercial (cinco grupos), y servicios, donde encontramos dos perfiles de banca (Openbank y La Caixa, con un único seguidor cada uno de ellos) y cuatro perfiles de entidades vinculadas al mundo de la educación. Asimismo, en entidades sin ánimo de lucro, encontramos a un seguidor único en los siguientes tres perfiles: UPyD, Esperanza Aguirre y Mariano Rajoy. Por último, figuran nueve perfiles con un único seguidor de ONGs.




    4. Conclusiones y discusión.




    A pesar del reducido tamaño de la muestra analizada, que nos impide establecer conclusiones cuantitativas o cualitativas con validez científica, esta primera fase del estudio sí nos ha permitido obtener algunos datos interesantes a partir de los que proponer hipótesis para un estudio de mayor calado.




    Respecto de las páginas oficiales, perfiles creados por las propias marcas, sobre los que hemos recogido los datos en este artículo, podemos considerar que, si bien es cierto que el perfil seleccionado de estudiantes universitarios encaja con el de usuarios fuertes de redes sociales, también lo es que en esta franja de edad, su limitado poder adquisitivo puede dificultar la medida de la eficacia de las acciones que las marcas desarrollan en la red. En este sentido, un aspecto que deberemos estudiar es el seguimiento de marcas con carácter aspiracional (por ejemplo, en categorías como moda, belleza, bisutería, automoción), donde las acciones de las marcas no deberían tener un fin tan claramente comercial para este público pero sí deberían ir reforzando el valor de la marca para lograr la preferencia cuando dichos usuarios puedan ser consumidores de la misma.




    Por ello, podría resultar interesante realizar este mismo estudio con consumidores de una edad sensiblemente superior, también usuarios fuertes de redes sociales, pero con una capacidad adquisitiva mayor.




    Por otro lado, las marcas seguidas por los estudiantes universitarios también encajan con los productos y servicios de los que actualmente son consumidores: diversos productos relacionados con su ocio y tiempo libre, medios de comunicación, restauración, moda asequible, alimentación y bebidas… en general, categorías que sí pueden realizar acciones promocionales dirigidas claramente a este target, y que deberían aprovechar la capacidad de las redes sociales para dicho fin. De acuerdo con este dato, sería interesante estudiar las acciones que dichas marcas actualmente desarrollan.




    Determinadas categorías han obtenido un índice de seguimiento muy bajo. Sin perder de vista el valor no científico de la muestra, pero sí parece encajar el dato de que los universitarios no tengan excesivo interés por productos, especialmente servicios, que actualmente no son de su consumo habitual, como sucede por ejemplo con el sector de banca, aseguradoras, etc. Este es otro estudio en el que podríamos enfocar nuestras hipótesis, e investigar si dicho desinterés se mantiene en consumidores de edad superior, usuarios fuertes de dichos productos, y en caso de que así fuese, conocer por qué las empresas implicadas no logran mayor seguimiento, si están realizando acciones adecuadas en las redes sociales, etc.




    Es muy llamativo el desinterés que muestran los estudiantes participantes en el estudio por la política (tres grupos), las asociaciones de fin social (nueve grupos) o la religión (cero grupos). Como ya han puesto de manifiesto otros estudios previos, los jóvenes se sienten más atraídos por lo mensajes comerciales de las marcas, que por los de líderes sociales, a pesar, o precisamente por, el actual contexto. En todo caso, cabría analizar si efectivamente la falta de afiliación en las redes se corresponde con un desinterés real en sus vidas por dichas cuestiones, si las entidades implicadas no están realizando los esfuerzos adecuados en su comunicación 2.0, si los estudiantes asocian las redes sociales con el ocio y no con otros temas de mayor calado, o si el deseo de mantener la privacidad respecto de cuestiones sensibles como la ideología política o religiosa es el motivo para no declararse seguidor de ninguno de estos grupos en las redes.




    Asimismo, otros aspectos sobre los que se ha puesto de manifiesto que podríamos formular hipótesis de acuerdo con los datos obtenidos se vinculan a las preferencias en función del sexo, edad e incluso intereses profesionales (tomados en función de los estudios realizados) de los encuestados.




    Un último dato de interés hace referencia a la tipología de los grupos o comunidades estudiados según su origen. Así, vemos que hay mayor presencia de los grupos oficiales de las marcas que de los no oficiales creados por usuarios particulares. En este sentido, sería conveniente ver de forma sectorial si realmente las marcas están aprovechando correctamente su presencia en redes sociales, o si una comunicación por exceso o defecto anula la preferencia del consumidor. Si bien estos grupos oficiales sirven de reconocimiento para las marcas y productos a los que hacen referencia, hay que señalar que los grupos no oficiales, tienden más al descrédito o burla de las marcas, y de ahí que parezca conveniente conocer qué contenidos y opiniones se vierten sobre ellas a través del análisis de contenido de dichos perfiles, no solo respecto de una muestra dada de nombres de grupos, sino analizando el total de comunicaciones vertidas en el muro de dichos perfiles para una marca o producto dado.
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    EL MOVIMIENTO SOCIAL TOMA LA TELE Y SUS ESTRATEGIAS DE SENSIBILIZACIÓN A TRAVÉS DE YOUTUBE




    Alex Iván Arévalo Salinas
 (Universitat Jaume I de Castellón)




    Este artículo es parte del proyecto CSO 2012 34066 “Evaluación e indicadores de sensibilidad moral en la comunicación actual de los movimientos sociales” del Ministerio de Economía y Competitividad de España.




    Los movimientos sociales actuales con los avances tecnológicos, especialmente en el campo de la información, han experimentado importantes variaciones en su estructura y modos de funcionamiento. En el pasado, las movilizaciones se difundían a través de panfletos, charlas y las acciones de presión se debatían en reuniones presenciales. Sin embargo, en la actualidad los movimientos sociales basan principalmente su organización, difusión, deliberación y planificación desde un plano online con el uso de las redes sociales, los blogs o las páginas web, que permiten superar las limitaciones geográficas y temporales. En algunas ocasiones, en el espacio online se desarrolla la sinergia necesaria para lograr incidir en el plano offline al conseguir que miles de personas se manifiesten en las calles. Entre los avances tecnológicos que han propiciado este cambio destacamos las innovaciones en Internet con el desarrollo de la web 2.0, la expansión de las redes sociales, los progresos en el ámbito de las tecnologías de la información con la aparición de teléfonos móviles inteligentes (Smartphone) y las tabletas (tablets), la mejora en la cobertura y velocidad de las redes inalámbricas de Internet o la creación de plataformas para transmitir en tiempo real desde un móvil, entre otras.




    El impacto de las redes sociales en las movilizaciones sociales ha sido un tema que ha despertado el interés académico en los últimos años, especialmente desde las protestas que se produjeron en 2010 en los países árabes en la denominada primavera árabe, donde se constató su influencia para movilizar a la ciudadanía y soslayar los controles oficiales. Lo anterior fue determinante para propiciar el cambio político en países como Egipto.




    La irrupción de la web 2.0 y las redes sociales expresa una modificación del modelo de comunicación, desde uno de carácter unidireccional, basado en un emisor omnipresente y un receptor pasivo, a un esquema dialógico, de autocomunicación de masas como plantea Castells (2009). En este último modelo cada persona se convierte en su propio medio de comunicación, y se produce un diálogo e interacción entre emisores y receptores (interlocutores) en plataformas como Youtube, Wikipedia, Flickr, MySpace, Facebook, Twitter o Blogger, entre otros.




    En España, el movimiento 15-M de 2011 fue activo en utilizar las redes sociales para movilizar a la ciudadanía y plantear un cambio estructural a nivel político y económico. También este movimiento social ha destacado por desarrollar proyectos e iniciativas comunicativas en Internet como Toma la Tele www.tomalatele.tv, una plataforma que se creó en marzo de 2012 y que en sus inicios tuvo como objetivo principal facilitar un espacio online para que las asambleas y los colectivos que conforman este movimiento pudieran dar a conocer las grabaciones de sus debates y actividades. Posteriormente, este proyecto incluyó la creación de programas informativos sobre sus temas de interés. De esta manera, encontramos programas como Sí se puede, que relata la actualidad de la problemática de la vivienda o En Krudo Live, un informativo nacional e internacional caracterizado por la denuncia, entre otros. Toma la Tele ha destacado por cubrir en tiempo real (streaming) las protestas o las intervenciones desde sus móviles a través de páginas como Bambuser. Sus distintas áreas de trabajo han permitido visibilizar los temas que defiende el 15-M y contribuir a que las personas se identifiquen con sus reivindicaciones. Por lo tanto, se ha convertido en una alternativa al silenciamiento y la construcción negativa que experimentan en los medios de comunicación convencionales.




    Este colectivo tiene una concepción crítica del periodismo convencional, y sus principios se basan en desarrollar una información alternativa, que esté al servicio de los intereses comunes. Su propuesta se refleja en una imagen publicada en su web. En ella la televisión convencional es representada en un hombre que viste de manera formal, con un sombrero de copa alta y que se ríe de manera macabra, posiblemente para representar a un magnate de la comunicación o los poderes económicos que controlan los principales medios de comunicación. Este hombre sostiene un monitor que emite líneas circulares, que asociamos con la hipnosis, como forma de expresar que la televisión manipula de acuerdo a determinados intereses. A la derecha, se observa un dibujo que representa otra forma de concebir la televisión, que se visualiza en un monitor que emite diferentes colores y es sostenido por cuatro figuras humanas. Con esta imagen se expresa la necesidad de que los contenidos sean diversos y participativos. Para dejar en claro esta comparación en medio de estos dos dibujos, se emite la pregunta ¿Qué tele quieres ver?
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    Imagen publicitaria de Toma la Tele. Fuente: Toma La Tele




    La viabilidad de Toma la Tele se fundamenta en el nivel de compromiso que presentan sus miembros, incluso en algunos casos destinando horas de descanso tras sus jornadas laborales. Como nos relata un portavoz1, en ocasiones no se cuentan con los recursos, los materiales o los conocimientos técnicos necesario, pero el ingenio y la creatividad logran subsanar estas desventajas. Se aprende de la práctica y del trabajo colaborativo.




    Otra función de Toma la Tele es la elaboración y difusión de los discursos promocionales para convocar a las manifestaciones sociales que se realizan en Madrid. En relación a este aspecto, este artículo analizará dos producciones audiovisuales elaboradas por este colectivo que han sido difundidas a través de Youtube y que presentan diferentes estrategias discursivas. En un primer momento, se realizará un análisis de contenido que reflejará sus principales características para posteriormente comparar sus niveles de recepción.




    
1.1. Las investigaciones sobre el 15-M





    El movimiento social del 15M en España ha sido estudiado desde distintas expresiones y disciplinas. Es así como se han publicado trabajos que analizan sus aspectos políticos, sociológicos, educativos o comunicativos2.




    Los trabajos que se han publicado en el ámbito comunicativo han abarcado líneas de estudio como el análisis discursivos de diarios españoles sobre la cobertura de las movilizaciones del 15-M y su construcción mediática durante el 2011 (Pinilla 2011; Chavero 2012; Castillo, García y Smolak 2013). Otros trabajos han analizado el uso y la influencia de las redes sociales en el origen y la promoción de este movimiento, siendo más frecuente los artículos que investigan Facebook (Piñero y Costa, 2012) y Twitter (Chavero 2012). A lo anterior se añade la realización de investigaciones discursivas sobre los lemas del movimiento (Álvarez y Cueva, 2013; Martín, 2013) o algunas reflexiones teóricas y conceptuales sobre el efecto de las tecnología de la información en la gestación, organización y promoción de este movimiento (Barranquero y Calvo 2013; López, 2013). Es importante destacar que algunos de estos artículos han utilizado programas y webs para la recopilación de datos como Addictomatic, Socialmention o Topsy (Castillo, García y Smolak, 2012; Martín, 2013). También han sido relevantes las aportaciones del grupo DataAnalysis15M, que agrupa a distintos centros de investigación como el Programa de Comunicación y Sociedad civil del IN3 o la fundación Barcelona Media, entre otros. Este grupo en julio de 2013 realizó un encuentro transdisciplinar del 15-M denominado 15MP2P3 en la Universidad Oberta de Cataluña, Barcelona.




    2. Metodología




    La metodología de este artículo se divide en dos fases. La primera realiza un análisis de contenido. En este nivel se analizarán algunos aspectos como la construcción de los personajes (representación y planos), en el caso de que existieran, el texto (se verifica si el discurso argumenta críticamente, contextualiza, implica al receptor o sugiere acciones concretas) y los aspectos sonoros (su coherencia con el texto).




    En la segunda parte se indaga en la recepción de ambos vídeos, a partir de los datos que proporciona Youtube como el número de reproducciones, las calificaciones recibidas en las categorías Me gusta o No Me gusta, la cantidad de comentarios y el análisis de su contenido. En relación a los comentarios, nos interesa conocer su aportación en la construcción de un espacio deliberativo sobre los planteamientos defendidos por el 15-M. Para su análisis se establece el siguiente modelo, que toma como base algunas categorías del manual de codificación del equipo de investigación Ciberdemocracia de la Universidad Rey Juan Carlos de Madrid, y que es recogido por Iranzo y Farné (2013).




    

      

        

        

      



      

        

          	

            Longitud del mensaje


          



          	

            Corto (menos de 140 caracteres), medio (entre 140 y 500), largo (más de 500).


          

        




        

          	

            Posicionamiento


          



          	

            Negativo: Contrario al contenido del vídeo.




            Sin posicionamiento: No expresa con claridad su valoración.




            Positivo: Favorable al contenido.


          

        




        

          	

            Nivel argumentativo


          



          	

            Simple (Se centra en la descripción).




            Medio (Se argumenta sin abordar el contexto y la estructura).




            Elaborado (Se aportan datos, se menciona el contexto y los temas de fondo).


          

        


      

    




    3. Análisis de contenido




    Como señalamos, los vídeos seleccionados presentan dos estrategias discursivas para movilizar y motivar la participación en las protestas que se convocan. La primera es denominada “la violencia y la demonización del otro” y la segunda “el cambio es posible”.




    
3.1. La violencia y la demonización del otro





    La primera estrategia discursiva se encuentra presente en el vídeo Merkel go Home4, publicado el 3 de septiembre de 2012. El objetivo de esta pieza audiovisual es convocar a una protesta para rechazar la visita a España de la canciller de Alemania, Angela Merkel5. La manifestación se programó para el 6 de septiembre en la ciudad de Madrid.




    Una de las principales características de este vídeo es la construcción negativa del otro. El discurso evidencia una demonización de la contraparte para construir un escenario marcado por la sensación de amenaza. El uso de la violencia también es una estrategia de promoción de la protesta.




    Los personajes que aparecen esta pieza audiovisual son: Angela Merkel, canciller de Alemania y Mariano Rajoy, presidente del gobierno de España. Para visualizar a estos políticos se utilizan primeros planos de sus rostros y se realizan movimientos de cámara panorámicos horizontales (paneos) de izquierda a derecha y viceversa. El rostro de Merkel expresa seriedad y molestia, visible en su boca arqueada. En cambio, Rajoy presenta los ojos y la boca abiertos en señal de sorpresa.




    El uso de la violencia como estrategia de persuasión se focaliza en la figura de Merkel como vía para potenciar el rechazo en torno a la imagen de esta mandataria y las políticas de su gobierno. Para ello se incluye el rostro de esta mandataria en un dibujo que simboliza el cuerpo humano, el cual recibe una patada de otra figura que la expulsa por los aires. El rechazo a su presencia también se plasma en la selección del título. Cabe destacar que este vídeo tuvo una segunda reproducción el día siguiente que incluyó en su titulo un insulto “Fuck the troika”. La presencia de violencia en los discursos podría estar legitimando una respuesta de los ciudadanos de este tipo, un aspecto incoherente con los planteamientos del movimiento 15-M, que desde sus inicios planteó una protesta y una reivindicación pacífica.
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    Fotografía vídeo Merkel go Home. Fuente: Toma la Tele




    Para crear un ambiente amenazante, el vídeo comienza con la frase “Ya están aquí”, que se complementa con la canción la Marcha imperial de la Guerra de las Galaxias, que en esta película se utiliza para caracterizar a su personaje antagónico, Darth Vader.




    El video no presenta un marco referencial profundo y elaborado sobre los motivos de la protesta, aunque menciona una reivindicación a través de la frase “Ni un euro más para los bancos”. También se incluye el lema “No debemos. No pagamos” que sugiere una forma de actuar ante un escenario injusto que considera injusto al proponer no pagar la deuda. El texto no implica al receptor como por ejemplo a través de preguntas que inviten a reflexionar y cuestionar los temas que se denuncian.




    En cuanto a los aspectos sonoros, éstos tienen relación con el texto y la construcción de los personajes. Como mencionamos, en los primeros segundos para describir un escenario amenazante se reproduce la canción Marcha imperial de la Guerras de las Galaxias. Desde el segundo 23, se incluye la canción Los dueños del pabellón del grupo argentino de cumbia Dama Gratis. Su letra promociona la participación de los ciudadanos en las protestas e incentiva que se exprese este rechazo de manera intensa. Esto se retrata en el siguiente fragmento de esta canción: “Ahora nosotros tomamos el control. Somos los dueños del pabellón. Estamos cansados de tanta represión. Vamos a tocar de esta prisión. Quiero que todos se amotinen”.




    
3.2. El cambio es posible





    Otra estrategia que se contrapone a la anterior se visualiza en el vídeo Promo manifestación PAH 16 de febrero6 que se emitió el 15 de febrero de 2013. El objetivo es convocar a una manifestación para reivindicar una vivienda digna y denunciar los abusos que se producen en este ámbito como los desahucios, la escasa disposición de promover el alquiler social; las clausulas abusivas suscritas en las hipotecas o el impedimento de acordar con el banco, en todas las situaciones, la dación en pago si se entrega la vivienda. Esta manifestación se convocó para el 16 de febrero en Madrid.




    El vídeo destaca por informar de manera clara sobre los objetivos que pretende alcanzar la Plataforma de Afectados por las Hipotecas (PAH) como también por visibilizar los logros alcanzados por este colectivo en sus actuaciones.




    Estos datos de referencia se emiten en sus primeros segundos a través de la presentación de dos recuadros. El primero menciona que “la acción ciudadana ha parado 562 desahucios. ¡Si se puede!” y el segundo informa sobre la cantidad de firmas recogidas para presentar una Iniciativa Legislativa Popular, un total de 1.402.854. También expresa las demandas de este colectivo como la dación en pago, la moratoria de desahucios y un parque público de alquiler social.




    El argumento critico en el texto es visible en un pancarta que menciona “Dictadura de Bancos, ¡No!”. Desde esta pancarta se realiza un zoom out (alejar la imagen) para mostrar un plano general de una manifestación pacífica compuesta por un centenar de personas. El vídeo termina con la aparición del logo de este colectivo Stop Desahucios.




    La inclusión de un grupo de personas en una protesta se interpreta como una forma de expresar que los cambios se logran con la participación de todos y todas y que son posibles, una manera de implicar y empoderar al receptor. Este enfoque tiene relación con los datos de contexto que se mencionan en los primeros segundos de esta pieza audiovisual, especialmente cuando se informa que este movimiento ha logrado paralizar una cantidad determinada de desahucios. El discurso presenta un enfoque esperanzador y positivo se refuerza con el lema ¡Si se puede! En relación a los aspectos sonoros, la música no tiene relación con los datos y las imágenes que se presentan.
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    Fotografía vídeo Promo manifestación PAH 16 de febrero. Fuente: Toma la Tele




    3.3. Recepción.




    Para analizar la recepción se indagará en los datos estadísticos que proporciona Youtube y el contenido de los comentarios que se registran. Los datos utilizados son recopilados en mayo de 2013, recalcamos este aspecto debido a la rapidez con que esta información cambia en un contexto online.




    El video Merkel go Home alcanzó 5508 reproducciones mientras que Promo manifestación PAH 16 de febrero contabilizó 196. En cuanto a los comentarios, los videos analizados registraron dos opiniones. Una cifra que se concentra en Merkel go Home. A continuación se detallan sus principales características:




    

      

        

        

      



      

        

          	

            Comentario 1


          



          	

            ¡Salvemos a Europa de la Dictadura Europea! ¿Vas a aceptar recortes y más recortes, mientras instituciones financieras reciben rescate tras rescate? Tenemos que romper el poder de los especuladores con ley Glass Steagall. No vamos a pagar las deudas ficticias del sistema especulativo con vidas humanas. Esta es la única manera de acabar con el cáncer especulativo, y así evitar la destrucción total de la economía española. Visita nuestro video y...¡Únete a la Resistencia!


          

        




        

          	

            Longitud del mensaje


          



          	

            Medio (475 caracteres con espacios).


          

        




        

          	

            Posicionamiento


          



          	

            Favorable. Promociona el contenido el vídeo. Fomenta la participación y el compromiso a partir de exclamaciones y preguntas.


          

        




        

          	

            Nivel argumentativo


          



          	

            Elaborado. Aporta datos o pruebas. Se menciona la ley Glass Steagall como alternativa a la especulación.


          

        


      

    




    

      

        

        

      



      

        

          	

            Comentario 2


          



          	

            ¡Buenísimo!”


          

        




        

          	

            Longitud del mensaje


          



          	

            Corto (11 caracteres con espacios).


          

        




        

          	

            Posicionamiento


          



          	

            Favorable.


          

        




        

          	

            Nivel argumentativo


          



          	

            Simple. No argumenta.


          

        


      

    




    El primero de estos comentarios es emitido desde la cuenta del movimiento social LaRouche España LaRouche España que reivindica un cambio económico, principalmente la necesidad de establecer reglas para reducir la especulación. Este comentario tuvo una longitud de 475 caracteres y para fomentar la participación y el compromiso se realizan exclamaciones y preguntas. Además aportó datos referenciales como la ley Glass Steagall que se presentó como una alternativa de cambio. El segundo comentario solamente se remite a expresar su visión a través de una palabra.




    La escasa cantidad de comentarios es una muestra que los videos de Toma la Tele no generaron un espacio de debate y deliberación en Youtube, en referencia a las propuestas y los temas que se plantearon en estos discursos audiovisuales y los planteamientos de cambio del movimiento 15-M. Sin embargo, es posibcle que estos resultados varíen si analizamos su reproducción desde algunas redes sociales como Facebook o Twitter, cuyo análisis puede profundizarse en el futuro.




    En otras situaciones, también se puede inhibir el debate y la deliberación en Youtube, especialmente cuando existe el temor de que la policía esté vigilando estos espacios. A estas conclusiones llegaron Uldam y Askanius (2013), quienes analizaron 391 comentarios que originó un video denominado guerra contra el capitalismo, el cual se publicó en Youtube el 24 de octubre de 2009. En este vídeo se convoca a una protesta en contra del modelo económico y las políticas gubernamentales para afrontar el cambio climático, en el marco de la 15th Conference of the Parties (COP15) to the United Nations Framework Convention on Climate Change, que se realizó en Copenhague, Dinamarca, entre el 7 y el 15 de diciembre de 2009. La existencia de respuestas cortas, la presencia de comentarios hostiles y escasamente dialógicos como también una baja cantidad de personas que opinaron más de dos comentarios, sólo un 24 por ciento, son algunas de las conclusiones de este trabajo.




    Otro aspecto que se concluye del análisis de los vídeos de Toma la Tele es la reducida participación de las personas en calificar estos contenidos en las opciones Me gusta o No me gusta. El vídeo de Merkel go Home tuvo 42 votaciones positivas y una negativa mientras que el video Promo manifestación PAH 16 de febrero no registró votaciones.




    4. Conclusiones




    El artículo describió dos estrategias discursivas para incentivar la participación en las protestas. La primera se registra en el video Merkel go Home, y se destaca por utilizar la violencia y la demonización de otro como vía de persuasión. Lo anterior se refleja en la patada que recibe la figura que representa a la canciller de Alemania, Angela Merkel, con la intención de manifestar el rechazo de este vídeo a su presencia en España.




    Una segunda estrategia diametralmente opuesta en el vídeo Promo manifestación PAH 16 de febrero. Este enfoque se caracteriza por un discurso más positivo y esperanzador. También por informar de manera clara sobre las reivindicaciones de la Plataforma de Afectados por la Hipoteca (PAH) y visibilizar los logros alcanzados por este colectivo como la paralización de un número determinado de desahucios. Este último dato fundamenta la idea de que el cambio es posible, que se refleja también en el lema Sí se puede.




    A pesar que este vídeo es más coherente con los principios de reivindicación pacífica que defiende el movimiento 15-M, es la estrategia basada en la violencia y la demonización de Otro la que presenta un mayor impacto cuantitativo a partir de los datos que proporciona la plataforma de Youtube como el número de reproducciones, la cantidad de comentarios y las votaciones recibidas en las categorías Me gusta o No me gusta. En estos resultados puede haber incidido el mayor tiempo de exposición del vídeo Merkel go Home que se publicó tres días antes del desarrollo de la convocatoria de protesta mientras que el vídeo Promo manifestación PAH 16 de febrero se emitió un día antes. Sin embargo, un estudio más profundo requiere de una evaluación de la recepción en determinados grupos. Se podría analizar qué características del discurso logra con mayor intensidad sensibilizar moralmente a la ciudadanía, en relación a los temas que abordan estos vídeos y las problemáticas que presentan los movimientos sociales (Pinazo y Nos Aldás, 2013).




    La incorporación de la violencia en uno de los vídeos de Toma la Tele con el objetivo de persuadir sobre la necesidad de participar en una protesta es incoherente con los principios de reivindicación pacífica del movimiento 15-M. Para evitar estas incongruencias se requiere de una evaluación continua de sus propuestas comunicativas e interiorizarse de algunas buenas prácticas como forma de incorporar estos criterios en sus piezas audiovisuales. Por su parte, el uso de la violencia como estrategia discursiva por parte de los movimientos sociales legitima el discurso tradicional de los medios convencionales de que los movimientos sociales son violentos y generan inestabilidad.




    Por último, tras comprobar los datos de recepción, podemos concluir que el impacto de estos fue escaso. Por ejemplo, sólo se registraron dos comentarios y uno de ellos de una palabra. En otros contextos, algunos vídeos que convocan a protestas han logrado más de 300 comentarios. Una investigación más amplia requiere comparar los resultados de recepción que se producen en otras redes sociales como Facebook y Twitter.
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        1 El autor de este artículo conversó con Jesús Maroto, miembro del proyecto Toma la Tele, quien participó en el curso de verano Movimientos Sociales, Comunicación y Ciudadanía, que se realizó el 17 de julio en la Universitat Jaume I de Castellón. La conferencia se encuentra disponible en




        http://bambuser.com/v/3747443?profile-tabs=nearby


      




      

        2 Una recopilación de las fuentes documentales y referenciales en torno a este movimiento es realizado por Jesús Gracia en 2012 y se encuentra disponible en: http://tinyurl.com/BUZ-FCST-colecciones


      




      

        3 Las conferencias y ponencias de este encuentro se encuentran disponibles en http://bambuser.com/channel/CivilSC


      




      

        4 El vídeo Merkel go Home está disponible en Youtube en el siguiente enlace:
 http://www.youtube.com/watch?v=UxKACQ5YgYU


      




      

        5 Merkel se reunió con el presidente de gobierno de España, Mariano Rajoy, para abordar la evolución de crisis económica y los desequilibrios fiscales que presenta España y otros países europeos.


      




      

        6 El vídeo Promo manifestación PAH 16 de febrero está disponible en: http://www.youtube.com/watch?v=rTCoZImHEQ4
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