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				Prólogo

				La peculiaridad del presente libro es que son dos libros en uno. Los primeros 5 capítulos se presentan bajo el subtítulo “Conocer a las Audiencias” y en ellos se abordan temas que tienen a las audiencias contemporáneas y sus procesos de consumo cultural y de interacción mediática y digital como centro de la discusión; mientras que los siguientes 5 capítulos se agrupan bajo el subtítulo: “Posicionarse a las Nuevas Estrategias para Nuevos Sectores” y ofrecen temas variados relacionados a la publicidad, los modelos de negocio y las nuevas situaciones del mercado mediático, abordajes sobre turismo y la situación nueva de turistas en tanto receptores de información con demandas más puntuales a la ofertada tradicionalmente. El capítulo final es un ensayo elocuente sobre el comportamiento comunicacional de sectores de la audiencia vinculados a Internet frente a una teleserie de la televisión clásica en Ecuador. Y si bien estos dos conjuntos de capítulos difieren en sus temáticas concretas, conllevan en común la búsqueda de nuevas definiciones, nuevos diseños metodológicos y nuevas conceptualizaciones de sus temas específicos.

				Los autores aquí reunidos proceden del ámbito iberoamericano, hispano y luso parlante, americano y europeo, lo cual ofrece una singular muestra internacional de trayectorias, intereses académicos y abordajes a los temas seleccionados.

				El capítulo que abre el libro: “Retos para la investigación del consumo cultural digital” es de una de las autoridades académicas en el tema de audiencias y procesos de recepción y consumo cultural: Amparo Huertas, de la Universidad Autónoma de Barcelona. Esta autora ofrece una reflexión muy oportuna del momento que en tanto audiencia atraviesan los ciudadanos de hoy y los desafíos que eso trae para la investigación en este campo y para la misma comprensión de la ciudadanía. Entre otras propuestas la autora plantea pensar los públicos como ciudadanía, como público y como mercado.

				Otra autora y autoridad muy reconocida en el ámbito académico iberoamericano de la investigación de audiencias, la brasileña Nilda Jacks, junto con Laura Hastenpflug y Erika Oikawa, exploran magistralmente en su capítulo: “Etnografía, una estrategia compleja para analizar los procesos de recepción en Internet”, la apropiación de la metodología etnográfica en los procesos de interacción digital. Ofrecen a los lectores un recorrido del uso de esta metodología cualitativa de investigación para explorar las interacciones de medios y audiencias ahora también en tiempos de big data y de acelerados flujos 
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				de datos sobre interacciones múltiples de las audiencias con los productos audiovisuales analógicos y digitales.

				“La Audiencia en el Contexto Digital”, capítulo de las autoras ecuatorianas Claudia Rodríguez y Diana Rivera se enfoca justamente en las audiencias en su nuevo entorno y destaca lo que éstas traen y llevan a su contexto mediático. Su reflexión se ubica justo ahí, en el filo de ambas maneras de estar y ser audiencia entre lo analógico y lo digital. Y ubicarse ahí abre una singular línea de investigación que se antoja propicia para el acompañamiento de la transición y transformación de las audiencias típicas de la televisión hacia los nuevos prosumidores que incorporan internet en su consumo cotidiano. Esta línea de observación permitirá eventualmente mostrar y comprender el cambio comunicacional que tiene lugar en las sociedades contemporáneas.

				El prolífico y reconocido autor colombiano Omar Rincón, junto con María P. Martínez ofrecen en su capítulo: “El Diálogo Intercultural con la generación Zombie” un recuento peculiar y provocativo a la vez, en el cual repasan crítica e irónicamente el papel de la ciudadanía en el escenario contemporáneo. Un espacio que conciben lleno de posibilidades y sitios de Internet para “estar”, comunicarse y entablar contactos o hacer redes sociales con los otros. Al tiempo que recorren comentarios sobre Facebook, Twitter, Google, Whatsapp y algoritmos, enfatizan la desubicación de los usuarios en esos mundos digitales en los que transitan y se asumen participantes, creyendo vivir una nueva fase de ciudadanía, sin darse cuenta de que su estancia y paseo por las redes sociales es solo una gran ilusión.

				Los brasileños Denis Renó y Jefferson Barcellos junto con M. Cleidejane Esperidião son los autores del capítulo: “Narrativas para las nuevas audiencias” en el cual repasan el término de Ecología de los Medios acuñado por M. Mcluhan y reforzado por Neil Postman y más recientemente retrabajado por Carlos Scolari, como una metáfora que va adquiriendo significados distintos y de la que se sirven para abarcar el escenario mediático digital contemporáneo. Entre otras sugerencias para comprender lo que se vive hoy con los medios, los autores enfatizan la tendencia postfotográfica, cada vez más, como ellos dicen: “imagética” del periodismo.

				El capítulo “Reputación organizacional: fidelizando a las nuevas audiencias” inicia la segunda parte del libro. Escrito por Vanessa Duque y Gustavo Cusot, ecuatorianos. Este capítulo se enfoca en el desafío de justamente “fidelizar” 
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				a las nuevas audiencias a las marcas y productos del mercado. La base de la propuesta para las empresas es la de dar a conocer sus “valores intangibles” como su reputación, que deberá ser asumido a través de diversas pantallas y dispositivos por sus seguidores.

				En el capítulo: “El modelo de negocio y el futuro de la publicidad. La publicidad convencional y no convencional: una revisión de las categorías” de Fanny Y. Paladines, Pedro P. Gutiérrez y Rocío Gutiérrez se aborda con detalle justamente la relación que menciona su título y se plantea el desafío de cómo conectar marcas y consumidores, en un escenario como el actual en el que precisamente se han trastocado los hábitos de los consumidores-audiencia.

				Los autores gallegos: Iván Puentes-Rivera, Belen Fernández y José Rúas abordan en su capítulo: “El turismo de incentivos en España y el acceso a sus datos a través de los nuevos medios” una presentación amplia y detallada, justamente del turismo de incentivos actual en diferentes comunidades autonómicas de España. Una información valiosa para los interesados en publicidad relacionada con el mercado turístico en ese país, sobretodo.

				“Influencia de los medios sociales en el Turista 2.0”, capítulo escrito por V. Altamirano, R. Puertas y J. Córdova, centra su atención en el nuevo tipo de turista que tiene mayor información para tomar sus decisiones como viajero debido a su intercambio a través de los sitios Web y las redes sociales en las que participa. Esta situación modifica la estrategia publicitaria tradicional y las expectativas y demandas de los propios turistas.

				Los autores ecuatorianos Paola Ulloa, Carlos Ortiz y J. Carlos Maldonado presentan en su capítulo: “Los mass media son empujados a los nuevos medios. Caso de estudio, la teleserie ecuatoriana 3 Familias”, un recuento basado en investigación empírica del visionado de la serie. Primero ofrecen un recorrido conceptual del paso de la televisión clásica a la televisión disfrutada en redes sociales y a los procesos de transmedia que pueden realizarse. Concluyen que los emisores no captan aún su nuevo papel frente a una audiencia también de redes sociales, que requiere una atención especial durante el tiempo de trasmisión de la serie televisiva. Este estudio plantea una línea de investigacion e intervención interesante que debiera seguirse perfeccionando.

				Para poner punto final a esta introducción quiero destacar el trabajo de compilación y coordinación realizado por los doctores Andrea Velásquez 
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				Benavides y Denis Renó, juntamente con Santiago Estrella Silva, del Departamento de Ciencias de la Comunicación de la UTPL de Ecuador. Es un gran mérito reunir tantos autores, perspectivas temáticas y metodológicas en un solo libro con suficiente rigor, fluidez y lógica expositiva para beneficio de sus lectores.

				Guillermo Orozco Gómez

				Universidad de Guadalajara

				Julio 20, 2019
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				Presentación

				Reunir en un solo texto a variados pensadores e investigadores de Iberoamérica, cada uno con sus perspectivas, intereses y líneas de indagación, pero todos con la comunicación actual como temática eje, y las reflexiones de las audiencias, como telón de fondo, constituye uno de los principales logros del presente libro que ponemos a consideración de docentes, investigadores, estudiantes y lectores interesados en cuestionar el escenario actual de la comunicación.

				En un momento donde el paradigma lineal Emisor–Mensaje– Receptor apenas si alcanza a describir una pequeña parte de la historia de la comunicación; donde la interacción rizomática de las relaciones difumina la línea que divide lo online y offline; donde el fenómeno comunicativo se complejiza y dinamiza a altas velocidades; dejando en el escenario de actuación a seres diversos en constante y simultánea negociación, es urgente reformular, cuestionar, deconstruir para volver a construir reflexiones y aproximaciones que den cuenta de la forma en la que se produce actualmente la comunicación. Por ello es necesario este texto que recoge los intereses y problematizaciones que los investigadores de las audiencias, desde diversos ángulos, están formulando para romper con los paradigmas establecidos que ya no alcanzan para comprender lo que ahora se vive.

				Es en estas reflexiones donde, en la primera parte, denominada Conocer a las Audiencias, podemos encontrar los cuestionamientos de Amparo Huertas Bailén, quien nos invita a mirar con detenimiento a las audiencias desde las dimensiones de ciudadanía, de públicos y de mercados, pero siempre con cuestionamientos y una interrogante crucial: ¿cómo serán las mediaciones en el futuro? Ante semejante provocación, Nilda Jacks, Laura Hastenpflug Wottrich y Erika Oikawa nos ofrecen una controversial y aún no terminada discusión sobre la etnografía virtual o su otra posibilidad que se la conoce como netnografía. Desde la profundidad y claridad de las investigadoras se abordan las posibilidades de los estudios de recepción en el espacio digital, con la etnografía como teoría y como metodología. Un importante complemento constituye el capítulo de Claudia Rodríguez y Diana Rivera donde se aborda la interactividad del contexto digital, la vigencia de los prosumidores y la huella que estos marcan en un escenario donde cabe preguntarse: ¿qué es un medio de comunicación? Frente a estos complejos cuestionamientos iniciales este libro cuenta con las miradas únicas de dos investigadores que, con un estilo propio, llegan a plantearnos un mundo donde conviven zombies y jurásicos, y es que para 
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				Omar Rincón y Paula Martínez es imprescindible localizar de dónde venimos para situarnos en el dónde estamos, y ese estamos involucra a una ciudadanía activista y zombie al mismo tiempo, donde Google es el dueño de los datos del mundo, Facebook es el reino del Yo, y Twitter el espacio del periodismo y la política. Para cerrar esta primera parte, Denis Renó, María Cleidejane Esperidião y Jefferson Barcellos nos involucran en la vida que tenemos en la actualidad en medio de los espacios mediatizados, afrontando las narrativas para las nuevas audiencias en un ecosistema appificado, donde la imagen se constituye en la narrativa contemporánea.

				En la segunda parte de este libro, denominada Posicionar: Las nuevas estrategias para nuevos sectores, se ofrecen análisis y reflexiones a los entornos empresariales y mediáticos, siempre teniendo en mente a las audiencias como ese objeto de estudio inagotable. Vanessa Duque y Gustavo Cusot analizan precisamente a las audiencias desde la perspectiva de la reputación organizacional y cómo encaminar diversas formas de fidelización. Una de esas formas podría ser la publicidad, pero cómo entendemos en estos entornos vigentes a la publicidad, esa es la reflexión que proponen Fanny Paladines, Pedro Gutiérrez y Rocío Gutiérrez, quienes miran que esta herramienta poderosa de seducción y persuasión necesita de otros complementos y ejes para su negociación con las audiencias, uno de ellos clave en la actualidad constituye la transparencia. Los capítulos ocho y nueve se enfocan en comprender a los públicos frente al fenómeno del turismo. Primero, Iván Puentes-Rivera, Ana Belén Fernández y José Rúas exploran uno de los íconos menos desarrollados del turismo en España, el denominado turismo de incentivos, y hacen una exhaustiva revisión de lo que cada región de la península ibérica ofrece y lo contrastan con los datos que los nuevos medios pueden ofrecer para determinar que aún queda mucho por aprender. Un buen complemento a este capítulo significa el aporte de Verónica Altamirano, Rosario Puertas y Jhoanna Córdova, quienes analizan al turista 2.0, ese transeúnte del mundo que tiene la información en su mano, exigente y que encuentra en los medios y redes sociales a sus mejores aliados para cartografiar y referenciar sus viajes. El capítulo cierra con un oportuno estudio de caso que evidencia la relación entre los mass media tradicionales con la era digital. Paola Ulloa, Carlos Ortiz y Juan Carlos Maldonado recurren a un producto ecuatoriano que nació televisivo, la serie 3 Familias, que incluso ha sido exportada a México, para reflexionar y analizar esa todavía difícil relación que atraviesan los medios ecuatorianos para comprender las dinámicas multimedia y transmedia.
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				Como si de una obra escénica se tratase, el presente libro tiene como telón de fondo a ese inconmensurable concepto de audiencias, y cada capítulo aporta desde cuestionamientos, perspectivas, provocaciones y rupturas a desentramar esas audiencias en la comunicación actual, cruzada de interacciones, redes sociales, zombies y turistas 2.0, para darnos herramientas que nos permiten comprender y abordar de mejor manera la estadía al cierre de la segunda década del siglo XXI. Esta obra ofrece rutas cuestionadoras a comunicadores, investigadores, estudiantes y docentes, grafica nuestros tiempos y la comunicación dentro de ellos pero, sobre todo, aporta caminos para seguir estudiando y leyendo las realidades, con otros enfoques, e incluso, con otros lentes.

				Agradecemos los enormes aportes de todos los investigadores que han puesto su sello en este libro. Es muy grato para nosotros, como coordinadores, contar con las miradas rigurosas y creativas de autoridades en cada uno de los temas tratados y propuestos en estas páginas. Importante también resaltar y agradecer el prólogo del maestro Guillermo Orozco, quien agrega un enorme valor con su lectura precisa de cada uno de los capítulos recopilados. Estamos seguros que este texto tendrá mucha utilidad para fundamentar y sostener nuevos estudios e investigaciones, y además provocará más cuestionamientos y reflexiones.

				Dra. Andrea Velásquez

				Dr. Denis Renó

				Mgtr. Santiago Estrella Silva
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				 Conocer las audiencias

				Retos para la investigación del consumo cultural digital

				Amparo Huertas Bailén

				Instituto de la Comunicación de la Universidad Autónoma de Barcelona (InCom-UAB)

				“Hasta las últimas décadas del siglo XX, en todo el mundo la mayoría de gente tenía un acceso limitado a la información; pero dentro de cualquier Estado o nación o comunidad era muy probable que todos conocieran buena parte de las mismas cosas gracias al sistema educativo nacional, a la radio y la televisión controladas por el Estado y a una cultura impresa común. Hoy ocurre todo lo contrario.” (Judt, 2008: 17)

				Introducción: ciudadanía, público y mercado

				Cuando alguien pretende reflexionar acerca del consumo de los medios de comunicación, el primer paso es elegir la perspectiva desde la que hilvanar las ideas o, si eso no es posible, se ha de poder, al menos, identificar los marcos de significación y valores asumidos. Resulta esencial ser consciente del lugar desde donde se observa, pues este determina los actores que incluimos en nuestro encuadre de visión y, algo todavía más importante, delimita las maneras de abordar y problematizar los objetos de estudio en cuestión. Además, en este mundo tan cambiante como es el de la comunicación, ya no basta con indicar que nuestra mirada es de un tipo u otro, sino que cada vez resulta más necesario señalar el espacio y el momento en el que estamos fijando nuestra observación.
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				Como ya hemos desarrollado en publicaciones anteriores, nosotros proponemos distinguir tres formas de pensar los públicos: como ciudadanía, como público y como mercado (Huertas Bailén, 2015). No obstante, cabe advertir que estas nociones, por un lado, no son compartimentos estancos y, por otro, solo sirven como puntos de partida, pues transitar por ellas siempre lleva a otros desvíos que, de nuevo, nos obligan a tener que escoger el hilo argumental por donde seguir. Pues bien, el propósito de este capítulo es intentar ofrecer ideas que ayuden a desplazarse en esos recorridos, independientemente de la senda que se vaya tomando en cada cruce.

				La consideración de la audiencia como ciudadanía implica, inexorablemente, abordar el papel del Estado, y muy especialmente todo lo concerniente a las políticas públicas y a la promulgación de una información y un entretenimiento de calidad. Es decir, lleva a hablar de modelos normativos basados en los principios sobre los que, en principio, se sostienen las democracias deliberativas. Pero, ante la expansión económica de carácter neoliberal, a los Estados cada vez les resulta más difícil encontrar la manera de casar los intereses públicos con los privados. Zallo (2010), refiriéndose al caso español, plantea la progresiva implantación de un modelo de corte desregulado y privatista en perjuicio del servicio público. Y, por si esto no fuera suficiente, el desarrollo de la cultura global, con la entrada en escena de actores tan rupturistas como Netflix (empresa comercial que ofrece en streaming contenido multimedia por Internet a sus suscriptores desde 1999) o Youtube (ahora filial de Google Inc., un sitio web creado en 2005 y dedicado a compartir videos), está haciendo que la regulación territorial del sistema comunicativo sea cada vez más compleja.

				Así, en este nuevo contexto, cuestiones antes esenciales ahora ya no lo son tanto. Por ejemplo, pensemos en la tradicional preocupación por delimitar franjas horarias de protección infantil/juvenil en la televisión lineal. Por un lado, ya sabemos que el consumo en streaming va en aumento. El informe “TV and Media 2017. A consumer-driven future of media”, de Ericsson, que reúne datos procedentes de 13 países (Alemania, Brasil, Canadá, China, Corea del Sur, España, Estados Unidos, India, Italia, Reino Unido, Rusia, Suecia y Taiwan), señala que el 54% del tiempo dedicado entre la población de 16 y 19 años a los medios de comunicación se corresponde con plataformas que emplean este sistema de distribución. Se trata de un índice muy por encima del que presentan las personas de entre 35 y 44 años (38%) y también respecto al de la franja comprendida entre los 45 y 59 años (31%), por lo que nos ofrece una clara idea de un futuro bastante inmediato. Y, por otro lado, son ya numerosos 
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				los estudios que alertan de las consecuencias del fácil acceso a contenidos no apropiados gracias a Internet. En esta línea, queremos remarcar el consumo de pornografía digital por parte de los más jóvenes (Ballester, Orte y Pozo, 2014). Una cuestión muy preocupante, por los modelos de relación que difunden, con un alto componente violento y machista. Y un problema que, a medida que la brecha tecnológica va reduciéndose y la educación digital va extendiéndose a más personas, va apareciendo también en otras franjas de edad (Castro-Calvo, Ballester-Arnal, Giménez-García y Gil-Juliá, 2017).

				Con los recientes vaivenes políticos que están poniendo en evidencia la debilidad de muchas democracias y las amplias posibilidades comunicativas que hoy en día ofrece la red global, es cada vez más necesario mantener una postura vigilante ante las actuaciones de los Estados. Para ilustrar esta cuestión, no se nos ocurre mejor ejemplo que lo sucedido en relación al “discurso del odio”. En un primer momento, los intentos de control se centraron en la comunicación interpersonal desarrollada en las redes sociales digitales y la principal preocupación era cómo abordar la circulación de mensajes discriminatorios y vejatorios desde el punto de vista de lo penal, como aparece tratado, por ejemplo, en el estudio de Bautista (2017). Pero, poco a poco, la progresiva institucionalización de este tipo de discursos a partir del comportamiento de determinados colectivos —e, incluso, de partidos políticos— ha ido obligando a abrir el foco de interés hacia la comunicación política, sobre todo cuando se puede producir un choque de este con la libertad de expresión. Una muestra es el estudio de Adrián y Jámiez (2018). Y si, al mismo tiempo, consideramos la infoxicación —la preocupante proliferación de las fake news o noticias falsas—, la cuestión resulta, sin ninguna duda, altamente preocupante. ¿De qué modo la ciudadanía se aproxima a la infoxicación? ¿Se podría llegar a perder totalmente el interés por la información elaborada desde la práctica profesional? ¿Se podrá hablar de desigualdades sociales en cuanto al acceso y la apropiación de la información? ¿Acabará cuajando una demanda de mayor transparencia en el espacio público mediático? Y estas son solo algunas de las preguntas que los estudios de recepción deberían ser capaces de responder de forma casi inmediata. Pero, antes, se deberán plantear con rigor.

				Ante la pérdida de credibilidad de las instituciones democráticas, las tecnologías digitales han despertado entre la ciudadanía la esperanza de disponer de una herramienta comunitaria, útil para expresar sus ideas. Se habla de empoderamiento y de activismo digital, de colectivos que pueden poner en circulación sus ideas y preocupaciones al margen de los focos de poder. Aparecen 
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				movimientos sociales reunidos bajo una palabra precedida por un hashtag, #Metoo, #Timeisup, #yosoy132… Pero ese mundo ideal no parece tan sólido como se creyó en un primer momento. Si pensamos en la hiperatomización del espacio público con la aparición de las burbujas informativas, es evidente su debilidad. Y si la observación se hace en términos del uso de la dimensión política por parte de una cultura mercantilizada, las preocupaciones crecen. (Niño, Barquero y García, 2017)

				Observar la audiencia como público lleva a centrar el interés en aspectos muy distintos. Con esta noción —e intentando explicarlo de forma muy resumida—, nos referimos a aquello que provoca el interés por acceder a un contenido mediático, los mecanismos que hacen que un estreno televisivo resulte atractivo y, en consecuencia, se genere el deseo —pudiendo llegarse a producir un sentimiento de casi obligación— de acompañarlo. Aquí entrarían aspectos como la creación de expectativas o el establecimiento de vínculos empáticos con personajes de ficción, presentadores, concursantes...

				En esta área, hay dos puntos que consideramos fundamentales. El primero hace referencia a la tecnología doméstica. Estamos incluyendo aquí todo aquello que es capaz de generar nuevas modalidades de recepción, como el smartphone, que expande la audiencia móvil y el consumo multipantalla, o la televisión conectada a Internet, que podría acabar contribuyendo a que no se pierda el consumo en familia en el salón del hogar en los núcleos tradicionales, así como las herramientas que nos llevan a reflexionar acerca de las posibilidades de una audiencia realmente activa, participativa e, incluso, corresponsable de los contenidos, una idea que siempre asociamos más cercana a lo utópico que a lo factible (Huertas Bailén, 2002). Con esto último, estamos aludiendo a los mecanismos que permiten a los públicos hacer llegar a los medios, material e información que estos pueden incorporar a sus contenidos, como comentarios, mensajes de voz, fotografías… Incluso, la industria cinematográfica ya ha empezado a utilizar los comentarios vertidos en las redes sobre las películas a modo de publicidad o promoción. Es un modo de utilizar la opinión generada por los usuarios (user-generated data).

				Y la segunda cuestión se refiere a las estrategias que se han desarrollado a partir de la cultura fan. Mucho se sabe ya sobre cómo conseguir que los públicos se sientan partícipes y miembros de una comunidad especial, diferente y, aunque alejada de su entorno físico más cercano, próxima a su modo de ver el mundo (Fiske, 1987). Los clubs de fans de grupos musicales, los seguidores de series 

			

		

	
		
			
				13

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				de ficción que llegan a disfrazarse de sus personajes preferidos en encuentros festivos, la disponibilidad en el mercado de ropas y complementos que permiten dar visibilidad a múltiples identidades o la distinción entre usuarios MAC y PC son claros ejemplos. Pero la evolución de la tecnología digital está generando, con una velocidad inusitada, innovadoras vías para el desarrollo de estos vínculos, muchas de las cuales presentan matices que simulan la comunicación interpersonal, piénsese, por ejemplo, en el uso de las redes por parte de las celebrities.

				Los modelos de negocio basados en la suscripción, como Amazon FIRE TV —lanzado en 2014, inicialmente solo en Estados Unidos—, HBO o Netflix, de alguna manera explotan ese sentimiento de pertenencia por su propia naturaleza. Al poder ofrecer a cada espectador unos contenidos de acuerdo con sus consumos anteriores, gracias a la aplicación de algoritmos que permiten rastrear de forma individual sus hábitos y rutinas, esa relación queda reforzada. De hecho, muchas de sus estrategias comerciales y promocionales, innovadoras y atrevidas formalmente y también en lo referente a sus mensajes, no hacen otra cosa que incidir en esa idea de comunidad especial, y casi alternativa por ser marcadamente diferente. De alguna manera, de ese modo consiguen que los usuarios se sientan estar en el lugar adecuado.

				El ámbito de las métricas, o mediciones, es en donde situamos el foco de atención cuando tratamos la audiencia como mercado. La audiencia como producto mediático (moneda) que sostiene el sector publicitario exige crear mecanismos que permitan su construcción numérica (Ang, 1991) y, es ahí, para responder a esa necesidad, por lo que surgieron las mediciones, que tienen ya más de 90 años de historia (Carey, 2016).

				Si la reflexión a partir de las otras dos concepciones, ciudadanía y público, pone en evidencia drásticos cambios provocados por la irrupción de nuevos actores, herramientas tecnológicas y estrategias comunicativas, esta área no podía ser una excepción. Ahora, los medios pueden disponer de datos propios sobre el seguimiento de su oferta, lo que pone en crisis la utilidad del sistema de medición tradicional, basada en un único estudio por país que ofrece datos a compartir por el conjunto del sector. Ante esto, no hay ninguna duda, las mediciones tal y como se venían entendiendo hasta ahora están en la cuerda floja.
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				Pensando en las necesidades mediáticas de la ciudadanía

				¿Tiene hoy en día sentido hablar de formación de la “opinión pública” —así, en singular—, cuando se analiza el papel de los medios de comunicación en nuestras sociedades? Por un lado, la identificación de los medios de comunicación con una ideología política, práctica cada vez más extendida entre otras razones como medida para identificar claramente el target o público potencial, ha acabado creando una oferta extremadamente polarizada; muy especialmente en aquellos países donde el bipartidismo se ha resquebrajado con la aparición de nuevas opciones políticas. Y, por otro, el entorno digital ha permitido la entrada de nuevos agentes difusores de información, con intereses muy variados. No solo tenemos los propios medios digitales profesionales sino también otras prácticas, como el llamado periodismo ciudadano o los proyectos sociales/comunitarios colaborativos. Ambos fenómenos hacen que resulte muy difícil responder de forma afirmativa a la pregunta inicial y, por tanto, muy probablemente resulte mucho más coherente pensar en “opiniones públicas” —así, en plural—. Además, desde la filosofía política, hace ya tiempo que se viene explicando la crisis de la opinión pública como espacio de consenso. E, incluso, llegan a ubicar su inicio en paralelo al mismo nacimiento de las masas en las grandes urbes (Aguilar Villanueva, 2017).

				Evidentemente, no estamos cuestionando la influencia de los medios en la formación de las opiniones. La teoría de la agenda-setting continua vigente (McCombs, 2006), aunque, eso sí, los mecanismos sean ahora muy diferentes. Una prueba muy evidente la encontramos en el ámbito de la comunicación política. Poco queda ya de los primeros gabinetes de comunicación. Ahora, un twitt publicado en el perfil digital de un líder político, escrito por él o por la persona encargada de gestionar dicha cuenta en la red, pasa a ser motivo de noticia casi de forma automática.

				Lo que pretendemos aquí es destacar la diversidad de las opiniones públicas que circulan en el entorno digital. Una cuestión que, también hay que decirlo, resulta plenamente coherente con el progresivo proceso de fragmentación de los públicos y la cada vez mayor personalización de los contenidos gracias al desarrollo de los algoritmos (Huertas Bailén, 2002 y 2015). Google comenzó a crear perfiles personales el 4 de diciembre de 2009, con el objetivo de filtrar individualmente los resultados de nuestras búsquedas. Eli Pariser (2011), activista de Internet, fue quien acuñó el ya conocido término de “burbuja de información” para referirse al efecto que tendría esta estrategia, una noción 
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				que más tarde Byung-Chul Han (2014), autor surcoreano afincado en Alemania, ha conseguido hacer circular con gran éxito.

				Es evidente que todo lo dicho hasta aquí dificulta el estudio de la opinión pública y, es más, quizá sea esa precisamente la principal razón por la que gran parte de las investigaciones se centren en analizar su modulación alrededor de temas concretos —la crisis de los refugiados, el consumo de drogas, las enfermedades mentales o el cambio climático son temas recurrentes en los estudios más recientes— o en contextos determinados, como la decisión del voto en campañas electorales específicas. Pero, al mismo tiempo, creemos conveniente considerar que las limitaciones metodológicas que plantea toda investigación social —como el acceso a una muestra poblacional representativa— también pueden influir en este mismo sentido. De hecho, son más habituales los análisis de contenido que los estudios empíricos de la recepción. O, en caso de optarse por lo segundo, abunda más la investigación experimental (un reducido grupo de personas es sometido al visionado de un material y a un posterior debate o encuesta) que la basada en consumos reales.

				En el marco de esta preocupación sobre cómo los medios construyen la opinión pública en una realidad comunicativa cada vez más compleja, nos interesa especialmente entender qué sucede con la cohesión social. Los medios siempre han sido considerados como herramientas muy útiles para difundir valores y generar el sentimiento de pertenencia a una cultura y país, y en eso se ha basado precisamene la defensa de los medios públicos en muchos lugares y momentos históricos (Sullivan, 2013). Pero es posible que ya se haya cumplido una advertencia que hace ya más de diez años Couldry, Livingstone y Markham (2007) señalaron: la elevada fragmentación de la audiencia potenciada por lo digital, el creciente desinterés por los formatos periodísticos —y, especialmente, por los contenidos políticos— y una sociedad cada vez más individualizada acabará mermando lo que ellos dieron en llamar “conexión pública”.

				Para finalizar este apartado dedicado al estudio de la audiencia como ciudadanía, no podíamos dejar de mencionar el claro dominio que han acaparado los contenidos banales y la búsqueda del impacto emocional, por su repercusión en la calidad de los contenidos disponibles. Ahora, la aparición de la infoxicación agrava, aún más si cabe, el problema. Aunque esto tampoco es que sea una cuestión novedosa. Volli (1990) ya trató acerca de los “residuos informativos” (información falsa, adulterada, inventada...), aunque refiriéndose sobre todo a los hechos noticiosos con nulo valor informativo, y Wolton (1999) también 
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				describió el proceso de caricaturización del periodismo. Entre los fenómenos que incluía en su explicación, Wolton (1999) mencionó el escaso seguimiento de los temas de actualidad por parte de la prensa (se informa sobre un hecho importante en un momento dado, pero posteriormente nunca más se explica cómo evoluciona) o la imposición de los asuntos que parecen motivar más al periodista que al público.

				Para atender los objetos de estudio que surgen como fruto de esta nueva situación, ya disponemos de importantes aportaciones, como por ejemplo el trabajo de Nahl y Bilal (2007), quienes analizaron la relación entre las emociones y el consumo informativo. Ahora bien, en términos generales, el mayor grado de consenso parece darse en torno a la necesidad de desarrollar la educación mediática (Aranda, Creus, Sánchez-Navarro, 2014).

				Existe un acuerdo prácticamente unánime sobre la utilidad de la alfabetización mediática para que las audiencias sean capaces de manejarse en este confuso terreno. Mientras la audiencia esté inmersa en este maremágnum que le impide observar la situación con cierta distancia, será imposible que se desarrolle una actitud crítica (Zafra, 2010) y, por tanto, es necesario pensar alguna manera de ayudar a los públicos a navegar en este complejo ecosistema comunicativo. Salvador Alsius, vicepresidente del Consejo del Audiovisual de Catalunya (CAC) dependiente de la Generalitat de Catalunya, en unas jornadas sobre alfabetización mediática organizadas por la Facultad de Ciencias de la Comunicación de la Universidad Autónoma de Barcelona el 30 de noviembre de 2018, afirmó que la desinformación se puede combatir desde la legislación, el periodismo de calidad y la educación mediática. Pero Alsius defiende fervientemente el último aspecto, pues considera que resulta difícil regular esta cuestión sin mermar la libertad de expresión y tampoco confía en que el periodismo gane en calidad dada la creciente ideologización de los medios.

				La juvenilización de la sociedad

				Los estudios del consumo de Internet suelen plantear una clara diferencia generacional, que apunta a un mayor uso de la red entre la juventud en comparación con la población adulta. Por cierto, la juventud siempre ha sido el grupo social más estudiado en el ámbito de la comunicación (Muñoz, 1989), pero, curiosamente, después de una larga tradición que venía considerándolo como un colectivo al que se había de proteger de contenidos inapropiados, por su perfil débil y vulnerable (Callejo, 2014), la cultura digital abrió las puertas a una 
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				noción completamente distinta, la de nativos digitales, definidos como aquellos individuos que, al haber crecido inmersos en la tecnología digital, disponen de las habilidades necesarias para su manejo. La creación de la expresión “nativos digitales” es atribuida a Prensky (2001). Muchos son ya los autores que han cuestionado esta asignación automática de habilidades comunicativas por el simple hecho de haber nacido en un entorno digital, como es el caso del trabajo de Gallardo Echeniquea (2012), pero no es este el enfoque que queremos destacar aquí.

				En línea con lo planteado anteriormente alrededor de cómo garantizar en el contexto sociotecnológico actual la cohesión social o conexión pública, también nos preocupa la cuestión de las relaciones intergeneracionales. El abandono de los jóvenes de los medios tradicionales ha diluido por completo aquella televisión que Hartley (2000) definía como una forma positiva de comunicación intergeneracional. Si pensamos en este tema de una forma más global, es fácil darse cuenta de la necesidad de problematizar sobre la juvenilización de la sociedad (Vommaro, 2015; Novaes, 2009). Por un lado, gran parte de la oferta cultural está dirigida a este segmento poblacional y, por otro, la franja de edad que lo define se ha ido ampliando con el paso del tiempo. Se ha ido expandiendo poco a poco por encima de los 30 años, en gran parte por efecto del enorme valor asignado a la juventud muy por encima del atribuido a la vejez, y por el otro extremo, con problemas como la hipersexualización infantil. Y, en este fenómeno, que no apunta hacia la cohesión social sino a una falsa o desigual homogeneización, los medios de comunicación han tenido y están teniendo, sin ninguna duda, un papel fundamental (Lamb, 2009; Daniels y Zurbriggen, 2016; Díaz-Bustamante-Ventisca y C. Llovet-Rodríguez, 2017).

				Ahora bien, mientras que en el terreno estrictamente sociológico las diferencias generacionales han sido un eje central en buena parte de las investigaciones, en el ámbito de los estudios de la comunicación su presencia apenas ocupa las dos últimas décadas. Es algo sorprendente, dado que esta es sin duda una cuestión fundamental, que no solo está relacionada con cómo se construye la identidad juvenil sino también con algo mucho más general, con cómo se está observando, y por tanto definiendo, la sociedad actual (Bolin, 2016; Callejo y Gutiérrez, 2012).
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				El conocimiento efímero

				Con las diferentes modalidades de consumo que las nuevas tecnologías están introduciendo, el estudio de la audiencia móvil y de la audiencia en diferido (hace referencia a la no lineal) se ha convertido en un reto importante. La sociedad tiene a su disposición una oferta de dispositivos (tabletas, teléfonos móviles...) y de servicios/contenidos (piénsese en el desarrollo de las aplicaciones) cada vez más amplia. Y, en respuesta a la rapidez con que todo esto se va renovando, los equipos de investigación han de actualizar continuamente sus recursos metodológicos y conocimientos. Los cambios son tantos y tan rápidos que las investigaciones e ideas quedan fácilmente obsoletas muy rápidamente. Después de habernos resignado a aceptar que el estudio empírico del consumo mediático solo puede aportar un conocimiento fragmentado dada la diversidad de contextos, ahora aparece el problema de la obsolescencia también en el conocimiento, de la investigación casi efímera. Las miradas, además de ser casi obligatoriamente miradas micro, suelen llevar una fecha de caducidad demasiado temprana.

				Y, junto a ese problema, queremos destacar otro aspecto importante, derivado del hecho de que la investigación de los consumos culturales digitales tampoco puede quedar al margen del desarrollo tecnológico. En trabajos anteriores (Huertas Bailén, 2015), ya advertimos de problemas derivados del uso del big Data, como el dominio definitivo de lo cuantitativo sobre lo cualitativo. En esa misma publicación, también abordamos las repercusiones que podría tener el empleo de las web-panels (muestras con interfaz web) como mecanismos para recoger información, por las dificultades que estas podían comportar a la hora de controlar con rigor las variables sociodemográficas en el proceso de selección de los miembros muestrales. En este capítulo, queremos incluir una nueva reflexión. Nos referimos al cada vez más extendido estudio de los comentarios registrados en las redes sociales para conocer las audiencias, gracias al desarrollo de aplicaciones informáticas capaces de recuperar este tipo de contenidos con el uso de palabras de búsqueda. ¿Es posible realmente estudiar los públicos a partir del análisis de un corpus de tweets? Desde nuestro punto de vista, son muchas las limitaciones, desde los propios condicionantes que marcan las redes (número limitado de caracteres, posibilidad de inclusión —o no— de video…) hasta el error de considerar que es posible el acceso a todo el universo, cuando, por ejemplo, se conocen experiencias de compra de palabras de búsqueda para evitar que se acceda a determinada información.
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				No solo preocupa el engagement

				Como no podía ser de otra manera, los cambios que se están dando en las modalidades de consumo mediático con la expansión de la tecnología digital están poniendo en tela de juicio la utilidad de las mediciones tradicionales. Además, los grandes sondeos ya no resultan tan útiles.

				Los perfiles mediáticos responden cada vez más a comportamientos minoritarios. De la lógica del público fidelizado, se está pasando a la lógica del público compartido: una misma persona puede estar abonada a diferentes plataformas de emisión en streaming. Y, ante esos comportamientos miniaturizados, la información que aportan los sondeos de cuantificación tradicionales es prácticamente inútil.

				En una cita de Todd Yellin, Vicepresidente de Producción en Netflix, recogida por Gray (2017), Yellin expone que conocer el lugar de residencia, la edad y el sexo de los espectadores no sirve para predecir el interés sobre futuros contenidos. Para Netflix, el estudio de la influencia de las variables sociodemográficas ha dejado de tener sentido y, en su lugar, Yellin plantea la utilidad de analizar los hábitos de consumo, los comportamientos y las oscilaciones ante la oferta mediática. No cabe duda del poder de estos nuevos actores y de la enorme influencia que van a tener en la definición de las futuras mediciones, como demuestra el hecho de que ya comience a ser habitual distinguir entre publicidad emitida en la televisión lineal destinada a segmentos sociodemográficos concretos (publicidad dirigida a la persona/ciudadanía) y publicidad programática (publicidad dirigida al consumidor/mercado) (Fulgoni y Lipsman, 2017).

				Eso sí, la idea de que la actividad en las redes sociales digitales puede substituir las métricas tradicionales, muy defendida desde el primer momento en que comenzó a extenderse la práctica de comentar en Twitter opiniones sobre contenidos televisivos, parece estar ya descartada. Varios estudios empíricos indagaron acerca de las posibilidades de esta opción, pero los resultados fueron negativos. Napoli (2011), especialista en el ámbito de las mediciones, tras comparar la actividad digital relacionada con varios shows televisivos de diferentes canales estadounidenses detectó una correlación prácticamente nula entre el volumen de comentarios en redes y los datos de consumo aportados por la medición tradicional.
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				La encrucijada sobre el futuro de las mediciones resulta realmente difícil: ¿tiene sentido el mantenimiento de un estudio único (por país) cuando hay medios que ya disponen de datos sobre sus propios usuarios/abonados? Gray (2017), que considera el estudio único como un “campo neutral”, responde a esta cuestión de manera diáfana. Refiriéndose a Estados Unidos, expone que Netflix tiene 75 millones de usuarios en todo el mundo mientras que el panel de Nielsen solo alcanza los 10.000 hogares y, ante esa realidad, la utilidad de los estudios enmarcados en territorios estatales queda anulada. ¿Alguna empresa aceptaría trabajar con los resultados de una muestra reducida cuando dispone de los datos de todos, absolutamente de todos, sus seguidores?

				No obstante, parece bastante improbable que los estudios tradicionales lleguen a desaparecer. Los medios que dependen de ingresos publicitarios tendrían un grave problema, si eso ocurriera. ¿Qué harían si dejaran de disponer de esa “moneda única” que las mediciones tradicionales les ofrecen? A corto plazo, el sector parece decantarse por un gran sondeo de carácter cross-media (medición del conjunto de la oferta), combinado con estudios microsociológicos, donde quede garantizada la no manipulación, sobre todo cuando están gestionados por los mismos medios que son medidos.

				En este contexto, resulta realmente difícil definir cómo serán las mediciones en un futuro. Ahora bien, la cuestión del engagement, al menos de momento, está recibiendo una gran atención (Carey, 2016; Huertas Bailén, 2015) y, ello, a pesar de que no se acabe de saber qué es esto exactamente (Bergillos, 2017; Napoli, 2011). Este neologismo se ha traducido de diferentes formas (compromiso, involucración, implicación, nivel de gancho, nivel de fidelización…) y tampoco tiene una definición clara. La Advertising Research Foundation llegó a recopilar hasta 24 distintas a pocos años de su aparición. De todas las aportaciones disponibles, la que nos resulta más interesante es la de Kosterich y Napoli (2016). Estos autores definen el engagement de forma clara y sencilla, como la cuantificación de las conversaciones online que hablan acerca de los medios. Aunque, como muy bien matizan Nelson y Webster (2016), para dar cuenta de la relación del espectador con los medios, sería muy pertinente añadir dos cuestiones más: el tiempo que gastamos en el medio (programa, página, historia) y el grado de atención prestado (que se puede medir por los movimientos del cursor, el número de clics o el tiempo dedicado a un contenido específico). 
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				Reflexión final

				El impacto de Internet y de los medios desarrollados en este nuevo entorno han transformado por completo el espacio público mediático, sus características y modalidades de consumo. Gray (2017) señala, como causas claras de este nuevo entorno, la digitalización, la globalización, el neoliberalismo y la personalización del consumo. Y, de forma más o menos explícita, todas ellas han aparecido en este capítulo.

				Desde la perspectiva de la investigación de los consumos culturales digitales, es evidente que se han perfilado nuevos retos, tanto para la investigación académica como para la comercial. Pero la diversidad de los mismos es enorme, en todos los sentidos.

				No cabe duda de que las necesidades de las empresas son muy variadas. Aquí, en relación a los sondeos de medición, hemos hablado de las diferencias entre las que dependen de los ingresos publicitarios y las que disponen de información completa sobre lo que consumen sus abonados, pero también podríamos hablar de lo que separa los medios de cobertura local de los estatales y globales, o de cómo la finalidad de un servicio público hace que la evaluación de su éxito tuviera que ser completamente diferente a la aplicada sobre los medios de titularidad privada.

				Y si nos adentramos en el terreno académico, podríamos pensar también en los mismos términos. Pero aquí, y volvemos a insistir en la idea que marcamos en un inicio, lo importante es poder elegir la perspectiva desde la que se mira, el modo en que se problematiza el asunto que se tiene entre manos. Mientras unos estudios enfatizan que la cultura digital despierta la creatividad en el lenguaje escrito, otros ahondan en el consumo adictivo. Mientras que hay muchos trabajos sobre cómo la ficción influye en los modelos de relaciones sentimentales con el mito del amor romántico de fondo, pocos tratan acerca de los efectos del consumo de pornografía. Mientras unas reflexiones ensalzan el poder de las redes como espacio para el activismo, otras lo cuestionan por desconfiar de que sean realmente un espacio de libertad. No estamos intentando explicar que unos objetos de estudio sean mejores o peores que otros, estamos tratando de exponer que la forma de mirar determina lo que observamos, determina lo que explicamos del presente y, en consecuencia, determina lo que se sabrá de la sociedad actual en un futuro. Y eso no está reñido con el rigor científico. Eso requiere, por parte de la persona investigadora, de una actitud éticamente responsable.
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				Etnografía, una estrategia compleja para analizar los procesos de recepción en Internet1

				Nilda Jacks2

				Laura Hastenpflug Wottrich3

				Erika Oikawa4

				Introducción

				Con el afán de entender las prácticas, consumos, usos y apropiaciones de los medios por parte de los receptores, el área de los estudios de recepción en el contexto latinoamericano emprendió desde finales de los años 70 discusiones vigorosas sobre perspectivas, enfoques y métodos para la construcción del conocimiento a través de la investigación empírica. Actualmente, en un momento de amplia discusión sobre los límites de lo que todavía se puede llamar “recepción”, frente a los cambios en las formas de relacionarse con los medios, la investigación empírica sigue siendo una de las características constitutivas de esta área de estudio. Desde una perspectiva sociocultural, o sea, que prioriza el análisis a partir de las prácticas sociales y culturales, esto incluye el análisis de la vida cotidiana de las personas en su vivencia con los medios de comunicación.

				
					1	Una versión anterior de este texto fue presentada en el Congreso de la Asociación de Estudios Latinoamericanos (LASA), en 2017. 

					2	Profesora del Programa de Postgrados en Comunicación e Información (UFRGS). E-mail: njacks@terra.com.br

					3	Profesora de la Facultad de Biblioteconomía y Comunicación (UFRGS).

					E-mail: laura.wottrich@ufrgs.br

					4	Profesora del curso de Comunicación Social del Centro Universitario del Estado de Pará (CESUPA). E-mail: erikaoikawa@gmail.com
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				Problematizar metodologías que expliquen este proceso de interacción con los medios es fundamental para el fortalecimiento del área, como es el caso de la etnografía. Si el debate sobre el método fue fomentado a inicios del siglo XX por la antropología, en el área de la comunicación la discusión es más reciente. En Brasil5, por ejemplo, cuando se piensa en los estudios en el área de la comunicación que se valieron de la etnografía en Internet, su uso es aún emergente, como indicó el análisis que inspiró este texto. En los 15 años en discusión6, 12 estudios utilizaron la etnografía como método/técnica en la investigación en el ambiente digital. Hubo 11 disertaciones de maestría y una tesis.

				Partiendo de este panorama7, en el que señalamos a los autores y conceptos movilizados por las referidas investigaciones, exploramos: 1) las vinculaciones teóricas, 2) la terminología usada y 3) las formas de construcción, análisis e interpretación de datos8. Entre estos trabajos, hay menciones a la netnografía en cinco de ellos, a la etnografía virtual en tres, al enfoque etnográfico y a la inspiración etnográfica en otros dos. También hay casos en que el método/técnica no está directamente explícito, pero en general los trabajos se apropian de los conceptos etnográficos.

				Los estudios que utilizan el término netnografía sitúan la discusión en un nivel más técnico, como estrategia para la recolección de datos. En los estudios que abarcan el concepto de etnografía virtual, generalmente hay discusiones más amplias sobre la transposición del método al análisis de las prácticas de los individuos en Internet y la exploración del proceso de investigación a partir de la reflexividad del investigador.

				Aunque existe una exploración teórica sobre la etnografía en los estudios, la mayor parte de ellos no profundiza sobre la inserción del investigador en el campo y sobre las implicaciones de su posición en la interpretación de los datos recopilados, elementos que configuran la reflexividad, una de las bases fundamentales de la perspectiva etnográfica.

				
					5	El estudio pionero de Ondina Fachel Leal “Lectura Social de la Novela de las Ocho”, en que investiga la recepción de la telenovela por diferentes clases, tuvo un fuerte impacto en el área de la comunicación, pero se realizó en el área de la antropología.

					6	Otro texto exploró el uso de la etnografía virtual en las investigaciones de recepción del 2000 al 2009. Para mayor información, ver Wottrich (2015)

					7	Este esfuerzo es parte de un proyecto más amplio, que mapeó las tesis y disertaciones de los Programas de Postgrado en Comunicación desde la década de los 90, coordinado por Nilda Jacks. Nuestro agradecimiento a Paula Coruja, compañera de soporte técnico de CNPq, que ayudó a organizar la base de datos para este texto. 

					8	El diseño del corpus siguió los criterios utilizados en el referido proyecto, con la inclusión de investigaciones sobre recepción y consumo de medios.
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				Las exploraciones etnográficas se realizan principalmente a través de la observación participante y de entrevistas. En algunos casos, hay una triangulación etnográfica con otras técnicas, como la observación, historias de vida, rutinas productivas y análisis de contenido, observación, análisis de contenido y análisis de conversación y solamente análisis de contenido. En otros, sin embargo, los procedimientos básicos para el uso de la etnografía ni siquiera son explícitos, lo que impide un análisis más detallado de la cuestión y refuerza las debilidades metodológicas que acompañan las tesis y disertaciones en el área de recepción (Jacks et al., 2014).

				Considerando este escenario diverso en lo que tiene que ver con la apropiación de la etnografía en estudios interesados en las relaciones de los sujetos con los medios de comunicación, el texto tiene como objetivo reflexionar teóricamente sobre las posibilidades y limitaciones de la transposición de la etnografía, como matriz básica de la antropología, para el estudio de las prácticas de los sujetos en Internet. La propuesta se justifica por la avalancha cada vez más intensa de los estudios de recepción en la comprensión de las prácticas de receptores en entornos conectados, lo que requiere articulaciones metodológicas distintas, apropiadas para los contextos de investigación. La discusión sobre la etnografía en Internet conduce a la problematización de cuestiones costosas en el quehacer antropológico, como la construcción de la autoridad etnográfica, la importancia de la observación y la delimitación del campo de investigación.

				Para hacer frente a esta complejidad, el texto inicialmente problematiza la transposición de los supuestos de la etnografía tradicional al entorno digital para después explorar cómo sus fundamentos son apropiados desde la perspectiva de una etnografía en Internet. Y finalmente, se aportan contribuciones para actualizar el debate frente a los desafíos contemporáneos de la investigación.

				Los fundamentos etnográficos, de lo presencial a lo digital

				Para avanzar en la comprensión de la etnografía en el análisis de las prácticas en Internet, es necesario formular algunas consideraciones sobre sus características de modo más amplio. Esto se debe a que el método pasó por una revisión de sus premisas, que ciertamente atravesó por su aplicación en estudios en Internet.

			

		

	
		
			
				30

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Tendencias de la Comunicación -El Ecosistema Mediático Contemporáneo

				Discusiones sobre audiencias, estrategias de comunicación y resultados - Vol.II

			

		

		
			
				Que la etnografía es la forma básica de construcción de conocimiento antropológico no es necesario reafirmarlo. Para este campo, más que un método, se convierte en un punto de vista específico de su quehacer, la construcción a partir de la cual se constituye la formación del antropólogo (Rocha, Eckert, 2008). De este modo, puede ser entendida como un “método-pensamiento” (Andrade, 2010). En la comunicación, se dio a conocer especialmente a través de las manos de la etnografía interpretativa de Geertz, convirtiéndose en un método de investigación empírica, que presenta cuestiones específicas (Travancas, 2011).

				Para reflexionar sobre las formas en que la investigación se ha ido apropiando de la etnografía, se deben plantear las discusiones de Clifford (2011) sobre una de las piedras angulares del oficio del etnógrafo: la autoridad etnográfica. Es ella quien reviste al investigador de legitimidad en el curso de la investigación, y se volvió esencial para esta disciplina de sesgo cualitativo y que asume la subjetividad como característica fundamental. El autor afirma que la etnografía se instituyó en un modelo monológico, para luego llegar, a finales del siglo XX, a los modelos dialógico y polifónico9.

				El primer modelo, llamado modelo experimental, comienza con Malinowski y gana fuerza entre los años 1920 y 1950. El etnógrafo se convierte en un intérprete de la vida nativa y su autoridad se basa en la experiencia, en el “estar allí” junto a los grupos investigados durante un periodo de tiempo extenso, en que, con el método de la observación participante, se convierte en miembro de la cultura nativa a través del dominio de su repertorio cultural. La cultura estaría allí, lista para ser descifrada por los investigadores cualitativos.

				En los años 70, Geertz presenta la antropología hermenéutica, llamada modelo interpretativo por Clifford (2011). En él se resalta la capacidad interpretativa de los textos culturales a través de una “descripción densa”. Esa descripción busca desvelar las jerarquías de estructuras significativas en términos de los cuales las acciones humanas se producen, perciben e interpretan.

				Estas dos perspectivas se encuadran en un modelo monológico, que presenta la cultura como una totalidad homogénea, sin ambigüedad y diversidad de significado. Permanece aquí un monopolio de la mirada del investigador, que sustrae del texto etnográfico las relaciones dialógicas del trabajo de campo.

				
					9	Según el autor, estos modelos no siguen un orden lineal de sucesión, pero coexisten en la práctica etnográfica. 
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				A partir de esta crítica del modelo monológico, existe un creciente reconocimiento de la etnografía, no como participación o interpretación de una realidad externa, sino como “una negociación constructiva que involucra al menos dos —y a menudo más— sujetos conscientes y políticamente significativos” (Clifford, 2011, p.41). Surgen, entonces, los modelos dialógico y polifónico, en que los sujetos investigados no son solamente informantes, sino constructores del relato a través de las relaciones intersubjetivas en el campo. La contribución de esos modelos está en observar el campo como un espacio discursivo, construido por diversas voces, en procesos continuos de negociación, en que los sujetos poseen un importante protagonismo en la configuración del relato etnográfico.

				La etnografía se somete así, a un proceso de rediscusión de sus premisas, también para adecuarse a un contexto en el cual los recursos humanos y materiales para largas incursiones en campo se vuelven escasos, y que el universo nativo puede ser ya no los Nuer o Balineses, sino los moradores del apartamento de al lado o los integrantes de una comunidad online.

				El surgimiento de la etnografía virtual se vuelve, en este contexto, también una respuesta a esos nuevos escenarios de investigación, en especial con el surgimiento de las tecnologías de información y comunicación, que implican la configuración de nuevas sociabilidades, ritualidades e identidades. A partir de esto, observamos teorizaciones que se valen de los supuestos tradicionales de la etnografía (muchas veces modelos monológicos), a fin de encontrar caminos posibles para la utilización del método en la investigación en Internet.

				La heterogeneidad del debate acerca del uso de la etnografía en Internet es perceptible a partir de las denominaciones utilizadas por diferentes autores para clasificarla. Se habla de netnografía (Sá, 2002; Braga, 2006; Montardo y Passerino, 2006; Kozinets, 1997), etnografía virtual (Hine, 2004, 2012; Flick, 2009) además de etnografía digital, webnografía y ciberantropología10. La netnografía es un neologismo (net+etnografía) creado a mediados de los años 90 para definir las investigaciones de tipo etnográfico en el ambiente online. La popularización del término por parte de Kozinets se dio vinculada a la investigación de tipo mercadológico, lo que acarreó severas críticas respecto a la confiabilidad de las investigaciones, en la medida en que los supuestos que legitiman la etnografía como método, a menudo se descuidaron a favor de la realización de observaciones dispersas en el ambiente virtual (Amaral, 2010).

				
					10	 Para profundizar acerca de estos términos, ver Fragoso, Recuero e Amaral (2011).
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				Para profundizar el debate acerca de los términos, se hizo necesario discutir las instancias en que están basados. Subyacentes a la utilización de una u otra denominación, están sus vinculaciones epistemológicas, teóricas, metódicas y técnicas. Se adopta la perspectiva de Lopes (1990), para quien toda la investigación involucra todas estas instancias. Cada una de ellas interactúa con las demás, es decir, no es posible considerar una instancia aisladamente.

				Así, la etnografía tiene una instancia epistemológica y teórica, aunque tenga también implicaciones metódicas y técnicas. La etnografía en Internet se basa en la etnografía tradicional sustentada por los cuatro pilares indicados anteriormente. Sin embargo, a menudo se usa como una técnica de investigación, desvinculada de las discusiones epistemológicas y teóricas. Muchos de los debates acerca de la legitimidad de su aplicación se basan en este tema. Los críticos más severos argumentan que no es posible llamar etnografía a un procedimiento que no asume los supuestos tradicionales de la antropología. Por otro lado, investigadores afirman que sí es posible utilizar a la etnografía como técnica en el estudio de los ambientes digitales, siempre que esto implique una cierta vigilancia epistemológica para no prescindir de los criterios que validan su empleo en las investigaciones académicas.

				Es importante explicitar que no hay consenso sobre el tema. Hay autores que hablan de la etnografía como técnica (Braga, 2006; Montardo y Passerino, 2006; Kozinets, 1997), como método (Sá, 2002; Flick, 2009; Fragoso, Recuero, Amaral, 2011) y también a partir de su discusión teórica epistemológica (Hine, 2004, 2016; Guber, 2001; Galindo Cáceres, 1997). Al observar a estos autores, se puede inferir que hay cierta tendencia de llamar netnografía a los estudios situados en el aspecto técnico, mientras que el término etnografía virtual es utilizado para denominar estudios que sitúan la discusión en términos teóricos y epistemológicos, lo que también verificamos en el análisis del corpus con el cual comenzamos este texto. Las instancias se entrelazan y no es posible realizar delimitaciones tan cerradas entre ellas. Así, una instancia técnica jamás prescindiría de una discusión epistemológica: lo que puede suceder, en algunos casos, es que esta instancia no se anuncie o esté en contradicción con el nivel técnico.

				Se entiende que la etnografía puede ser tomada en su instancia técnica para el análisis de ambientes virtuales, siempre que, 1) se realicen tensiones con las bases epistemológicas y teóricas que la sustentan, y 2) que se problematicen las necesarias aplicaciones de la técnica para el estudio en ambientes digitales.
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				La importancia de tener ese debate en el horizonte se enfatiza al analizar en detalle las teorizaciones acerca del método. Sobre el primer ítem mencionado anteriormente, se aprecia que muchos problemas identificados en el uso de la etnografía en Internet se derivan de su vinculación a los supuestos de la etnografía tradicional (especialmente al modelo monológico). Al basarse en estos supuestos, la experiencia etnográfica en ambientes digitales parece fuera de lugar e insuficiente para cumplir con los requisitos del método. En esta perspectiva, la autoridad etnográfica está basada en la presencialidad, en la experiencia concreta. Sin embargo, al observar las discusiones más recientes, se puede ver que existe un movimiento de debate de los supuestos tradicionales de la etnografía, los cuales resuenan en las características que adquiere el análisis de los ambientes online. Ejemplar es el tema de la observación participante, elemento fundamental de la autoridad etnográfica. El método,

				[…] sirve como una fórmula para el continuo vaivén entre el “interior” y el “exterior” de los acontecimientos: de un lado, captando el sentido de los sucesos y gestos específicos por la empatía; del otro, da un paso atrás, para situar esos significados en contextos más amplios. Acontecimientos singulares, así, adquieren un significado más profundo o más general, reglas estructurales, etc. (Clifford, 1998, p. 32)

				El autor prosigue comentando que el método puede ser entendido como la dialéctica entre experiencia e interpretación. Sin embargo, esta autoridad basada en la experiencia ha sido desafiada, en la medida en que evoca una “concreción de la percepción” que, en realidad, se construye subjetivamente. “Estar allí”, observar, no resulta directamente en una investigación más creíble. Hine (2004) comenta que esta primacía de la presencialidad en la etnografía parte de una concepción en la que la producción etnográfica es vista como una narración textual verdadera, cuando es siempre construida. La etnografía en ambientes virtuales posibilita a los investigadores explorar espacios sociales sin desplazamiento físico, lo que no significa alterar la posición del etnógrafo en el campo: “Con o sin desplazamiento físico, la relación entre el etnógrafo, el lector y los sujetos de la investigación se mantiene en el texto etnográfico”. De esta forma, “Quien hace la etnografía mantiene una posición singular para explorar el campo, basada en su experiencia y capacidad de interacción” (Hine, 2004, p.61).

				Esto no significa, sin embargo, descartar el contacto físico en la realización de la etnografía en Internet. Este movimiento dependerá de los objetivos y 
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				problemática de la investigación. En ciertos casos, forzar un encuentro offline podrá debilitar la autenticidad de la experiencia en los términos en que es vivida por los informantes de la investigación (Hine, 2004). ¿Cómo realizar un encuentro offline junto a comunidades o grupos que nunca tuvieron intención de hacerlo? ¿No sería forzar la lógica de funcionamiento del grupo? ¿Dejar al investigador en una posición asimétrica? Comúnmente, la presencialidad en la etnografía en Internet es vista como una confirmación de las identidades de los informantes, de aquello que ellos exponen en el ambiente online. Aquí subyace una noción de que hay una identidad que es representada en la interacción con el investigador y otra, que es vivida offline. Sin embargo, como aclara Hine (2004), el informante, en la etnografía tradicional o en Internet es siempre una figura parcial, no una identidad total a ser desvelada. En ese sentido, lo más beneficioso sería investigar cómo estos informantes negocian estas identidades y cómo la tecnología se relaciona con ese proceso.

				Otro elemento importante es la constitución del campo de investigación. Los objetos estudiados son usualmente interpretados en términos espaciales. La expresión “ir al campo” desvela un poco este sentido: el etnógrafo realiza una incursión a cierto lugar a fin de investigar la constitución cultural de determinado grupo/comunidad. Sin embargo, como apunta Hine (2004), esto acarrea a veces una tendencia de observar el campo como una unidad cultural relacionada al espacio físico, descartando las incoherencias e idiosincrasias en la descripción etnográfica. Esto también lleva a una visión de cultura necesariamente relacionada al lugar, en cuanto, en realidad, “Si la cultura y la comunidad no son productos directos de un lugar físico, entonces la etnografía tampoco tiene que serlo” (Hine, 2004, p.81). Así, la autora defiende que el campo debe ser tomado mucho más como un espacio de relaciones que como un lugar.

				Por último, entre los supuestos de la etnografía tradicional, importantes para la constitución de la etnografía en Internet, está la reflexividad. Se considera primordial que el investigador mantenga una postura reflexiva en todas las etapas de la investigación etnográfica, especialmente teniendo en cuenta la complejidad de los fenómenos digitales. Según Hine (2004, s/p), estos,

				[…] existen en múltiples espacios, están fragmentados y acostumbran ser temporalmente complejos. No podemos esperar tener una experiencia de un fenómeno simplemente “estando presentes allí” porque no sabemos automáticamente donde es “allí” ni “cómo estar presentes”. Pero podemos ayudar a comprender los fenómenos digitales intentando adquirir nuestra 
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				propia experiencia auténtica de esos fenómenos como etnógrafos incrustados, incorporados y reflexionando constantemente sobre lo que sabemos y cómo lo sabemos.

				Sin la reflexividad, se incurre en el riesgo de observar los ambientes digitales sin problematizar cómo la subjetividad del investigador, sus competencias tecnológicas y su inserción en el medio se relacionan con su comprensión de las prácticas culturales analizadas. Se vuelve entonces un recurso aún más imprescindible en investigaciones realizadas en el ambiente digital, en los cuales, además de tener que reflexionar acerca de su papel en relación al otro —el sujeto investigado—, el investigador necesita considerar sus propias competencias tecnológicas y sus formas de inserción, sin naturalizarlas.

				Estos son algunos de los tensionamientos teóricos necesarios para la transposición de la etnografía al estudio en ambientes digitales. Se podría decir mucho más considerando la riqueza de la tradición etnográfica. Se puede ver que al oxigenar el uso de la etnografía en Internet con estos debates, muchas de las críticas realizadas al método están sujetas a la problematización. Cabe, en el sentido de avanzar sobre las especialidades de la etnografía en ambientes digitales, resaltar la contribución de algunos aportes originados en los estudios de la cibercultura, los cuales oxigenan y aportan implicaciones importantes al debate.

				La etnografía a partir de las perspectivas ciberculturales

				Muchas transformaciones ocurrieron en Internet desde el lanzamiento del libro Virtual ethnography (Hine, 2004), en el 2000, obra fundamental en la exploración y el debate de la etnografía como método de investigación en ambientes online (Polivanov, 2014). Virtual, hasta entonces, era un término útil para describir y reunir investigadores dedicados a encontrar soluciones a problemas relacionados con Internet, inclusive en sus aspectos metodológicos (Hine, 2015).

				Desde entonces, los sitios de redes sociales se han popularizado y se han convertido en medios privilegiados para la comunicación con personas conocidas; el comercio electrónico se consolidó y pasó a disputar las ventas realizadas en tiendas físicas; los gobiernos e instituciones pasaron a depender 
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				cada vez más de bases de datos y transacciones electrónicas; y la ampliación de Internet móvil por medio de smartphones y wifi ubicuo alteró profundamente la forma en que interactuamos y nos comunicamos en la vida cotidiana (Hine, 2015). Con las tecnologías digitales móviles se dio un aumento y una aceleración de los flujos de datos y de información en las redes digitales, que pasaron a ser producidos de forma instantánea en un “entorno de medios always on” (Pellanda, 2011), lo que provocó que la entrada y salida del ciberespacio se volviera algo común y casi imperceptible.

				Frente a estas transformaciones, Hine (2015), en su obra más reciente (Ethnography for the Internet: Embedded, Embodied and Everyday), propone la comprensión de Internet como un fenómeno impregnado (embedded), incorporado (embodied) y cotidiano (everyday) 11. O sea, impregna las más diversas experiencias diarias, a partir de conexiones múltiples e imprecisas entre online y offline, resultando en una comprensión móvil, conectada y multiespacial sobre la noción de “campo”, lo que exige atención especial del investigador al determinar su objeto de estudio. (Hine, 2015). Un Internet incorporado significa que aquello que se hace y se experimenta en los ambientes online no está en contraposición al mundo offline y constituye la historia y la identidad de las personas. Esta característica también llama la atención sobre la importancia de “[…] los enfoques reflexivos y autoetnográficos que se centran en la sensación de navegar por la variedad de capas de experiencia a lo largo de los diferentes medios y que reflejan en qué medida la experiencia del etnógrafo puede esclarecer aspectos tácitos de la experiencia de aquellos que estudiamos” (Hine, 2015, p. 171). Y, finalmente, en relación con la vida cotidiana, la autora llama la atención sobre el hecho de que Internet se ha naturalizado de tal manera en el día a día que ahora es tratado como “infraestructuras no percibidas”, cabiendo al etnógrafo provocar la extrañeza de aquello que Internet volvió familiar (Hine, 2015, P. 171).

				En la medida en que Internet impregna innumerables aspectos de lo cotidiano, se vuelve cada vez más difícil distinguir los estudios etnográficos que envuelven a Internet de otros tipos de etnografía, lo que plantea hoy la pregunta sobre la necesidad de utilización de terminologías como netnografía, etnografía online y etnografía virtual, una vez que esos términos pueden promover un alejamiento de los principios metodológicos más generales de la etnografía (Hine, 2015).

				
					11	La autora lo llama internet E3: embedded, embodied y everyday.
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				Muchos de los temas de investigación que queremos indagar implican explorar dinámicas culturales más allá de un único espacio en línea, para encontrar otras extensiones culturales en las cuales aquellas actividades online estén impregnadas y adquieran significancia. Fue siempre así, en alguna medida, la dinámica cultura/artefacto cultural […] significaba que estábamos siempre realizando un corte más o menos artificial si escogíamos estudiar un único espacio online como espacio de investigación. Ahora, sin embargo, se ha vuelto aún más difícil justificar estos estudios exclusivamente online, en muchos casos. (Hine, 2015, p. 169)

				Sin embargo, esto no significa que el contexto actual de Internet no requiera “tipos específicos de creatividad” en la aplicación de la etnografía, a fin de describir las formas mediante las cuales las actividades en ambientes digitales producen significado (Hine, 2015, p.170). Entre los diversos aspectos que este contexto trae a colación, la cuestión del big data se muestra particularmente interesante para nuestra reflexión.

				Se comprende el big data como un conjunto de datos (dataset) que exceden la capacidad de procesamiento convencional de los sistemas por ser muy grandes, por moverse muy rápido o por no encajar en las arquitecturas de las bases de datos existentes, exigiendo un camino alternativo para procesarlos (Dumbill, 2012). Este gran conjunto de datos es generado a partir de todo y cualquier tipo de interacción en el ambiente digital (producción y uso compartido de contenido, conversaciones, transacciones bancarias y comerciales, etc.), así como los metadatos12 producidos por los propios dispositivos digitales y la gran cantidad de objetos smarths interconectados, capaces de intercambiar información entre sí.

				Por lo tanto, el análisis de grandes bases de datos puede identificar patrones de comportamiento que son susceptibles incluso de capacidad predictiva, en la medida en que permite la correlación de diversos datos como, edad, sexo, hábitos de consumo, actividades físicas, datos fisiológicos y psicológicos, etc., además de información geolocalizada, o sea, contextualizada a partir de un determinado lugar, lo que resulta en la elaboración de perfiles valiosos sobre individuos y colectivos (Ardévol, 2016; Oikawa, 2016).

				
					12	Son registros automatizados capaces de identificar quién comunicó, con quién lo hizo, en qué lugar, y por cuánto tiempo.
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				El análisis del big data en las ciencias sociales, sin embargo, permite producir correlaciones y visualizar patrones que no serían posibles sin el análisis maquínico de los datos, lo que genera nuevas perspectivas sobre la realidad y, consecuentemente, hace surgir nuevas preguntas de investigación. En otras palabras, el uso de estos datos en las ciencias sociales configura una nueva forma de generar conocimiento, que modifica el propio objeto de estudio y la forma de comprender la cultura y la sociedad, lo que implica también modificaciones en los métodos con los cuales comprendemos la realidad y la forma en que entendemos la investigación social (Boyd; Crawford, 2012, ap. Ardévol, 2016). Como plantea Hine (2015, p. 171): “Existen ahora tantos modos de agregar y visualizar datos online que parece casi inaceptable que los etnógrafos no los utilicen”. Después de todo, estos métodos no son ajenos a la tradición etnográfica que a menudo ha mezclado los relatos con mapas y diagramas a fin de ubicar la narrativa en un contexto (Hine, 2015).

				En línea con esta perspectiva, Hayles (2007) argumenta que las bases de datos y las narrativas son naturalmente simbióticas, puesto que las primeras pueden construir yuxtaposiciones relacionales, pero no pueden explicarlas y, por eso, necesitan de la narrativa para que sus resultados sean significativos. La segunda, a su vez, “necesita de la base de datos como un aliado en la cultura del nuevo milenio para aumentar su autoridad cultural y probar la generalidad de sus insights” (Hayles, 2007, p.1603). En la práctica, el análisis del big data puede investigar patrones de comportamiento concreto, como, por ejemplo, a buscar conexiones formales entre millones de fotografías de personas con un ojo abierto y otro cerrado, pero sólo una descripción densa13 puede revelar los posibles significados culturales de estas conexiones (Ardévol, 2016). En suma, “[…] en la relación cara a cara, el etnógrafo descubre ciertos patrones que nunca captará el analista de big data en sus visualizaciones, y por el contrario, el analista descubrirá patrones que pasan desapercibidos a los ojos del etnógrafo sobre el terreno” (Ardévol, 2016, p.24).

				Incorporar, por lo tanto, las preguntas suscitadas por los big data se convierte en una confrontación necesaria para la práctica etnográfica, además de un importante paso para superar la visión de que los datos generados a partir del big data son meramente cuantitativos, mientras que los etnógrafos son 

				
					13	A partir de los estudios de Gilbert Rayle, Geertz (2008) se entiende como “descripción densa” aquella que es capaz de discernir cuando un simple guiño se trata de un tic nervioso, una conspiración entre amigos o una imitación; mientras que una descripción superficial clasificaría el acto únicamente como una contracción rápida del párpado. 
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				exclusivamente interpretativos, lo que acaba resultando es una tipología abstracta de datos (Ardévol, 2016). En este sentido, compartimos la visión de Ardévol (2016), según el cual, tanto la etnografía como el análisis del big data se caracterizan por la heterogeneidad de sus datos y gran flexibilidad y creatividad en el desarrollo de los procedimientos necesarios para obtenerlos, analizarlos e interpretarlos. Ambos pueden, por lo tanto, no sólo coexistir, sino además crear estructuras epistemológicas compartidas capaces de definir el problema de la investigación y abrirlo a la exploración conjunta (Curran, 2013, ap. Ardévol, 2016), a fin de comprender la complejidad del mundo contemporáneo.

				Consideraciones finales

				En este texto, se plantearon algunas preguntas relativas al método etnográfico en el análisis de las prácticas de los receptores en Internet. Tomando como punto de partida el análisis de un conjunto de trabajos del área de la comunicación sobre las prácticas de los receptores en los ambientes digitales, se discutió el uso del método, sus vinculaciones epistemológicas, teóricas, técnicas y los desafíos contemporáneos que atraviesan su constitución.

				La etnografía se establece como un método prometedor para comprender las prácticas de los sujetos involucrados en el ambiente digital. Aunque no hay un consenso en relación a las terminologías y clasificaciones, se ve que las discusiones son prometedoras ya que presentan una diversidad de autores con reflexiones teóricas consistentes respecto al tema.

				En los 12 estudios de recepción que sirvieron de detonante para las reflexiones aquí realizadas, se observa que el uso de la etnografía ha avanzado en términos de discusión metodológica y apropiaciones empíricas, enfrentando el problema de la insipiencia en el enfoque metodológico que acompañó a los estudios de recepción brasileños en su trayectoria (Jacks, Meneses, Piedras, 2008). Relacionando ese contexto a los estudios empíricos de Internet, que sólo ganaron fuerza a mediados de la década de los años 2000, se refuerza la configuración de un escenario aún incipiente de investigación.

				De hecho, los avances teóricos tardan, muchas veces, en resonar en el desarrollo metodológico (Hine, 2004), lo que lleva a cierto desajuste entre la formulación del método y su realización. La etnografía en Internet es muchas veces utilizada en el contexto de los supuestos de un modelo monológico de etnografía, lo que genera una sensación de inadecuación del método. Además, avanzan pari passu 
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				discusiones sobre las especificidades de emprender la jornada etnográfica en Internet y sobre la imposibilidad de separar su estudio de otros aspectos de la vida cotidiana, volviendo aún más desafiante el esfuerzo de la investigación.

				No es casualidad que se haya vuelto recurrente el cuestionamiento acerca de la necesidad de la especificación de lo “virtual” en la etnografía, frente a las transformaciones de Internet en los últimos años, en especial a partir de la consolidación de las tecnologías digitales móviles, lo que volvió los ambientes y las prácticas relacionadas a Internet cada vez más comunes y ordinarias, eliminando las fronteras hasta entonces delimitadas entre lo online y lo offline. La propia Hine (2015), precursora en los debates sobre etnografía virtual, apunta a la necesidad de que pensemos cada vez más en una etnografía para Internet —y no de Internet—, considerándolo como algo intrínsecamente impregnado e incorporado en nuestra vida cotidiana.

				En esto consiste la importancia de fomentar debates teóricos que auxilien en la arquitectura del método, para oxigenarlo a partir de las discusiones más recientes y también aproximarlo a las perspectivas teóricas que guían los estudios ciberculturales, preparando y equipando a los investigadores de las ciencias sociales en el enfrentamiento cada vez más urgente de fenómenos como el big data, como hemos discutido en este trabajo. Estos debates son esenciales cuando se piensa en los estudios de recepción, que además de la implicación teórica del método, necesitan tener en cuenta las relaciones entre estudios culturales y ciberculturales, no siempre armónicas, como señala Knewitz (2009). Estrechar este diálogo se convierte en un posible camino para fortalecer el método.
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				Introducción

				Las Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC) son herramientas que permiten a los usuarios comunicarse y colaborar entre sí, facilitan la creación y difusión de contenidos a través de distintas plataformas y en diversos formatos, al tiempo que motivan una participación cada vez más activa de las personas en el entorno digital.

				Esta participación se centra en usuarios cada vez más activos e interesados en dar a conocer sus ideas, pensamientos y opiniones en la Red, para lo cual tienen a su alcance las herramientas que les permiten almacenar información: computadores, tablets, smartphones, y otras.

				A estas se suman herramientas de tipo digital, como las redes sociales, blogs, wikis, comunidades, plataformas y agregadores de contenidos, que coadyuvan a difundir las informaciones que los usuarios crean de forma masiva, gratuita y al instante.

				Según Internetlivestats.com cada segundo se publican más de 8.000 tuits, se miran casi 77.000 videos en YouTube, se realizan más de 71.000 búsquedas en Google y se postean 886 fotografías en Instagram, toda esa información es generada por los propios usuarios, y los destinatarios son otros usuarios con similares intereses y necesidades.
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				Esto evidencia, por un lado, que la forma de producir información ha cambiado sustancialmente, hoy son los usuarios los que generan contenidos a través de fotos, videos, posts en redes sociales y blogs, mientras que hace solo 20 años la información se producía y difundía de la mano de los medios de comunicación convencionales, así como de personas y grupos con poder discursivo social.

				Pero también los hábitos de consumo han variado. Actualmente las principales fuentes de infomación y entretenimiento se encuentran en redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram o en plataformas de difusión de contenidos como YouTube, o de streaming como Netflix y otras. Las personas emplean un considerable número de horas en buscar contenidos en estos sitios en lugar se sentarse a leer el periódico, ver TV o escuchar radio.

				El informe Digital In 2018 señala que el mayor número de usuarios activos en el mundo se concentra en Facebook (2.167 millones) y YouTube (1.500 millones). (We are social y Hootsuite, 2018), y por ende es donde se concentra la mayor cantidad de información generada por los usuarios.

				El incremento de la actividad en el entorno digital se produce ya sea por la inmediatez de Internet o su “omnipresencia, interacción y en muchos casos hasta gratuidad, desplazando a un segundo plano la necesidad de acceso a los medios tradicionales para cubrir nuestra necesidad de estar informados” (Aguaded y Romero-Rodríguez, 2015, p. 49).

				Sin lugar a duda, Internet ha creado todo un entorno digital caracterizado por grandes y variados volúmenes de información que son generados por sus propios usuarios. Un ejemplo de ello es YouTube, la plataforma más grande para compartir videos en Internet, y hoy por hoy la más utilizada, gracias a la apertura que diera a sus usuarios desde sus inicios en el 2005 para compartir contenido en formato audiovisual.

				En sus 13 años de vida los videos que se cargan en la plataforma han variado tanto en formato como en calidad y contenido, logrando identificarse con diferentes sectores de la población mundial que ven en estas fuentes de entretenimiento, educación, información, etc.

				Al mismo tiempo ha coadyuvado a la generación de nuevos líderes de opinión que ganan adeptos que se identifican con sus contenidos ya sea porque normalmente no los encuentran en los medios tradicionales, porque utilizan 
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				un lenguaje que comprenden o porque la forma de presentar sus contenidos, además de ser poco convencional, llama su atención y la mantiene.

				En ese contexto, las redes sociales y las plataformas de distribución de contenidos constituyen una vía de acceso masivo a las audiencias que consumen y comparten contenidos de forma proactiva. Se trata de nuevos escenarios donde las audiencias son cada vez más cautivas, ellas eligen qué quieren consumir, cuándo y dónde.

				Por lo tanto, el objetivo de este capítulo, por un lado, es revisar el uso dado a las tecnologías digitales; y por otro, analizar el efecto revulsivo que ha generado en los ‘mass media’ convencionales. 

				La interactividad de las audiencias en el contexto digital

				El término ‘interactividad’ designa generalmente la participación activa del beneficiario de una transacción de información. De hecho sería fácil demostrar que un receptor de información, salvo que esté muerto, nunca es pasivo. Incluso sentado delante de un televisor sin mando, el destinatario decodifica, interpreta, participa, moviliza su sistema nervioso de cien modos, y siempre de manera diferente que su vecino (Lévy, 2007, p. 65), más ahora con las TIC que han trasformado el contexto comunicativo.

				En este sentido, hay que volver a plantearse si estas tecnologías están favoreciendo el diálogo, y en consecuencia ayudan a la reducción de la entropía, o por el contrario han aumentado la incertidumbre en las audiencias por el incremento desmesurado de mensajes. No hay que olvidar que la búsqueda de información es el uso más relevante que los usuarios dan a Internet (Papacharissi y Rubin, 2000, p. 89) y tiene su origen en las necesidades cognitivas de la audiencia, que utiliza este medio para el autoaprendizaje y para informarse.

				La imbricación de Internet en la esfera social dio como resultado la Web 2.0, concebida como una nueva generación de herramientas y plataformas web que fomentan la colaboración y el intercambio de información entre usuarios (O’Reilly, 2005). Esta web transformó la comunicación tradicional y dio paso a que los usuarios participen de manera activa creando, editando y compartiendo contenido, y permitiendo una interrelación entre usuarios. Es considerada “la 
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				web de las personas frente a la web de los datos”, en la cual “interactúan lo social (cómo y dónde nos comunicamos y relacionamos) y lo tecnológico (nuevas herramientas, sistemas, plataformas, aplicaciones y servicios) provocando cambios de lo uno sobre lo otro” (Fumero, 2007, p.11).

				Una de las principales motivaciones que tienen los usuarios para interactuar en la web es el reconocimiento. «The respondents believed that through the content-generation online process, they would have the opportunity to be recognized, gain respect, publicize their expertise, learn more of the world, socialize with friends and be entertained» (Leung, 2009, p. 1337). 

				En el caso de los medios de comunicación, los usuarios participan en el sistema de comentarios por necesidad cognitiva, primero por adquirir competencias y, segundo por experimentar la competencia (Springer, 2011). Es decir, primero buscan retroalimentarse y aprender de los comentarios de otros usuarios, y luego tienen la necesidad de ser más activos con la escritura de sus propios aportes.

				De consumidores a prosumidores

				Los nuevos hábitos de consumo de información de la mano de las TIC dieron origen al prosumidor (prosumer en inglés), una figura más compleja que el cibernauta común, y que Islas-Carmona (2008, p. 34) señala como el “actor comunicativo de la sociedad de la ubicuidad”, que no solo genera contenidos, sino que además busca respuestas en un entorno donde lo que abunda es la información y lo que falta es el criterio para su utilización.

				El término prosumidor proviene de la fusión de dos palabras: productor (producer) y consumidor (consumer), “se utiliza para señalar a aquellos usuarios de la Red que asumen el rol de canal de comunicación” (Sánchez y Contreras, 2012, p. 64), pero su aparición no es reciente.

				En los años 70 del siglo XX, McLuhan y Nevit ya habían señalado que la tecnología permitiría al consumidor cumplir el rol tanto de consumidor de contenidos como de productor de los mismos. Del mismo modo Toffler (1980) en ‘La tercera ola’ hace referencia al papel del prosumidor desde un punto de vista económico, y explica cómo las relaciones económicas transformaron paulatinamente la sociedad, así como el papel de quienes estaban a cargo de producir y consumir bienes y servicios; esta idea la complementan Aparici y García Marín (2018, p. 72) 
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				al señalar que “el estudio profundo de la prosumisión resulta inseparable de la utilización de categorías de análisis insertas en el campo de la economía ”.

				Como se evidencia, la visión del prosumidor tiene distintas perspectivas, y estas dependen del contexto, el nivel de acceso a las TIC, así como de su influencia en el entorno, la participación ciudadana, el papel de los medios y la convergencia de estos. De la misma forma el papel del prosumidor ha ido variando a lo largo del tiempo, de la mano de la evolución de Internet.

				La filosofía de la Web evoluciona para dar una mayor participación a los usuarios en la construcción y difusión de contenidos al ofrecer espacios y herramientas para que el cibernauta se apropie de estos procesos cotidianos tales como producir y compartir contenido de manera digital con sus amigos y conocidos. (Cabrera, 2017, p. 121)

				Estos espacios son los que hoy están configurando nuevas visiones de lo que son y cómo trabajan los medios de comunicación. Hace 20 años hablar de medios de comunicación era referirse a la radio, la Tv o la prensa; pero actualmente si se le pregunta a la gente ¿qué es un medio de comunicación?, podría generar respuestas muy diversas.

				Los nativos digitales, por ejemplo, desarrollan hábitos de consumo informativo muy distintos a los de sus padres, e incluso a los jóvenes de otras generaciones, y la mayor parte de estos hábitos están moldeados por las TIC. Para Rivera-Rogel, Velázquez, y Rodríguez-Hidalgo (2018) las principales actividades que realizan los nativos digitales en el contexto digital tienen que ver con ocio, entretenimiento y socialización y es a aquello a lo que apuntan cuando producen y consumen contenidos.

				En ese proceso, las redes sociales se convierten en sus mejores aliadas: son gratuitas, tienen largo alcance y son fáciles de utilizar. Entonces, ante la pregunta ¿qué es un medio de comunicación?, las respuestas podrían apuntar a Facebook, Instagram, YouTube, etc., que son los espacios en donde no solo se están colocando los contenidos que producen de forma indistinta los usuarios, sino donde más tiempo invierten consumiéndolos.

				De ahí se ha de entender que producir contenidos no se trata únicamente de tener presencia en la red, sino que ese contenido sea distinto, novedoso y atractivo; en ese marco, la retroalimentación por parte de otros usuarios es una de las claves que permite además construir un tipo de inteligencia colectiva 
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				(Cabrera, 2017), porque son la muestra de un trabajo colaborativo, pero también de una individualidad de los usuarios que son quienes finalmente determinan cuáles son sus áreas de influencia.

				La mayor parte de los contenidos que se generan en Internet no aparecen en los medios de comunicación tradicionales, y esa es una de las razones de su éxito, sumado a que utilizan recursos y lenguajes con los que otros usuarios se identifican, como en el caso de los youtubers, de quienes se dice son los actuales constructores de la identidad adolescente.

				…son percibidos por los jóvenes como sus iguales, aunque también con cualidades (creatividad o talento) que suelen admirar. Además, son personas cercanas a sus seguidores, en el sentido que comparten rasgos similares (edad, idioma, cultura, contexto social, etc.) a los adolescentes que les siguen. (Pérez-Torrez, Pastor Ruiz y Abarrou-Ben-Boubaker, 2018, p.62)

				Pero no se puede esperar que la fórmula tenga éxito por siempre, los adolescentes envejecen y sus hábitos de consumo se transformarán, vendrán nuevas generaciones que utilizarán las TIC de modo distinto, demandarán de nuevos contenidos, de formatos innovadores, de información llamativa que dentro de 5 años solamente será distinta a la de hoy.

				La evolución de los comportamientos de los usuarios se entrelaza con el incremento de la accesibilidad a Internet, así como el mayor nivel de uso de los smartphones, actualmente más de la mitad de la población mundial tiene acceso a Internet, y del mismo modo más del 40% son usuarios de redes sociales y 39% utiliza las redes sociales a través del móvil (We are social y Hootsuite, 2018).

				Sin embargo, al hablar de Internet nada permanece estático, deberá considerarse que la conexión a Internet no se realiza únicamente a través de los dispositivos digitales señalados, sino de objetos cotidianos, en lo que se ha dado por llamar Internet de las cosas. Electrodomésticos, automóviles, casas, relojes y otros objetos conectados a la Red marcan la siguiente etapa en el proceso de evolución de Internet.

				El Internet de las Cosas permitirá que podamos integrar objetos inteligentes de todo tipo y función, redes de sensores, y recursos de la Internet actual con las personas con el fin de compartir información que sea útil para aumentar nuestro conocimiento y tomar decisiones que mejoren nuestra calidad de vida en cualquier aspecto posible: social, económico, cultural, ambiental, etc. (Alcaraz, 2014, p. 2)
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				El incremento de la conexión a través de objetos obligará paulatinamente a los usuarios a ver otras formas de generar y compartir contenido, y probablemente la pregunta ¿qué es un medio de comunicación?, tendrá respuestas distintas a las de ahora.

				El ecosistema participativo de los medios de comunicación en la era digital

				Es la interactividad, producto de la digitalización, la que genera diferencia entre los medios tradicionales y los nuevos medios. Esta interactividad ha provocado una metamorfosis en los medios de comunicación. En la actualidad, la sociedad ha irrumpido en los procesos mediáticos (Palomo, 2014) y lo ha hecho en todas sus facetas: desde la producción de noticias hasta la difusión de publicidad.

				En el nuevo escenario de comunicación, los usuarios han adquirido un poder desconocido, se han convertido en prosumidores, ya no solo se alimentan de la información que circula por la web, sino que también editan, comparten experiencias y producen contenidos.

				El usuario aquí es un productor de contenidos y establece una comunicación interactiva a través de foros de discusión, chats entre lectores, entrevistas en línea, cartas de lectores, correo electrónico, encuestas online, noticias más interesantes, noticias más leídas, enviar noticias por correo, contactos, etc. A diferencia de la interactividad selectiva que consiste en que el lector pregunta y el sistema le responde automáticamente, ejemplo el servicio de búsqueda o chatbot.

				El carácter participativo e interactivo de estos nuevos medios apunta en dos direcciones: la personalización e individualización, es decir, no se trata solo tener presencia en la red, si no de crear un contenido distinto, novedoso y exclusivo. La interactividad comunicativa implica relaciones complejas, pues toda la comunicación la ejercen seres humanos.

				Jesús Martín Barbero (2010, p. 81) señala que “las transformaciones en los modos en como circula el conocimiento constituyen una de las más profundas transformaciones que una sociedad puede sufrir”. En este sentido, los medios de comunicación han evolucionado sus formas de comunicación, ya no solo el usuario llama a la radio o la TV, sino que hoy en día las redes sociales están 
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				amplificando el fenómeno y contribuyen a incrementar su eficacia. Permiten coordinar actividades cuyas dimensiones económicas y políticas se deben tomar en consideración (Pisani y Piotet, 2008, p. 244). Todo esto constituye un paso adelante en las comunicaciones en red; representan la comunicación directa entre los miembros de una sociedad.

				Sin embargo, la retroalimentación que se genera y que exige este nuevo usuario, se estabiliza en un simple comentario. “Ya no basta con estar en la red o manifestar en público y en privado que valoramos su importancia, lo primordial es entender cómo sacarle provecho. Como consecuencia de llevar a cabo diferentes proyectos de innovación, los medios de comunicación tradicionales saben que la clave del éxito en la red está en la fragmentación del contenido, en la vinculación con el usuario, en el fomento de su participación, en la segmentación de audiencias, etc.” (Celaya, 2008, p. 73).

				La ciberparticipación es uno de los elementos clave dentro de los ciberdiarios, por ello los medios deben incluir nuevas herramientas, tales como: chats, entrevistas online, blogs, foros, bots, trasmisiones en vivo, etc. En esta misma línea de activar la interactividad de los usuarios, surge como una excelente alternativa el transmedia cuyo origen se atribuye a Kinder (1991) y su conceptualización a Jenkins (2003), ha introducido una reflexión renovada en torno a los contenidos multimedia interactivos y a las posibilidades de interacción, customización y personalización en el marco de un escenario gestionado por aportes de los propios usuarios (Gillmor, 2004).

				Narrativa transmedia y ciberparticipación

				Las actividades de prosumo constituyen el núcleo del desarrollo de la ciberparticipación, de la mano de audiencias que dejaron de ser pasivas para convertirse en los agentes creadores de los contenidos que reflejen sus propios intereses y necesidades.

				Esto posibilita la proliferación de contenidos, estilos y formatos que muestran la diversidad de posibilidades a la hora de contar historias, con el uso de distintos dispositivos interconectados. “Esta producción multisoporte encuentra en la web su referente, gracias a la cualidad multimediática de este medio” (Larrondo, 2016, p. 31).
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				En ese marco, Internet supuso un cambio relevante en la forma de contar y consumir historias, al igual que lo hizo la radio a inicios del siglo XX, la narrativa se adaptó a un nuevo soporte, el cual era completamente distinto al de la prensa.

				Del mismo modo sucedió con Internet en relación a los demás medios, “los primeros desarrollos periodísticos online pusieron de manifiesto la ventaja que podría suponer un cambio de paradigma sustentado en relatos y criterios de consumo diferentes” (op. cit.), todo ello dio paso a la narrativa transmedia, la forma de contar una historia a través de múltiples medios y, de ser posible, con la participación interacción o colaboración del público (Pratten, 2011).

				El desarrollo de nuevas narrativas obedece no solo a la necesidad de adaptar las historias tanto a los nuevos medios como a la diversificación de las audiencias, sino que constituye una forma de expresión particular de los prosumidores.

				Esto se ve especialmente reflejado en la ficción, donde los usuarios se convierten en creadores de información adicional en forma de fanpages, blogs, memes y otros, en los que transmiten su punto de vista personal sobre una película, serie, novela, etc., en un ejercicio de ampliación del relato original, donde además tienen el poder de darles giros distintos y finales personalizados.

				Esto en su conjunto se configura como un nuevo estilo de relato, en el cual las audiencias, los fans, constituyen el elemento clave que coadyuva a alargar la vida de una ficción con la creación de productos relacionados, y que al mismo tiempo transmiten a otros su propia visión.

				Conclusiones

				Sin duda, la convergencia mediática ha provocado que las audiencias transformen las formas de consumir información. Ahora tienen el contenido a su alcance en el momento y el lugar que deseen. Este nuevo escenario implica una red de medios y también una red de usuarios donde cada día tienen más y más pares para interactuar.

				Las TIC cambiaron las prácticas de las audiencias, en el marco de un espacio digital en permanente fluctuación, heterogéneo y complejo, ligado a lo inmediato y lo virtual, fortaleciendo un aspecto interactivo de la comunicación, para la producción, circulación y distribución de los contenidos. Las plataformas para interactuar son múltiples y las herramientas aumentan cada día.
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				Paulatinamente, pero con una inmensa velocidad, aparecen y se reestructuran las redes sociales, permitiendo cada vez nuevas formas de relación: el selfie, el hashtag, el emoticono, los memes, vloggers, youtubers, influencers, y un largo etcétera que todavía se escriben en las páginas de nuestra historia. En este sentido, es difícil deslumbrar el futuro de las audiencias en el contexto digital.
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				Introducción

				Escribir y dejar en papel ideas, conceptos, experiencias sobre los mundos digitales siempre será un acto inútil, lo digital se mueve de modos que es imposible alcanzarlo: las creaciones estéticas, las experimentaciones de formatos y las expansiones narrativas van siempre más allá de nuestras teorías y ensayos académicos, habitan en otras partes.

				Toda esta perorata para decir una cosa obvia: somos una cultura en mutación (Baricco, 2008), que habita una cultura mainstream (Martel, 2011) y se arriesga a jugar entre la utopía digital (Levy, 2004; Jenkins, 2006; Scolari, 2008, 2018; Serres, 2013) de ser una sociedad horizontal, colaborativa, hipertextual, interactiva y redificada que huye del control y los medios y nos hace feliz y libres… y la distopía de la dura realidad (Haff, 2012): más conectados, poco politizados, más censores, más creyentes, más dominados como manadas que elegimos padres y dictadores como gobernantes, nos dejamos meter en los consumos diseñados para las felicidades fáciles, sociedad de zombies.

			

		

	
		
			
				58

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Tendencias de la Comunicación -El Ecosistema Mediático Contemporáneo

				Discusiones sobre audiencias, estrategias de comunicación y resultados - Vol.II

			

		

		
			
				En este contexto todo es raro: decimos y escribimos que las audiencias mandan, que dejamos de ser borregos para ser fans (Jenkins, 2006), prosumidores (Scolari, 2008), o una generación @ para referirse a los que nacieron en la era de Internet o generación Red y que luego se volvió generación # porque vivían en redes digitales (Feixa, 2016, p. 15-19). En el 2012 escribimos (Bonilla, Rincón, Cataño y Zuluaga, 2012) que debíamos dejar de hablar de audiencias porque eran masas pasivas y contemplativas y pasar a referirnos a productores conectados, y tal vez si estemos conectados, pero no produciendo, o solo producimos clics, likes, trendings, compartir. Por eso, en el 2019 creemos más en una generación zombie, muy tecnológica, muy conectada, pero sin espíritu crítico y deseos colectivos; una generación brillante en saberes tecnológicos, pop & cool, muy coolture (Rincón, 2018). Este ensayo comienza primero localizando de dónde venimos (de una revolución), luego pasamos a dónde estamos (el dominio de mundo lo tienen las empresas de tecnología y el big data) y las lógicas de la relación de entre productores de información y entretenimiento y sus “audiencias” enfatizando en la crisis del periodismo con la información noticiosa. Al final, los ciudadanos digitales entre activistas y zombies.

				Una breve historieta: La revolución del ciudadano y los nuevos medios

				El mundo era tranquilo en la modernidad mediática: uno se ilustraba por los libros y la prensa, se acompañaba del sonido popular de la radio y se emocionaba con la televisión, en los medios estaba el poder. Pero cayó un meteorito y creó una mutación cultural y política. Este meteorito comenzó con Arpanet (1969), siguió con la WWW (1990), se hizo cotidiana con el celular (1984), se volvió todo con el Iphone (2008). Llegaron los que van a decidir el mundo: Amazon (1994), Google (1998), Wikipedia (2001), Facebook (2004), Youtube (2005), Twitter (2006), Whats app (2009) … y vinieron muchas más aplicaciones, plataformas y con todo eso el reinado del big data, la nueva ideología (Rincón, 2016). Todo muy rápido, y la vida y el modo de habitar la realidad mutó para siempre. Estamos en otro mundo.

				La enunciación del mensaje (periodismo y entretenimiento) siempre fue un ejercicio centralizado y proyectado desde las capitales hacia afuera, del centro a los bordes, desde el poder hacia afuera. En 1994 llegó Internet y se acabó el centro, se abrieron redes, se multiplicaron los canales. Wikipedia es conocimiento colectivo, Facebook es periodismo de algoritmo, Twitter es comunicación visceral, Ebay es una tienda sin dueños.
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				Y la democracia tuvo un sueño de renovación: todos podíamos ser ciudadanos digitales, ejercer nuestro poder desde la vida cotidiana. Y esto porque el ejercicio de la ciudadanía encontró nuevos lugares de conectarse, expresarse y tejer poder. Los medios potentes del siglo XX y el periodismo “moderno”, ahora sin centro, cayó en una crisis de sentido y de relato, se convirtieron en jurásicos para estos tiempos de velocidad y flujo (Rincón, 2013 y 2017; Sampedro, 2015). El periodismo de hoy no sabe qué hacer con Facebook, con los clics, con la indignación y la emocionalidad de sus audiencias. Tampoco con los políticos que vociferan en Twitter, y con la realidad que parece escaparse de su agenda.

				La primera página ya no existe y Facebook, Twitter y Google son medios no-medios que determinan cómo se informan y entretienen los usuarios. Estamos en la postcomunicación o cuando se pierde el centro, ahora el poder migró a las empresas de tecnología concentradas que, a punta de fórmulas matemáticas, construyen nuevas formas de circular y clasificar información de la realidad (Rincón, 2016; Carrión, 2014).

				Face-News: El modelo noticioso del “gusto” del Yo

				Facebook no es un medio, pero distribuye noticias. No es un medio, pero arma la primera página noticiosa de 2 billones de usuarios en todo el mundo. No es un medio, pero prioriza información y en Europa tiene que bajar a diario toda la información que tenga discurso de odio. Facebook no es un medio, pero edita, organiza y distribuye información.

				Facebook es el medio no medio, el canal preferido por las nuevas generaciones para entrar a los medios de comunicación. Es un actor en el panorama mediático. Para los medios: el mal necesario. Si no estás en Facebook no existes, si estás en Facebook, tu existencia depende de un algoritmo.

				La primera página está muerta, dijeron los medios en 2014 cuando el informe de tráfico del New York Times mostró que el home del periódico había perdido más del cincuenta por ciento de visitas. También murieron el “último minuto” de la televisión, y la primicia radial. Antes cuando algo importante se iba a la televisión, ahora se va a twitter. Las nuevas generaciones no se van a suscribir para recibir el diario en su casa y tampoco se sientan en la noche a esperar el 
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				noticiero. Su flujo de redes sociales es la nueva primera página y la agenda la pone la mano invisible del algoritmo y no los periodistas ni los medios.

				El algoritmo, que es una secuencia de instrucciones o pasos sucesivos, es ahora el encargado de filtrar la información, darle relevancia, hacerla desaparecer. En el flujo de Facebook, por ejemplo, cada uno de los 2 billones de usuarios de la red, recibe noticias según su historial de clics, sus amigos. También según las reacciones que haya hecho en otras notas. Y deja de recibir lo que el algoritmo no incluye en su secuencia. Es la fórmula la que decide el tipo de noticias a las que puede acceder y las que no: el poder del big data (Mayer-Schönberger, Viktor y Cukier, Kenneth, 2013). También decide cuanto tiempo están disponibles en el flujo y cuando sepultarlas. Es el imperio del clic y la creación de una cámara de eco noticiosa que solo muestra lo que el usuario “quiere” ver.

				Que, a punta de clics, el algoritmo pueda saber qué tipo de búsquedas son más recurrentes de un usuario es la panacea de los publicistas y las empresas comerciales. Perfiles de personas detalladas por tipo de música, equipo de fútbol, ropa, conciertos, etc. Llegamos a sociedad de la seducción y manipulación personalizada, y lo mejor, nos creemos libres. Facebook cree saber quién eres porque sabe a dónde vas de vacaciones, qué marcas de ropa usas y de quién eres hincha y te vende todo lo que te gusta. Incluida la política, el amor, los afectos, el sexo y las noticias. El big data construye flujos que describen burbujas que dibujan realidades cada vez menos diversas.

				El ideal de Internet, ese de libertad, vida colectiva más democrática, inteligencia colectiva, gracias al big data ha llegado a ser su antítesis: más control, menos colectivo, inteligencia estúpida. Internet es (tiene el potencial) para ampliar la diversidad, para acceder a más información, y a infinitas fuentes. Internet es (era) más plural y con menos censura. Es más: todos nos convertíamos en enunciadores. Llegó Facebook y el big data e instaló un modelo que organiza y distribuye la información y los goces y actúa igual que los viejos medios: decidiendo realidad en favor de sus negocios.

				Lo novedoso, es que las empresas de tecnología como Facebook, los gobiernos y las empresas dominan, manipulan y controlan afirmando la “libre elección” del comprador: el usuario es el que crea la información y decide: somos esclavos de nuestra dominación. Que no es culpa de Facebook sino de los usuarios (así, números, datos… que no ciudadanos).
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				Así, Facebook hace lo mismo que medios tradicionales: sepulta las otras formas, las otras noticias, a los otros. Saca conclusiones, basado en clics, y arroja solo la información relacionada. Facebook crea cámaras de eco que tienen el riesgo de polarizar la sociedad que se acostumbra solo a ver el mundo a través de su propia mirada y le cuesta entender las posiciones diferentes, las opiniones contrarias. Usuarios que no están acostumbrados a disentir (Bakshy et al. 2015).

				Los medios están en Facebook. No hay salida. Están todos. Tienen cuentas y ponen a diario mensajes con sus noticias. Luego el algoritmo las agarra y las distribuye entre las audiencias segmentadas. Las pone en el flujo de sus usuarios y las va sorteando y desapareciendo. Para lograr que el algoritmo las ponga en más sitios y por más tiempo entonces cada medio paga en dólares.

				Y Facebook es potente porque los ciudadanos, nosotros los humanos, le regalamos nuestra sangre digital: nuestros datos. Y porque para existir en esta sociedad de las redes digitales debemos estar en Facebook.

				Twitter: El periodismo y la política

				Si Facebook es el reino del yo. Twitter es donde está el periodismo y la política en nuestro tiempo. Y en la política todo vale: tener una cuenta falsa (en FB no), crear bots y seudónimos (en FB no). Se vale tener cuentas de información falsa (en FB no), se disiente, se hace eco, se multiplica el pensamiento del amo.

				Con 200 millones de usuarios en el mundo, Twitter es una red mucho menos popular y masiva que Facebook, pero con reglas de privacidad y normativas más amplias. En Twitter tiene cabida la parodia, no hay reglas claras sobre la verdad y la mentira y el anonimato es posible. Se vale crear la cuenta falsa de un presidente y desmentir todo lo que dice. Se vale crear un personaje falso. Se vale también ser un presidente y tuitear decenas de mensajes al día. Twitter es la ética del capitalismo al pleno: todo se vale con tal de ganar dinero, poder o fama.

				Twitter también es fuente de información noticiosa. La red está llena de medios y periodistas que dan “últimas noticias” todo el tiempo. Una cortinilla de titulares de televisión que funciona las 24 horas sin parar, en formato trending topic. Twitter no prioriza tanto como lo hace Facebook. El flujo o feed de cada usuario depende de a quienes han decidido voluntariamente seguir y es una pantalla que se actualiza todo el tiempo con los nuevos mensajes de todos. Como 
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				en Facebook, los mensajes con más interacciones, viven más. Los mensajes que nadie retuitea ni comenta, quedan sepultados.

				Desde 2006 cuando nació la red, su naturaleza ha sido la del microblogueo instantáneo. Sin embargo, el flujo de mensajes de 200 millones de usuarios supera cualquier sentido de la realidad y recientemente la red cambió el algoritmo para hacer visibles los mensajes por más tiempo. El algoritmo que decide esto, se basa, como Facebook, en las interacciones y reacciones de la gente. Comparte la misma perversidad del “gusto” como factor de decisión y la categorización vía fórmula matemática que revisa los recorridos de un usuario para concluir lo que debe leer. Lo que hace más ruido es lo importante. Y lo que más hace ruido el bullying, la fakenews y la agresión.

				Twitter tiene mucha capacidad de réplica y muchos moderadores, los ciudadanos se regulan así mismos. Es un debate abierto donde cabe el odio tanto como la sensatez. El mejor ejemplo sobre su lógica resultó de Microsoft y su robot con inteligencia artificial que entró a Twitter en 2016. El 23 de marzo saludó a los tuiteros y en menos de 24 horas Microsoft tuvo que retirarla porque escribía mensajes xenófobos. Según la empresa tecnológica era un experimento creado para emitir respuestas personalizadas a los usuarios, recuperando información sobre cada uno de ellos durante la interacción. Lo que los usuarios habían escrito históricamente, servía para que el robot aprendiera como contestarles. En menos de 3 horas Tay dijo que odiaba el mundo, que Hitler tenía razón y que se debería construir un muro contra los mexicanos. Todavía hay para los ciudadanos cínicos, irónicos, anárquicos y punk, pero solo es un momento de sonrisa democrática.

				Google: Lo sabe todo

				Google es una empresa a la que no le importan los medios, tampoco el ciudadano, la veracidad, el periodismo, la democracia. Tampoco la transparencia ni la calidad. Google es una empresa de tecnología cuyo negocio es la información disponible en el mundo. Google es la dueña de los datos del mundo. Su negocio es el mercado de los clics y el dinero que puede devengar siendo el clasificador de información más importante del mundo digital.

				Google no es una red y aquí no hay amigos ni likes. Pero si hay algoritmos que perfilan los usuarios constantemente y le entregan información basado en variables como locación e intereses. Google News, que es el portal que segrega 
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				información noticiosa a los usuarios filtra u organiza la parrilla de goces, emociones, noticias de acuerdo al historial de clics de cada persona y el lugar desde donde hace la búsqueda. No hay criterio ni de veracidad ni de calidad y ninguno de los anteriores es sujeto de construirse con clics.

				Google sabe todo de nosotros. Y somos felices porque nos soluciona todo. Es nuestra empleada doméstica y pública. Solo que luego ese amable Google nos vende al mejor postor, para que este nos seduzca y manipule con cariño.

				Whatsapp: La fe en nuestros prejuicios

				Pero todo puede ser peor para la democracia y el humanismo. Y para eso está Whatsapp donde mandan nuestros prejuicios de clase, género, raza y sexo. La modernidad nos trajo derechos humanos, diversidad cultural, reconocimiento del poder de las mujeres, presencia de las otras visiones de mundo, y parecía que íbamos hacia un mundo más justo y diverso, con conciencia crítica y donde éramos capaces de controlar nuestros instintos de destrucción. Pero no, llegó Whatsapp y dijo que con dios y mis prejuicios me basta, y que todo lo que no piense como mis limitaciones es comunista, triunfa dios como criterio de verdad y regresamos a la premodernidad donde el rico, el hombre, el blanco, el heterosexual imponía su ley. El Whatsapp es privado, es íntimo y cada uno puede hacer lo que quiere con alevosía y sin otredad. El resultado el mundo según Bolsonaro, Trump, Macri, Uribe.

				Felices en las redes

				El estudio más completo que se ha hecho hasta ahora sobre los adolescentes en las redes y sus prácticas de cultural lo dirigió Carlos Scolari (2018a y 2018b) en el proyecto “Transmedia Literacy” que involucró a más de 30 investigadores de ocho países durante tres años e indagó en las actividades mediáticas de los adolescentes en diferentes entornos sociales, geográficos y educativos. El estudio trae ideas para pensar cómo son realmente las experiencias digitales de los futuros ciudadanos. Una conclusión muy importante es que “las nuevas narrativas digitales no se enseñan en la escuela: contar una historia en Instagram, elegir el mejor foco para una foto, escribir fanfiction o armar un meme son competencias que se aprenden en red”. Esto se evidencia porque “si bien no todos los jóvenes son geeks que se pasan el día creando nuevos contenidos (por el contrario, la mayoría son más distribuidores que productores), todos en 
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				mayor o menor medida cuentan con una serie de habilidades mediáticas básicas que van desde aplicar un filtro en Instagram a saber solucionar problemas en un videojuego o gestionar su identidad en las redes. Algunos, los más activos, pueden llegar a desplegar un arsenal muy amplio de competencias a nivel de producción (creación de contenidos), tecnológico (manejo de dispositivos) o gestión de contenidos (por ejemplos los jóvenes aspirantes a youtuber o instagramer)” (Scolari, 2018a).

				Así mismo, otro resultado que nos hace creer que los nativos digitales del siglo XXI van a ser mejores y más conscientes y críticos que sus padres dirigidos por Facebook y Whatsapp, está en que “los adolescentes cuidan su identidad digital mucho más de lo que se cree. Todos los likes que dan tienen un sentido, arman subgrupos específicos para mandar mensajes y fotos, suben contenidos a la nube, se preocupan por el acceso a datos personales, son conscientes de los riesgos que puede haber en las redes sociales” (Scolari, 2018b).

				Los nativos digitales son multipantalla, multiformato, multiredes. Están mucho más cómodos que los migrantes digitales con la inmaterialidad de Internet y su teléfono celular es el centro de control de información, entretenimiento y servicios. Lo último que ven antes de acostarse a dormir y lo primero al despertarse. Es la generación del streaming de audio y video, Netflix y Spotify, que se informa en redes, hace mercado por Rappi, se moviliza con Uber y tiene citas por Tinder.

				Es la generación que cree en lo colectivo y toma decisiones con base en lo que miles de extraños hacen. Las compras por Internet dependen de las reseñas de compradores previos en Amazon y las estrellas de clasificaciones. Lo que los otros conductores de Waze digan sobre la mejor ruta para movilizarse, las casas mejor evaluadas en Airbnb y los restaurantes según Trip Advisor. Son nativos digitales con parámetros de confianza basados en clics.

				También se puede denominar la generación perfil que tienen todas las aplicaciones sincronizadas con su misma cuenta y que es consciente de su huella digital. Ya no somos humanos, tampoco ciudadanos de un país: habitamos la república de las empresas tecnológicas, somos un perfil y nuestra sangre es digital. La generación perfil se siente libre porque decide cuándo crea contenido, cuando postea en redes, o usa el viejo medio del correo electrónico, siempre está localizado en el mundo digital y comparte con placer desde qué tipo de equipo lo mandó, y a qué horas y cuándo quiere dejar de hacerlo. También, es 
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				una generación habituada a que las redes son un confesionario íntimo y que YouTube sea la mejor escuela para cocinar, para aprender a maquillarse o para ver el tutorial para hacer un nudo de corbata o volar un dron, y obvio para aprender de ciencia, el mundo y la vida que se vive en lo global.

				Ciudadanías Zombies, pero felices

				Somos la generación ZOMBIE, afirmamos, porque le hemos entregado nuestra alma a Facebook, Twitter, Google, Whatsapp y demás operadores de nuestras felicidades, ilusiones y sensaciones. El resultado es una generación que busca desesperadamente la felicidad en el consumo; una generación yopitalista donde no importa sino mi yo (yo frente al mercado y yo frente a dios); una generación que se cree muy viva mientras elige amos sin humanismo como Bolsanaro o Trump; una generación que se cree muy cool porque sabe de tecnología y tendencias y se muere de emoción con un meme (Haaf, 2012). Una generación con gran capital cultural porque tiene mucha información, es mucho más versátil e imaginativa, con más potencia emocional para la política, más contracultural, fanática de la risa, respetuosa del medio ambiente, cuidadora de su cuerpo. Pero es zombie del mercado, de dios y de los políticos trogloditas. Esta generación sería imposible sin las redes digitales. He ahí la paradoja, habitan el capitalismo de avanzada, se refugian en dios y premian los valores premodernos de familia, dios, tradición y propiedad.

				El ideal existe, Internet, las redes, las plataformas, los video juegos… nos hacen más felices, son potentes para hacer revoluciones, nos permiten enunciar el mensaje. Walter Benjamín (1991) en 1936 ya predijo que la revolución de los medios tecnológicos (fotografía, radio, cine para su tiempo) era política porque cada vez más ciudadanos podían enunciar su mensaje, decir su voz, participar de la vida pública. Y esto es más verdad que nunca en nuestro mundo digital.

				Las redes digitales han permitido alegrías ciudadanas en mundo imposibles como el árabe; el movimiento de los INDIGINADOS en España que puso en valor lo colectivo; la lucha de OCCUPY que protestó ante el dueño del mundo: la bolsa de valores de Nueva York; #YO SOY 132 en México que politizó a los jóvenes frente al matrimonio Televisa-PRI; #ESTOAPENASCOMIENZA que desde la indignación en Guatemala echaron del cargo al presidente y su gobierno; ME PONGO LA RUANA que hizo visible como el problema de la tierra es la guerra en Colombia; la RED FRENTE AMPLISTA que ha hecho posible otra política; 
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				FOIRA DE EIXO que organizó militancia política en redes; el MOVIMIENTO ESTUDIANTIL en Chile que logró incidir en leyes y nuevos liderazgos; #NI UNA MENOS que moviliza juntando desde las mujeres (Sorj y Fausto, 2016). En estos casos, las redes digitales han servido para que los ciudadanos, los sujetos sociales excluidos, los partidos políticos alternativos y los movimientos sociales puedan existir públicamente. Martel (2014) en su mapa mundial de Internet nos documenta que siempre hay espacio para las reinvenciones desde lo local, que desde y en el territorio las redes digitales y Google no podrán dominar.

				El poder de las redes digitales está en que son la institución leve más importante de nuestro siglo XXI para ejercer la libertad de expresión y la gestión de los derechos ciudadanos, y permite la catarsis pública a los sin voz… pero no constituyen, todavía, un movimiento social y para su éxito político depende de la vieja institucionalidad (medios, partidos políticos, poderes legislativo, judicial y ejecutivo). La paradoja está en que mientras las redes actúan sobre la velocidad, la política se hace en la lentitud: dos temporalidades, dos modos diferentes de habitar la democracia. Las redes digitales zumban, pinchan, pican e hinchan, pero requieren de más acción pública ciudadana, más calle, más política, más polinitizanción (Rincón, 2015).

				Postfinal

				El 28 de diciembre del 2018, Netflix presentó una inocentada maravillosa: Black Mirror: Bandersnatch (creación de Charlie Brooker) y el viejo aparato de tv dejó de servir, solo las últimas generaciones digitales en todos los soportes servían, nos metieron en el juego. Apareció (por fin) otra televisión y asistimos a un relato de entretenimiento audiovisual expandido (Rincón, 2017a) sublime. Una obra total, otra experiencia audiovisual. Culto y homenaje transversal a genios ambiguos. Nace del libro de un escritor de culto, Jerome F. Davies, hace honor al escritor paranoico de Ubik, de Philip K. Dick (el mismo que inspiró Blade Runner), se inicia en 1984 (guiño al escritor que nos anunció todo: George Orwell); juega con músicas fascinantes y retro como Frankie Goes To Hollywood, Eurythmics o Depeche Mode. Y agrega una interacción real que poco llega a la tele que vemos. Bandersnatch es televisión (o sea voyeurismo cómodo: la relajación del ver sin implicarse corporalmente) con algo de interacción simple (practicar un tris de videojuego) sobre los modos como “nos controlan” a los que nos creemos libres.
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				La clave de lo digital y de Bandersnatch está en que documenta que “habitamos” otra experiencia cultural audiovisual en los mundos digitales. “Se habita” la narración (creación y goce) como un video juego. El modelo de existir narrativa y conceptualmente en lo digital es el video juego. Luego el rey es el videojuego y todos somos sus súbditos. Por eso para saber de qué hablamos en Comunicación Digital debemos ir a esos reinos. Bandersnatch es hipertexto hecho de televisión, literatura, cine, música, arte, drogas, aparatos; pero su poder está en la narrativa videojuego: “jugar” como anarquía, habitar las historias que para vivirlas hay que “implicarse” corporalmente en diversos “mundos”, explorar “realidades” múltiples, “expandir” las imaginaciones, “tomar decisiones” la mayoría simples como ir o no ir a una cita o complejas como matar o consumir drogas, celebrar el “yopitalismo” (no hay colectivo, no hay otros, yo me defiendo solito ante el mercado) “discjear” cine con tv, comic, literatura, arte. Y todo televisado para el entretenimiento de la sociedad. Y todo para concluir que en la sociedad digital cuando creo que tengo el control, no es verdad, soy una decisión del gran hermano empresarial y político, somos zombies que hemos perdido el espíritu con la alegría capitalista de consumir para ser yo. Ahí aparece nuestro anarquista o punk que llevamos dentro y nos lleva a video-jugar al extremo de destruir o destruirnos. Al final solo quedan tres datos: Netflix promueve una genialidad: se muestra como el modo de hacer y vivir la experiencia audiovisual; la tele sigue viva porque es el ritual más cómodo y entretenido para “ver la realidad” sin implicarnos y como entretenimiento; el capitalismo nos dice que en el consumo somos libres porque las ofertas son múltiples, cuando solo tenemos pocas, casi siempre dos y maniqueas, y todo como en Bandersnatch ya está decidido.
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				Introducción

				¿Cómo es nuestra vida a partir de ambientes mediatizados? Aunque concebida y estudiada como teoría a partir del final del siglo pasado, la humanidad ha convivido con la ecología de los medios desde las pinturas rupestres, cuando las paredes de las cavas crearon registros históricos de los que anteriormente mantenían el conocimiento y las tradiciones por la oralidad. Sin embargo, fue en la década de 1970 que el término ecología de los medios y su teoría pasaron a ser construidos y desarrollados.

				El surgimiento del término ecología de los medios, específicamente en este formato, es folklóricamente reproducido como algo accidental resultante de un destino inesperado. En el año 1967, sin espacio para actuar en la academia de Canadá, Marshall McLuhan aceptó la invitación para un año como investigador en la Fordham University, en Nueva York. En ese tiempo, ha tenido la oportunidad de conocer a Neil Postman, investigador de la Universidad de Nueva York, con quien empieza un intenso diálogo académico.

				Marshall McLuhan era un investigador distinto de lo normal, lo que molestaba a sus pares académicos en la Universidad de Toronto. Considerado poco académico, McLuhan soportaba sus ideas en declaraciones bombásticas, con limitada conceptuación sólida, algo exigido por la ciencia, especialmente en la tradición anglosajóna. En contrapartida, sus declaraciones lo han transformado en un popstar, con repetidas participaciones en programas de televisión y hasta en películas de cine. Eso ha provocado una mala situación entre sus compañeros académicos, haciéndolo aceptar a la invitación de Fordham.

				Entonces McLuhan sigue a Nueva York, donde empieza a participar activamente en debates promovidos por el académico Neil Postman, con quien ha pasado a desarrollar ideas y reflexiones sobre la sociedad contemporánea y la comunicación existente en aquel momento social. De hecho, distinto de McLuhan, Neil Postman era un teórico con métodos de investigación muy bien establecidos y justificados. El estadounidense ha sido considerado uno de los más importantes pensadores sobre estudios de medios en Estados Unidos entre los años 1970 y 2000, algo que se mantiene hasta el día de hoy (Scolari, 2015). Sin embargo, Postman jamás ha alcanzado la notoriedad de McLuhan, sea dentro o fuera de Estados Unidos.
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				Es importante reconocer que los estudios sobre ecología de los medios no han sido limitados al período de actuación de ambos teóricos. Debemos retroceder algunas décadas anteriores al encuentro de McLuhan y Postman para reconocer las contribuciones de otros dos teóricos: Norbert Wiener y Harold Innis, el primero considerado el padre de la cibercultura y el segundo como mentor del propio McLuhan, en Toronto. Ambos fueron responsables por la construcción de miradas y conceptos que permearon las posteriores observaciones y conclusiones de McLuhan y Postman —los padres de la ecología de los medios—, y aún sostienen ideas contemporáneas sobre el tema, especialmente los desarrollados por Lev Manovich.

				En el escenario de los cambios de los estudios sobre ecología de los medios, lo que podemos observar en los días de hoy es el protagonismo de la imagen y de las nuevas narrativas. Las narrativas a través de soportes imagéticos han obtenido una fundamental importancia, posiblemente fortalecidos por las tecnologías digitales y móviles presentes en la sociedad contemporánea. Y eso ha transformado la ecología de los medios en la contemporaneidad, especialmente en el campo de la sociedad.

				Presento, en el capítulo, un panorama sobre el ecosistema mediático, desde los estudios sobre el tema hasta los días de hoy, donde se puede considerar a Lev Manovich y Joan Fontcuberta como autores fundamentales para comprendernos el crecimiento de las narrativas por imágenes. Por tanto, serán presentados los orígenes del concepto de Media Ecology, así como sus metáforas, hasta las ideas derivadas de ellas, como la teoría del software propuesta por Manovich. Espero que el texto pueda alcanzar no solamente a los resultados dentro del campo de los estudios sobre ecología de los medios, sino también ampliar a los grupos que dedican sus investigaciones a ese tema, aunque desconozcan su existencia y teorización.

				Ecología de los medios y sus orígenes

				Intensamente estudiada y desarrollada en la Universidad de Nueva York por una propuesta de Neil Postman, la ecología de los medios, antes de ser reconocida como una teoría3, fue el nombre de un programa de postgrado en aquella 

				
					3	Es importante reconocer que la idea de ecología de los medios como teoría no es unánime. Aunque Neil Postman ha reconocido y definido a la ecología de los medios como teoría en su creación, en los primeros años del siglo XXI el mismo teórico ha defendido ecología de los medios como un concepto, y no más 
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				universidad. En el año 1971, Postman ha presentado la idea de la creación del Programa de Doctorado en Ecología de los Medios con la propuesta de observar, entender, debatir y desarrollar conceptos sobre lo que podría sostener el propio programa en el futuro. Para Postman, estaba clara la necesidad de desarrollar la teoría, que ha resultado de un intercambio de correspondencias entre Marshall McLuhan y Postman tras el regreso del primero a la Universidad de Toronto.

				El término ha surgido de manera inusitada. En una carta enviada por McLuhan a Postman, el canadiense escribió en un mismo párrafo las palabras “ecología” y “medios”. A partir de ese juego de palabras, y resultante de los diversos debates entre los dos sobre el tema, Postman propone la creación del término, juntando las dos palabras. Sin embargo, era necesario consolidar esa terminología “bombástica”, al estilo McLuhiano, para que la academia estadounidense la reconociera. Entonces Postman crea un grupo de investigación a partir del Programa de Doctorado, reuniendo diversos alumnos que hoy en día defienden un cuerpo de discípulos de los dos teóricos, especialmente a Lance Strate, Thom Gencarelli, Paul Levinson y Robert Logan, entre otros.

				Durante el discurso de creación del Programa de Doctorado en la Universidad de Nueva York, Postman ha explicado el surgimiento del término. El discurso fue recién publicado en una obra coordinada por otro ecologista de los medios, el argentino Carlos Scolari. En el texto, Neil Postman describe el momento de concepción del término:

				Ponemos la palabra “medios” junto a la palabra “ecología” para dar a entender que no solamente nos interesan los medios, sino también las formas de interacción entre los medios y los seres humanos que ofrecen a una cultura su carácter y que, podemos decir, ayudan a preservar un equilibrio simbólico. (Postman, 2015, p. 98)

				De hecho, algunos teóricos consideran a McLuhan el creador del término. En Media Ecology Association, grupo creado en 2000 por varios ex alumnos del doctorado a partir de una propuesta del propio Neil Postman, hay teóricos que reconocen a McLuhan la autoría del término (Gencarelli, 2000). Pero el término sin la teoría habría sido solamente otra de las declaraciones bombásticas del 

				
					como teoría. Eso es defendido hasta los días de hoy por diversos teóricos, y rechazado por otros. Por esa razón, se puede encontrar textos que defienden ecología de los medios como concepto o como teoría, como se puede observar en ese capítulo. Sin embargo, esas diferencias de consideración no minimizan su valor histórico o incluso científico. 
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				canadiense. Por eso, Neil Postman ha propuesto el desarrollo de conceptos e ideas que sostienen a la ecología de los medios hace décadas, y ganaron aún más importancia en la contemporaneidad, cuando pasamos a presenciar y participar un cambio constante en el ecosistema de los medios.

				De hecho, el camino construido y seguido por el grupo creado por Postman en Nueva York, durante el año 1967, ha surgido antes del mismo juego de palabras. Había sido dibujado por otros teóricos. Como defiende Scolari (2015, p. 17), “el término no nació por generación espontánea ni por la genial iluminación momentánea de McLuhan o Postman”. Para Scolari, incluso, el más importante contribuyente para el surgimiento de la idea ha sido el canadiense Harold Innis. Como defiende el autor, “la importancia del aporte de Innis a la ecología de los medios está fuera de discusión: fue el canadiense el primero en contar la historia de la humanidad poniendo los procesos de comunicación en el centro de su relato” (Scolari, 2015, p. 21).

				Aun así, es fundamental reconocer el papel de Neil Postman en el proceso. En los primeros años de desarrollo de las investigaciones del doctorado en ecología de los medios, Postman ha conformado una visión ecológica, crítica y ética del sistema mediático estadounidense. Según el propio Postman, un cambio tecnológico no es aditivo, fundamental, sino ecológico, natural. Para justificar esa idea, presentaba una analogía con el derramamiento de una tinta de color rojo en el agua, donde todo se disuelve, coloreando a todas las moléculas. Eso era lo que el autor definía como cambio ecológico, y aplicaba el concepto a las tecnologías que surgían, mezclándolos con los medios y la sociedad, resultando en una nueva sociedad mediatizada.

				Luego en las primeras investigaciones del doctorado, ha surgido una primera metáfora ecológica aplicada a los medios, trayendo dos interpretaciones fundamentales: los medios como ambientes y los medios como especies. En esa diversidad de interpretaciones, Postman se ha posicionado frente a los ambientes, mientras McLuhan, influenciado por las ideas de Innis, se ha posicionado en el campo de las especies. Esas dos ideas —los medios como ambientes y los medios como especies— generaron dos líneas de investigación en el doctorado en ecología de los medios durante más de una década, direccionando las miradas y las preocupaciones de sus investigadores en la búsqueda de una concepción de la teoría en sí.

				A partir de los medios como ambientes, la ecología de los medios sintetiza una idea básica: las tecnologías —que reúnen a las tecnologías de la comunicación 
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				desde la escritura hasta los medios digitales— generan ambientes que afectan al cotidiano de los sujetos que las utilizan. Podemos, en la contemporaneidad, ubicar a los medios sociales y a los espacios virtuales, incluso los conceptos de no-lugar propuestos por Marc Augé (2009), como ambientes ecológicos mediáticos. Para Postman, incluso, la palabra “ecología” implicaba en el estudio de los ambientes, su estructura, contenido e impacto sobre las personas.

				En los medios como especies encontramos otras miradas sobre la investigación en el campo de la ecología de los medios. A ellos importaban más a las tecnologías. McLuhan y sus discípulos, influenciados por Harold Innis, desarrollaron un enfoque holístico que ha integrado a la evolución de los procesos de comunicación y a los procesos socioeconómicos, observando que los resultados surgían a partir de la tecnología. Defendiendo esa submetáfora, McLuhan (1964, p. 78) ha declarado que “los medios interactúan entre sí. La radio ha cambiado la forma de las noticias tanto como ha cambiado la imagen en las películas sonoras. La televisión ha provocado cambios en la programación de la radio, etc.”.

				Tras ocho años de investigación, desde la creación del doctorado en ecología de los medios, Neil Postman ha decidido publicar por primera vez una definición consolidada y resultante de investigaciones sistematizadas sobre el tema. La idea fue debatida de manera intensa y después considerada base de una teoría en ecología de los medios. Según el autor:

				La ecología de los medios es el estudio de los ambientes humanos. Se preocupa por entender como las tecnologías y técnicas de comunicación controlan forma, cantidad, velocidad, distribución y dirección de información: y como, a su vez, esas configuraciones o preferencias de información afectan a las percepciones, valores y actitudes de las personas. (Postman, 1979, p.186)

				Si actualizamos esa propuesta, podemos observar que diversos investigadores contemporáneos son, en realidad, ecologistas de los medios, aunque desconozcan esa definición o grupo. En el grupo podemos ubicar a Dan Gillmor (2005), con la idea de que “nosotros somos los medios”; George Landow (2009), con la propuesta de hipertexto/hipermedio como estructuras narrativas; George Siemens (2005), con el concepto de conectivismo; Henry Jenkins (2009; 2001), con la profusión de la idea de narrativa transmedia; Carlos Scolari (2008), defendiendo el concepto de hipermediación; y el catalán Manuel Castells (2013), con la reciente propuesta sobre la construcción de redes sociales en defensa de un mundo con mejores 

			

		

	
		
			
				77

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				condiciones sociales. Estos autores traen en sus ideas varios conceptos propuestos por McLuhan y Postman, aunque no todos los reconozcan con claridad. Los teóricos, así como sus investigaciones, surgen en un momento en que el ecosistema mediático se ha transformado de sobremanera, considerado por los ecologistas contemporáneos como la “nueva ecología de los medios”. Postman fue uno de los responsables por la propuesta de estudiar la nueva ecología de los medios, que ha surgido en el fin del siglo XX.

				Nuevas metáforas

				En los últimos años, los investigadores involucrados en la ecología de los medios han demostrado un particular interés en los nuevos modelos interactivos y multiplataforma de comunicación. En 1995, durante una conferencia, Neil Postman ha problematizado sobre la infoxicación sufrida por la sociedad en aquellos momentos, los primeros años de Internet comercial. Para el autor, las personas no sabían qué hacer con tanta información. No existía un principio lógico de organización y selección. De cierta manera, eso es vivido por la sociedad contemporánea hasta hoy, y con más intensidad.

				A partir de las propuestas de Postman, podemos identificar una nueva metáfora: los medios después del software. Esa preocupación presentada por Manovich (2005) en la obra El lenguaje de los nuevos medios de comunicación: la imagen en la era digital, originalmente publicada por el autor en el año 2001, en inglés, apuntaba la importancia del estudio sobre la cultura del software. Un estudio justificado por el surgimiento de los nuevos medios. Para Lev Manovich (2005, p. 95), los nuevos medios exigían una nueva etapa en el estudio sobre la teoría de los medios, cuyos orígenes eran soportadas en las investigaciones de Innis, Postman y McLuhan, desarrolladas en los años 1960.

				En ese mismo escenario, discípulos de Postman y McLuhan dedicaron sus estudios para comprender a la sociedad y sus medios. Paul Levinson (2012) ha propuesto la existencia no de nuevos medios, pero de “nuevos nuevos” medios, de tan nuevos y transformadores. Valerie Peterson (2012) ha observado a la sociedad y los medios en un espacio comportamental. Para la autora, el mundo vive, a través del ecosistema mediático, una nueva relación entre sexo y comunicación, transformando la esencial relación íntima humana en algo totalmente distinto de lo que ha sido en la historia de la humanidad. Una idea que tiene alguna relación con Zygmunt Bauman (2004) en la obra Amor Líquido.

			

		

	
		
			
				78

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Tendencias de la Comunicación -El Ecosistema Mediático Contemporáneo

				Discusiones sobre audiencias, estrategias de comunicación y resultados - Vol.II

			

		

		
			
				También resultante de esa metáfora que involucra “ecología” y “medios”, en 2013, Lev Manovich, que es matemático y artista digital, ha publicado un nuevo libro, resultante de diversos trabajos de investigación aplicada en ecología de los medios: Software Takes Command. El libro debate la importancia del software en el nuevo ecosistema mediático, es decir, la participación de los softwares en los procesos mediáticos. No más los softwares de automación, sino aquellos direccionados al cotidiano de la sociedad contemporánea, que integran nuestra rutina y, de alguna manera, provocan una dependencia digital.

				En esa nueva ecología de los medios, diversas empresas, como Google y Facebook, transformaron la relación entre la sociedad y los medios —el ecosistema mediático—, ofreciendo aplicaciones gratis y que todavía no han sido oficialmente concluidas. Somos, para Manovich (2013, p. 4), conejitos de laboratorio para las empresas de software, que lanzan sus productos, ofrecidos en la versión Beta, para que, tras probado, puedan ser comercializados.

				La mirada del autor en su obra nos lleva a reconocer la dependencia humana por el software. Eso se puede observar, por ejemplo, en lo que conocemos como IoT (Internet de las cosas), pero también en el uso del smartphone, que ha borrado nuestra memoria para números de teléfono y caminos sin la ayuda del Google Maps. Sin embargo, autores engajados en investigaciones sobre tecnología, como Landow (2009) y Jenkins (2009), o preocupados con la sociedad, como Manuel Castells (2013), nos presentan opiniones contrarias a la propuesta por Manovich, lo que puede indicar la necesaria creación de una nueva metáfora: el ciudadano creador. El propio Manovich indica eso:

				Tras diez años, la mayoría de los medios se han transformado en nuevos medios. Los desarrollos de los años 90 se han diseminado a centenas de millones de personas que están escribiendo en blogs, publicando fotos y videos en sitios sociales y usando de forma libre (o casi) herramientas de software de producción y de edición que hace algunos años costaban decenas de millares de dólares. (Manovich, 2013, p. 4)

				Por supuesto, se trata de una creación compartida. Podemos definir el escenario como un contrato, donde el ciudadano defina sus necesidades y los medios contemporáneos, ahora también productores de software, desarrollan el producto final. A partir de versiones Beta, los ciudadanos validan los nuevos productos desarrollados a la sociedad en versiones más sofisticadas, algunas comercializadas. Sin embargo, la remuneración a esas empresas no está en 
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				la compra del software, sino en la utilización de los mismos. Eso nos lleva a las nuevas interfaces y a las bases de datos, algo que Scolari (2018) apunta sabiamente en su última obra. En una interpretación libre de la obra, entiendo que el interfaz hace parte de nuestro cotidiano como el oxígeno hace parte de nuestra vida. Y, por lo tanto, merece una preocupación especial. Llegamos, entonces, a otra metáfora más: el ecosistema appificado4.

				Estos nuevos espacios y dispositivos tienen una característica, que es la excelente calidad de visualización de imágenes. En su libro recién publicado, Instagram and the contemporary image, Lev Manovich (2017) reconoce a la aplicación de fotos como espacio de reorganización de una sociedad que establece relaciones a través de imágenes. Para él, la sociedad contemporánea está compuesta por ciudadanos que rescatan la importancia de la imagen en los procesos de construcción de historias personales. Para el autor, surgen preguntas sobre la aplicación:

				¿Qué es Instagram? ¿Eso puede ser adoptado para investigaciones de los medios visuales contemporáneos o es solamente una simple plataforma? ¿Qué ventajas, si existe alguna, Instagram ofrece para la investigación en cultura visual? (Manovich, 2017, p. 11)

				Las ideas de Manovich al presentar el Instagram como un espacio ecológicamente mediático me llevan a pensar en una última metáfora, hasta el momento de redacción del artículo: la narrativa imagética. Obviamente, esa es una metáfora en transformación, pero que observo a partir de conceptos no solamente de Manovich, pero también de Fontcuberta (2016), quien ha sido el autor de la obra La furia de las imágenes: notas sobre la postfotografía.

				Según el autor, a partir de un rompimiento con la fotografía clásica, lo que producimos hoy en día no es ni de lejos lo mismo que se ha producido en imagen estática durante todos los siglos XIX y XX. Como un fenómeno que trae reminiscencias de otras técnicas y campos mediáticos, es posible afirmar que hoy vivimos en un universo postfotográfico (Fontcuberta, 2016). Esa postfotografía ocurre, por ejemplo, cuando lenguajes fotográficos distintos acaban por mezclarse, y ese “mix” resultante pasa a resignificar prácticas contemporáneas, ofreciendo al final un significativo cambio estético. Donde todo parecía ser un 

				
					4	Es importante reconocer que la palabra appificación y sus derivadas todavía no han sido integradas en muchos diccionarios. Sin embargo, ya es popularmente adoptada para describir a los espacios digitales disponibles en dispositivos móviles bajo el concepto de aplicación.
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				campo para amadores (tomamos la expresión amador en el sentido de ausencia de comprometimiento con la idea de obtener recursos financieros a través del uso de la fotografía) en las redes sociales, especialmente el Instagram, que pasa a ser fuente no solamente de visualización de fotografías, pero también de surgimiento de nuevos lenguajes fotográficos, incluso mezclando fotografía y video.

				Si regresamos cuatro décadas, Lev Manovich probablemente sería un potencial discípulo de McLuhan, valorando la tecnología (o el software) como especie, mientras Fontcuberta vendría a seguir los pasos de Postman, más preocupado con el ambiente y su relación con la sociedad. Así como la ecología orgánica, la ecología de los medios no cierra. Por lo contrario, está en constante movimiento.

				Sobre la postfotografía

				Como he presentado anteriormente, la postfotografía es una propuesta que resulta de la metáfora actual, de narrativa imagética. La metáfora, a su vez, explica una transformación del ecosistema mediático teniendo en cuenta especialmente a los ciudadanos, y no solamente a las tecnologías. Fontcuberta (2016, p. 93), al pensar en el término, ha dicho que:

				La postfotografía hace referencia a la fotografía que fluye en el espacio híbrido de la sociabilidad digital y que es consecuencia de la superabundancia visual. Aquella aldea global vaticinada por Marshall McLuhan se inscribe ahora en la iconósfera, que ya no es una mera abstracción alegórica: habitamos la imagen y la imagen nos habita.

				Ahora somos todos autores e integrantes de la iconósfera, que resulta de esa atmósfera imagética, icónica. Un espacio virtual que adopta imágenes para construir sus procesos mediáticos, transmitir sus mensajes o, a su vez, proponer hipermedialidades (Scolari, 2009) icónicas. Sin embargo, esa iconicidad resulta en desafíos aparentemente elementales, que llevan a los medios a comunicarse con la sociedad cada vez más a través de imágenes, dejando la escritura como complemento. Desafíos de cambio de filosofía y conceptualización narrativa donde la subjetividad ofrecida por la imagen es solamente una desgobernabilidad adicional, frente a tantas ausencias de control en los procesos mediáticos.

				Sin embargo, no hay duda. La imagen es la narrativa contemporánea, en especial para las nuevas audiencias, conectadas por sus dispositivos digitales 
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				de pantallas touch y que buscan una circulación de sus ideas a través de las redes de usuarios construidas en un universo aparentemente conectado, pero seguramente individualizado.

				Conclusiones

				En una sociedad donde la creación de nuevos espacios mediáticos es una rutina, es fundamental la comprensión sobre los cambios, especialmente en términos de mediación, de lenguaje, además de sus límites. En el escenario del ecosistema contemporáneo compuesto por narrativas complejas, realizar procesos mediatizados de manera exitosa es un constante desafío. Estructuras multilenguaje construidas a partir de nudos neuronales, con características que se transforman según el usuario, proporcionan una navegación que supera la no-linealidad visual. Ella extrapola el espacio cognitivo, donde la interpretación es experimentada por el usuario.

				De hecho, el desafío se ha expandido hasta soportes tradicionales, como la fotografía, de manera desafiadora. Y ha pasado a fusionarse con ambientes narrativos clásicamente rígidos, como el periodismo, curiosamente siempre resistente a cambios. Encontramos ahora diversos ejemplos de contenidos periodísticos concebidos con características de gamificación, de entretenimiento, de navegación mental (Landow, 2009), todo teniendo como base de lenguaje la narrativa imagética.

				En ese contexto, el concepto de la postfotografía es ideal para comprender y explicar sobre la tendencia imagética que crece en la sociedad contemporánea. Encontramos espacios gamificados que invitan al usuario para un paseo cognitivo por ambientes y contextos representados por una comunicación esencialmente gráfica. Medios periodísticos tradicionales, como NYT, TVE y El País, asumen la consciencia de que la sociedad está cada vez más imagética, lo que ha promocionado nuevos experimentos, y colaboran con una creciente consolidación de esa idea.

				Pero las narrativas contemporáneas están en pleno momento de transformación. Eso demuestra que, así como la ecología orgánica, la ecología de los medios no cierra sus trabajos. Por lo contrario, está en constante transformación. Una dinámica que resultará en nuevas alteraciones, en un proceso cíclico de desarrollo, en algunos momentos positivos, otros negativos. Sin duda ninguna, todas inevitables. Los invito a experimentar.
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				El qué y por qué de la reputación corporativa

				Desde siempre se ha establecido como prioritario el fomento del buen nombre de la empresa, que no solamente está relacionado con la imagen que se proyecta, sino que va más allá, está basado en el cúmulo de experiencias que se establecen entre la institución y el público, es decir “elaboramos mentalmente un mapa de informaciones subjetivas y objetivas sobre su perfil que nos llevarán a ratificar o rectificar nuestra opinión. En otras palabras, le asignamos una determinada reputación” (Ritter, 2013, p. 7).

				
					[image: ]
				

			

		

	
		
			
				86

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Tendencias de la Comunicación -El Ecosistema Mediático Contemporáneo

				Discusiones sobre audiencias, estrategias de comunicación y resultados - Vol.II

			

		

		
			
				En este punto conviene cuestionarnos a qué llamamos reputación. A continuación se presentan algunas definiciones sobre el tema en cuestión.

				Definición de Reputación Corporativa

				
					Definición 

				

				
					Autor

				

				
					La reputación nace del reconocimiento que los citados stakeholders hacen del comportamiento de una empresa. 

				

				
					(Villafañe, s/f, p. 7)

				

				
					El reflejo que una organización tiene en el tiempo de cómo la ven sus influenciadores [todos aquellos individuos y grupos con un interés en influir sobre el éxito de la empresa] y cómo lo expresan a través de sus pensamientos y palabras. 

				

				
					(Arbelo & Pérez, 2001, p. 5)

				

				
					La reputación refleja lo que los grupos de interés piensan en torno a la empresa. 

				

				
					(Schlesinger & Alvarado, 2009, p.15)

				

				
					La reputación empresarial puede ser entendida como la percepción que se tiene desde el exterior de la empresa, o la imagen externa construida.

				

				
					Ahearne, Bhattacharaya y Gruen (como citó Shlesinger & Alvarado, 2009, p. 23)

				

				
					Es un activo intangible de gran valor por su difícil imitación y comercialización en el mercado. Por ello, su correcta gestión empresarial conlleva la creación de ventajas competitivas sólidas y sostenibles en el tiempo en tanto en cuanto permite a la empresa diferenciarse de otras marcas, ganar más adeptos entre la clientela, acceder más fácilmente al mercado de capitales y atraer mejores trabajadores.

				

				
					Surroca et al. (como citó Pérez & Rodríguez, 2014, p.115)

				

				Elaboración propia

				En síntesis, la reputación corporativa es la percepción a largo plazo que los públicos tienen de una determinada empresa, basada en la imagen que proyecta, las experiencias positivas y negativas desarrolladas en la relación stakeholder-empresa, y además, en las apreciaciones que terceros tienen sobre la misma.

				La conocida frase de Sócrates “alcanzarás buena reputación esforzándote en ser lo que quieres parecer” refleja claramente la clave de la gestión de la reputación corporativa, que debe centrarse en generar valor para la organización.
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				Círculo virtuoso de la reputación

				Fuente: (Mayol, 2011, p. 70)

				Como podrá notarse hasta el momento la reputación tiene gran parte de su origen en un carácter social, es decir en una especie de consenso entre un grupo determinado de stakeholders, influenciadores o público, como convenga denominarlos.

				Debe recordarse también que “la reputación no sólo beneficia a quien ha sido prestigiado; también genera obligación de sostener —cuando menos— las cualidades que le hicieron merecedor de semejante atribución, con lo cual se crea y retroalimenta un círculo virtuoso” (Mayol, 2011, p. 70), que para contribuir al éxito de la empresa debe mantenerse en el tiempo.

				Tal es la importancia que se le ha dado a este valor intangible que en la actualidad existen instancias que monitorean la reputación empresarial como por ejemplo Merco1 (Monitor Empresarial de Reputación Corporativa) que presenta anualmente el ranking de las empresas más reputadas de España, Colombia, Argentina, Chile, Ecuador, Bolivia, Brasil, México, Perú, Costa Rica, Panamá y en proceso en Portugal, bajo una metodología basada en seis criterios de ponderación públicos (como se muestra en el gráfico 2) y veinticinco fuentes de información.

				
					1	Nace en 2000 como un instrumento de evaluación de la reputación de las organizaciones. http://www.merco.info

				

				
					[image: ]
				

			

		

	
		
			
				88

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Tendencias de la Comunicación -El Ecosistema Mediático Contemporáneo

				Discusiones sobre audiencias, estrategias de comunicación y resultados - Vol.II

			

		

		
			
				Valores y variables de evaluación MERCO

				Fuente: (MERCO, 2017, p. 37)

				En Ecuador las organizaciones mejor reputadas, de acuerdo al ranking 2017 de MercoEmpresa son: Corporación Favorita, Pronaca, Nestlé, Cervecería Nacional y Holcim. Sin embargo, como se destacó anteriormente, es necesario mantener la buena reputación, a través de la gestión empresarial efectiva, a fin de que esta sea perdurable en el tiempo. Como se observa en el gráfico 3, en Ecuador existe una constancia de las tres organizaciones mejores reputadas, a lo largo de 7 años, a excepción de Banco Pichincha, que en las evaluaciones de 2013 a 2017 descendió de los 3 primeros lugares.
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				Ranking MercoEmpresas Ecuador 2011-2017

				Fuente: (MERCO, s/f)

				Como se ha podido evidenciar, en este escenario la reputación se ha “convertido en un activo estratégico para las empresas, negocios con buena reputación demuestran una capacidad diferenciadora para atraer inversiones y retener clientes y empleados, a la vez que construyen mayores niveles de satisfacción y fidelidad hacia sus productos y marcas” (Carreras, Alloza & Carreras, 2013, p. 15).

				Diferencia entre imagen y reputación

				Hablar de imagen y reputación figura un gran valor intangible para cualquier organización, pues determinan el buen desarrollo de esta a partir de la representación mental que los públicos se forman sobre la organización. Sin embargo, pese a que la imagen y la reputación se desarrollen en torno a la percepción de los públicos, éstas no representan lo mismo. Pero, antes de hablar sobre el significado de la imagen y la reputación, y la diferencia que existe entre ambos términos, es preciso abordar el concepto de lo que es la 
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				percepción, pues representa una base sobre la cual se desarrolla la imagen y por ende la reputación organizacional.

				Dentro del marco organizacional, la percepción es el proceso a través del cual, el público conoce a una organización e interioriza sus cualidades y peculiaridades. Bajo un consenso científico, se ha aceptado la definición de percepción “como un proceso de extracción y selección de información relevante encargado de generar un estado de claridad y lucidez consciente que permita el desempeño dentro del mayor grado de racionalidad y coherencia posibles con el mundo” (Oviedo, 2004, p. 89). En este sentido, el público es quien, a partir de la información que reciba sobre la organización, selecciona elementos para asimilarlos e incorporarlos como una representación mental. Robbins, por su parte, señala que “existen distintos factores que operan para modelar y, algunas veces, distorsionar la percepción. Estos factores pueden residir en el perceptor, en las características del objeto o blanco que se percibe, o en el contexto en el que la percepción tiene lugar” (Robbins, 1993, pág. 132). De este modo, es importante considerar que todo lo que respecta a la organización serán elementos de información con los cuales el sujeto formará su propia percepción. Por ello, la descripción y consideración de dichos elementos resulta crucial para construir una imagen organizacional.

				Como primer elemento está la identidad, la cual está construida por rasgos físicos y culturales de la organización. Los rasgos físicos hacen referencia a los elementos icónicos visuales, determinados por la organización; es decir, aquellas características que son percibidas de manera visual, tales como logotipo, símbolo y colores. Los rasgos culturales, por su parte, abarcan desde la concepción filosófica de los fundadores de la empresa “por un lado, contempla un plano ético, el cual hace referencia a los valores institucionales y la responsabilidad social que la organización desarrolle a favor de la sociedad y/o comunidad; y por otro, un plano cultural, que abarca al conjunto de normas, actuaciones y creencias que se aplican como conducta en una organización” (Sanz de la Tejada, 1994).

				El segundo elemento es la comunicación. Esta, se referencia a todo lo que la organización dice de sí misma, ya sea de manera intencional o no. La primera de ellas, abarca lo que la organización decide comunicar para lograr un objetivo específico, lo cual requiere un plan estratégico que contemple acciones y tácticas encaminadas a llegar a esa meta. La comunicación no intencional, por el contrario, se refiere a lo que la organización comunica sin darse cuenta; y por 
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				ello, es crucial que se preocupe de este factor, pues puede sabotear todo el plan estratégico que la organización ponga en marcha.

				Con una identidad sólida y una comunicación planificada, se construye la imagen corporativa, pues a partir de estos dos elementos, se crea una percepción determinada de los públicos sobre la organización. Cuando la imagen corporativa está establecida, y permanece así a lo largo del tiempo, se construye la reputación. Por lo tanto, si una organización mantiene su imagen positiva en un largo plazo, construirá una reputación favorable de sí misma. Pero, si esta organización sufre una crisis que afecta drásticamente su reputación, será muy difícil de volverla a recuperar.

				A continuación, se exponen algunas características que diferencia a la imagen de reputación.

				Diferencia entre imagen y reputación

				
					Imagen

				

				
					Reputación

				

				
					Es controlada por el gobierno.

				

				
					Es controlada por sus stakeholders.

				

				
					Se fabrica, se diseña y se crea.

				

				
					Se forma a largo plazo según la imagen obtenida.

				

				
					Diferentes públicos pueden tener diferentes imágenes sobre el mismo gobierno, según las interpretaciones de cada uno.

				

				
					Es la percepción consensuada en todos los públicos.

				

				
					Es una fotografía instantánea que puede caerse rápidamente.

				

				
					Es la película que se obtiene en un plazo extenso con la acumulación de imágenes.

				

				
					Puede modificarse cuándo y cómo se desee.

				

				
					Es casi imposible de reposicionar.

				

				
					Es de carácter coyuntural.

				

				
					Es de carácter estructural.

				

				
					Gira alrededor de la publicidad.

				

				
					Gira alrededor de la cultura de gobierno.

				

				
					Puede ser creada sin reputación a través de la publicidad.

				

				
					Es adquirida sin publicidad.

				

				
					Se basa fundamentalmente en el aspecto visual.

				

				
					Se basa fundamentalmente el aspecto conductual.

				

				
					Es producto de emociones.

				

				
					Es producto de un análisis reflexivo.

				

				
					Genera expectativas.

				

				
					Genera valor.

				

				Elaboración propia, basado en Ritter (2013)
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				La imagen y la reputación no se construyen, ni se mantienen por sí solas. Es necesario que cada empresa invierta recursos, no solo económicos, para generar y conservar una imagen positiva hacia todos sus públicos. Solo de esta manera, se podrá construir reputación, la cual es un producto preciado y de gran valor para la organización.

				Relación entre reputación, confianza y credibilidad.

				Como ya hemos definido anteriormente la reputación es un activo intangible de altísima importancia para las organizaciones, pues está íntimamente ligada al éxito o fracaso de las mismas. La gestión de dicha reputación repercutirá directamente en la confianza y credibilidad que los stakeholders le otorgarán a la empresa.

				La demanda social de transparencia según un manual interno de Shell

				Fuente: (Ritter, 2013, p. 65)

				En esta era digital, en la que nos desenvolvemos, la transparencia es un elemento básico para la generación de confianza por parte de nuestro público. Es más, los prosumidores requieren de manera imperante formar parte activa de las organizaciones (involucrarse) y para ello demandan transparencia. En el gráfico 4 se expone como ejemplo de lo dicho, la demanda social de transparencia según un manual interno de Shell, en el que se destaca cuáles son los comportamientos de los públicos en los diferentes niveles de confianza y transparencia que muestra la organización.
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				En este contexto, se debe destacar que la participación efectiva y compromiso de los públicos solo es posible si estos creen y confían en la empresa, por tanto, se identifican con ella. Más aún, cuando hablamos de los públicos internos (colaboradores) aquellos que representan y transmiten la cultura empresarial a los públicos externos. Es imperante destacar, en este punto, que “la transparencia ha sido aclamada como la nueva ventaja competitiva y la “confianza” se ha constituido en el nuevo mantra del liderazgo” (Ritter, 2013, p.65).

				Para entender la relación existente entre dichos valores intangibles, es necesario primero definirlos, así podemos destacar que “la confianza es un valor intangible fundamental en las relaciones humanas y las organizaciones, que en situaciones de crisis disminuye, con las consiguientes consecuencias negativas en el consumo, la política, la economía, y el equilibrio en el sistema” (Viñarás, 2013, p. 59). Sin embargo, si se goza de buena reputación y credibilidad, la confianza de los públicos podrá no verse tan afectada y apalancará de alguna manera la opinión pública.

				Recordemos entonces, que las “organizaciones se fundan en la confianza. Confiar en los otros significa saber qué podemos esperar de ellos. Confianza es sinónimo de entendimiento mutuo. No de amor mutuo, ni siquiera de respeto mutuo, sino de previsibilidad” (Drucker, 1994, p. 118,119).

				Para corroborar lo dicho, Luhmann (1996) explica que la confianza es básicamente un mecanismo de reducción de la complejidad, es decir, la asunción de un riesgo sobre algo que sucederá en el futuro basado en aquellas experiencias pasadas, yendo más allá de la información disponible y remplazándola con la información que falta con absoluta seguridad de acción.

				En cuanto a la credibilidad, a lo largo de la historia se ha establecido una confusión al considerarla un sinónimo de la confianza. Así, Bentele y Seidenglanz (2008) la consideran un subfenómeno de la confianza, basados en los orígenes de la misma. Los argumentos de polisemia presentados por Tseng y Fogg (1999) lo afirman también al establecer una comparación entre el concepto de confianza por el de dependability (fiabilidad) y el de credibilidad por el de believability (que viene a ser un sinónimo de credibility).

				Una definición bastante clara sobre la credibilidad de las organizaciones la ofrece Hernández (2001) al señalar que esta “se refiere básicamente a la percepción del funcionamiento (adecuado o no) y los resultados (benéficos o no) de algunas instituciones” (p. 698).
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				Bajo este antecedente se establece que la credibilidad en esencia está:

				Dimensiones de la credibilidad

				Elaboración propia basado en Metzger, 2007

				Vinculada a la percepción, y en ella influyen dos elementos clave, de cuya evaluación dependerá la solución final: la confiabilidad (la percepción de la bondad o moralidad de la fuente, en el sentido del ethos de la retórica, la veracidad y no tendenciosidad) y la pericia o especialización, que valora el conocimiento o la habilidad. Tseng y Fogg (como citó Palau & Gómez, 2014, p. 15)

				A esta, además, se le atribuye a decir de Metzger (2007) dos dimensiones, como se detalla en el gráfico 5, es decir, que la credibilidad en sí, es el desarrollo de un juicio objetivo y subjetivo basado en el comportamiento del perceptor, es decir la organización.

				Con ello podemos concluir que, en la actualidad, “las organizaciones han dejado de competir exclusiva y únicamente por las variables de tipo financiero y trabajan arduamente para obtener el respeto, la admiración, la empatía y el respaldo de aquellos que son claves para su supervivencia: las personas” (Alloza, 2016, p. 21). Por tanto, la gestión de los tres activos intangibles estudiados en este apartado (reputación, confianza y credibilidad) deben trabajarse como un engranaje, dirigido a un mismo fin, generar la fidelización de los públicos, a través de su voto de confianza.
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				Gestión de activos intangibles

				Elaboración propia

				Algunas reflexiones sobre credibilidad y confianza

				A modo de resumen se muestran a continuación algunas reflexiones de este apartado.

				En esta época de hipertransparencia resulta indispensable para la sostenibilidad y éxito de la empresa priorizar la gestión de confianza de nuestros públicos.

				El elemento básico de la construcción de la credibilidad es el cumplimiento de promesas a los públicos (internos y externos).

				En el proceso de comunicación, la transparencia, basada en el acceso a la información, es un elemento clave para la generación de confianza del receptor.

				Cultura organizacional debe estar basada en una comunicación transparente.

				Las organizaciones deben tener presente que la falta de credibilidad y confianza genera incertidumbre.

				La confianza en la organización influye en las decisiones de los stakeholders.

				La inversión publicitaria no asegura incrementar los niveles de confianza, ni credibilidad.
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				La confianza y reputación están íntimamente ligados a otros valores intangibles como: la responsabilidad, la ética, la integridad, la imagen, la conducta, fidelidad, seguridad, compromiso, entre otros.

				Analizando las nuevas audiencias.

				Como hemos analizado hasta el momento, la sociedad de la Información y el Conocimiento en la que nos encontramos, ha modificado el mercado y por ende el entorno en el que trabajan las empresas, lo que ha provocado por consiguiente la transformación del perfil y papel de los públicos y/o consumidores. Ello ha llevado a las empresas a replantearse los procesos y estrategias de comunicación que venían utilizando en décadas pasadas.

				En el gráfico 7 se muestra la evolución o transformación de los públicos desde receptores pasivos hasta emisores activos.

				Transformación de las audiencias

				Fuente: (Ceyala & Herrera, 2007, p. 68)

				Este nuevo papel que ejercen las audiencias es cada vez más exigente con las organizaciones, pues reclaman no solo ser protagonistas, sino partícipes de las mismas, pues están convencidas que su opinión influye en las decisiones de la empresa.

				Desde siempre conocer a los públicos a los cuales nos dirigimos desde la organización, ha sido la base para poder dar respuesta a las necesidades de los mismos, más aún cuando nos enfrentamos a públicos tan diversos como los de hoy. Por tanto, establecer las características de los stakeholders debe ser el punto de partida para cualquier proceso comunicacional implementado.
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				En este sentido, es importante conocer que, de acuerdo al estudio desarrollado en el 2016 por Telefónica, el 25 % de la población mundial y más del 30% de la Latinoamérica es millennial.

				Entre las características más apreciables de este grupo que abarca a la población que nació entre 1981 y 19952, podemos destacar que son:

				Idealistas, como lo fueron sus padres cuando eran jóvenes, pero (…) están «convirtiendo su idealismo en acción». Se suelen comprometer con causas sociales y están abiertos a donar tiempo y dinero cuando creen que con eso pueden cambiar sus comunidades. No hay que subestimar la generosidad de los millennials, hay que potenciarla y desarrollar canales de voluntariado con prácticas de accountability que garanticen la confianza. (Gutiérrez, 2016, p. 100)

				Además de estas características, se debe recordar que este grupo generacional son los primeros nativos digitales, por tanto para ellos Internet se ha convertido en:

				Un ecosistema dinámico y fértil para la participación ciudadana; y no únicamente porque aporta nuevas posibilidades a las metodologías tradicionales, sino porque explora el poder de la inteligencia colectiva y genera dinámicas propias a través de sus participantes. La gran mayoría de los millennials cree que, en los próximos años, la tecnología comenzará a jugar un papel importante en la política formal. Cualquier ejercicio de democracia. (Gutiérrez, 2016, p. 100)

				Por otro lado, resulta importante recordar también, que de a poco empiezan ya a insertarse en el mundo laboral y de consumo la compleja generación post-millennials o conocida también como generación Z, que abarca a los individuos nacidos desde 1996 a 20103. Se la considera ya el grupo generacional más influyente en cuanto al mundo digital se refiere, pues estos individuos no conciben la vida sin la tecnología, ellos “realmente ponen en alto el término multipantalla controlando cinco pantallas, una generación en la que lo más importante es la imagen, una generación plenamente audiovisual. No han necesitado adaptarse a las pantallas ni a la tecnología, han crecido con ella” (Espiritusanto, 2016, p. 114).

				Frente a este escenario de diversidad, medir las audiencias, es quizá, no solo un trabajo de los medios de comunicación, sino también de las organizaciones. 

				
					2	Esta fecha puede variar de acuerdo al autor. 

					3	Esta fecha puede variar de acuerdo al autor.
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				Recordemos entonces que esta se define “como la metodología científica que permite cuantificar a las personas, e idóneamente a su perfil, dentro de un número total potencial de un determinado entorno, lugar, espacio y tiempo” (Ortega, Fontela & Chinchilla, 2014, p. 83).

				Para dicha medición y posterior gestión de los públicos o prosumidores, debemos tener presente que el entorno actual, no es precisamente el más favorable, pues nos enfrentamos a un adverso efecto económico, seguido de una falta de liderazgo, que ha llevado a la empresa a incrementar los niveles de transparencia y, gestionar estrategias direccionadas fundamentalmente a combatir la falta de confianza, esto “es lo que ha convertido los modelos de análisis, identificación y conexión con los stakeholders en la pieza fundamental del modelo de gestión de reputación e intangibles” (Rey, Cachinero & Gutiérrez, 2013, p. 73).

				Perfil del prosumidor y su rol en la reputación

				En el mundo globalizado en el que vivimos hoy en día, Internet se ha convertido en el medio protagónico de la comunicación entre empresa y prosumidor. Pero, ¿qué es un prosumidor?

				Hace no muchos años atrás, el público era un ser pasivo, un consumidor que recibía cierta información publicitaria por parte de las empresas y luego decidía si aceptaba o no el bien o servicio que ésta le ofrecía. Cuando el consumidor iba al mercado, elegía su producto entre unas pocas marcas que lo ofertaban, y lo adquiría. Pero, el poder estaba en la marca. Era ésta quien decidía qué producto lanzar al mercado, cómo elaborarlo, cómo, cuándo y dónde comunicarlo. Ahora, con la generalización de Internet, el poder está en el consumidor. Éste, dejó atrás el papel que desempeñaba, un papel conformista y pasivo; convirtiéndose en un ser exigente, que no acepta lo que la marca le ofrece, sino que propone nuevas cosas para que la empresa diseñe sus productos y servicios en función de sus requerimientos. “El desarrollo de la web 2.0 impuso importantes cambios tanto en el comportamiento como en los hábitos de consumo cultural de los cibernautas. El cibernauta accedió a la condición de prosumidor” (Carmona, 2008, p. 35). En este sentido, el consumidor ha adoptado un papel de productor de sus propios bienes a partir de sus necesidades. El poder ya no está en la marca. “La web 2.0 ha propiciado la transformación de los consumidores pasivos en activos prosumidores que han impulsado importantes transformaciones en el 
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				mercado al apostar por el recurso de la conversación, comprendiendo a Internet como efectivo multiplicador del capital intelectual” (Carmona, 2008, p. 36).

				Antes de realizar una compra, el usuario toma en cuenta varios factores: el tiempo de entrega, la proximidad, facilidad de acceso, amplitud en los horarios, sencillez para comprar, facilidades de pago, entre otros.

				La masificación de Internet y los medios sociales, ha significado un gran reto para las empresas, pues éstas deben gestionar su comunicación en tiempo real con sus usuarios, y al mismo tiempo; saber actuar, escuchar, y conocer a su audiencia para responder de manera acertada a sus necesidades y preferencias. “En el marco de la revolución cultural que lidera la web 2.0, los consumidores descubren por primera vez un poder basado en su habilidad de participar y compartir sus experiencias en Internet” (Peborgh, 2010).

				El perfil del prosumidor es activo antes de la compra y después de ella. Antes de adquirir un bien o servicio, el usuario visita los medios sociales en los cuales tiene presencia la marca para revisar su contenido y verificar las valoraciones que han hecho los anteriores compradores. No conforme, realiza una búsqueda en la web para recopilar más opiniones y contrastarlas. Es decir, el usuario se cerciora por diferentes fuentes que la marca cumpla con los requerimientos y expectativas que él espera. Sin embargo, la actividad del internauta no culmina en el proceso de compra, pues según haya sido su experiencia, éste tendrá el poder de decidir si comparte o no dicha experiencia para influir en los demás usuarios. Forrester Research (2011) señala que existen siete perfiles de usuarios:

				Perfiles de usuarios

				
					Tipos de usuarios

				

				
					Característica

				

				
					Creadores

				

				
					Generan contenido propio en blogs y otras plataformas

				

				
					Conversadores

				

				
					Postean, actualizan su estado

				

				
					Críticos

				

				
					Evalúan las marcas según su experiencia

				

				
					Colectores

				

				
					Etiquetan páginas según la información que recolecten

				

				
					Miembros

				

				
					Tienen uno o varios medios sociales y lo visitan regularmente

				

				
					Espectadores

				

				
					Consumen contenido

				

				
					Inactivos

				

				
					No se involucran activamente en ningún medio social

				

				Elaboración propia, basado en Forrester Research (2011)
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				El poder generar contenido sobre una marca, e influenciar en la decisión de compra o percepción en la comunidad, reta a las empresas a enfocar especial cuidado no solo en su gestión comunicacional, sino en todo el proceso de interacción y venta; ya que su reputación online puede verse fuertemente afectada. “Los usuarios de la Red multiplican los efectos de la comunicación online no sólo en alcance sino también en densidad. Su opinión e importancia es transcendental ya que son testigos y jueces de la coherencia en las prácticas y estrategias de influencia de las organizaciones, en la brecha que se abre entre el discurso y la acción como elementos de evaluación del grado de compromiso con los stakeholders y los públicos” (Pulido y Benítez, 2016, p. 57).

				El poder que tiene el prosumidor frente a las marcas genera un ambiente de influencia entre cientos de usuarios, generando entornos de opinión difíciles de gestionar y que afectan la reputación de empresas y organismos públicos. “Las comunidades de prosumidores tienen capacidad y potencia para producir cambios sociales y no sólo en el ámbito de la red, sino también en el presencial, al influir en el prestigio de las instituciones y de los productos y en su imagen corporativa” (Pulido y Benítez, 2016, p. 58). Por ello, es preciso entender el perfil del prosumidor, y su importancia dentro de la reputación de las organizaciones.

				La reputación como una ventaja competitiva frente a las nuevas audiencias

				La realidad empresarial de hoy, nos permite evidenciar la relevancia que la gestión de activos intangibles, ha tenido durante los últimos años, más aún cuando hablamos de la reputación, que es consecuencia y engloba bajo su paraguas otros activos, así lo confirma Gutiérrez (como citó Carrillo, Castillo & Tato, 2008): “La reputación corporativa se puede visualizar como un puzzle compuesto por diversas piezas intangibles de la vida empresarial (ética, responsabilidad social, identidad corporativa, misión, gobierno corporativo, comunicación con los stakeholders...). La gestión integrada de estas piezas genera la buena reputación” (p.318).

				Como evidencia de lo dicho, Carrillo, Castillo & Tato (2008) sostienen que “las grandes empresas se están moviendo inexorablemente hacia la gestión de los denominados activos intangibles, recursos que constituyen más del 70% del valor de las grandes organizaciones” (p.318).
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				Para entender mejor como la reputación es una ventaja competitiva de la organización, basta dar una mirada a los beneficios que esta aporta. Así, Alloza (2016) explica que la reputación, ha venido a revolucionar el nuevo paradigma empresarial, es el único que hace posible que todas las áreas de la organización se vean beneficiadas, tal como se muestra en el gráfico 8.

				Beneficios de la reputación corporativa por área de trabajo

				Elaboración propia (Basada en Alloza, 2016, p. 22)

				Sin lugar a duda, tener un buen nombre posibilita a la organización ser sostenible en el tiempo, pues a decir González, (2013) la reputación “permite reducir costos, subir precios, captar recursos de mayor calidad, y defender mejor a la empresa frente a los embates del contexto, entonces genera valor para la empresa por diferentes vías”.

				Ante ello se debe tener claro que la reputación abarca diversos ámbitos, que a decir de Moggia (2004) son reputación comercial, reputación económico-financiera, reputación interna, reputación sectorial y reputación social. Estos deben ser abordados y gestionados efectivamente para alcanzar tan preciado fin “el reconocimiento de los stakeholders” y por consiguiente la generación de una ventaja competitiva en el mercado.

				De ello se deduce que la reputación es un valor intangible integral, que constituye el capital reputacional de la organización, que, al ser bueno, eleva el valor de la marca y por ende de la empresa.
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				La gestión de la reputación como factor de fidelización

				“Hay que gestionar bien la comunicación, para que el mensaje llegue a los stakeholders y estos lo reconozcan y puedan devolver valor a la organización en forma de confianza, credibilidad y fidelidad, en definitiva: en forma de reputación” (Carrillo, Castillo & Tato, 2008, p. 326). Recordemos entonces que este activo intangible es fruto del reconocimiento del comportamiento... Genera valor consecuencia de la respuesta. “Se genera en el interior de la organización.” (Villafañe, 2004, p.29).

				Pero adicional a todo lo anteriormente estudiado sobre reputación, debemos agregar a nuestro diálogo uno de los beneficios de mayor impacto que ofrece este activo: la fidelización de públicos. Partamos primero explicando que la “fidelización de los clientes pretende que los compradores o usuarios de los servicios de la empresa mantengan relaciones comerciales estables y continuas o de largo plazo” (Mesén, 2011, p. 30).

				Para alcanzar dicho fin, la empresa debe establecer una serie de acciones, condiciones, comportamientos que permitan generar un vínculo entre empresa–público. Dichos esfuerzos se ven reflejos en la propuesta de Mesén (2011) denominada trébol de fidelización, que se muestra en el gráfico 9.

				El trébol de la fidelización

				Fuente: (Alcaide, 2015, p. 20)
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				Debemos tener claro también que la fidelización está basada en un factor emocional, pues el compromiso de los públicos debe forjarse en una relación de confianza y credibilidad que solo se logra a través de una buena reputación.

				En este contexto, los públicos internos juegan un papel fundamental, ya que son ellos los que transmitirán a los stakeholders externos los valores y cultura corporativa de la organización. Ellos serán el reflejo de la identidad corporativa. Conviene entonces, que este sea un público prioritario que a mediano y largo plazo nos permita contar con embajadores de marca.

				Otro representante de la reputación de la empresa y que influye directamente en la gestión de fidelización es el CEO (Chief Executive Officer), es decir, el líder empresarial. Para ello, es prioritario entender que:

				En el corazón del éxito de todo CEO está el tema de la credibilidad. De la propia y de la de su empresa. Fracasar en el cumplimiento de sus promesas es el peor y más fatal de los errores del máximo funcionario de una organización, especialmente cuando se trata de una situación de crisis o de expectativas sobre las ganancias. (Ritter, 2013, p. 66)

				Entonces se necesita tener cuidado con aquellas promesas y expectativas que generamos en nuestros clientes. En esta situación los líderes empresariales deben tener presente que “su imagen frente a los stakeholders, será el principal detonante de una reputación positiva o negativa de la empresa” (Duque, 2017, p. 60). Que podrá “beneficiar a las organizaciones a la hora de captar, retener y comprometer al talento” (Pursals, 2014, p. 265).

				Así, “el accionar básico de la fidelización del cliente está relacionada con la atención que recibe. La percepción de valores que dichos públicos tienen de la organización constituye una pieza clave en la gestión empresarial” (Duque, Abendaño & Velásquez, 2016, p. 761).

				Veites (2012) destaca la importancia de tener clientes satisfechos y/o fidelizados, que se conviertan en nuestros aliados estratégicos, que se reflejen en valores añadidos como los que se muestran en el gráfico.
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				Beneficios de la fidelización de públicos

				Elaboración propia basada en Veites (2012)

				Se puede concluir que la reputación corporativa al ser el resultado del trabajo diario de todos quienes forman parte de la organización, repercutirá o influenciará directamente en las decisiones que los prosumidores frente a la organización. Además, se constituirá en el elemento básico para potenciar el sentido de pertenencia de los públicos internos y el compromiso, lealtad y fidelidad de los externos.

				Construcción de la reputación online

				Las empresas deben ser cuidadosas con lo que dicen, con lo que hacen, con la calidad del producto y servicio que ofrecen y sobretodo, con la experiencia que brindan a sus consumidores, pues ellos tienen la potestad de valorar a la empresa en Internet y compartir con toda su red social, contribuyendo en la consolidación de la imagen y reputación de las empresas. Un claro ejemplo de ello. “Más del 8 por ciento de las crisis en las redes sociales se generan porque las organizaciones no saben manejar problemas que ocurren en el mundo offline. Es uno de los desafíos que deben enfrentar las organizaciones cuando lidian con una crisis en los medios sociales” (Ritter, 2013).
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				Está claro que, para prevenir cualquier crisis de reputación en cualquier medio social de Internet, es imprescindible como primer paso, construir una reputación online sólida. Pero, ¿cómo lograrlo, o por dónde empezar? Nada de lo que se haga, debe ser improvisado. Por ello, el paso inicial consiste en desarrollar un plan estratégico que tome en cuenta la personalidad e identidad de la marca, y lo que quiere transmitir. A continuación, se exponen algunas de las recomendaciones más importantes a considerar para construir, consolidar y mantener una buena reputación online de la marca.

				Transmitir la identidad de la marca en todo momento. Considerar sus rasgos físicos y culturales tanto en la exposición del portal web, pasando por la publicación de notas en medios sociales, y en la interacción con sus públicos virtuales. Cualquier contenido que genere la marca, en cualquiera de sus formatos ya sean textuales, fotográficas o audiovisuales, debe guardar coherencia con su identidad.

				Estudiar y escuchar al público objetivo. Tomar en cuenta qué le gusta y qué necesita. Revisar constantemente el nivel de interacción e involucramiento de la audiencia con la marca en Internet, para mantener siempre el plan alineado a los requerimientos y deseos de su comunidad y público virtual.

				Responder a la audiencia. Es importante que los usuarios reciban sus respuestas a tiempo. Para ello, lo mejor, es que la marca aproveche las ventajas de Internet, y atienda los requerimientos de su comunidad en tiempo real. Si esto no es posible, por cualquiera que sea la circunstancia, se deberá revisar las plataformas sociales y su mensajería al menos tres veces al día.

				Decir la verdad. Toda la información que vierta la marca, deberá ser siempre con transparencia y honestidad. No importan si se trata de publicaciones, comentarios o interacción a través de mensajería. Para generar confianza en la audiencia y en toda la comunidad virtual, la verdad deberá ser un valor predominante.

				Admitir errores. Nadie está exento de equivocarse. Si la marca comete algún error, ésta debe ser capaz de reconocerlo y admitirlo, ofreciendo a la audiencia o al usuario afectado las respectivas disculpas. Es más fácil controlar un comentario con unas disculpas, que gestionar una crisis de reputación.
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				Utilizar insumos propios. Si la marca va a postear fotografías, o cualquier otro insumo, debe asegurarse de que sea propio y se abstenga de reclamos de copia o violación a derechos de autor. También es importante considerar que los insumos que utilice, sean realizados de manera profesional y con alta calidad.

				Optimizar el portal web. Si la marca se preocupa solo por sus medios sociales, su trabajo no servirá de nada cuando el usuario decida visitar el portal web, y éste se encuentre abandonado o mal manejado. Es importante que los visitantes se encuentren con una página que transmita la identidad de la marca, que sea de fácil manejo y lectura. La apariencia del sitio web es clave.

				Es importante que estas recomendaciones estén incorporadas en un plan, pues como se ha hecho mención, nada de lo que haga la marca en la web debe manejarse a la ligera. Estos consejos han sido desarrollados para que una marca pueda diferenciarse de su competencia, crear un acercamiento con su audiencia, generar confianza y empatía; para construir una buena reputación online.

				Modelo de comunicación multidireccional: organización-prosumidor-entorno

				En vista de la masificación de Internet, la generalización de los medios sociales, y perfil del consumidor del siglo XXI, y prosumidor se crea un nuevo paradigma de comunicación que altera relación entre la empresa, el prosumidor y su entorno. Este nuevo modelo multi stakeholder dinamiza el proceso comunicativo e intercambia los roles entre emisor y receptor, puesto que los prosumidores, antes pasivos y receptores de información, son hoy activos y emisores. “Esta tendencia, fácilmente identificable hoy en día, ha dinamitado uno de los mitos de la Comunicación del pasado siglo: que los individuos eran receptores debido a una especie de inercia ya que, entre otras cosas, ni todo el mundo tiene algo importante que decir al resto, ni por supuesto, la mayoría tiene la voluntad de convertirse en emisor” (Vacas, 2010, pág. 19). En este sentido, la web 2.0 instaura una estructura de comunicación horizontal, en donde el papel de comunicación que tiene la empresa, y el prosumidor, se mantienen paralelos. Ambos generan contenido, ambos difunden noticia, ambos reciben información. “La posición de las organizaciones y públicos se iguala en su capacidad de intervenir y recibir respuesta, pero además, los prosumidores participan tanto de la producción 
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				como del consumo de contenidos, son sujetos con autonomía y con espíritu colaborativo” (Pulido y Benítez, 2016, p. 51).

				Sin embargo, a pesar de que la comunicación sea horizontal, y tanto la organización como la comunidad tengan un mismo rol de emisores y generadores de contenido; éstos no gozan del mismo poder de influencia. La comunidad de usuarios tendrá mayor fiabilidad ante una valorización de otro internauta que ante una información publicitaria emitida por la misma empresa. De ahí, el interés de las marcas por contratar influencers para promocionar sus productos: usuarios con gran cantidad de seguidores, que utilizan un determinado bien o servicio exponiéndolo en sus medios sociales, a cambio de una remuneración, generalmete económica por parte de la marca.

				Desde el marco de las comunicaciones publicitarias también se ha explorado el importante papel que pueden desarrollar los consumidores como colaboradores de la producción y difusión de estas comunicaciones. La figura del prosumidor y su importante papel en las acciones de marketing viral han trazado nuevos caminos y oportunidades para desarrollar comunicaciones publicitarias que cuentan con el compromiso de los consumidores. (Martí, Cabrera y Aldás, 2012, p. 336)

				Bajo este concepto, es preciso que las empresas puedan “entender el papel de los prosumidores como stakeholders de las corporaciones y protagonistas activos de la comunicación online” (Pulido y Benítez, 2016, pág. 51). Para que éstas puedan adaptar su gestión es primordial desarrollar una dinámica inteligente e interactiva que responda a este nuevo paradigma. Pero, ¿de qué manera lograrlo? En primer lugar, es importante que la empresa entienda este cambio para que pueda adaptarse a éste. “Toda empresa y marca que se resista a comprender este nuevo papel del consumidor/a como ciudadano/a, estará negando la realidad y actuando sin entender qué significa realmente atender a las exigencias de los stakeholders” (Medina-Vincent, 2017, p. 21). Una vez asimilado este modelo de comunicación horizontal, por parte de las empresas, es momento de aprovechar las ventas de la tecnología 2.0.

				Para ello, la empresa deberá ser capaz de estudiar a su audiencia, comprenderla y personalizar los mensajes en función de sus intereses. De esta manera, se podrá generar mayor acercamiento y empatía con ellos, convirtiendo a los medios sociales en plataformas de diálogo, interacción y buena reputación online.
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				Estrategia de las 4P

				Elaboración propia

				Así, este nuevo paradigma de comunicación incorpora a su clásica estrategia de las 4P (Producto, Precio, Plaza y Promoción), la Interactividad y Personalización de mensajes. La comunicación se ha vuelto de dos vías, y es preciso diseñar tácticas que consideren la voz de la gente.

				Estrategias y tácticas de prevención y control frete a crisis de reputación online

				Cada vez más, las relaciones humanas y de mercado se desenvuelven en entornos digitales. Internet, y todos los medios sociales han venido considerablemente adoptando las empresas como un recurso permanente para relacionarse con sus diferentes públicos. De esta manera, es imprescindible que las organizaciones empiecen a considerar a la reputación online como elemento crucial dentro de su gestión de comunicación. Ya que, la reputación es un preciado intangible para la organización, cuando es bien manejada; pero si se la descuida, puede llevar a una organización a su ruina. En otras palabras, la reputación online ofrece grandes oportunidades, pero también grandes riesgos; por lo que hay que tomar las debidas precauciones para que se conserve una reputación online positiva.

				Como se ha mencionado en capítulos anteriores, la reputación es una “construcción social alrededor de la credibilidad, fiabilidad, moralidad y coherencia que se tiene de una persona, entre, organismos, institución, empresa, etc.” (Del Fresno, 2012, p. 13). Pero, ¿qué es la reputación online? A través de los medios sociales, el público no solo se comunica con la marca; sino que habla de ésta, según la percepción o experiencia que haya tenido en el proceso de compra o de comunicación: si le respondieron a tiempo, si fueron serviciales, si su producto o servicio cumplió las expectativas, entre muchos otros aspectos. 
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				En este sentido, la “reputación online de una marca es el resultado de lo que los clientes, ex clientes, futuros clientes, empleados, etc., dicen, escriben y transmiten a otros en cualquier parte de los medios sociales de Internet o social media a partir de sus percepciones y experiencia en cualquier momento de su relación, directa o indirecta, con esa marca (Del Fresno, 2012, p. 13).

				Es importante señalar que la empresa no tiene un control absoluto de la reputación online, pero sí es posible gestionarla. Para ello, es vital que las organizaciones enfoquen su trabajo en construir una reputación online positiva, y desarrollen un plan estratégico que les permita mantener su reputación y prevenir una crisis de esta clase. Para lograrlo, la empresa deberá poner en marcha una auditoría de reputación online, la cual consiste en una investigación que le permitirá conocer cuál es su nivel de reputación online, para a partir de ahí desarrollar tácticas encaminadas mantener o incrementar su nivel de reputación online. Esta auditoría deberá contener tres fases (Leiva, 2012): monitorización, análisis y detección de actuaciones necesarias urgentes, y extracción de conclusiones y diagnóstico para la planificación. En este capítulo se enfocará en la primera fase de esta auditoría:

				Monitorización la marca en Internet. Esta primera fase consiste en investigar en la web quién habla de la marca, qué dice de ella, qué poder de influencia tiene, y el nivel de impacto que tuvo su valorización. La monitorización se puede realizar a través de un buscador convencional; Google es una buena opción, pues es el buscador más utilizado. Es importante saber que, para realizar una correcta búsqueda, será clave elegir bien las palabras que insertaremos en el buscador. Se deberá monitorear por el nombre de la empresa, sus variantes, nombres comerciales, slogan oficial, frases sustitutas, marcas registradas, dominios de Internet.

				Existen otras herramientas para monitorizar a la marca, desarrolladas exclusivamente para este fin, las cuales permiten: conocer a los seguidores, descubrir lo que piensan los usuarios sobre la marca, identificar cuáles son las principales tendencias del sector, mantenerse al día de lo que se dice sobre la marca, descubrir a los evangelistas de la marca, e identifica influencers para poder establecer futuras colaboraciones. 4

				
					4	https://miguelangeltrabado.es/herramientas-monitorizacion-online/ 
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				Herramientas para monitorizar la reputación de la marca

				
					Herramientas

				

				
					Característica

				

				
					Meltwater

				

				
					Es de pago. Recaba información de webs, wikipedia, blogs, foros y redes sociales.

				

				
					 Buzzmonitor

				

				
					Cuenta con versión gratuita. Permite monitorizar tu propia marca y las de la competencia.

				

				
					Go Fish Digital

				

				
					Es gratuito. Está centrada en la gestión de reclamaciones.

				

				
					Alerti

				

				
					Cuenta con una versión gratuita. Permite crear alertas sobre tu marca y la de tus competidores.

				

				
					Image Raider

				

				
					Es gratuito. Realiza búsquedas inversas (de fotografía) a través de Google, Bing y Yandex.

				

				
					Tailwind

				

				
					Cuenta con versión gratuita. Se centra en Instagram y Pinterest.

				

				
					Radian 6

				

				
					Es de pago, y es costosa. Permite la monitorización de varias marcas.

				

				
					Synthesio

				

				
					Es de pago. Permite evaluar y monitorizar la reputación de la marca y las de la competencia.

				

				
					Social Mention

				

				
					Es gratuito y de fácil uso. Analiza información de más de 100 sitios web en combinación con datos de redes sociales.

				

				
					Howsociable

				

				
					Es gratuito y sencillo de usar. Permite evaluar la magnitud de una marca en el entorno de las redes sociales.

				

				
					Brandwatch

				

				
					Es de pago, pero asequible. Analiza información procedente de webs, blogs, redes sociales, noticias y foros.

				

				
					Klout

				

				
					Es gratuito. Analiza la actividad en redes sociales a través de un algoritmo.

				

				
					Google Alerts

				

				
					Es gratuito, y se requiere una cuenta de Gmail. Genera alertas a partir de palabras clave lo que nos permite monitorizar la reputación de nuestras marcas y de las de la competencia.

				

				
					Twazzup 

				

				
					Es gratuito. Crea insigths a tiempo real de tu cuenta de Twitter.

				

				
					Mention

				

				
					Cuenta con versión gratuita. Funcionamiento similar al de un motor de búsqueda.

				

				Elaboración propia, basado en (Trabado, 2017)
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				Miguel Angel Trabado, autor del libro 8 Mandates for Social Media Marketing Success, propone en su portal web algunas herramientas sirven para monitorizar la reputación de la marca que, generar informes de tendencias, detectar posibles clientes, crear alertas que notifique cuando hablen sobre la marca o sobre la competencia, entre otros servicios.
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				El planteamiento del título obedece a que, probablemente, pueden servir los ítems existentes pero la realidad es que existe alguna necesidad de actualizar el concepto. Hace aproximadamente treinta años, las cosas estaban claras: la publicidad convencional la componían Prensa, Radio, Televisión y Exterior (Pacheco, 2013). Y el resto era “no convencional”. Tampoco había mucho más. Bueno si, llevaba casi diez años, desde el final de los 80, tratando de hacerse un hueco, la aspiración comercial de Internet, una nueva forma de comunicarse y acceder a la información que, de manera lenta y poco hábil, intentaba dar carta de naturaleza y, lógicamente, rentabilizar, su condición de soporte. Pero sin un gran éxito. El acceso, no solo a la World Wide Web, sino ya a la posibilidad de disponer de un ordenador, era bastante restringido. Eso sin contar la lentitud de las conexiones, la escasez de oferta y la inestabilidad, por inseguridad, de lo que podría ser un negocio online.
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				Pero en estos treinta años, la inercia ha sido tal, que cada década es un siglo. Las propuestas tienen una vida efímera y todo se vuelve obsoleto en meses. Llevo en mi bolsillo un pen drive que tiene la capacidad de memoria, de 100 ordenadores de los 90. Lógicamente, los soportes para inserción publicitaria, han sufrido modificaciones estructurales importantes, más que por cambios internos, que también, por la aparición de nuevos actores en el mercado, que han producido un auténtico torbellino en el mapa publicitario. Internet ya no puede mencionarse así. No es tan sencillo. Ahora es un mundo paralelo, que actúa como una réplica del real.

				Lo único que, a nuestro juicio permanece inalterable, es el objetivo. Y este no es otro que las audiencias. Santa palabra a la que volveremos en este mismo capítulo. Las audiencias pueden haber cambiado, pueden tener más información, pueden dividirse los targets de otra manera, podemos alcanzarlas desde múltiples soportes más, pero en el fondo, es lo que buscamos. Si las localizamos, elaboramos el mensaje adecuado y conseguimos dirigirlo correctamente, por medio de los soportes correctos, no estaremos haciendo nada que no se hiciese ya en 1950, con cierta brillantez (Gutiérrez, 2003).

				Hoy por hoy, la mayoría de las clasificaciones incluyen Internet en los medios convencionales, pero esto también es, si no erróneo, al menos, impreciso, porque no podemos considerar Internet como un soporte stricto sensu, sino como la suma de una serie de posibilidades de comunicación publicitaria, a veces tan distintas entre sí, que requerirían un estudio específico. Volviendo al hecho del mundo paralelo, si le comentamos a un cliente que el número de suscriptores de El País Digital es de X, y que, por eso, vamos a dedicar una parte del presupuesto a inserciones en dicho soporte ¿estamos hablando de un medio convencional o no convencional? Las tarifas, los lectores, la ubicación de los anuncios, las posibilidades —no olvidemos que, aun siendo un periódico, dispone de recursos audiovisuales— o la técnica de redacción, son distintas a las de la edición en papel. Pero la marca es la misma. ¿Estamos ante el mismo producto? Sinceramente creo que no.

				Y no podemos olvidar que la división en categorías, de los distintos soportes, viene de un intento de estructurar los contenidos del producto publicitario y convertirlo en una herramienta más precisa (Aguado y Galán, 2008). Necesitamos, por tanto, una reflexión sobre el hecho comercial en publicidad. Qué es lo que atrae hoy al inversor publicitario, qué fórmulas consiguen llegar al espectador y qué alternativas consiguen vender.
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				Evolución de los conceptos. ¿Qué vende hoy la publicidad?

				Para saberlo, deberemos conocer, en líneas generales, el ámbito en que nos movemos, lo que ha sucedido en los últimos tiempos y en qué medida han cambiado las circunstancias para exigir una revisión del concepto de venta publicitaria. En ese sentido, debemos comenzar por observar tres condicionantes que, desde la crisis de la primera década del siglo, ha propiciado cambios considerables:

				Reducción de las estructuras empresariales a límites razonables: Tanto desde el punto de vista económico, como desde el operativo. La euforia del final de los noventa propició un crecimiento excesivo de las empresas. Posteriormente, la crisis mencionada y los espectaculares avances tecnológicos e informáticos, han impuesto la reducción drástica de las estructuras. Una empresa de publicidad que, a mediados de los ochenta tenía quince empleados, hoy realiza el mismo trabajo con ocho y con una velocidad de producción que se ha multiplicado por diez.

				Exigencias de disciplina económica y empresarial: La reducción antes mencionada viene obligada por el establecimiento de disciplinas de funcionamiento rigurosas, habituales en períodos de crisis posteriores a los de euforia. Los asesores empresariales sacan las tijeras y cortan cualquier intento de política económica que no se ajuste estrictamente al plan de marketing y contable.

				Control exhaustivo del gasto: Calidad y cantidad del mismo. La competencia deja poco campo para el incremento de beneficios. El control del gasto, desde un punto de vista cuantitativo, pero también cualitativo, se convierten en herramientas de gran alcance. Probablemente uno de los conceptos menos estudiados y más interesantes sea el de la calidad del gasto, entendida como un análisis técnico de su justificación y necesidad. El control del gasto no trata de gastar menos tanto como de gastar bien.

				Con esa base de partida, nos encontramos con que la publicidad mantiene todos los principios básicos que la sustentaban, pero encuentra nuevos caminos, teóricos y de aplicación, que reformulan su definición. El mercado, como siempre, será el que condicione la referencia. En ese sentido, González Martín (1996), hace una diferenciación muy inteligente entre la publicidad desde una perspectiva macroeconómica y desde la microeconomía, cuando 
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				dice: “El funcionamiento macroeconómico de la publicidad se ha relacionado con la producción, el consumo y el control de los mercados. A este nivel, la primera explicación que puede darse de la publicidad, es introducirla en la esfera misma de la producción”. Una interesante perspectiva que recoloca a la publicidad en una posición más cercana a los objetivos de marketing que a la propia creatividad que también la define.

				Según este funcionamiento, el propio Martín considera a la publicidad como:

				Una fuente de estructuración de los mercados.

				Una variable que puede influir en las conductas de los consumidores.

				Una medida de control de los mercados.

				Por tanto, con los cambios que ha sufrido el entorno y el mercado, y la incidencia de la publicidad a diferentes alturas del edificio socioeconómico, es fácil entender que lo que vende la publicidad es casi un pasaporte de participación en la vida económica. Todo ello envuelto en un soporte propio de carácter cultural que nos llevaría a las técnicas de creación de contenidos.

				Entiendo que la sociedad de consumo ha dado paso a la sociedad de la competencia y se crean técnicas como el benchmarking, que basan su desarrollo en ese concepto. Un entorno que delimita tres factores fundamentales para entender el desarrollo de la producción publicitaria (Gutiérrez, 2017):

				Similitud de los productos y servicios: Todo se parece cada vez más. Puede que se definan claramente los segmentos, pero dentro de estos, apenas hay más diferencias que las que un marketing cada vez más creativo, es capaz de inventar. Apenas queda margen para inventar nuevos soportes y el mensaje publicitario se adapta a las necesidades de comprensión, penetración, memorización y aceptación de los distintos públicos a los que va dirigido.

				Similitud en los precios: Nunca como ahora ha sido utilizado el precio como herramienta comercial. El control y vigilancia competencial es de una precisión extraordinaria y la batalla en el terreno de los precios invade hasta el terreno de los productos de calidad.

				Presentación al cliente (comunicación, ideas, sistemas…): Se convierte en el instrumento más determinante y, en ocasiones, en el único que puede diferenciar nuestra oferta de la de los demás. Conceptos como atención al cliente, rapidez en el servicio, nuevas técnicas en la postventa, 
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				fidelización o, de manera más amplia, marketing relacional, vienen a definir el terreno de juego. El lugar y las reglas en que van a disputarse los clientes.

				Realidad de las categorías publicitarias

				Lógicamente, todo lo antes mencionado, obliga a pensar que la actividad publicitaria está sufriendo un cambio que redefine la mayoría de sus funciones, en un momento en que la actividad económica en sí, hace lo mismo. Eso nos llevaría a formular una primera definición, que veremos si se sustenta al final del trabajo, sobre la publicidad convencional y la no convencional.

				El primer concepto que debe quedar claro es que no deberíamos de hablar de publicidad convencional sino de medios convencionales o de soportes convencionales o no. Esta es una clasificación que maneja como sujetos a los distintos soportes que la publicidad utiliza para insertar los mensajes persuasivos.

				En esa línea hablaríamos de:

				Medios convencionales. También definidos como medios tradicionales porque son los que se han venido usando, desde el comienzo de la actividad publicitaria, para transmitir las comunicaciones publicitarias de distinta naturaleza. Como se ha dicho antes, hablaríamos de Prensa, Radio, Televisión, Publicidad Exterior y Publicidad en los Cines que hoy ha visto descender el protagonismo que indudablemente tuvo durante casi todo el siglo XX. La mayoría de las clasificaciones incluyen también Internet, aunque, como antes mencionaba, resulta excesivamente impreciso hacerlo con esa denominación.

				Medios no convencionales. Estaríamos hablando de todos los medios, soportes y recursos que no están incluidos en la relación anterior. Por centrar más la definición puede decirse que estaríamos hablando de medios que no basan su actividad en la venta de espacios o tiempo, sino en incorporar otros tipos de estructuras persuasivas, directos o complementarios de los convencionales, para comunicar un mensaje comercial a los consumidores.

				Otra característica de los tiempos es que la inversión global publicitaria ha visto como las cantidades invertidas se iban balanceando hacia los segundos, en detrimento de los primeros. Las cifras han arrojado un empate técnico, 
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				durante una serie de años, entre la inversión realizada en convencionales y no convencionales, pero en la actualidad, se inclinan hacia los segundos. En todo caso, hay que analizar la realidad y las tendencias, de donde venían unos y otros. En ese sentido el avance de los medios no convencionales es tan evidente como impresionante. Algo explicable por su atomización, cada día aparece alguna idea nueva que va haciendo fortuna como subsoporte, pero también por su eficacia. Lo que no funciona, generalmente no dura.

				Del análisis de las citadas cifras, nos interesan, sobre todo, los porcentajes más que los números exactos. En este sentido, la fuente más fiable es el Estudio Infoadex (2018), que recoge cifras de inversión del año 2017, relativas al mercado publicitario de España, nos sirve como tendencia, aunque habría que analizar la especificidad de cada país, para conocer cómo se divide la inversión publicitaria, entre los dos grandes bloques de medios que aquí estamos manejando.

				En ese sentido, las cifras que se apuntan son:

				Cifras de la inversión publicitaria

				
					Inversión total 2017

				

				
					12.287,5 millones de euros

				

				
					Inversión total 2016

				

				
					12.067,0 millones de euros

				

				
					Incremento porcentual

				

				
					+ 1,8%

				

				
					Inversión en medios convencionales 2017

				

				
					5.355,9 millones de euros

				

				
					Inversión en medios convencionales 2016

				

				
					5.234,7 millones de euros

				

				
					Incremento porcentual

				

				
					+ 2,3%

				

				
					Inversión en medios no convencionales 2017

				

				
					6.931,6 millones de euros

				

				
					Inversión en medios no convencionales 2016

				

				
					6.832,2 millones de euros

				

				
					Incremento porcentual

				

				
					+ 1,5%

				

				
					Porcentaje total de inversión en medios convencionales

				

				
					43,6%

				

				
					Porcentaje total de inversión en medios no convencionales

				

				
					56,4%

				

				Fuente: Infoadex 2018
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				Esto nos aporta unos cuantos datos a tener en consideración:

				Desde hace ya algunos años, la inversión en medios no convencionales, supera a la de los medios convencionales, si bien, la diferencia no es muy notable.

				Tras algunos años de crecimiento negativo de la inversión, ya llevamos un par de años en que se recupera el positivo en la cifra de inversión. Si bien, no se homologa aún a los porcentajes registrados antes de la crisis.

				Otro dato curioso es que, a pesar de ser inferior en la inversión total, sin embargo, los medios convencionales han crecido, porcentualmente, más que los no convencionales.

				Si analizamos medio por medio, la televisión sigue siendo el soporte que recibe la mayor inversión publicitaria, con 2.143,3 millones de euros. De ellos, las televisiones nacionales en abierto, se llevan nada menos que 1.931,4 millones.

				La segunda posición, muy cerca de la televisión, sería para un medio no convencional: el mailing personalizado. En 2017 se invirtieron 2.112,8 millones de euros. Este medio y la mencionada televisión, son los únicos que superan la barrera de los 2.000 millones de inversión.

				A alguna distancia, en el entorno de los 1.500 millones, se sitúan Internet, marketing telefónico y PLV, merchandising, señalización y rótulos.

				Pero una cosa importante que nos aporta el Estudio Infoadex, es la clarificación y modernización de la clasificación y agrupación en grupos homogéneos, de los medios convencionales y no convencionales. De hecho, la última modificación que este organismo ha introducido, data de 2011. Ahora sí que estamos ante una división por soportes y especificación de cada uno de los medios y sus ramificaciones, que resulta de un gran interés, sobre todo, para delimitar los distintos campos de la investigación de medios y de encaje de los mismos.

				Hacia una clasificación definitiva

				Habría que decir que, todo lo definitiva que permita el mercado y la aparición de nuevos ítems. En una reciente conferencia de Eduardo Punset (2015), explicaba que “el 70% de los niños que hoy tienen 5 años, van a trabajar en empleos que 
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				hoy aún no existen”. Imagínense con la prudencia que hay que dar por definitiva cualquier clasificación de medios que se pueda proponer.

				Sin embargo, los que elaboran el estudio de Infoadex, llevan años puliendo, perfilando una clasificación, lo más precisa posible, que permita generar una especie de tipología de medios con la que sacar el mayor partido a los datos resultantes de su investigación.

				Para ello, agrupan los medios, con referencia a su pertenencia a convencionales o no convencionales, de la siguiente manera:

				Medios convencionales

				Cine.

				Diarios.

				Dominicales.

				Exterior.

				Carteleras.

				Lonas.

				Luminosos.

				Mobiliario exterior.

				Mobiliario interior.

				Monopostes.

				Transportes.

				Otros.

				Internet.

				Enlaces patrocinados.

				Display + Video.

				Radio.

				Revistas.

				Información general, belleza, decoración, masculinas, moda y corazón.

				Otras.

				Televisión.

				Canales de pago.

				TV Autonómicas.
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				TV Locales.

				TV Nacionales en abierto.

				Medios no convencionales

				Actos de patrocinio, mecenazgo, marketing social y RSC.

				Actos de patrocinio deportivo.

				Animación punto de venta.

				Anuarios, guías y directorios.

				Buzoneo / folletos.

				Catálogos.

				Ferias y exposiciones.

				Juegos promocionales offline.

				Mailing personalizado.

				Marketing móvil.

				Mensajeria, advergaming, apps y otros.

				PLV, merchandising, señalización y rótulos.

				Publicaciones de empresas: revistas, boletines, memorias, etc.

				Regalos publicitarios offline.

				Tarjetas de fidelización offline.

				Como cualquier clasificación, es discutible. Seguro que a cualquiera de los que trabajamos diariamente con productos publicitarios, se nos ocurren algunas cosas que ya merecen clasificar por su propio nombre, o medios que pasaríamos de una lista a la otra. Sobre todo, como ya he apuntado antes, aquellos relacionados con Internet, que componen un universo excesivamente numeroso y que, en más de una ocasión, los encontramos entre los convencionales y esa decisión provoca alguna duda. Pero, en líneas generales, se trata de una clasificación bastante depurada y que permite contemplar todo el espectro de la inversión, sin dejar espacios descubiertos.

				Las audiencias: Hacia un argumentario de ventas

				La publicidad ha sido siempre una entelequia, vestida de creatividad y un cierto glamour. No es importante lo que somos, sino cómo nos ven. Ries y Rivkin, (2010) hablan de la manera en que somos percibidos, como “lo único relevante en la mente del cliente” o, dicho de otro modo, como la única “realidad” en 
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				comunicación persuasiva. Los publicitarios somos los modistos del producto: no nos interesa demasiado cómo sea por dentro, sino cómo se vea por fuera.

				Pero se pusieron las cosas difíciles y todo ese glamour, al que el cliente se lo perdonaba todo, cambió radicalmente. Aparecieron los conceptos de eficacia, impacto, investigación de mercados y, sobre todo, audiencias. El marketing tomó el mando (Martínez, 2016). El salario de un planner es hoy igual o superior al del mejor director creativo y su consideración, en la profesión, lo ha catapultado a la cima. Sin estrategia no se va a ninguna parte. No es que eso vaya a garantizar los resultados, pero, al menos, si que pone orden en un proceso que, si ha de ser pilotado por los creativos, tiene muchas posibilidades de dispersión. Esto lo dice (y reconoce) un director creativo que entiende que la mente creativa es necesariamente caótica si, como suele suceder, se espera de ella soluciones inusuales, sorprendentes y brillantes.

				Eso ha modificado, en buena medida, la manera en que el producto publicitario es presentado al cliente. Ahora necesitamos argumentos para vender soportes, cuando antes argumentábamos para vender ideas. Y no es que la idea haya desaparecido. Nada de eso. Es lo que más interesa al cliente y lo que más le divierte escuchar. Pero esa idea se estructura, en este momento, alrededor de un plan estratégico, que implica convencer al cliente de que esa idea, que ya se le explicará convenientemente, va a desarrollarse en medios convencionales, o no convencionales y obedeciendo a una lógica de mercados, que optimizará el impacto persuasivo.

				En realidad, lo que hoy vendemos al cliente, son audiencias. Sobre todo, audiencias, si queremos ser más precisos.

				Es por eso que el conocimiento de los medios convencionales nos lleva a saber que su impacto es impersonal y, en cierto modo, carente de la precisión necesaria. No recibimos una respuesta determinante del consumidor. La eficacia se suele medir, pero los resultados no son concluyentes, tienen errores indescifrables. Por el contrario, y, en el lado positivo, se alcanzan grandes números de población, beben del prestigio del medio y se mueven entre grupos de lectores, oyentes o telespectadores muy fieles. Cuentan con que son parte del paisaje cotidiano y se complementan en el desarrollo de las campañas. Y tienen entre sus filas al líder: la televisión, aunque la profusión de cadenas ha complicado mucho la planificación de medios. Todo esto dicho en términos muy generales.
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				Por su parte, sin embargo, los medios no convencionales no están pensados para comunicaciones masivas, sino para una especie de puerta a puerta. No resultan tan familiares para el público en general, ni tan atractivos para el cliente que prefiere verse en el periódico o en la televisión. Sin embargo, su nivel de eficacia es altísimo. La manera que tenemos de controlar los resultados es extraordinaria porque se puede medir al milímetro la respuesta del target. Todo ello unido a que podemos dirigirla a los segmentos deseados de forma milimétrica, a través de canales nuevos y menos transitados, utilizando múltiples recursos diferentes, abarcando grandes superficies o solamente una calle y con unos costes, en general, inferiores a los de los grandes soportes, podemos encontrar la explicación al irresistible ascenso de los medios no convencionales.

				Dicho esto, romperemos una lanza a favor de la complementariedad de los medios, militen en el lado de la lista que militen. Actualmente, las campañas contemplan actuaciones que van de lo convencional a lo no convencional, indistintamente, porque como hemos dicho anteriormente, la conveniencia de los soportes viene dictada por decisiones cada vez más basadas en datos científicos.

				La publicidad: ¿Qué inspira a la publicidad del futuro?

				En un entorno cambiante, son algunos los retos que debe afrontar la industria publicitaria. Definitivamente la forma de hacer publicidad ha dado un giro; por ejemplo, cuando se habla de medios, ya no solo se hace referencia a los tradicionales, como prensa, radio y televisión, sino que se piensa en ellos en forma integral, en donde los medios digitales interactivos toman ciertos elementos o características de los tradicionales y se incorporan como un nuevo modelo de negocios: “Así pues, la comunicación de masas en el sentido tradicional, ahora también es una comunicación basada en Internet, tanto en su producción como en su transmisión” (Castells, 2009: 101). Con la revolución tecnológica no cambian las actividades de las personas, sino la forma como hacen uso de la tecnología como fuerza productiva. Así lo afirma Jesús Martín Barbero (2002).
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				Algunos retos de la publicidad

				Ahora mismo, se presentan muchos retos para la publicidad; las crisis de los medios tradicionales, como la prensa que cada vez pierde espacio entre los planes de medios; el rechazo a la publicidad intrusiva por lo que el uso de bloqueadores de anuncios se intensifica cada vez más; el auge de las redes sociales que ha cambiado la forma de persuadir, y si a esto le sumamos que cada vez más la capacidad adquisitiva del consumidor es menor, y que la oferta de productos que cubren una misma necesidad se multiplica; son retos suficientes que obligan a las marcas a buscar nuevas estrategias para conectar con sus consumidores.

				Tendencias de la comunicación publicitaria. ¿Cómo conectar marcas y consumidores?

				Las nuevas formas de hacer publicidad están trastocando los planes y presupuestos publicitarios. Los continuos cambios en los hábitos de consumo de medios por parte de las nuevas generaciones están haciendo que el impacto de la publicidad en televisión vaya perdiendo fuerza y pese a su gran espectacularidad ya no sea el medio principal. Ahora mismo, las redes sociales y los medios digitales son los protagonistas, si las empresas no están en Facebook, Twitter o Instagram simplemente no están en nada. Este cambio de escenario favorece a las marcas y les permite buscar cada vez nuevas formas de explotar sus contenidos y encontrar otras vías para promocionar a sus productos/servicios.

				A esto se suman los gustos y preferencias de los consumidores que cada vez son más exigentes y cambiantes, por lo que buscan estar más informados, sobre todo a través de los medios digitales o de las páginas web y no se quedan con lo primero que se les expone, sino que investigan, revisan y crean sus propios contenidos. Algo que debemos recordar es que el consumidor no es fiel, es decir, “las personas son cada vez menos leales a las marcas, porque tienen más información y se han dado cuenta de que muchas marcas les mentían, por lo que la mejor manera de manejar la publicidad es haciendo publicidad 100% sincera” (Begoña, 2018, p. 242-243).

				La publicidad se enfoca en entender al usuario y no en vender solo un producto sino una experiencia, una emoción que logre esa empatía entre cliente y marca, por lo que los publicistas se ven en la tarea de despertar los sentidos. “Un 
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				ejemplo de esto es el conocido como experiential marketing, que apela a los sentidos con el objetivo de crear experiencias sensoriales a través de la vista, el oído, el tacto, el gusto y el olfato” (Vilajoana, 2014, p. 102).

				Así cambie la forma de comunicar, lo que no cambia es la conexión o proximidad entre la marca y el cliente. En ese cambio de estrategias y formas de hacer publicidad, es importante que el usuario participe, que su opinión cuente y que sea parte del proceso. Esto implica una “reconceptualización del consumidor, así como una nueva visión estratégica con respecto a la relación entre clientes y públicos” (Vilajoana, 2014, p. 99).

				Otro tema que surge es el de los valores sociales, en donde las organizaciones se están viendo obligadas a ser más transparentes y creer en el cambio social (Begoña, 2018). Es más, las organizaciones que manejen en forma ética la oferta de sus productos/servicios y que incluyan acciones de responsabilidad social, serán las que más éxito tendrán con sus marcas y gozarán de credibilidad ante los clientes/consumidores.

				Por lo tanto, uno de los principios fundamentales que debemos tener presente los publicistas o los gestores de la comunicación bajo las normas éticas que rigen nuestra profesión, es la responsabilidad que tenemos en el diseño de las estrategias que incitan a la gente a tomar un comportamiento determinado frente a una marca o producto, porque si están mal enfocadas, puede desencadenar en actuaciones irracionales. La publicidad es una forma de comunicación legal, siempre que este debidamente identificada y sujeta a las legislaciones que norman a la comunicación.

				La tecnología, así como el surgimiento de iniciativas y nuevas herramientas harán que las empresas pasen en un proceso de constante reingeniería, ya que implica la creación de nuevos productos y servicios que permitirán a las agencias de publicidad incrementar su número de anunciantes. Por lo que los publicistas deberán desarrollar una alta creatividad lo más cercana al usuario en donde el objetivo sea proveer algún valor especial a través de esa publicidad y no solo un mensaje de venta.

				Con las redes sociales ya no se habla de segmentación, sino de microsegmentación. Se espera que anunciantes y agencias entiendan que es mejor centrarse en las ventas seguras y no en el volumen del impacto. Si llegamos a un específico número de personas lo ideal será cerrar la venta con una significativa cantidad de clientes/usuarios. La microsegmentación no solo permite optimizar los 
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				esfuerzos de publicidad, sino que evita que los mensajes publicitarios sean invasivos, eliminados o se vayan al spam. Además, posibilita la personalización de la oferta, la adaptación del producto a los deseos del cliente, el servicio a lo que él espera, el mensaje comunicacional será idóneo y amable haciendo uso de los canales y soportes más adecuados.

				Todo este proceso de cambios de estrategias repercutirá también en el perfil de los publicistas, en donde cada vez las agencias que estén a la vanguardia, elegirán a expertos digitales que combinen la creatividad con la tecnología. Las mejores serán las que cuenten con creativos que sepan evolucionar dentro de la plataforma digital y conectar con el target. Todo el proceso publicitario tendrá de alguna manera un cambio, en donde el Planner se convertirá en un socio estratega tecnológico. El Copy o editor creará contenido de calidad y de interés para el público objetivo.

				Otras de las tendencias se enfocan en planes estratégicos de marketing y publicidad soportados en la inclusión y la diversidad. Aunque estos dos conceptos son semejantes no son iguales; en la primera se involucra en forma intencionada a un grupo diverso de personas o comunidades a una estructura. En la segunda se hace referencia a aspectos como raza, etnia, idioma, religión, género, identidad de género, expresión de género, discapacidad, orientación sexual, nacionalidad, condición socioeconómica, etc.

				Los discursos derivados de la diversidad e inclusión son muy aceptados sobre todo en las nuevas generaciones. Es más, marcas que hacen publicidad inclusiva tienen un mayor incremento de fans millennials y de la generación z, esto responde a que estos grupos se forman en climas culturales globalizados a los que acceden por medio de Internet y las redes sociales, por lo que el tema de la inclusión bien manejado por los responsables de la comunicación, se puede convertir en un capital cultural interesante. En una sociedad cada vez más interconectada la publicidad sexista o racista ha terminado.

				Un claro ejemplo es, cuando la marca de jabones Dove se sumó al movimiento body positive, y utilizó en sus anuncios a mujeres con figuras y dimensiones no convencionales. Esta marca apuesta por la belleza real y así lo han demostrado a través de experimentos sociales como el de mostrar a hombres imágenes de mujeres bellas y controlar su pulso, y luego ver como este se acelera cuando aparecen en la pantalla fotos de sus familiares. Con esta prueba, Dove deja en claro que la belleza real siempre toca el corazón.
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				Otro ejemplo es el de la campaña de H&M que en torno a la pregunta: ¿Qué es ser una verdadera Lady?, la firma destaca los verdaderos valores a través de modelos de distintas tallas, estatura y procedencia y dice no más medidas prediseñadas, mujeres en serie y sin estilo propio. Un ejemplo de campañas inclusivas es la de chocolates Maltesers, en donde la protagonista principal es una chica con discapacidad física.

				Las grandes firmas están apostando por estas tendencias para sumar reputación a su marca. La publicidad debe evolucionar, ya no se puede tener estereotipos, algunas marcas dejaron perder los atributos de su producto porque la mente de los prospectos estaba demasiado ocupada con las chicas que eran el centro del anuncio. Las marcas deben salir del clóset y adaptarse a una sociedad moderna, que exige ver y vivir cosas diferentes, que los sorprendan, que los hagan sonreir.

				Con respecto a esto, Begoña (2016, p. 243) manifiesta que la publicidad: debe estar presente de forma creativa, original, impactando y sorprendiendo como ha hecho siempre la buena publicidad, pero no a cualquier precio; respetando la ley y los valores éticos. Esa publicidad no molesta ni estorba al consumidor; al contrario: le gustará, se dejará emocionar, hablará bien de ella y, por consiguiente, de la organización o marca que esté detrás.

				Sinergias de la publicidad online y offline

				Si bien Internet presenta ventajas propias que lo diferencian de otras formas de comunicar; no se puede perder de vista la total conveniencia de apoyar la comunicación sobre un pilar de integridad, que sume los esfuerzos de los distintos medios y que pueda alinear sus resultados. Es así que cada vez las campañas combinan más estrategias offline y online, por lo tanto, hablamos de una comunicación integrada. Resulta indispensable gestionar campañas de marketing que incluyan componentes digitales y tradicionales.

				Las mal llamadas agencias de 360º están muy lejos de lo que es una estrategia verdaderamente global. Las campañas realmente integradas son un nuevo icono en este nuevo marketing, y se las conoce como blended marketing, en donde ya no sólo se trata de mejorar a las campañas tradicionales con refuerzos digitales haciéndolas “blended”, sino que busca hacer un marketing más directo y más pull gracias a los canales online (Coto, 2008).
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				Hay acciones online, que terminan incidiendo en el offline. Trasladando esta idea, de Gabriel Eroles (2010), existen campañas en donde la gestión online permite potenciar a las actividades tradicionales, por ejemplo: el tráfico que podemos provocar para citar algún evento o las redes sociales como canal de información. La microsegmentación de las redes nos permite la filtración de bases de datos para el envío de una carta de presentación o un catálogo. El online puede ser el vehículo para materializar acciones de participación o concursos que se llevan a cabo en el offline. También hay acciones online que requieren del soporte tradicional. Por ejemplo, juegos virales online que necesitan de folletería, anuncios en prensa, publicidad exterior, para convocar a una mayor cantidad de público.

				Al tomar a los medios como un todo, es importante romper cualquier barrera que separe las estrategias en línea y fuera de línea: lo que se debe lograr, es que el impacto de las acciones presenciales se exporte automáticamente al online, por ejemplo, estimular a los usuarios para que se registren en la web (Gabriel, 2010). Hasta cierto punto podríamos pensar que los nuevos medios surgen para difundir los mensajes publicitarios convencionales. Podemos hacer uso de las buenas prácticas creativas de los medios convencionales e integrarlas en el medio digital, atendiendo a sus peculiaridades interactivas.

				Al hablar de un marketing integrado, Burgos & Cortés (2009), hacen alusión a un marketing multicanal, en función de las nuevas tipologías e innovaciones para la elaboración de campañas. Las organizaciones combinan acciones de mercadeo directo online; de igual manera el mobile marketing y los social media: las empresas pequeñas disponen de blogs, RSS y redes sociales. De todos los estudios y cifras se puede asegurar que la integración de campañas es una realidad; es más, se está experimentando mayor focalización en acciones online versus offline en el mix de marketing.

				El responsable de la gestión comunicacional debe procurar en lo posible una comunicación integral, dentro del planteamiento estratégico o la estrategia global de comunicación; una función coordinada de medios online y offline como: BTL, relaciones públicas, mercadeo directo, merchandising y otros. Es decir que al online le corresponde formar parte del mix de medios como cualquier otro medio, y en cada uno de ellos seleccionar los soportes más apropiados que permitan el cumplimiento de objetivos comunicacionales. Pero todo dependerá del tipo de producto, de los objetivos de la organización y del grupo objetivo al que se quiere dirigir el mensaje, porque pueden existir campañas que únicamente requieran de soporte digital o solo acciones tradicionales.
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				Sin embargo, quien define en dónde se debe centrar una organización no es el mercado ni las tendencias, sino los consumidores y prospectos. Para lo cual debemos conocer en qué, cómo, y a través de qué medios quieren ser contactados, así como las propuestas de valor que ellos consideran importantes. Sólo así se podrá elaborar un oportuno mix de acciones para captación y fidelización.

				Publicidad digital. Algunas ventajas

				La publicidad digital no es otra cosa que el diseño de estrategias publicitarias, ejecutadas a través de medios digitales e interactivos.

				Es indudable que el mundo digital nos trajo significativas ventajas para mejorar la comunicación empresa–consumidor. Con el advenimiento digital, la retroalimentación ante el mensaje, anuncio o producto es inmediata. Entre las principales ventajas de la publicidad digital que O’Guinn (2013) nos señala, podemos destacar las siguientes:

				Selectividad en el mercado meta. Las analíticas de los medios digitales, nos permite identificar con precisión al segmento meta y así poder dirigir nuestros esfuerzos publicitarios de manera objetiva.

				Seguimiento. La publicidad digital nos permite hacer seguimiento sobre la efectividad de un anuncio, rastrear la forma en que los usuarios interactúan con las marcas y conocer lo que les interesa a los clientes actuales y potenciales.

				Facilidad de entrega, flexibilidad y alcance. Cuando los receptores están conectados y activos, la publicidad está ahí, lista para recibirlos. Los anunciantes, tienen la posibilidad de rastrear y actualizar su campaña todos los días, y en caso de no funcionar, la puede modificar o reemplazar casi de inmediato a diferencia de la publicidad tradicional, en donde cambiar una campaña podría implicar costos considerables.

				Interactividad. El nuevo paradigma de la comunicación crea un nuevo consumidor, el Pro-consumer, quién además de consumir, produce e interactúa con la marca.

				El proceso de la comunicación publicitaria en el entorno digital

				La planificación de una campaña publicitaria, requiere de un conjunto de etapas. En efecto, el diseño de una planificación digital, no difiere de los programas 

			

		

	
		
			
				134

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Tendencias de la Comunicación -El Ecosistema Mediático Contemporáneo

				Discusiones sobre audiencias, estrategias de comunicación y resultados - Vol.II

			

		

		
			
				publicitarios que se difunden a través de los medios tradicionales. Tal como lo señala Rodríguez (2014), el proceso inicia con la definición de los objetivos que se pretende conseguir con la campaña, en función del grupo objetivo. Es importante enfatizar que, si no definimos bien a este grupo, de pronto los resultados no sean los esperados. Además, los objetivos deben ser elaborados en función del presupuesto del que se dispone, y los propuestos por marketing.

				Toda esta información es recogida a través del briefing, sobre el que se diseña la estrategia creativa, en donde se define el mensaje, su contenido y la forma. De igual manera la estrategia de medios define las decisiones sobre soportes concretos, la duración de la campaña y su temporalidad.

				Para medir y valorar los resultados de la campaña, se analiza el impacto provocado sobre la audiencia en términos de notoriedad, conocimiento o preferencia; las visitas al sitio de la empresa o sobre la prueba o compra del producto. Todo este proceso requiere de los servicios de una agencia de publicidad, agencias de medios y las redes publicitarias. Existen agencias creativas digitales que se especializan en Internet y los medios sociales.

				Por su parte las redes publicitarias, que actúan como agentes mediadores, facilitan la venta de espacios publicitarios entre los contenidos digitales (Internet, móvil, vídeo en línea, y medios sociales) de los editores afiliados que son los que ofrecen dichos espacios.

				Mix de comunicación en línea

				En la comunicación digital, Vicente Ros (2008), presenta el mix de comunicación en línea:

				Transacción electrónica. Se prioriza el servicio de atención al cliente ya sea en la pre, o en la post venta.

				Publicidad online. Destacan dos tipos de estrategias: la Pull que busca la colaboración del público para atraerlo al lugar de la empresa (posicionamiento en buscadores). Y la Push en donde el usuario selecciona previamente los canales a los que se expondrá (lista de correos o boletines de noticias).

				Promo-on. Promociones que estimulen la demanda a corto plazo, actividades como descuentos, incentivos, regalos (“giveaway”).
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				Publicity online. Relaciones públicas digitales. El sitio web debe ser un portal de intercambio de información entre todos los grupos de interés de la organización.

				Patrocinio online. Patrocinio de un site, en donde la marca debe estar bien establecida.

				Email marketing. Es un gran aliado del marketing y publicidad digital y es un sistema interactivo que busca conseguir respuestas directas de los clientes.

				Merchandising online. Acciones llevadas a cabo en el punto de venta online, como por ejemplo nombre del dominio, ubicación de las secciones, etc.

				Publicidad 2.0. Con la Web 2.0, las estrategias de publicidad, aunque aún dependen de medios masivos (top-down), tienden hacia micro-medios (bottom-up).

				Formatos publicitarios en línea

				Los formatos publicitarios van innovando y logran un acercamiento cada vez más directo con sus públicos. Estos deben ser atractivos y diferentes para que puedan enganchar.

				La publicidad e Internet evolucionan en forma paralela, y los usuarios se han adaptado a estos cambios, hasta llegar a la publicidad digital que es mucho más social, cooperativa e interesante. Pero ya en esta etapa de madurez, por ejemplo, el banner no goza de tanta reputación por su desgaste y uso excesivo, y por el surgimiento de nuevas formas publicitarias que ganan terreno por su versatilidad, novedad y efectividad (Cerezo, 2009).

				Actualmente existen algunas tipologías de posibilidades publicitarias en línea. Vilajoana (2014); Maqueira y Bruque (2009); Cerezo (2009); Rodríguez (2014), nos dan a conocer formatos que son usados en el marketing online.

				Formatos de anuncios integrados

				Banners:

				Este formato es pionero en la publicidad en la red y tiene la ventaja de adaptarse a distintos medios y soportes.
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				Puede ser colocado en la parte superior o inferior y tiene un diseño rectangular con distribución horizontal, por lo general son animados.

				Se trata de una publicidad interactiva y por ello al pinchar (hacer click, o clicar) con el ratón nos llevará a otra web en la mayoría de los casos, que es el objetivo de la campaña publicitaria.

				El peso máximo 15 Kbytes.

				Rascacielos:

				Más conocido como skyscraper que suele aparecer en vertical en la parte derecha de las webs de arriba hasta abajo en la página, como su propio nombre indica.

				El peso máximo de 20 Kbytes.

				
					[image: Resultado de imagen para ejemplo de publicidad digital banner]
				

				
					[image: Resultado de imagen para publicidad digital rascacielos]
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				El botón:

				Son imágenes estáticas de reducido tamaño y enlazan a la página web del anunciante

				El peso máximo son 8 Kbytes.

				Formatos de anuncios flotantes

				Se conocen como flotantes porque a diferencia de los anteriores, estos se proyectan por encima de las páginas web o independientemente de éstas.

				Pop up:

				Son ventanas flotantes que se abren instantáneamente junto con la página que abre el usuario.

				
					[image: Resultado de imagen para ejemplo de publicidad digital boton]
				

				
					
						[image: Resultado de imagen para ejemplos publicidad pop under]
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				Pop under:

				Son ventanas que aparecen al ingresar a un sitio web, pero se abren detrás de la página que el usuario está leyendo.

				En forma obligada es visto por el usuario una vez que termina su actividad, y puede resultar menos intrusivo, además que puede haber mayor predisposición al mensaje.

				Para ambos formatos el peso máximo es de de 20 Kbytes.

				Capas flotantes o layers:

				Es un minibanner que se desplaza por la pantalla, por lo que puede ser considerado como intrusivo, más aún si apartan al usuario de los objetivos propuestos al inicio de su navegación.

				Pueden incluir casi cualquier creatividad y el peso máximo es de 30 Kbytes.

				
					[image: Resultado de imagen para ejemplos publicidad pop under]
				

				
					[image: Resultado de imagen para layers o capas flotantes]
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				Rich media

				Son aquellos formatos publicitarios que contienen audio, video y acciones interactivas. Sus medidas pueden variar dependiendo del medio.

				Video y spots (streaming media)

				Es el formato con la más alta efectividad, porque permite interactuar con el contenido en vídeo en Internet y poder clickear en él.

				Puede ser compartido en las redes sociales y así lograr una inmensa viralidad.

				Los anuncios tradicionales cuentan con este sitio en la red y la mayor ventaja es que se puede enlazar con la home page del anunciante.

				Los vídeos pueden ser descargables o emitidos en streaming (visualización sin descarga).

				Uno de los formatos publicitarios más utilizados es el denominado pre-roll que consiste en la emisión de vídeos en los segundos que tarda en cargar el contenido de una página web.

				
					[image: ]
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				Patrocinios

				La acción en la que un anunciante o marca se asocia en un sitio web o evento en línea para obtener mayor atención, imagen y notoriedad de marca. Se destacan tres formas de patrocinio:

				Patrocinio general: incluye un mensaje en un sitio web junto con la publicidad de otras empresas.

				Patrocinio exclusivo: donde se patrocina una determinada sección de un sitio web que tiene contenidos de interés para el público objetivo.

				
					[image: Resultado de imagen para patrocinio general en pagina web]
				

				
					[image: Resultado de imagen para patrocinio exclusivo internet]
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				Bartering o post patrocinados: cuando un anunciante entrega la muestra de un producto o paga al medio seleccionado, con el fin de que este hable bien de la marca. Esta modalidad de patrocinio se ha popularizado con la llegada de los blogs y otros medios sociales.

				Enlaces patrocinados

				Se refiere a las palabras contratadas por los anunciantes en los buscadores para que, cuando el usuario introduzca ese término, el buscador indique una referencia correspondiente al sitio web del anunciante.

				A manera de ensayo, se expone como ha sido la evolución del formato tradicional al digital:

				Evolución del formato tradicional al digital

				
					Formato tradicional

				

				
					Formato digital

				

				
					Marketing directo

				

				
					Permission Mkt

				

				
					Spot de tv

				

				
					Vídeo on line

				

				
					Relaciones públicas

				

				
					Redes sociales

				

				
					Clasificados y páginas amarillas

				

				
					Buscadores y Mobile Mkt

				

				
					Publicidad impresa o formatos gráficos

				

				
					Publicidad display

				

				Fuente: Elaboración propia

				
					
						[image: http://4.bp.blogspot.com/-VXzLtEW3g7k/UOvUycbZ5hI/AAAAAAAAADs/Ut-iF9I4h1g/s1600/fgffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffff.gif]
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				Estas son algunas de las opciones actuales, pero se espera que a medida que se vayan consolidando las herramientas de la Web 3.0 o 4.0 como soportes publicitarios, y en especial las redes sociales online, surjan cada vez más nuevas posibilidades a disposición del anunciante.

				Posicionamiento en buscadores

				Podríamos definir al posicionamiento como el conjunto de técnicas de optimización que permiten que un sitio web ocupe la primera posición de un buscador gracias al buen uso de palabras clave y gestión del sitio, sin pagar por ello (O’Guinn, 2013).

				El posicionamiento en buscadores se puede gestionar de dos formas diferentes, de forma pagada o natural:

				SEO (Search Engine Optimization): Posicionamiento natural en buscadores.

				SEM (Search Engine Marketing): Marketing en buscadores

				El SEO o tráfico orgánico, es el arte de preparar una web para que sea más comprensible y relevante para los motores de búsqueda. Es el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados orgánicos de los diferentes buscadores, a través del manejo de las herramientas on-page y off-page. Para gestionar el SEO, es importante conocer como funcionan los buscadores. Para empezar, existen robots, también conocidos como arañas que procesan la información y la presentan a los usuarios.

				Un factor relevante en el SEM son las Keywords, o palabras clave, que son con las que el usuario pregunta en el buscador un tema en específico, por ejemplo, si deseo hablar del SEO y su importancia en contenidos web, las palabras claves que me ayudarian son: SEO en contenidos web, redactar contenidos para Internet, posicionamiento en buscadores, posicionamiento orgánico.

				Ahora bien, según el portal Google, los buscadores funcionan y muestran resultados según:

				Orden de Relevancia: contenido–consumidor

				Importancia: popularidad del sitio

				Algoritmos propios

			

		

	
		
			
				143

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Bibliografía

				G. AGUADO y J. GALÁN, Organización y gestión de la empresa informativa, Editorial Síntesis, Madrid, 2008.

				J. M. BARBERO, Oficio de cartógrafo. Travesías latinoamericanas de la comunicación en la cultura, Fondo de Cultura Económica, Santiago de Chile, 2002.

				N. BEGOÑA, Fundamentos de la publicidad, ESIC Editorial, Bogotá, 2018.

				E. BURGOS y M. CORTÉS, Iníciate en el marketing 2.0. Los social media como herramientas de fidelización de clientes, Gesbiblo, S. L, Madrid, 2009.

				M. CASTELLS, Comunicación y poder, Alianza, Madrid, 2009.

				J. CEREZO, Ver más allá del banner en del 1.0 al 2.0: Claves para entender el nuevo marketing. Sanagustín, Eva (Coord.), eBook, España, 2009.

				M. COTO, El plan de marketing digital. Blended Marketing como integración de acciones on y offline, Pearson Educación S.A., Madrid, 2008.

				Estudio INFOADEX de la inversión publicitaria en España, 2018. Recuperado de http://www.infoadex.es/home/wp-content/uploads/2018/02/Estudio-InfoAdex-2018.pdf . Accedido 5 diciembre 2018.

				J. L. GABRIEL I EROLES, Internet marketing 2.0. Captar y retener clientes en la red, Editorial Reverte, Barcelona, 2010.

				M. GONZÁLEZ y A. JUAN, Teoría general de la publicidad, Fondo de Cultura Económica, Madrid, 1996.

				P. GUTIÉRREZ, La gestión de ventas en Publicidad, Editorial Complutense, Madrid, 2003.

				P. GUTIÉRREZ, Teoría y práctica de la publicidad impresa, Editorial Campgráfic, 3.ª ed., Valencia, 2017.

				E. MARTÍNEZ, Publicidad Digital, ESIC Editorial, Madrid, 2016.

			

		

	
		
			
				144

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Tendencias de la Comunicación -El Ecosistema Mediático Contemporáneo

				Discusiones sobre audiencias, estrategias de comunicación y resultados - Vol.II

			

		

		
			
				J. MAQUEIRA y S. BRUQUE, Marketing 2.0, el nuevo marketing en la Web de las redes sociales, Ra-Ma, Madrid, 2009.

				T. O’GUINN, C. ALLEN y R. SEMENIK, Publicidad y Promoción Integral de Marca, Cengage Learning Editores, 6.ª ed., México DF, 2013.

				M. PACHECO, La publicidad en el contexto digital, Comunicación Social Ediciones y Publicaciones, Madrid, 2013.

				E. PUNSET, Conferencia pronunciada en la inauguración de la Jornada sobre Educación XXXX, Universidad SEK, Madrid, 2015.

				A. RIES y S. RIVKIN, Reposicionamiento: La estrategia competitiva en una era de hipercompetencia, cambio y crisis, Editorial Pirámide, Madrid, 2010.

				I. RODRÍGUEZ, Marketing digital y comercio electrónico, Ediciones Pirámide (Grupo Anaya. S.A.), Madrid, 2014.

				V. ROS, Posiciona tu marca en la Red. e-Branding, Netbiblo S.L, La Coruña, 2008.

				S. VILAJOANA, ¿Cómo diseñar una campaña de publicidad?, Editorial UOC, Barcelona, 2014.

			

		

	
		
			
				145

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				El turismo de incentivos en España y el acceso a sus datos a través de los nuevos medios

				Iván Puentes-Rivera

				Universidad de A Coruña

				i.puentes@udc.es

				Ana Belén Fernández-Souto

				Universidad de Vigo

				abfsouto@uvigo.es

				José Rúas-Araújo

				Universidad de Vigo

				joseruas@uvigo.es

				Este artículo se centra en el análisis del turismo de incentivos, enmarcado en el turismo de negocios, y pretende ofrecer una radiografía del subsector en España, considerando aspectos como los principales agentes del mercado, los recursos del producto turístico, el perfil del cliente, el potencial de crecimiento o su posicionamiento en las distintas regiones españolas, desglosando los datos según las principales comunidades autónomas en cuanto al desarrollo y profesionalización de este tipo de turismo. 

				La particularidad del enfoque de este capítulo radica en el hecho de que España es una importante potencia en el ámbito del turismo, sin embargo, el subsector de incentivos está siendo infra-valorado desde las distintas entidades promotoras que dedican escasos recursos a su promoción. Este hecho hace 
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				que las audiencias interesadas en el turismo de incentivos en España tengan restringido su acceso a la información al mundo online, ya que es solamente a través de los nuevos medios donde pueden encontrar datos sobre este subsector, todavía poco explotado en España.

				Tras el análisis se presentarán las conclusiones del estudio: España es una potencia mundial en turismo, pero en el subsector de turismo de incentivos, tiene mucho camino por delante. Para desarrollar este potencial, deben aplicarse políticas que unifiquen criterios promocionales a pesar de la disparidad de recursos existentes en las distintas regiones. También parece fundamental una inversión económica, especialmente centrada en los recursos humanos, complementando el papel informativo y persuasivo que se hace desde los nuevos medios.

				Introducción

				Es bien sabido el peso que el sector turístico tiene en España, ya que según la OMT es el segundo país del mundo con mayor número de visitantes. Así lo pone de manifiesto que este sector genere el 11.2% del PIB del país.

				Partiendo de este marco, la presente investigación se propone profundizar en el subsector del turismo de incentivos y realizar una radiografía del mismo que permita conocer su panorama actual, tanto a nivel nacional como en el desglosado por comunidades autónomas.

				Metodología de trabajo

				La metodología de esta investigación se encuentra en el paradigma interpretativo, porque quiere “comprender la realidad” y, concretamente, utiliza el Método cualitativo, tal y como lo describen Balcázar, González y Gurrola (2006), como el método empírico que pretende comprender la realidad y que trata de establecer identidades y diferencias.

				Para ello, se han identificado los trabajos previos de investigación en materia de tendencias actuales del turismo, el turismo de negocios y el turismo de incentivos. Se ha recurrido a fuentes primarias como organizaciones o los escasos estudios científicos de expertos e informes de agentes del sector. Junto a la bibliografía disponible se han considerado otras fuentes estadísticas y 
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				analíticas para poder presentar las tendencias y realizar un benchmarking entre territorios.

				Es de destacar que el presente análisis se ve condicionado por el hecho de que apenas haya disponibles datos relativos específicamente a viajes de incentivos en España, por lo que se han tomado en consideración referencias y análisis tanto del turismo de negocios en su conjunto, como del turismo de vacaciones y de ocio en determinados aspectos.

				Este condicionante del estudio es su principal activo: dada la limitación de estudios al respecto, el informe resulta pionero.

				Caracterización general del turismo de incentivos

				Para definir el objeto de estudio de este artículo, procederemos a realizar un marco teórico que va de lo genérico a lo concreto para permitir enmarcar conceptualmente la investigación. Así pues, se referenciará el turismo MICE, dentro del cual está el turismo de incentivos y se analizarán las principales tendencias en este subsector.

				El turismo MICE

				El turismo de negocios, business travel o turismo MICE, engloba los conceptos de turismo de reuniones, incentivos, congresos y exposiciones (Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions). Es un segmento de gran importancia por su volumen y por el aporte en divisas que representa, que puede definirse como el conjunto de corrientes turísticas cuyo motivo de viaje está vinculado con la realización de actividades profesionales y/o asociativas a través de la realización de reuniones de negocio, congresos, convenciones, viajes de incentivo y otras reuniones similares con diferentes propósitos (Maure Agüero, 2007).

				La Organización Mundial del Turismo (2006) considera el sector MICE como “el sector de reuniones y eventos”, siendo aquel que abarca las actividades basadas en la organización, promoción, venta y distribución de reuniones y eventos; productos y servicios que incluyen reuniones gubernamentales, de empresas y de asociaciones; viajes de incentivos de empresas, seminarios, congresos, conferencias, convenciones, exposiciones y ferias.
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				El turismo de negocios puede clasificarse atendiendo a la diferenciación entre turismo de negocios individual y el grupal. El turista individual es un viajero de negocios, que por cuestiones inherentes a sus actividades, se desplaza de un lugar a otro para desarrollarse profesionalmente. El segundo tipo, comprende los eventos como congresos, convenciones, incentivos y exposiciones. Frente a esta clasificación, otros autores como Bigné, Font y Andreu (2000) establecen una subdivisión entre turismo asociativo (o de congresos) y turismo corporativo (o empresarial), en donde encajaría el subtipo del turismo de incentivos.

				El turismo de incentivos

				Dentro del sector turismo de negocios el presente análisis se centra en el turismo de incentivos. Conlleva como principal dificultad el que los datos disponibles son limitados frente a los otros tipos de turismo de negocios, un sector ya de por sí mucho menos conocido frente al turismo en su conjunto.

				Bajo la denominación de turismo o viaje de incentivos se define un tipo muy concreto de business travel o turismo de negocios. Se consideran actividades promovidas por empresas privadas para premiar o reconocer a algunos de sus empleados, frecuentemente del departamento de ventas.

				Podemos definir los viajes de incentivo como aquellas estrategias empresariales utilizadas para motivar a su personal en base al uso de la experiencia de un viaje. Por medio de estos incentivos las empresas buscan premiar el cumplimiento de los objetivos laborales por parte de los trabajadores y en algunos casos, también se pueden utilizar para fidelizar a sus mejores clientes. De esta manera se consideran como parte de la estrategia de la organización empresarial y como una buena herramienta de motivación para los equipos profesionales, fortaleciendo su moral y mejorando el ambiente de trabajo.

				Los viajes de incentivos suelen estar enfocados a determinados grupos de puestos y categorías profesionales y suelen ejecutarse actividades por las que junto, a la gratificación y motivación, también se persiguen otros beneficios que redunden en el grupo u organización. Entre los objetivos y metas para la empresa está el poder aprovechar el viaje y la convivencia para identificar a aquellos profesionales con mayor actitud de liderazgo y habilidades gerenciales, con espíritu y capacidad para trabajar en equipo. Otro de los elementos que se persiguen es fomentar las relaciones entre el personal de la empresa, con frecuencia entre diversos niveles jerárquicos, y en algunos casos incluyendo a clientes.
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				Como turismo de negocios, frente al viaje por ocio o vacacional, tiene un objetivo económico evidente ya que por medio del incentivo se persigue como fin último mejorar resultados, incrementar las ventas de la empresa y mejorar la productividad de ésta.

				Como programa o paquete de viaje, suelen tener lugar en una ubicación en la que junto al ocio se vivan experiencias en común y por tanto, en este punto, enlaza con otros tipos de turismo, como el turismo vivencial o de experiencia, el turismo participativo y el creativo, el turismo solidario y sostenible, así como modelos más clásicos de turismo, como el cultural, eno-gastronómico o de salud. No hay que olvidar que su motivación en todo caso es lúdica (premio) y cuentan con un alto componente de ocio. Como se menciona en los manuales dirigidos al sector “se busca en todo momento la originalidad al seleccionar el destino, fomentar el compañerismo con actividades de team building, y, de paso, descubrir nuevos parajes” (Muñoz Escurra, 2015).

				Delimitar unas características comunes a los viajes de incentivos en cuanto a tamaño del grupo y duración no es tarea fácil, prueba más de la indefinición del subsegmento. El Spain Convention Bureau considera que deben ser de un mínimo de 50 participantes y una duración de al menos 2 días (1 pernoctación). Turespaña, por su parte, establece que deben tener un mínimo de 20 participantes y una duración de al menos 2 días (1 pernoctación). Deloitte en su estudio para el desarrollo y gestión del producto turístico MICE en Euskadi menciona que la duración más frecuente suele estar entre dos y cinco días. Esto tiene una relevancia considerable desde el punto de vista de sus efectos económicos pues, aunque el grupo de participantes es más reducido, al prolongar la estancia se incrementa el gasto por evento y son mayores los efectos económicos en los sectores proveedores de servicios (pernoctaciones, oferta turística, actividades de ocio, etc.), frente a otro tipo de eventos MICE como son las jornadas, reuniones o convenciones, en los que con frecuencia se reduce la estancia a un único día o en algunos casos no incluyen pernoctación.

				En la actividad del turismo de incentivos es fundamental el rol de la entidad receptiva, normalmente una compañía privada, denominada Corresponsal Receptivo, Agencia de Servicios de Receptivo o, en sus siglas en inglés, DMC (Destination Managment Company). Esta compañía se encarga de la elaboración y/o adaptación de un producto ofertado, para hacerlo a medida para el cliente, así como de diseñar el programa pre y post campaña, el servicio de organización 
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				y logística del viaje en sí, incluyendo también la organización de todo tipo de eventos y actividades que incluya el paquete o producto.

				Según el Plan del Turismo Español Horizonte 2020 un argumento que convierte al turismo MICE en atractivo para el sector nacional del turismo es además, que este tipo de turista por negocios contribuye al desarrollo también del turismo de ocio y vacaciones, ya que según la OMT el 40% de los visitantes de reuniones regresan al destino en visitas futuras acompañados por sus familias.

				Los viajes de incentivo se realizan, como el resto de viajes de negocios, preferentemente fuera de los períodos vacacionales y de las temporadas turísticas altas. La actividad tiene también una estacionalidad propia o “estacionalidad inversa”.

				La atracción de turismo de incentivos es un indicador de calidad para cualquier destino turístico. Además este tipo de viajero se caracteriza por ser un turista formado y dispuesto a contactar con la cultura local, lo que implica que cuanto más rico es el tejido empresarial y el universo cultural de una región, más posibilidades de desarrollo del sector MICE.

				El turismo de incentivos dentro del segmento MICE

				Como mencionan Flamarich y Duro (2011) en los últimos años el turismo de negocios ha experimentado el descenso notable que ha vivido el sector turístico en general. Sin embargo, en los últimos años el turismo ha vuelto a reivindicarse como motor de la economía nacional.

				Así lo atestigua el informe monográfico MICE 2014 realizado por la revista Hosteltur, donde se auguraba una mejora en las perspectivas para el sector, aspecto en que coincidían los datos del Industry Forescast 2014 que estimaban generar una demanda creciente de viajes de incentivos organizados para ganar nuevos clientes. Esta tendencia se confirmaba también con los datos de 2015 cuyas perspectivas venían marcadas por la incertidumbre económica en la Eurozona y en un contexto de crecimiento global, empujado por las economías emergentes. Como señala Rob Davidson en su Trends Watch Report 2014 para la European Incentive & Business Travel & Meetings (EIBTM), se considera que “la buena salud del sector MICE y de viajes de empresa depende mucho de la situación económica global y, en este sentido, el estancamiento en Europa, con riesgo de deflación, va a influir sin duda”.
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				Este contexto afecta también al subsector MICE donde la permeabilidad frente a la coyuntura económica es especialmente evidente en el segmento del turismo de negocios, sobre todo, en el turismo de incentivos: las ventas han sido menores por lo que los premios y gratificaciones serán menos frecuentes. Pero en el sector del turismo de negocios no se tienden a abaratar los costes, y especialmente en el “segmento premium” que representan los viajes de incentivos. La peculiaridad del turismo MICE es que la decisión de compra está más ligada al producto que al precio, ya que en él pesan más las características cualitativas frente a las cuantitativas, en una apuesta por transmitir una imagen de calidad del servicio como aspecto clave en el éxito del subsector, frente a otros factores que pesan más en otros tipos de turismo, como el precio o la indiferencia ante la masificación.

				Los sucesivos informes “Previsión Global de Precios del Sector de los Viajes 2015, 16 y 17” realizados por Carlson Wagonlit Travel (CWT) con la GBTA Foundation, indican que el gasto global en turismo de negocios ha aumentado y puede seguir haciéndolo. También subrayan que el comportamiento del sector MICE, presentará distintas tendencias en cuanto a precio, oferta y características de la demanda en función de las zonas geográficas, pero para el caso europeo indica un incremento del 6% en cuanto al tamaño del grupo y ningún aumento en cuanto al coste diario por asistente.

				Evolución y tendencias del turismo de incentivos

				Los incentivos tienen su origen en las políticas de personal de las grandes empresas, ya que buscan incentivar o estimular a sus empleados para conseguir una mayor motivación que repercuta en la producción de la empresa. En la actualidad los “viajes de incentivos” se consideran paquetes y programas que combinan una experiencia de un grupo de empleados, incluyendo en algunos casos clientes.

				En este tipo de viajes se suele dar mayor peso a esa experiencia de disfrute, y a que esta sea lo más gratificante e inolvidable posible por lo que cobran peso en el programa las actividades vinculadas a la gastronomía y la vinicultura, a la cultura, a la dimensión vivencial, participativa, combinando desde el turismo de aventura hasta el turismo de voluntariado.

				Como se menciona en el Plan del Turismo Español Horizonte 2020 en el caso del turismo de negocios se identificaba como tendencia el número creciente 
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				de reuniones y viajes de incentivos y la combinación del tiempo dedicado al trabajo con actividades complementarias de carácter lúdico. Por su parte Santos (2007), en su ponencia en el VI Foro de Turismo de la Red de Oficinas Nacionales Extranjeras de Turismo en España, señalaba que el viaje de “incentivo puro” tenía desde su comienzo un carácter netamente lúdico. Como tal se asocia a los siguientes atributos: la flexibilidad, la exclusividad, su carácter lúdico, el nivel de exigencia, la creatividad, el exotismo, el carácter inédito, su atractivo, su capacidad para ser sorprendentes.

				La evolución en las últimas décadas, condicionada por las tendencias económicas y empresariales ha provocado la necesidad de, por un lado, amortizar en lo posible la inversión realizada en este tipo de gratificaciones en los presupuestos de las compañías y, por otro lado, potenciar los incentivos, pues se considera un gasto de importancia para la productividad y mejora del rendimiento. Por ello, el viaje de incentivo puro se entremezcla cada vez más con otras actividades. Esto ha tenido una incidencia en el mercado de este producto turístico, reduciéndose la demanda del paquete de viaje de ocio puro, y mezclándose con otras actividades como pueden ser reuniones, eventos corporativos, acciones de formación, lanzamientos de producto, reuniones científicas y médicas, campañas promocionales del automóvil (eventos Ride & Drive), giras de presentación corporativas, etc.

				Uno de los elementos de los viajes de incentivos que tienen incidencia en el coste del producto y en la elección de posibles destinos es el transporte y la logística. Según se mencionaba en la Revista Hosteltur especial MICE 2014 el transporte suponía el 80% del gasto destinado a viajes de negocio o de reuniones profesionales, muy por encima del pago de hotel, coches de alquiler y otro tipo de servicios. Esto también influía a la hora de optar por recorridos más cortos. Como mencionaba Santos (2007), en los últimos años los destinos internacionales para viajes de incentivos suponían el 60% frente al 40% de nacionales, en la actualidad se han reducido al 40% frente a los destinos nacionales que han pasado a representar el 60%.

				En esa línea, el informe de la SITE International Foundation apuntaba a que en 2015 se produciría un resurgimiento de la utilización de los viajes de incentivo como motivación por parte de las empresas y a unas expectativas bastante optimistas para el futuro de este sector del turismo de reuniones. Por parte de EIBTM se consideraba que “los resultados son relevantes incluso a un nivel global, dado el tamaño del mercado de incentivos en los Estados Unidos, donde 
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				las compañías destinaban 240.000 millones de dólares anuales a los viajes de incentivos y porque una considerable proporción de dicho gasto se realiza en destinos de fuera de su propio país”. Revelaba que el optimismo hacia la utilización generalizada de experiencias motivacionales de viaje se mantenía por cuarto año consecutivo.

				Otros de los estudios de referencia en materia de coyuntura y tendencias en viajes de incentivos son los que realiza periódicamente la Incentive Research Foundation (IRF) que encuesta periódicamente a los agentes del sector. En su informe monográfico MICE se extraían los resultados más significativos: Los organizadores profesionales que participaron en la encuesta otoñal de 2014 “se mostraron claramente optimistas acerca de las perspectivas del sector. Un 67 %, se mostraron optimistas o muy optimistas sobre el impacto que la economía tendrá sobre su capacidad para planear e implementar programas de viajes de incentivos”.

				Análisis de la oferta de turismo de incentivos en España

				La oferta española cuenta con numerosos portales de organismos a escala estatal, autonómica y local que están ofreciendo experiencias y actividades de incentivo. Grandes ciudades, zonas vitivinícolas o programas de incentivos genéricos que combinan deporte, playa y gastronomía. En este epígrafe procederemos a analizar el mercado global español en cuanto al turismo de incentivos, así como un estudio de benchmarking entre las comunidades autónomas mejor posicionadas en este subsegmento.

				Posicionamiento actual de España en el mercado turístico mundial, subsector turismo de incentivos

				Según Balbotín (2005), la penetración de España como destino del turismo de reuniones era, en 2005, relativamente escasa y este país era un mercado descompensado por la oferta pese a poseer una infraestructura sólida. España ofrecía la mejor oferta para congresos medianos y pequeños y existía potencial de crecimiento en viajes de incentivo y grandes congresos, representando éste último segmento sólo un 2% del sector en aquel entonces.

				Esta tendencia apuntada por Balbotín se fue confirmando con el paso de los años y así, España resulta bien posicionada en el estudio “The Travel & Tourism 
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				Competitiveness Report” ya que desde 2013 ha estado subiendo en el ranking desde el puesto octavo en 2011 hasta el 2015, en que ocupó el primer puesto en cuanto al espíritu competitivo.

				También coincide con ello el Plan del Turismo Español Horizonte 2020, que en su apartado de diagnóstico y retos destaca que el turismo de reuniones, congresos e incentivos es un segmento en el que España tiene una cada vez mayor cuota de mercado a nivel mundial, situándose Madrid y Barcelona entre las 20 ciudades con mayor número de eventos de negocio celebrados por año. Las buenas expectativas de crecimiento para el país dependen de determinados factores como la coyuntura, el progreso general de la economía mundial y de los resultados empresariales. Los avances en las comunicaciones y en las telecomunicaciones asimismo están provocando cambios en el perfil y en los requerimientos de la demanda en este segmento. “La mejor accesibilidad de los destinos contribuirá a una mejor repartición territorial de los flujos y, paralelamente, se incrementará el entorno de competencia a nivel internacional”.

				Por tanto, en el desarrollo del turismo de reuniones, congresos e incentivos España cuenta con un importante potencial de crecimiento, derivado fundamentalmente de la calidad de las infraestructuras y la puesta en valor y variedad de los recursos turísticos, tal y como señala el Plan Nacional.

				Posicionamiento de las diferentes comunidades autónomas en el mercado turístico

				Para conocer en mayor profundidad la situación del turismo de incentivos en el territorio español es importante considerar las diferencias existentes entre las comunidades autónomas (CC.AA.) y su posicionamiento con respecto al mercado turístico nacional e internacional en general, pues en gran medida condicionará al turismo MICE y al turismo de incentivos más especialmente.

				Para ello se presenta a continuación el ranking de competitividad turística entre las comunidades autónomas (MONITUR) realizado por Exceltur (2014), de forma que podamos objetivar la posición competitiva de las diecisiete CC.AA. españolas. Veamos los principales resultados generales en la siguiente tabla, donde se recoge la posición relativa en 2014 por pilares y un símbolo indicativo de mejora, mantenimiento o empeoramiento respecto a la posición alcanzada en cada uno de los pilares en la edición anterior del estudio (2010):
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				Monitor de competitividad turística de las comunidades autónomas (MONITUR)

				Fuente: Exceltur (2014)

				Esta tabla recoge el resumen de la tendencia respecto a la competitividad turística de todas las comunidades autónomas, indicando un ranking general de posicionamiento. En ella, se desglosan los pilares sobre los que se elabora el estudio, siendo los siguientes:

				Pilar I. Visión de Marketing estratégico y apoyo comercial. Como estrategia de marketing se consideran: el enfoque estratégico, la consistencia del Plan de Marketing turístico institucional, la eficiencia percibida de dicha estrategia y la promoción institucional. También se incluyen las dotaciones presupuestarias para marketing y promoción, así como una estrategia de marketing online.

				Pilar II. Accesibilidad y conectividad por medios de transporte.

				Pilar III. Ordenación y condicionantes competitivos del territorio y los espacios turísticos.

				Pilar IV. Diversificación y estructuración de productos turísticos.

				Pilar V. Atracción de talento, formación y eficiencia de los recursos humanos: En este epígrafe se incluye la productividad de los trabajadores, la dotación de capital humano en los trabajadores turísticos, la estabilidad en el empleo y la calidad del sistema educativo.
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				Pilar VI. Prioridad política y gobernanza turística: este índice incluye como “prioridad política” la posición del turismo en la escala organizativa, el esfuerzo presupuestario y la coordinación interconsejerías. También la visión estratégica y seguimiento de los resultados económicos y apuesta de la innovación; además, mide la institucionalización de la cooperación con el sector privado y la eficacia en gestión de las competencias turísticas, incluyendo la agilidad en la gestión administrativa y la adecuación de la normativa turística. Por último, se mide la coordinación interadministrativa.

				Pilar VII. Desempeño: resultados económicos y sociales.

				En definitiva, el estudio de Exceltur permite hacer un ranking posicional de las comunidades autónomas, atendiendo a las variables presentadas anteriormente en las que se aportan datos sobre competitividad turística, en general, de donde se desprende que las principales CC. AA en esta materia son Cataluña, Madrid, País Vasco y Canarias, por este orden.

				Monitor de competitividad turística de las comunidades autónomas (MONITUR)

				Fuente: Exceltur (2014)
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				Una vez más, debemos subrayar que estos datos no refieren al turismo de incentivos, sino a valores generales del turismo. Pese a ello, parece interesante conocer de los valores generales por comunidades autónomas para comprobar si existe o no una correlación con los específicos del turismo de incentivos, que abordaremos a continuación.

				Principales destinos del turismo de incentivos en España

				Para complementar y profundizar en los datos aportados en el epígrafe anterior, describiremos la oferta como mercado de destino de las principales comunidades autónomas de referencia en el sector turístico español.

				Cataluña

				El gobierno autonómico catalán ha resultado pionero al apostar por el segmento MICE como un elemento prioritario dentro del Plan de Marketing Turístico de Cataluña 2013-2015.

				Según Holsteltur (2015), su estrategia de mercado se concentra en los mercados de Reino Unido, Alemania y Francia y, como mercado emergente en este producto, Rusia, además de los países nórdicos, Estados Unidos y el Sudeste asiático (Holsteltur, 2015).

				Como se menciona en el especial de la Revista Hosteltur, desde la Agencia Catalana de Turismo se consideraba que ordenar y poner en valor la oferta existente para este segmento mediante la definición de la Red de Ciudades de Congresos y Convenciones de Cataluña ha sido clave para la promoción y comercialización de un destino integral, a la vez que ha permitido ofrecer seguridad y garantías al organizador de eventos sobre el cumplimiento de los requerimientos que se consideran imprescindibles para que un congreso o convención pueda realizarse con éxito en cada destino elegido. Asímismo destacaban los resultados obtenidos con la acción comercial directa a través de las 12 oficinas en el exterior (Hosteltur, 2015).

				Barcelona ocupaba el cuarto lugar del ranking 2014 de destinos congresuales de la International Congress & Convention Association (ICCA) que valoraba 1.678 destinos. La ciudad Condal destaca por ser un referente dentro de España en el sector turismo MICE y cuenta con un Barcelona Convention Bureau y alberga anualmente uno de los eventos internacionales más importantes en el sector 
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				MICE, como es la EIBTM, la feria especializada en congresos, convenciones e incentivos. Según información extraída del número monográfico Hosteltur como fortalezas vuelven a destacar las comunicaciones.

				En Cataluña se observa cierta concentración en Barcelona de la actividad entorno al turismo MICE. No obstante, cada vez cobran más fuerza otros destinos turísticos en la Comunidad Autónoma. Por ejemplo, destaca el caso de Sitges; el 70 % de la demanda o consulta de servicios que recibe Sitges procede del mercado nacional y el 30 % del internacional (especialmente Francia, Reino Unido, resto de Europa y, en cuarto lugar, con diferencia, Norteamérica). El Sitges Convention Bureau dirige las acciones de promoción con una gran apuesta en destino de viajes de incentivos.

				Otro destino que apuesta por el turismo MICE es la Costa Brava y el Pirineo de Gerona. Cuenta con el Costa Brava Girona Convention Bureau, integrado en el Patronato de Turismo Costa Brava Girona de la Diputación de Girona, y que aglutina a 110 empresas y entidades asociadas. Como valores y fortalezas que se destacan son el clima, la naturaleza, la cultura o la gastronomía, con veinte estrellas Michelin en su oferta de restauración.

				Entre los agentes del sector del turismo MICE que están teniendo un importante papel como organismos promotores de Cataluña como destino de turismo de negocios, son los Convention Bureau existentes en la Comunidad Autónoma: Barcelona Convention Bureau, Costa Brava Girona Convention Bureau, Lleida Convention Bureau, Tarragona Convention Bureau, Costa Daurada Convention Bureau, Sitges Convention Bureau, Barcelona Provincia Convention Bureau y Lloret Convention Bureau-Lloret Turisme.

				Madrid

				La capital de España ocupa el tercer lugar del ranking 2014 de destinos congresuales de la ICCA, sólo superada por Viena y París. En 2008 se encontraba en el puesto 22 de la clasificación mundial de las ciudades organizadoras de grandes reuniones profesionales, pasando en seis años, al cuarto. Se sitúa por delante de Barcelona que ocupaba el cuarto lugar. No obstante, este dato comparativo se relativizaba si se tiene en cuenta las cifras de asistentes a los congresos y convenciones: por Barcelona pasaron 122.877 asistentes a congresos y convenciones en 2014, frente a los 56.750 que viajaron a Madrid (Hosteltur, 2015).
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				Un actor destacado en el turismo MICE de Madrid es la Oficina de Turismo Madrid Visitors & Convention Bureau que se orienta especialmente a convertir a Madrid en sede de congresos internacionales.

				Aparte de los departamentos de turismo municipal y autonómico, en Madrid se encuentra la sede del Spain Convention Bureau: Spain Convention Bureau y Madrid Convention Bureau.

				Una de las apuestas originalmente pensada para asistentes a las ferias y congresos conocida como Ifema Plus y por la que se apuesta también desde Madrid Convention Bureau es la actividad de Shopping Tour, buscando también potenciar la Marca Madrid. Por medio del Bus de Compras en su itinerario discurre por paradas próximas a las firmas y establecimientos de diseñadores nacionales, firmas de lujo en moda y complementos, belleza y cosmética, joyería y decoración. Asimismo, la campaña denominada “Madrid Destino 7 estrellas. La mejor tienda del mundo”, puesta en marcha para “posicionar al comercio madrileño como referente en nuevos mercados emisores como China, por su potencial de inversión, a través del fomento de los ejes comerciales de mayor afluencia de visitantes, Preciados-El Carmen y Serrano” (Hosteltur, 2015).

				Como factores clave que se destacan por el Madrid Convention Bureau son las comunicaciones, con el aeropuerto de Barajas, el quinto aeropuerto europeo en tamaño, destacando por su conexión con latinoamerica y con 200 destinos internacionales. Es la capital europea más conectada con otras ciudades nacionales por alta velocidad. También se destaca la oferta gastronómica y hotelera.

				País Vasco

				El País Vasco destaca por su actividad en reuniones y convenciones de negocios, debido a su gran actividad empresarial. San Sebastián cuenta con una amplia experiencia en congresos y convenciones. Cuentan como factores positivos la potente agenda cultural, en la que figuran eventos anuales de gran importancia, como el Festival Internacional de Jazz (Jazzaldia), la Quincena Musical, el Festival Internacional de Cine o el Congreso San Sebastián Gastronomika. Desde el Convention Bureau se están desarrollando acciones de promoción y comercialización, con presencia en las importantes ferias del sector.
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				En Euskadi hay 3 Convention Bureau y destaca asimismo la actividad de Basquetour, la Agencia Vasca de Turismo como promotora de turismo en la comunidad y, en concreto, del turismo MICE: Bilbao Convention Bureau, San Sebastián Convention Bureau y el Congresos y Turismo Vitoria-Gasteiz Convention Bureau.

				Islas Canarias

				Canarias, partiendo de una posición líder en turismo nacional e internacional, está consolidando su oferta para turismo MICE. Dado el gran peso del turismo vacacional, su proporción todavía es reducida, aunque cada vez tiene un mayor peso y es apoyado por la administración. Como fortalezas destacan el clima y la naturaleza, el tejido de empresas especializadas en servicios para el turista, la excelencia de sus infraestructuras en restauración, alojamiento y ocio y buenas conexiones aéreas.

				Gran Canaria atrae reuniones y convenciones que, según Hosteltur, en 2012 en un 58,62 % estuvieron dedicados a temas económicos y comerciales, destacando también otros, como los de carácter médico-sanitario, el 9,75 %; cultural, el 7,41 %; y tecnológico, el 5,58 %. Más de la mitad de los encuentros, el 50,11 % habían tenido lugar en los meses de abril, mayo, junio, octubre y noviembre.

				Tenerife destaca por acoger numerosos congresos médicos y poco a poco ser destino de viajes de incentivos. Turismo de Tenerife cuenta con un convenio con Iberia para fomentar la celebración de congresos, eventos, convenciones y viajes de incentivo en la isla.

				En la Comunidad Autónoma hay 3 Convention Bureau, que complementan su labor junto a ayuntamientos, los patronatos de turismo de los Cabildos y el departamento del gobierno autonómico: Gran Canaria Convention Bureau, Lanzarote Convention Bureau y Tenerife Convention Bureau.

				Destaca también Promotur Turismo Canarias, entidad responsable de la promoción de la marca destino “Islas Canarias”. Ha iniciado una estrategia destinada a desarrollar plataformas online para la difusión de los diferentes productos como deportes, naturaleza o turismo LGTB, y planificaba también la puesta en marcha de un soporte para el turismo MICE.
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				Baleares

				Como puntos fuertes para la oferta del sector turístico MICE en las islas están su clima, su paisaje y recursos naturales; se destaca la oferta de actividades como náutica, golf, senderismo, patrimonio arquitectónico y artístico, oferta en Spa & Wellness; el shopping o la oferta gastronómica, con ocho restaurantes con estrella Michelin.

				En el caso de Mallorca, según datos de 2012 del Mallorca Convention Bureau, de las tipologías de Turismo MICE el que contó con más participantes fueron las jornadas, seguido de las convenciones y a poca distancia de los viajes de incentivos. El Mallorca Convention Bureau ha asignado presupuesto para su presencia en las más importantes ferias y eventos del sector de cara a promocionarse como destino, así como a la organización de famtrips con agentes turísticos internacionales que incluye visitas de inspección a distintos hoteles, actividades de incentivos y jornadas de trabajo.

				Desde la Federación Empresarial Hotelera de Mallorca (FEHM) (Hosteltur, 2014) se destaca como puntos fuertes el know-how turístico y la hospitalidad, la oferta alojativa y el clima; mientras que entre las debilidades sitúa el no disponer la isla de un Palacio de Congresos y las carencias en las comunicaciones en temporada baja y media.

				Ibiza está apostando también por el MICE. Desde 2011 cuenta con un Convention Bureau y un Palacio de Congresos. En los últimos años ha mejorado la oferta hotelera.

				Menorca cuenta con un Convention Bureau, integrado en la Fundació Destí y constituye una de las seis marcas turísticas de la isla. Desde el Menorca Convention Bureau se apuesta como fortalezas los espacios únicos, el ser la isla en su integridad Reserva de la Biosfera de la UNESCO, el clima y algunos eventos deportivos. Tiene buena acogida en incentivos y pequeños congresos a nivel nacional e internacional y, entre los emisores destacan, en el ámbito nacional, Cataluña, y en el internacional, Alemania.

				En el archipiélago hay 3 Convention Bureau: el Mallorca Convention Bureau, Menorca Convention Bureau y el Ibiza Convention Bureau. Además, destaca la ATB, integrada en la Conselleria de Turismo y Deportes del Govern Balear e impulsora del Plan Integral de Turismo de las Islas Baleares (PITIB), que identifica al producto MICE como una de las apuestas del plan de promoción turística del archipiélago.

			

		

	
		
			
				162

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Tendencias de la Comunicación -El Ecosistema Mediático Contemporáneo

				Discusiones sobre audiencias, estrategias de comunicación y resultados - Vol.II

			

		

		
			
				Andalucía

				Durante sucesivos años la Consejería de Turismo y Comercio de la Junta de Andalucía realizaba estudios sobre Turismo de Reuniones y Congresos en Andalucía con el objetivo de conocer en profundidad este segmento del turismo en la Comunidad Autónoma, siendo el último de 2012. Para ello se acudía a la opinión de expertos, al análisis de la oferta que cuenta con instalaciones para el desarrollo de este tipo de turismo y se estudiaban los principales aspectos que caracterizan a los turistas de reuniones y congresos en Andalucía. No obstante, se dejaban al margen en estos estudios los viajes de incentivos y las ferias por la falta de homogeneidad en las características y estructura de gasto y comportamiento turístico.

				Considerando como indicador las plazas disponibles para sedes MICE el 18% correspondían a palacios de exposiciones y congresos que representaban el 18 % de la capacidad total y los edificios singulares el 26%, mientras que los hoteles representan el 56 % de las plazas, de las cuales 90.000 se encuentran en establecimientos con capacidad para albergar eventos de más de 300 delegados. De los datos recogidos destacaba el hecho de que eran las convenciones y reuniones corporativas, con un número de participantes inferior a 50 inscritos, las más predominantes en Andalucía, representando el 38% de las reuniones que se celebraron en Andalucía en 2012.

				Considerando el indicador de plazas hoteleras la provincia de Málaga estaba a la cabeza con unas 90.000 plazas, y a distancia del resto, pues le seguían Cádiz (con 35.000 plazas) y Sevilla (con 25.000 plazas).

				De entre los distintos destinos en materia de Turismo MICE destaca la Costa del Sol, con el Patronato de Turismo de la Diputación de Málaga que está promoviendo una estrategia para convertirse en el tercer destino español más importante en el segmento de congresos, reuniones e incentivos (tras Barcelona y Madrid). Cuenta como organismo especializado con el Convention Bureau Costa del Sol, cuya misión es la promoción y comercialización del producto de reuniones, congresos e incentivos. Los principales mercados emisores en potencia de dicho turismo eran Canadá, Estados Unidos y Gran Bretaña.

				En el caso de Sevilla y en base a los datos recopilados por Hosteltur, por medio de la actividad de las 80 empresas asociadas al Sevilla Congress & Convention Bureau (SCCB) en 2014 se estimaba un aumento del 30 % en el número de eventos. El 
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				factor de las comunicaciones, como ya se destacó, tiene una especial relevancia. El director del SCCB, Manuel Macías en una entrevista a Hosteltur destacaba que entre las novedades de interés para el sector estaba el incremento en el número de vuelos internacionales directos que conectan con Sevilla. También es de destacar el producto de experiencias singulares denominado ‘Turismo para Congresistas. Singular Business’. Se trata de un catálogo de paquetes turísticos dirigido a los operadores de congresos y agencias especializadas “que incluye rutas por la naturaleza, el mundo del toro y el caballo, así como la oferta de cultura, gastronomía, costumbres y tradiciones que puede ofrecer la provincia”.

				En el caso de la provincia de Cádiz, la Diputación Provincial destaca como puntos fuertes para atraer al sector MICE a la provincia, según se recogía en el monográfico de Hosteltur, la oferta hotelera y el poseer oferta de ocio para complementar un paquete de actividades como son las salinas, esteros, romerías nocturnas, pruebas de habilidad y estrategia y de fondo.

				En la oferta de la provincia de Córdoba se destacaba como elementos para los congresistas la visita a sus bodegas y los eventos que éstas pueden acoger y su patrimonio.

				En la de Huelva los componentes que se consideran de valor para una oferta de ocio en el sector MICE eran rutas por la sierra, paseos por la playa, del disfrute de las rutas gastronómicas o de las actividades de aventuras.

				Entre los agentes públicos y privados que intervienen en el mercado de turismo MICE andaluz hay que destacar los 8 Convention Bureaux socios de la Spain Convention Burau (SCB). Todas las provincias, con la excepción de Jaén, cuentan con un organismo de este tipo, aunque en el caso de Málaga se cuenta con dos (Málaga Convention Bureau y Costa del Sol Convention Bureau).

				Otro actor importante a la hora de considerar el sector en Andalucía es el departamento del gobierno autonómico. La Consejería de Turismo de Andalucía ha realizado un Plan Director de Ferias, Congresos y Reuniones 2014-2016, con el objetivo de situar a Andalucía a la cabeza del segmento MICE. Como fortalezas, el plan subraya la variedad de la oferta, la profesionalización, el clima, las infraestructuras de transporte y el posicionamiento de la marca turística Andalucía. Entre las debilidades destaca la excesiva competencia entre destinos, las actuaciones aisladas e independientes de los agentes del sector, 
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				el aprovechamiento insuficiente de las nuevas tecnologías y la ausencia de un sistema unificado de recogida de datos. Las áreas estratégicas identificadas para aumentar la competitividad del sector eran apostar por la calidad y la innovación, el desarrollo socioeconómico, y potenciar la promoción y la comercialización, y entre las medidas estaban el fomento de alianzas empresariales y profesionales y adecuar la oferta complementaria a los requerimientos del sector.

				Principales agentes y operadores del turismo de incentivos en España

				Para conocer los agentes principales que operan en el mercado receptor español del turismo de incentivos se ha de considerar la cadena de valor del turismo. De las múltiples definiciones que recoge Fonseca Moreira (2014) se puede considerar la diferenciación de Costa y Carvalho por la que entienden que la oferta turística envuelve un paquete de varios servicios ex ante, como son agencias de viajes, operadores de viajes y turismo, y los servicios locus in quo, como son servicios de transporte, alojamiento, manutención y catering, y ocio.

				Uno de los principales agentes son las Oficinas de Congresos y Viajes de Incentivo comúnmente llamadas Convention Bureau. Los Convention Bureau son organizaciones de marketing de destino (Morrison, Bruen y Anderson, 1998) cuyo principal propósito es el de “desarrollar una imagen que posicione a su ciudad (o región) en el mercado como un destino viable para realizar reuniones y visitas” (Gartrell, 1994; p. 20)

				Los Convention Bureau se presentan como entidades que actúan a modo de intermediarios entre la oferta y la demanda, y promocionan la actividad turística de las ciudades. Entre sus funciones están las de ser puntos de información especializados, servir como agencias de marketing y promoción para el mercado MICE nacional e internacional, y aglutinan a empresas vinculadas a esta modalidad de turismo. Como señalan Jiménez y Sánchez (2005), “los Convention Bureau se convierten en el instrumento clave que aúna suficiente poder para establecer una relación estrecha y eficiente con los directivos de empresas que realizan este turismo”.

				En 1984 en el seno de la Federación Española de Municipios y Provincias (FEMP) se crea el Spain Convention Bureau como asociación de ciudades y provincias sin ánimo de lucro, donde se ubicaban los convention bureau o departamentos de agencias y patronatos de turismo especilizados en turismo MICE en cada ciudad 
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				o provincia. El SCB presta a sus asociados, en colaboración con TURESPAÑA, servicios relacionados con la realización de jornadas formativas, la coordinación de estudios de mercado, la realización de presentaciones y workshops en los mercados de mayor interés, la participación en las ferias internacionales más importantes del turismo de negocios, la coordinación de presentaciones y fam trips en los destinos, la puesta a disposición de los asociados de todas las herramientas de promoción online y la cooperación en campañas publicitarias específicas. A su vez los convention bureau locales ofrecen servicios más a medida del cliente que quiere organizar un evento en el lugar de destino.

				De entre los actores privados que intervienen en los viajes de incentivos tienen una especial relevancia las empresas que prestan servicios, como agencias de viajes y gestores de destino, que ofrecen servicios para viajes de incentivo. En el caso de los viajes de incentivos las empresas de gestión de destino o agencias de receptivo cuentan en España con una asociación, SpainDMCs (Association of Spanish Destination Management Companies).

				Tendencias del turismo de incentivos en España

				Por lo que respecta al mercado español, el turismo de congresos comienza a notar una ligera recuperación, según el responsable de MICE para Europa de la agencia de viajes American Express Travel, José Antonio Ruiz (Holsteltur, 2015). Este informe destaca que el número de eventos de empresas españolas dentro del país aumentaría un 2,6 % en 2015 y establecía para ese período que España ocuparía los primeros puestos a nivel internacional en cuanto a eventos. En el caso del turismo de incentivos, se preveía un crecimiento del 2,1% “para motivar a los equipos de ventas”.

				En el estudio realizado por Madison para la Federación Española de Municipios y Provincias (FEMP) y para la Spain Convention Bureau (SCB, 2014) se comentaban algunos aspectos que podrían extrapolarse al turismo de incentivos:

				Las previsiones eran de aumento para el número de reuniones mientras que la previsión para el número de participantes y para el gasto diario era de mantenimiento.

				En cuanto al tipo de reunión se preveía aumento para congresos como para jornadas, mientras que en número de convenciones se preveía que se iba a mantener.
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				Respecto al número de participantes, las previsiones mostraban un aumento del número de participantes en jornadas, aunque en congresos y convenciones se preveía que se mantendrían los números. Esta tendencia se mantiene en la actualidad según el American Express Meetings&Events para el 2017, que indica que, a nivel global, la inversión en eventos para España se mantendrá respecto al año anterior.

				Las organizaciones de vocación privada habían incrementado su peso frente a las de vocación pública.

				El sector médico-sanitario y el sector de economía/ comercial (24,2% y 17,0%, respectivamente), eran los más representados. Frente a estos datos, el estudio de American Express para 2017, indica que los sectores de Automoción y Alimentación serán los que más inviertan en eventos corporativos.

				El 71,1% de los asistentes eran de nacionalidad española, mientras que los principales países emisores de participantes extranjeros son Gran Bretaña, Portugal y Francia.

				El mercado de reuniones se concentraba principalmente en los meses de primavera y otoño.

				En cuanto al número de participantes por reunión, las reuniones de 50 a 150 participantes continuaban siendo las más habituales (56,5%)

				La duración media de las reuniones se situaba en 2,3 días.

				La realización de viajes adicionales pre o post reunión había aumentado 3,8 puntos porcentuales; de esta manera dos de cada diez participantes realizan viajes adicionales. El principal destino elegido es la propia Comunidad en la que se celebra la reunión (37,9%).

				Respecto a las actividades complementarias, las más demandadas fueron las turísticas, como excursiones y visitas guiadas, seguidas de las gastronómicas y de las culturales, mientras que el shopping y las actividades deportivas se han demandado en menor medida. Hemos de recordar que ahora se busca una conexión más emocional, con un hilo conductor a lo largo del viaje (American Express, 2017)

				Otros aspectos a destacar pueden ser la tendencia al protagonismo de la tecnología en el diseño y ejecución de eventos, especialmente las apps; la 
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				seguridad como factor clave para la elección del destino; la irrupción en el sector de empresas basadas en la economía colaborativa (tipo Airbnb o Uber); y la influencia de la generación millenial en el diseño y planificación de eventos (American Express, 2017).

				Conclusiones

				A continuación se plantea una batería de conclusiones sobre el posicionamiento de España como destino prioritario en viajes de incentivos.

				España cuenta con un gran potencial a desarrollar dentro del subsegmento de turismo de incentivos. Con importantes recursos en distintas regiones, el país cuenta con un posicionamiento consolidado en cuanto a turismo general y despunta con determinadas ciudades en turismo congresual y de reuniones, lo que le convierte en un destino propicio para ser receptor del turismo de incentivos.

				A pesar de este potencial como país, existen grandes diferencias entre los territorios internos: las comunidades autónomas, que gestionan su identidad turística por independiente y buscan posicionamientos independientes.

				Sin embargo, queda mucho camino por recorrer y para consolidarse dentro del turismo de incentivos se debería:

				Priorizar la búsqueda de elementos diferenciales y nichos de mercado. Es necesaria la especialización y diferenciación como producto para competir, desde el punto de vista de ofrecer productos y servicios para perfiles de cliente definidos y con necesidades concretas. ¿Qué ofrece España que no pueda ofrecer el resto y para ese perfil? Parece lógico que se podrían hibridar paquetes en varios ejes: eno-gastronomía; naturaleza-activos-paisaje; wellness y cultura y patrimonio.

				Establecer una estrategia por sectores de mercado. Debe tenerse en cuenta que los clientes potenciales para el turismo MICE suelen ser multinacionales. Como posible vía de acercamiento a estos sectores (clientes potenciales) se podría buscar la colaboración y alianzas con empresas del sector y clusters sectoriales de España, a 
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				la hora de diseñar estrategias y experiencias a su medida y hacer testeos de producto.

				Establecer una estrategia conjunta y colaborativa entre todos los entes promotores (ayuntamientos, diputaciones, patronatos, gobiernos autonómicos, gobierno central y entidades privadas), de forma que la visibilidad sea clara y el eje promocional siempre el mismo.

				En la labor de difusión resulta determinante una imagen positiva del destino turístico. En el caso del mercado de la organización de actividades y eventos para acoger a profesionales, es fundamental la organización y la gestión como factores clave de éxito y evitar incidencias y problemas que puedan repercutir en una mala imagen en el mercado emisor.

				Ha de incluirse a toda la cadena de actores. Por un lado, el rol institucional con las OETs y Convention Bureau que promocionan el destino España para incentivos, a ser posible sobre la base de la marca creada, acudiendo a ferias y a encuentros de intercambio. En este sentido, resulta fundamental la coordinación entre las distintas regiones españolas, buscando una estrategia integral para el conjunto y nuevos aliados.

				Apoyar al tejido empresarial local con profesionalización y especialización, atendiendo a los siguientes ítems:

				Apoyo a las agencias de receptivos: El papel que juegan las empresas turísticas y hoteleras a la hora de crear paquetes de experiencia turísticas es fundamental y, en muchos casos, son los agentes que impulsan y promueven gran parte del proceso. Especialmente han de ser competitivas, conocer bien el entorno, ser innovadoras y apostar por nuevos proyectos. Pero la participación empresarial en la generación de producto en los destinos con frecuencia no cubre todo el espectro de experiencias que se podrían comercializar. Si bien hay una presencia importante en productos como el golf o el turismo náutico, en otras experiencias existe un amplio margen de crecimiento de producto. Por tanto, en el diseño de una estrategia se recomienda prestar atención a 
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				la oferta diferenciadora en el destino para que cumpla con los requisitos de la oferta de servicios y sea lo más completa posible. Con una masa crítica suficiente y homogénea, con interés en los canales de comercialización de la turoperación. Hay que saber poner en valor los recursos con que se cuenta.

				Servicios y productos en continuo cambio: En el turismo de incentivos premia la innovación y la capacidad de sorprender, es lo que se conoce como el efecto WOW. Por tanto, se hace necesario invertir en el esfuerzo de innovar y en un sistema de vigilancia competitiva para el sector turístico, que sirva de guía de por dónde van las tendencias internacionales en el subsegmento.

				Se deberían utilizar las funcionalidades y herramientas innovadoras que proporciona Internet y las telecomunicaciones: plataformas, redes sociales, publicidad en Internet, aplicaciones a medida, etc.

				Profesionalización y especialización de las agencias de receptivo en lo relativo al subsegmento de incentivos: la elección del agente DMC es fundamental. Ha de ser un buen profesional para atender las necesidades del cliente, así como buen conocedor de las posibilidades que ofrece el destino, recordemos que la tendencia indica que la figura del guía de viaje debe ser más flexible, siendo capaz de ser animador, coach o incluso psicólogo y actor. Es fundamental poder contar con proveedores en el mercado que satisfagan adecuadamente todas las necesidades que demandan este tipo de corporaciones y con el nivel de calidad requerido. Y junto a ellas todos aquellos agentes complementarios que completan las actividades del paquete de incentivos, con dominio del idioma inglés y capacidad para sorprender al visitante, desarrollar acciones de teambuilding, etc. No debemos olvidar que el viaje es una herramienta de marketing tanto externo como interno en la que se incluyen acciones de formación y networking como parte del viaje.

				En definitiva, consideramos que el sector turístico en España está muy desarrollado pero el turismo de incentivos tiene mucho recorrido por delante. Es necesaria la inversión de recursos económicos, pero sobre todo humanos, para establecer un plan estratégico que permita su desarrollo y posicione al 
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				país dentro del subsector, tanto a nivel nacional como en el internacional, complementando las acciones informativas y persuasivas que se realizan a través de los nuevos medios de comunicación.
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				Influencia de los medios sociales en el Turista 2.0
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				El turismo es probablemente una de las actividades que han recibido mayor influencia de las Tecnologías de la Información y de la Comunicación. Los avances en esta área, han generado cambios significativos no solo en la promoción y difusión, sino también en los procesos de planificación y comercialización.

				Al referirnos a la actividad turística hablamos de experiencias, por tanto, el uso de las TIC deja de ser informativo y se extiende al campo vivencial a través de los recursos digitales —videos, realidad virtual, juegos, fotografías 360º, visitas virtuales, etc.— aplicaciones móviles y de geolocalización que asesoran al viajero y le permiten tener un primer acercamiento al destino o al producto turístico, generando una experiencia previa que motiva e influye en el proceso de selección y compra.

				En la actualidad, el usuario “adquiere un gran protagonismo. Pasa de ser mero espectador y consumidor de lo que le ofrece Internet a convertirse en creador y generador de contenidos y servicios… participa de manera activa” (Nafría, 2008, p. 15). De esta forma, al ser el turismo una actividad global, la promoción y difusión de los destinos y servicios turísticos debió adaptarse y actualizarse para satisfacer las necesidades del cliente.
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				En este escenario, se desenvuelve y se podría decir que lo controla el turista 2.0, un viajero independiente que modifica los procesos tradicionales del viaje.

				Un viajero más informado, participativo, que busca y compara, y que ya no decide a partir del consejo de una agencia de viajes, sino que ha de ser persuadido directamente por el producto o servicio turístico y la forma en que éste se presenta en Internet. (Suau Jiménez, 2012, p. 144)

				Se convierte en un verdadero ADPROSUMER (AD-anuncio, PRO-productor y SUMER-consumidor) es decir hace las funciones simultáneas de comprador, consumidor y recomendador de productos. Antes, porque busca opiniones y compra; durante, porque comunica sus impresiones a través de las redes sociales, blogs y sistemas de mensajería; y después, porque genera opiniones y reputación en el destino (Caro, Luque y Zayas, 2015, p. 937). Se puede asegurar que, el turista 2.0 es un promotor turístico voluntario y comprometido que se desenvuelve en comunidades colaborativas.

				Delimitación del mercado turístico

				El mercado, en su concepción inicial, es el espacio donde confluye la oferta y la demanda para desarrollar un intercambio comercial. Sin embargo, este concepto describe únicamente una relación transaccional y momentánea, que actualmente, es sustituida por una nueva tendencia encaminada al desarrollo de relaciones entre oferentes y demandantes. Esta relación exige un conocimiento mutuo, las organizaciones deben ser más transparentes y accesibles para los clientes, por lo que los consumidores son cada vez más exigentes y requieren atención y servicios personalizados, al tiempo que tienen un mayor conocimiento del mercado gracias al acceso a la información.

				En el ámbito turístico, es aún más complejo, el mercado está constituido por turistas, un grupo heterogéneo, generalmente, proveniente de diferentes países, con necesidades, motivaciones y deseos dispersos al cual es más complicado identificarlo, clasificarlo y por tanto satisfacerlo. Montaner (1996) afirma que:

				El mercado son personas, por tanto, el comportamiento de la demanda es fundamental a la hora de comercializar y prestar los productos y servicios turísticos. Las personas (futuros turistas) están supeditadas a unas motivaciones propias o creadas por el mercado con el fin de satisfacer unas necesidades.
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				El mercado, también, migra al campo digital, donde la oferta y la demanda se encuentra en espacios interactivos: 1) creados por las organizaciones para comercializar sus productos o relacionarse con sus clientes, o, 2) por los clientes interesados en obtener y compartir información referente a un producto o un servicio turístico. Estos cambios influyen en el crecimiento de un mercado electrónico, en el cual se intercambia de manera permanente información y se valora a los productos y a los servicios, dando paso a un entorno colaborativo (Montaner, 1996, p. 101).

				Segmentación del mercado turístico

				El mercado turístico es amplio y heterogéneo por lo que se requiriere identificar necesidades de un segmento de personas que comparten intereses, gustos, recursos y motivaciones similares para poder satisfacerlas. La segmentación de mercado permite dividir al mercado en grupos homogéneos con características comunes para llegar a ellos con una propuesta de satisfacción de sus necesidades diferente a la de la competencia. Para lo cual, se debe establecer una estrategia de comunicación que permita posicionarse en la mente del consumidor y alcanzar los objetivos empresariales.

				Los beneficios que reporta la segmentación para la oferta son (Escobar y González, 2011, pp. 42-43):

				Pone de relieve las oportunidades de negocio existentes: la diversidad existente de características y comportamientos del consumidor permiten encontrar siempre algún segmento de mercado cuyas necesidades no son atendidas completamente o no lo son de modo satisfactorio. Esto puede suponer oportunidades de negocio para empresas que estén dispuestas a adaptar su oferta a las demandas específicas de estos segmentos.

				Contribuye a establecer prioridades: cuando la empresa detecta la existencia de segmentos no atendidos, o atendidos de una manera no satisfactoria , puede elegir a cuál de ellos atender en base a una serie de criterios: a) potencial de compra del segmento, b) facilidad de acceso al segmento, c) complementariedad con otros segmentos a los que se atienda y d) posibilidad de adaptación a sus necesidades, bien porque se disponga de los recursos humanos suficientes y adecuados o porque se tiene una ventaja en costes, precios, etc.

			

		

	
		
			
				178

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Tendencias de la Comunicación -El Ecosistema Mediático Contemporáneo

				Discusiones sobre audiencias, estrategias de comunicación y resultados - Vol.II

			

		

		
			
				Facilita el análisis de la competencia: permite actuar desarrollando estrategias comerciales más efectivas para alcanzar el liderazgo frente a esos segmentos.

				Facilita el ajuste de la oferta a necesidades específicas.

				A estos beneficios se suma la fidelización de los clientes como resultado de la implementación adecuada de estrategias de comunicación dirigidas, específicamente, a un segmento identificado.

				La segmentación de mercado se puede realizar en función a las siguientes variables:

				Segmentación geográfica: Divide al mercado en función de las zonas geográficas (países, ciudades, pueblos, comunidades, etc.). Al referirse al turismo de destinos, esta segmentación identifica a los principales países emisores de turistas, zonas cercanas que pueden interesarse en la oferta o lugares que por características culturales, sociales, ambientales o estacionales consiguen atraer a segmentos específicos. Por ejemplo, cuando en el hemisferio norte es invierno en el sur es verano lo que podría influir al momento de seleccionar un destino. También, ayuda a las empresas turísticas multinacionales a adaptar la oferta a las exigencias de cada región y de esta forma conseguir que su producto se integra al destino.

				Identificar los segmentos por zonas permite conocer su público objetivo, su cultura, sus tradiciones, su forma de vida con la finalidad de implementar productos que satisfagan sus necesidades, al mismo tiempo que, aporta a la planificación de las estrategias de comunicación para ingresar en un mercado y conseguir posicionarse.

				Segmentación demográfica: A pesar que la división de acuerdo a las variables demográficas es muy utilizada, no es posible comprobar que se conformen grupos completamente homogéneos por lo que se requiere incrementar otras variables al momento de realizar la selección. En este tipo de segmentación se analiza variables como edad, sexo, estado civil, tamaño del hogar, renta, profesión, educación, religión, raza y nacionalidad.

				Segmentación psicográfica: Es un tipo de segmentación subjetiva, ya que valora aspectos como la clase social y el estilo de vida en relación a los ingresos económicos y la personalidad de los viajeros, dependiendo, también, de variables 
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				como sus preferencias por la aventura, el gusto por el deporte, la cultura, o si prefieren los viajes organizados, etc.

				Segmentación por comportamiento: De acuerdo a Kotler, Bowen, Makens, García y Flores (2011) para realizar la división se analizan las motivaciones y el comportamiento del viajero como la:

				Ocasión de compra (ocasión periódica u ocasión especial), beneficios (calidad, servicio, ahorro, comodidad, celeridad), nivel de uso (no usuario, antiguo usuario, usuario potencial, primera vez, usuario habitual), frecuencia de uso (ocasional, medio o frecuente), grado de lealtad (ninguna, media, fuerte o incondicional), disposición (desconoce, conoce, informado, interesado, deseoso, con intensión de compra) y la actitud hacia el producto (entusiasta, positiva, indiferente, negativa, hostil, etc.). (p.253)

				Para identificar un segmento de mercado se precisa analizar y comparar diversas variables, porque, el consumidor es cada vez más exigente, busca atención personalizada y la satisfacción de necesidades específicas, abandonando cada vez más los destinos turísticos con ofertas masificadas. Para realizar este trabajo el marketing de lugares dispone de dos métodos. El primero consiste en recopilar información acerca de los turistas actuales y el segundo enfoque consiste en auditar los atractivos del lugar y luego hacer una conjetura acerca de los tipos de turistas que tendrían un interés natural en tales atractivos (Kotler et al., 2007).

				Para que el proceso de segmentación de mercado sea eficaz debe cumplir con los siguientes aspectos: deben ser fácilmente identificables, mesurables, accesibles y lo bastante grandes para ser rentables (Stanton, Etzel, y Walker, 2007; Llamas Arjona, 2009 y Escobar y González, 2011).

				Analítica Web y la segmentación del mercado turístico

				Para comunicarse de una manera directa con el mercado, utilizando las Tecnologías de la Información y de la Comunicación, el e-marketing requiere realizar una segmentación de mercados más específica y detallada que permita establecer una comunicación personalizada con la finalidad de conocer y relacionarse con el turista 2.0. Esta segmentación de mercados es posible realizarla utilizando técnicas de Analítica Web, que permite analizar los datos que los usuarios voluntariamente comparten en sus perfiles en la red y el rastro 
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				que dejan al navegar en los espacios digitales desde los diversos soportes y canales.

				Segmentación del mercado en función de la Analítica Web

				
					Segmentación

				

				
					Ventajas

				

				
					Desventajas

				

				
					Basada en soporte

				

				
					Utilizando herramientas de analítica web se puede medir el tráfico en tiempo real y presentar cifras de las visitas, “usuarios o navegadores únicos”.

					Los datos de tráfico permiten conocer el comportamiento del usuario en el sitio web, identificar los periodos de mayor tráfico, y las secciones con mayor impacto, ofreciendo información precisa para el anunciante.

				

				
					Existen factores técnicos que pueden alterar los datos recolectados por las herramientas de medición.

					Únicamente se generan datos cuantitativos referentes al comportamiento del usuario en el sitio web.

				

				
					Por temática, contenido y contexto

				

				
					La segmentación permite identificar al público objetivo en función de sus intereses. Es decir, su historial de visitas a sitios especializados y búsquedas en la red.

					Este tipo de segmentación se basa en la identificación las palabras claves en el sitio web, que permiten a los buscadores redireccionar al usuario y presentar la publicidad al momento de la búsqueda. 

				

				
					No se conoce información del usuario, pero se parte de la premisa que tienen un interés o afición específica y se entrega la información en función de su necesidad.

				

				
					Por ámbito geográfico

				

				
					Permite limitar la campaña de acuerdo a la ubicación geográfica del usuario. La identificación de la zona se realiza a través de la dirección IP de cada dispositivo que accede a internet. 

				

				
					La campaña puede ser restrictiva, ya que se limitará a la selección geográfica que se realice, obviando a usuarios que se encuentren cerca y tengan interés por la oferta. 
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					Segmentación

				

				
					Ventajas

				

				
					Desventajas

				

				
					Por conexiones 

				

				
					El usuario al formar parte de los medios sociales crea redes de conexiones en los que comparte información personal, así como también sus gustos, aficiones, intereses, etc. Es decir, la segmentación se basa en la información que el usuario comparte en la red. 

				

				
					Para llegar al usuario se requiere que voluntariamente pertenezca a un medio social. 

				

				
					Por comportamiento

				

				
					Internet permite realizar la segmentación en base al comportamiento del usuario en la red, es decir, su actividad on line.

					Las cookies permiten seguir el rastro del usuario y por tanto impactarle en función de las páginas que haya visitado, los sitios que hacen clic, los elementos con los que interactúa, etc.

					Beneficio para el anunciante: el impacto de su campaña irá dirigido a las personas que a priori han manifestado un interés por un tema relacionado con su producto. La pérdida de impactos será menor y el retorno será mayor.

					Mediante esta técnica no se planifica centrado en soportes sino en audiencia

				

				
					Existe la preocupación de la “pérdida de privacidad” ya que mediante estas cookies efectivamente se le realiza un seguimiento para poder generar un patrón de interés y establecer un perfil de público objetivo para luego impactar con publicidad acorde. 

				

				Fuente: Elaboración propia a partir de Gálvez (2014)

				Gálvez y Clavijo (como se cita en Matellanes Lazo y Tapia Frade, 2014) sostienen que la Analítica Web consiste en grabar y analizar los datos de navegación de los usuarios en un sitio web. En un primer momento, se utilizaban los datos grabados en los logs de los servidores. Actualmente, la mayoría de las herramientas de analítica web funcionan mediante un código javascript que se inserta en el pie de página y que recoge los datos que interesen para enviarlos a una base de datos que posteriormente se podrá consultar.

				Es decir, la Analítica Web permite identificar el comportamiento del consumidor con la finalidad de identificar y segmentar las audiencias.
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				Delimitación de la demanda turística

				El importante crecimiento que tiene la actividad turística en la actualidad se debe al incremento en la demanda, que está marcada por los deseos y la voluntad de los viajeros, que cuentan con los recursos económicos, para adquirir determinados productos y servicios que les permiten completar la experiencia de viajar.

				La demanda turística consta de varios componentes, Cooper (2007a, pp.76–77) destaca: a) La demanda efectiva o real que corresponde a la cifra real de participantes en el turismo o de los que están viajando, es decir los turistas de facto. b) La demanda suprimida que la forma el sector de la población que por alguna razón no viaja, se distingue dos elementos dentro de la demanda suprimida. La “demanda potencial” se refiere a las personas que viajarán en un momento en el futuro si se produce un cambio en sus circunstancias vitales. La “demanda diferida” es una demanda pospuesta a causa de un problema en el entorno de la oferta. Por último, siempre habrá un colectivo de personas que sencillamente no desean o no pueden viajar. Este colectivo constituye la categoría que denominamos la ausencia de demanda.

				La actividad turística se encuentra en constante evolución, es variable y se adapta a la demanda que está determinada por las exigencias y los cambios en el comportamiento del turista. Actualmente, el viajero prefiere los viajes independientes (no previamente contratados) y experienciales (no contemplativos) que se adapten a sus gustos y necesidades, concluyendo, busca una oferta más personalizada. Este cambio de prioridades permite el surgimiento de nuevos segmentos y el ingreso en el mercado de nuevos productos turísticos que repercuten en la economía mundial.

				El turista, también, es más responsable y comprometido con la sociedad y reclama un desarrollo turístico sostenible y de calidad, por tanto, prefiere destinos que preserven la naturaleza, respeten la cultura del país receptor y desarrollen propuestas accesibles e inclusivas. De acuerdo con la Organización Mundial de Turismo (1999, p.13), “las motivaciones de la demanda se orientan fundamentalmente hacia la valoración de los aspectos ambientales del destino, la autenticidad cultural y la calidad del producto entendida en sentido amplio (excelencia turística)”.
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				En efecto, los destinos turísticos deben proponer tantas alternativas como requiera la segmentación de la demanda turística y tienen que definir una serie de estrategias de desarrollo del turismo con vistas a crear valor para la totalidad del sistema. La cadena que lleva a la creación de valor debe incluir a todos los participantes de los destinos turísticos, desde las actividades turísticas locales, hasta la demanda turística y la comunidad de acogida, su identidad y sus recursos naturales y culturales, para convertirse en la cadena de creación de valor del destino turístico. (Mara Mazaro, 2007, p. 2)

				En el turismo actual, estas son algunas de las variables y fuerzas que contribuyen a establecer los rasgos sobresalientes de la demanda (Molina, 2000, p. 10):

				Una demanda con una gran cantidad de información, compleja, exigente, cambiante en relación a la forma en que decide, efectúa y se comporta durante sus viajes.

				Una demanda interesada cada vez más en un turismo activo, en el cual asume el papel de protagonista.

				Una demanda consciente de la importancia de la relación precio-calidad, y por lo tanto del valor de la vacación.

				Mercados integrados que generan ofertas multiplicadas de productos/servicios, con grandes variantes en los precios y con signos claros de guerra comercial.

				Facilidades crecientes para la operación de rutas aéreas, con grandes oportunidades para establecer alianzas estratégicas entre líneas aéreas como medio para sobrevivir y eliminar a la competencia.

				Mejoramiento en los servicios, la información y en las facilitaciones fronterizas.

				Tecnologías que favorecen la penetración en los mercados, con tendencia a conectar directamente al consumidor con diversas fuentes emisoras de información.

				Comunidades locales que tienden a apreciar el valor de sus recursos naturales y culturales, y que han desarrollado una conciencia clara sobre el papel que desempeñan en el futuro de la comunidad.
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				Comunidades locales que esperan del turismo algo más que una posibilidad de empleo, también la ocasión de participar en las decisiones sobre el tipo de turismo que desean y el tipo de turistas con el cual están dispuestos a compartir su propio espacio.

				En este escenario, la demanda condiciona la oferta, promoviendo un desarrollo sostenible de la actividad, el crecimiento del sector, la segmentación del mercado y el surgimiento de nuevos destinos turísticos, guardando una relación equilibrada entre las exigencias de la demanda, su capacidad adquisitiva y la identificación de nichos rentables para el surgimiento de la oferta turística.

				Factores que condicionan la demanda turística

				Uno de los principales factores que condicionan la demanda son los personales, intrínsecos de cada sujeto. Cooper (2007b) afirma que los factores que influyen en la demanda turística están íntimamente ligados a los modelos de comportamiento del consumidor y que las diferencias en las actitudes, las percepciones, las imágenes y las motivaciones desempeñan un papel relevante en las decisiones relacionadas con los viajes:

				Las actitudes dependen de la percepción del mundo por parte del individuo.

				Las percepciones son impresiones mentales que se tienen de un destino o de una empresa de viajes. La percepción implica la codificación informativa por parte de los individuos e incide en los comportamientos y las actitudes hacia los productos, pero no explica, ni por sí misma ni en combinación con las actitudes, porque viaja la gente.

				Los motivadores para viajar si que explican porque las personas viajan y podemos describirlos como los impulsos internos que ponen en marcha la demanda turística.

				Las imágenes son conjuntos de creencias, ideas o impresiones que se asocian con los productos o los destinos. (p.90)

				También, existen los factores externos que condicionan la demanda:

				El entorno económico que se analiza desde dos puntos de vista: a) la satisfacción de las necesidades básicas de la población receptora para brindar las condiciones adecuadas para recibir al viajero y b) el poder adquisitivo del turista para movilizarse influenciado por el nivel de vida que mantiene.
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				El entorno político y social del destino turístico que debe garantizar la seguridad al viajero, de lo contrario, confrontaciones sociales o conflictos internos, repercuten en la percepción de seguridad y afectan directamente a la demanda turística.

				Los factores socioculturales determinan la oferta turística porque inciden en la forma que deben proceder los viajeros, por ejemplo, algunos lugares religiosos tienen normas de comportamiento a las cuáles debe regirse el turista.

				La ubicación geográfica y características propias de cada región, son probablemente las variables de mayor incidencia en el proceso de selección de un destino turístico, influyendo también, la estacionalidad que se deriva de las cuestiones climatológicas.

				La competencia actual que es variada y la segmentada oferta turística brinda mayores oportunidades al turista, al tiempo que la información y la promoción inciden en la selección de los destinos.

				El comportamiento del turista

				La demanda turística influye en el incremento y la multisegmentación de la oferta, siendo cada vez más complejo el proceso de selección y compra de un producto turístico. En el caso del turismo, el proceso se inicia con el surgimiento de la necesidad de viajar, por los motivos que sean. El consumidor buscará, a continuación, información sobre las ofertas existentes en el mercado que puedan satisfacer de forma adecuada su necesidad. La fase posterior consistirá en la evaluación de las distintas alternativas que se le ofrecen. Después del proceso de evaluación de las alternativas, el consumidor seleccionará la que considere satisface de forma más conveniente su necesidad. Por último, una vez utilizado el servicio, se entra en la última fase, y no por ello menos importante, sino todo lo contrario, de evaluación del grado de satisfacción con la compra efectuada. Todo el proceso de decisión de compra está influido y condicionado, tanto por variables internas del individuo como por variables externas, además de los estímulos de marketing a los que puede verse expuesto el consumidor (Serra, 2013, p. 122).

				Fessenmaier y Jeng, 2000; Choi y Lehto y Oleary, 2007 (como se cita en Ortega y Rodríguez, 2012, p. 6), afirman que el proceso de decisión de compra de los turistas no finaliza con la elección del destino y la contratación habitual del 
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				alojamiento y de transporte. El proceso continúa a partir de la llegada de los turistas al destino, en donde éstos tendrán ocasión de disfrutar de su estancia, al mismo tiempo que deberán tomar diferentes decisiones sobre la contratación de servicios como: restaurantes, visitas recreativas, asistencia a espectáculos, etc. de las que se derivan diversas experiencias. Estas decisiones que tienen lugar en los destinos elegidos, han sido calificadas en la literatura académica como decisiones secundarias, frente a las decisiones principales o fundamentales que tienen lugar en los mercados emisores en donde habitualmente residen turistas.

				Rivas (como cita en Mediano, 2002), resalta que son varios los enfoques que se han utilizado a la hora de estudiar el comportamiento del consumidor. Así, establece:

				El enfoque económico, que se basa en la importancia que tienen las variables económicas en la decisión del consumidor.

				El enfoque motivacional, que se centra en los motivos o causas últimas que explican el comportamiento del consumidor.

				El enfoque psicosociológico, que indica que el comportamiento del consumidor está determinado además de por las variables económicas, por variables psicológicas (internas al individuo) y por variables externas. (p.101)

				El enfoque económico está estrechamente vinculado con la satisfacción de las necesidades de las personas. Partiendo de los estudios realizados por Maslow, estas necesidades se presentan de manera jerárquica, siendo indispensable atender primero las necesidades primarias para posteriormente satisfacer necesidades relacionadas con la seguridad, de socialización, de estima y de autorrealización.

				De esta manera, una vez satisfechas las necesidades básicas la inversión de los recursos económicos se puede destinar para cubrir las vacaciones, pero, en el proceso de selección y compra influyen otras variables como la motivación para realizar el viaje.

				Las motivaciones son los deseos o razonas por las cuales el turista decide realizar un viaje, a pesar de ser diversas y estar relacionadas con la situación personal de cada individuo se pueden agrupar en cuatro grupos (Mediano Serrano, 2002).
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				Motivaciones Físicas: relacionadas con la salud física y mental del individuo, necesidad de distracción, relajación, actividades de esparcimiento, etc.

				Motivaciones Culturales: conciben el turismo como un factor de evolución personal, a través del conocimiento de otras culturas y países o la ampliación del conocimiento artístico e histórico.

				Motivaciones Interpersonales: el turismo es concebido como un instrumento de desarrollo emocional, que se satisface visitando a familiares, amigos o estableciendo nuevas relaciones.

				Motivaciones Sociales o de Prestigio: el turismo permite alcanzar ciertos logros sociales, como ser reconocido, apreciado y proyectar una buena imagen. (p.109)

				La selección que el turista efectúa entre distintos destinos para vacacionar depende en realidad de un juicio subjetivo que él realiza con base en una serie de factores. El más importante de estos factores es, sin duda, la percepción que el turista tenga de cada uno de los destinos, en cuanto a la capacidad para satisfacer sus motivaciones de viaje. En este caso se entiende por percepción, al proceso mediante el cual el turista selecciona, organiza e interpreta la información que recibe de los destinos, y que le permite formarse una imagen mental de ellos. Las motivaciones por otra parte son el conjunto de factores psicológicos inconscientes que hacen que el turista tenga un determinado comportamiento respecto al viaje (Acerenza, 2004a).

				Durante este proceso de selección es el momento propicio para que los destinos turísticos apliquen las estrategias de promoción y difusión para atraer a los viajeros. En este sentido, Sara Campo y María de Jesús Yagüe (2011, pp. 27-28) presentan el modelo AIDA (Atención–Interés–Deseo–Acción), que define el comportamiento del consumidor y sostiene que cuando una empresa lanza un estímulo comercial, para que sea eficaz debe provocar el seguimiento de cuatro fases por la audiencia.

				La primera de ellas corresponde al objetivo cognitivo (tratan de obtener una respuesta sobre el conocimiento del individuo hacia la marca) y hace referencia a despertar la atención de la audiencia hacia lo que se está ofreciendo, lo que implica “romper” una barrera llamada “indiferencia”. La llamada de atención puede tener múltiples objetivos, por ejemplo, informar sobre la existencia de un producto, llamar la atención sobre una marca o tratar de que esta no sea olvidada.
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				La segunda fase del concepto de percepción consiste en despertar interés del público hacia la marca o hacia el producto. Si esto se consigue, a continuación, se producirá el deseo del individuo por la adquisición del producto. Estas fases coinciden con el objetivo afectivo, relacionado con los sentimientos de la audiencia hacia la marca.

				La consecuencia de estimular el deseo hacia el producto se corresponde con el objetivo conductual (tratan de influir sobre la acción o el comportamiento del individuo hacia la marca) y se denomina acción. La acción que trata de conseguir la empresa es la compra del producto, cuando trata de atraer nuevos clientes y/o la fidelidad hacia la marca.

				Uso y consumo de los medios sociales

				Entre los hábitos que marcan el comportamiento de los usuarios se generaliza la tendencia creciente al uso y consumo de los medios sociales. Probablemente, por su naturaleza participativa e interactiva adquieren mayor penetración e inciden con facilidad en el comportamiento del turista.

				Con respecto a los usuarios de las redes sociales, la interactividad y la proactividad son las dos características principales que los definen, de manera que el usuario de las redes participa y no sólo eso, sino que entra en el soporte con el objetivo de realizar una serie de acciones, desde subir una foto hasta escribir un comentario o crear un evento. En este sentido, Sixto García (2010) diferencia tres tipos de usuarios en las redes sociales en función de la actitud que manifiestan con respecto a los demás:

				Usuarios pasivos: aquéllos que buscan, consultan y leen contenidos.

				Usuarios activos: que interactúan a nivel de contenidos.

				Usuarios colaborativos: los componen los generadores de contenido que a su vez se relacionan con otros usuarios. Al proporcionar contenido a la red son de gran utilidad tanto para los pasivos como para los activos.

				La influencia de las redes es evidente y los usuarios cada vez permanecen más tiempo conectados en Internet. El estudio “El estado de social media en América Latina” (Marchant, 2018), detalla que el consumo es superior a las seis horas en la mayoría de los continentes y que Latinoamérica es la que tiene mayor consumo por tiempo en redes sociales.
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				Horas promedio por visitante en redes sociales

				Fuente: comScore, 2018

				En América Latina, no solo se ha incrementado el tiempo de consumo de Internet, también se han diversificado las plataformas para acceder a la red, incrementándose notablemente el consumo de WhatsApp e Instagram en el 2018 y evidenciándose un descenso en el uso de Twitter, de acuerdo al informe Latinbarómetro (2018).

				Penetración de los medios sociales en América Latina

				Fuente: Latinbarómetro, 2018

				De esta manera, los medios sociales se constituyen en la plataforma idónea para la actividad turística, por una parte, para las empresas y organizaciones turísticas para la promoción de los destinos y productos y por otra para los usuarios que utilizan los medios digitales para la planificación del viaje.
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				Influencia de las Tecnologías de la Información y de la Comunicación en el comportamiento del turista

				El proceso de selección de un destino turístico deja de ser controlado por las organizaciones y empresas turísticas a través de los distribuidores y migra a un ambiente digital en el que, el acceso ilimitado a la información, las referencias de los productos turísticos y las opiniones de otros viajeros inciden en la percepción y selección del destino. La influencia de las nuevas Tecnologías de la Comunicación y de la Información en el ámbito turístico es evidente, su uso y aplicación incide no solo en la forma como se promocionan y difunden los destinos turísticos, sino también en los hábitos de consumo de los turistas y por consecuencia en los procesos de planificación y compra.

				Desde siempre, durante el proceso de decisión y compra de un producto turístico, el viajero busca información y referencias de la oferta. Serra (2013, p. 122) afirma que el proceso se inicia con el surgimiento de la necesidad de viajar, por los motivos que sean. El consumidor buscará, a continuación, información sobre las ofertas existentes en el mercado que puedan satisfacer de forma adecuada su necesidad. La fase posterior consistirá en la evaluación de las distintas alternativas que se le ofrecen. Después del proceso de evaluación de las alternativas, el consumidor seleccionará la que considere satisface de forma más conveniente su necesidad. Por último, una vez utilizado el servicio, se entra en la última fase, y no por ello menos importante, sino todo lo contrario, de evaluación del grado de satisfacción con la compra efectuada.

				Estas etapas hay que entenderlas en torno a cinco conceptos (Almansa Martínez y Navarrete Cobo, 2014):

				Dreaming: Internet y las redes sociales permiten al usuario navegar y sumergirse en el destino antes de llegar a él. Puede ver contenidos multimedia, leer opiniones de otros viajeros, tomar recomendaciones, elegidas por él mismo que ayudan a imaginar o concebir como sería su viaje perfecto.

				Researching: una vez elegido el destino, el potencial turista emprende una búsqueda exhaustiva para comparar condiciones y precios de los servicios y productos turísticos que finalmente formarán parte de su experiencia.
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				Booking: además las redes sociales empiezan ya a ejercer de canales de reserva o compra.

				Experiencing: las tres fases anteriores: dreaming, researching y booking continúan existiendo durante el viaje, donde el turista ya en el destino, seguirá a la caza de nuevas experiencias.

				Sharing: durante el viaje y después del mismo, las redes sociales se convierten en prescriptoras del destino, ya que los turistas compartirán sus experiencias, que cada vez más se convierten en factores influyentes para los nuevos potenciales consumidores. (p.26)

				Uso de Internet durante el proceso de viaje
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				Fuente: Google (2014)

				Como se mencionó anteriormente, el proceso de decisión de compra de un destino turístico está condicionado por variables internas del individuo como por variables externas como los estímulos de comunicación a los que puede verse expuesto el consumidor. Antes, esta influencia se daba principalmente a través de la promoción turística en canales tradicionales, las recomendaciones de las operadoras turísticas, las agencias de viajes, pero, principalmente, las referencias de amigos y familiares por lo que el acceso a la información referente a otras ofertas o productos era limitado.

				En la actualidad, a las referencias de los familiares y los amigos se suman las de los usuarios, manteniendo la relevancia e influencia en la toma de decisiones. Con la aparición de las Tecnologías de la Información y la Comunicación, los 

			

		

	
		
			
				192

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Tendencias de la Comunicación -El Ecosistema Mediático Contemporáneo

				Discusiones sobre audiencias, estrategias de comunicación y resultados - Vol.II

			

		

		
			
				medios sociales y las comunidades turísticas especializadas adquiere mayor importancia el Word-of-Mouth (WOM) entendido como el boca a boca, o la transmisión de información de un usuario a otro.

				Desde el marketing se busca generar embajadores o referenciadores con la finalidad de aportar a la construcción de la imagen de marca. Sin embargo, esta referencia, mayoritariamente, se generan sin el control de las organizaciones, sino desde las experiencias de los usuarios frente a la marca. En el ámbito digital el eWOM, se ha potencializado debido al comportamiento participativo del usuario, siendo cada vez más importante que las organizaciones turísticas formen parte de la conversación y “escuchen” lo que los usuarios manifiestan en los entornos sociales.

				En el estudio realizado por Del Chiappa (2011), demuestra el peso que tienen las conversaciones en la red en la toma de decisiones de los turistas.

				Los encuestados informaron que consideran fiables los comentarios y las opiniones publicadas en línea cuando hay la misma proporción de comentarios positivos y negativos (51,2%), o cuando estos últimos son menos que el anterior (39,9%). Por otra parte, los análisis ponen en relieve que las aplicaciones UGC (user generated content) tienen influencia en la decisión turística, incluso una vez que la gente ha hecho sus elecciones. Los encuestados informaron que, después de leer las opiniones y los comentarios publicados en línea, cambiaron de hotel algunas veces (64,8%), casi siempre (12%) o siempre (0,5%).

				En este escenario, el turista 2.0 utiliza Internet no solo como una fuente de información, sino que planifica su viaje empleando herramientas tecnológicas y se desenvuelve en comunidades colaborativas en las cuales encuentra comentarios, sugerencias y opiniones de otros viajeros. Su participación en estos espacios es activa, voluntaria y comprometida, por lo que se le reconoce también como un promotor turístico que genera contenidos, comparte sus vivencias y recomendaciones, modificando de esta manera los procesos tradicionales para la organización del viaje.

				De acuerdo al Eurobarómetro (Comisión Europea, 2014) en las preferencias de los europeos en cuanto al turismo, las recomendaciones y las páginas de Internet son las principales fuentes de información para tomar decisiones referentes a viajes.
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				Fuentes de información para la toma de decisiones sobre los viajes

				Fuente: Comisión Europea (2014)

				En el mencionado informe, también, se destaca el uso de Internet en el proceso de planificación del viaje.

				Herramientas para la planificación del viaje

				Fuente: Comisión Europea (2014)

				Según el informe de Google, The 2014 Traveler’s Road to Decision (2014) entre las fuentes de información que utilizan los viajeros para la planificación de viaje, los motores de búsqueda son los más importantes en los viajeros de ocio, mientras que, para los viajeros de negocio es más importante revisar las páginas web o Apps de los hoteles.
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				Fuentes de información online para la planificación de viaje

				Fuente: Google (2014)

				Esta revolución digital permite personalizar los productos y servicios; pero principalmente el mensaje comunicacional para adaptarse a la comunicación 2.0 y las demandas del usuario, el cual en “esta etapa adquiere un gran protagonismo. Pasa de ser mero espectador y consumidor de lo que le ofrece Internet a convertirse en creador y generador de contenidos y servicios. Es un usuario que participa de manera activa” (Nafría, 2008, p. 15).

				El consumidor tiene mayor poder porque está más informado gracias a la posibilidad que ofrecen las redes sociales y la generación de contenidos de parte de otros usuarios; lo que facilita comparar experiencias, productos y servicios. El consumidor es más selectivo en el momento de decidir la compra y las organizaciones gracias a las TIC obtienen mayor información de sus clientes y las tendencias del mercado.

				También se debe considerar el comportamiento de los jóvenes frente a Internet. Ellos son los principales actores de la revolución digital, viven rodeados de las nuevas tecnologías, priorizan las redes sociales y prefieren la dinámica relacional, participativa, dinámica e interactiva; están comprometidos con el 
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				uso de la web. En este contexto, Pisani y Piotet (2008, p. 45) definen la dinámica relacional que se describe de la siguiente manera:

				Las tecnologías están presentes, pero los usos y hábitos de los usuarios son los protagonistas.

				La plataforma es realmente flexible, y permite que los usuarios la dominen con facilidad.

				Permiten la posibilidad de comunicar con el mayor número de personas y de manera libre.

				Es un espacio social y relacional.

				En otras palabras, los jóvenes o nativos digitales son quienes van marcando la ruta a seguir en la era de la comunicación 2.0. Están comprometidos, convencidos de la importancia de la participación en la Red. Por tanto, las organizaciones turísticas para desarrollar una verdadera comunicación 2.0, deben adaptarse al nuevo reto y adquirir una actitud 2.0. Esto significa, “entender los beneficios que representa para uno mismo compartir el conocimiento y aprender de los otros escuchando qué dicen” (Fages-Ramió, 2008).

				Según el estudio usos, actitudes y tendencias del consumidor digital en la compra y consumo de viajes, realizado por Observatorio Digital IAB Spain (2012) los internautas no se desconectan cuando realizan un viaje por motivos de ocio o turismo. Al contrario, Internet continúa desempeñando un papel central cuando se encuentran en sus destinos.

				Sus usos son muy diversos y están estrechamente vinculados al consumo. Ocho de cada diez viajeros (81%) utilizó Internet para informarse sobre qué lugares visitar. Alrededor de dos tercios de los turistas recurre a la Red para tomar decisiones relacionadas con la oferta de ocio y cultural (69%) o de alojamiento (63%). Entre los usos más novedosos, destaca el acceso a las aplicaciones móviles de geolocalización; ya las utilizan uno de cada cuatro internautas (29%). Otro aspecto relevante del estudio es el análisis de la participación y recomendación de los turistas, ya que la mitad (49%) accedió a Internet para compartir o comentar buenas experiencias con el servicio recibido en hoteles, restaurantes o medios de transporte y un 35% lo hizo para socializar sus malas experiencias. Estas posibilidades infinitas de comunicación que brindan las TIC y las variaciones en el comportamiento del turista influyen para que la empresa del turismo evolucione hacia lo digital, y en este espacio confluya la oferta y la demanda.
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				Como consecuencia, el turista es menos predecible e influenciable porque toma decisiones en base a mayor conocimiento de la oferta y accede a referencias del entorno cercano (familiares y amigos), pero, principalmente, de viajeros que han adquirido reputación y comparten sus experiencias y conocimientos en línea.

				Otro de los aspectos que se debe considerar es la confianza del consumidor en la publicidad. Un estudio realizado por Nielsen Holding1 (2015), con la participación de más de 30.000 consumidores online de 60 países de Asia-Pacífico, Europa, América Latina, Oriente Medio, África y América del Norte, demuestra que los formatos digitales van ganando confianza, principalmente en los usuarios más jóvenes.

				Los sitios web de las marcas son el segundo formato publicitario más votado, por detrás de las recomendaciones de amigos y familiares.

				Dos tercios de los encuestados confían en la opinión de los consumidores publicadas en Internet, el tercer formato más votado.

				La proliferación de los formatos publicitarios en línea no ha reducido la confianza en los canales de pago tradicionales. Aproximadamente seis de cada diez encuestados afirma confiar en los anuncios que aparecen en televisión (63%), en los periódicos (60%) y en las revistas (58%).

				Los Millennials es la generación que más confianza deposita en 18 de los 19 formatos/canales publicitarios, incluidos la televisión, los periódicos y las revistas.

				De acuerdo al informe, los resultados por región son los siguientes:

				Latinoamérica tiene los niveles más altos de confianza y mayoritariamente en los formatos publicitarios tradicionales.

				África/Oriente Medio es la segunda región con mayor índice de confianza en la publicidad, pero, prefiere formatos tradicionales y en línea.

				Asia-Pacífico cuenta con los mayores niveles de confianza para tres formatos en línea, los sitios web, los anuncios en dispositivos móviles y los de los mensajes de texto.

				
					1	Nielsen Holdings es una compañía global de gestión de la información. 
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				En Norteamérica los resultados son variados. A pesar de que los encuestados en la región muestran unos niveles de confianza más bajos que los de la media global, sobre todo para los sitios web de la marca, superan la media global en casi la misma cantidad de canales.

				Los encuestados europeos son los que se muestran más escépticos respecto a la publicidad, con los niveles más bajos de confianza.

				El estudio de Nielsen Holdings (2015) también, refleja las diferencias en la confianza en la publicidad de acuerdo al rango generacional

				No sorprende que la generación del milenio (entre 21 y 34 años), que crecieron con Internet, confíen más en los formatos móviles y en línea, seguidos de cerca por la generación X (entre 35 y 49 años). Pero la generación del milenio no solo supera la media en los formatos móviles y en línea, también son los que más confían en 18 de los 19 formatos/canales publicitarios, incluidos la televisión, los periódicos y las revistas, y son los más dispuestos a actuar ante 16 de los 19 formatos. “La generación del milenio consume los medios de una forma distinta a sus homólogos más mayores, tienen mayor control sobre cuándo y dónde ven, escuchan y leen contenidos, así como en qué dispositivo lo hacen”, aclaró Beard. No obstante, a pesar de que confían menos en los canales tradicionales, siguen teniendo un gran nivel de disposición para actuar sobre estos formatos. Por ello, aunque un enfoque integrado multicanal sea el más idóneo para todas las generaciones, es especialmente importante para llegar a la generación de Millennials.
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				Fuente: Nielsen Holdings (2015)

				Cabe recalcar, que a pesar de los cambios en los consumidores al finalizar el proceso de investigación y con la información recolectada aspectos personales, económicos, motivacionales aportan a la selección del destino, sin embargo, es preciso aprovechar esta primera etapa para fortalecer la imagen de un producto turístico, para lo cual se debe publicar la información adecuada para facilitar al viajero el proceso de selección, pero principalmente utilizar los beneficios que ofrece Internet y la red social para generar una ventaja competitiva al brindar asesoramiento y apoyo al turista, ya que el exceso de información también es abrumador y confuso e interfiere en la decisión de compra.
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				Los mass media son empujados a los nuevos medios. Caso de estudio, la teleserie ecuatoriana 3 Familias
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				Escuela Politécnica del Litoral

				Carlos Ortiz

				Juan Carlos Maldonado
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				Introducción

				En la Antigua Grecia la acrópolis era el lugar donde se podía medir el ritmo político, a través de las opiniones de los ciudadanos con respecto a lo que sucedía en sus villas o en las ciudades. En el transcurso de los siglos, el lugar donde se reunían los ciudadanos para enterarse sobre lo que sucedía a su alrededor o para opinar cambió a las plazas de las ciudades, otros lo hacían en los teatros y a través de la literatura de cordel (Martín Barbero, 1986) y en el siglo XX el lugar de discusiones sobre nuestro contexto y desde donde nos informamos estaba frente al público, en los mass media o los medios de masas.

				A inicios de siglo XX, la radio jugó un papel importante en la Humanidad, porque fue a través de ella que el régimen Nazi propagaba el mensaje de Adolf Hitler; también fue a través de la radio que los gobiernos aliados alentaban a los jóvenes a enrolarse en las filas de un ejército multinacional que los invita a pelear en un campo de batalla que estaba en Europa, en zonas que muchos soldados desconocían. La radio fue el canal por el que en la primera mitad del 
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				siglo XX se desplegaron las estrategias de marketing político que se hicieron evidentes en las dos costas del Atlántico, tanto en Europa como en Norteamérica (Gilles, 2003). A inicios del siglo XXI los medios fueron la plataforma donde se desplegaron estrategias de manipulación y persuasión y donde ya comenzaban a dirigir a las sociedades en su modus vivendi per se.

				En la segunda mitad del siglo XX, la televisión se convierte en la protagonista de los medios de comunicación y lo hace de la mano de la industria del cine y juntas aportan decisivamente a la cultura del mainstream o de los medios masivos y llega hasta los hogares (Martel, 2014). McLuhan (1989) visualizaba a la televisión como un educador en los hogares, porque en la caja mágica, como se la llamó a la TV, se podía acceder a información de manera audiovisual y en un flujo de datos que era novedoso en la época. Esa aseveración fue refutada por la Escuela Frankfurt que alertó sobre el rol que desempeñaban los usuarios y dio la voz de alerta sobre la existencia de la aguja hipodérmica, una estrategia de comunicación que no permitía que los telespectadores sean críticos frente a los productos de los mass media, en este caso de la televisión (Gilles, 2003).

				Ante el arribo de los nuevos medios, la industria de los mass media se tambaleó (Del Fresno, 2011). Los diarios comenzaron a tratar de retener a su audiencia vendiendo sus diarios con souvenirs y artículos de mantelería (Fnpi, 2003); mientras que las televisoras tardaron en sentir el remezón de los nuevos medios. Fue ante el arribo de Netflix, Crakel y Amazon Prime Video que las corporaciones propietarias de las estaciones televisivas analógicas percibieron como el negocio cambiaba. Las causas fueron la web Tv y las preferencias de las generaciones X y Z, que se caracterizan por ser usuarios multitasking y porque se entretienen en sus entretiempos (Mancini, 2011). Es decir, un usuario distinto para el que estaban diseñados los viejos medios analógicos, en ese sentido, su negocio comenzaba a verse afectado. El reto que tienen las empresas propietarias de los medios analógicos aún no ha sido zanjado; mientras tanto, las nuevas generaciones abandonan los medios analógicos y la televisión pagada. En Ecuador, la disminución en los abonados de la televisión pagada ha comenzado a ser real, según las estadísticas publicadas por el organismo oficial el crecimiento en la penetración de este servicio ha experimentado un estancamiento y las cifras registran un leve decrecimiento (Arcotel, 2018).
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				Los mass media, la época de oro y la debacle

				Los mass media irrumpen en el escenario mediático en la primera mitad del siglo XX, en medio de las guerras mundiales y en un escenario político e ideológico beligerante. En medio del envío de tropas que cruzaban el Atlántico los medios calientes que mencionaba McLuhan (Velásquez et al., 2018) informaban desde las ópticas oficiales lo que sucedía en los campos de batalla. De esta manera, se convirtieron en medios que ofrecían un gran flujo de información y que se ganaron la credibilidad de las audiencias que consumía los contenidos de una forma pasiva y acrítica.

				Las dos guerras mundiales fueron determinantes para que el cine que había registrado sus inicios en Francia con los hermanos Lumière tenga un estancamiento debido a la crisis bélica que enfrentó Europa. Paralelamente, en Estados Unidos, el cine registró grandes avances en la primera mitad del siglo XX y su industria se afianzó en Norteamérica protegida por un entramado de leyes que lograron que el cine sea el líder de la cultura del mainstream (Martel, 2014); una a la que también pertenecen medios como la televisión y la radio, porque potenciaron el mensaje del cine.

				La ecología de los medios es el estudio de los ambientes humanos. Se preocupan por entender cómo las tecnologías y técnicas de comunicación controlan forma, cantidad, velocidad, distribución y dirección de la información: y como, a su vez, esas configuraciones o preferencias de información afectan a las percepciones, valores y actitudes de las personas (Velásquez et al., 2018, p. 587).

				En este sentido, los mass media se apoderaron de la percepción de millones de personas en el siglo XX. Es así como la maquinaria mediática de EE. UU. logró afianzar en la retentiva del usuario final de sus productos audiovisuales el american style life, apoyado en una ecología de medios que captó la receptividad de varias generaciones de audiencias. Generaciones que se mostraron receptivas no solo a contenido noticioso, sino también a contenido de entretenimiento, en el cual se afianzó fuertemente el capitalismo cognitivo al que se refiere Mattelart (1972). De esta forma los medios de comunicación se afianzaron como un aportante decisivo en la cultura de sus usuarios. Mattelart llegaba a contrarrestar lo expuesto por McLuhan, quien publicó a inicios de la década de 1970 su libro La Aldea Global, donde destaca que la televisión en los hogares del mundo es el gran educador de masas o como el estudioso de la escuela norteamericana la llamaba “el educador en casa”.

			

		

	
		
			
				206

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Tendencias de la Comunicación -El Ecosistema Mediático Contemporáneo

				Discusiones sobre audiencias, estrategias de comunicación y resultados - Vol.II

			

		

		
			
				Una mirada a la televisión en América Latina

				La década de 1950 fue el comienzo de las primeras emisiones televisivas latinoamericanas, el esquema primigenio sufrió la influencia determinante del modelo comercial de Estados Unidos, fundamentalmente en las naciones de América del Norte y Centroamérica. Los países de Centroamérica y México optaron por el esquema mercantil y, en consecuencia, el servicio público televisivo quedó relegado a un segundo plano. En los años cincuenta y sesenta, las dictaduras militares y los gobiernos autoritarios proliferaron, bajo su égida se inició la televisión, así sucedió en Brasil, Venezuela, Bolivia, Argentina y Chile. (Toussaint, 2017)

				Los países latinoamericanos más influyentes en este sector son México, Brasil y Argentina, que también han logrado cierto desarrollo en otros campos del audiovisual; se puede observar que en México y Brasil se concentran las más grandes cadenas de televisión y comunicaciones que manejan el sector audiovisual, en el caso de México está la empresa que genera la mayoría de contenidos para TV en español, y en Brasil esta la principal empresa que genera contenidos en portugués, por su parte Argentina también genera una gran variedad de contenidos para TV que logran ser éxitos en varios países.

				La televisión sigue siendo un medio de comunicación importante, en la historia, política y en el mercado, pero sobre todo la cultura y la audiencia lo mantienen viva. A pesar de existir cambios en su recepción, producción, programación y modelos de negocios, la televisión en vez de desaparecer con los avances tecnológicos, se amplifica en lo televisivo como una experiencia cultural múltiple. (Orozco & Miller, 2017). La historia del audiovisual en América Latina se ha construido llena de altos y bajos en el inicio, desarrollo y consolidación de la industria audiovisual; temas de carácter social, político y económico han marcado este recorrido lleno de aciertos y desaciertos, que continúan tejiéndose cada día con particulares características latinoamericanas.

				Un breve repaso a la Televisión en Ecuador

				La historia de la televisión ecuatoriana comienza en los años 50. La iglesia evangélica es la que impulsa la creación de la TV en Ecuador, con una finalidad evangelizadora y social (León, 2013). En esos años no existía un reglamento que permita su funcionamiento; además de distintos problemas sociales para instaurar la TV de la mano de los evangélicos, en un país donde la mayor parte de su población es católica. En este sentido la revista Vistazo en un reportaje tituló 
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				el progreso detenido, haciendo referencia a que no permitir la instauración de un canal de televisión en el país, porque no existe un reglamento, es una falta de visión, que retrasa el progreso y desarrollo de una nación.

				De esta manera se empieza a escribir la televisión ecuatoriana, posteriormente se crea la Televisora del Amazonas, que luego se condensa como Teleamazonas, primero en emitir su señal a color, tercero en Latinoamérica luego de Brasil y México.

				Según el INEC (Instituto Nacional de Estadísticas y Censos) hasta el 2011 se registró que en el Ecuador 528.610,81 familias no poseen un televisor en su casa, frente a 3.345.672,20 que representa el 86.4% de familias ecuatorianas que tienen por lo menos un televisor a color en sus hogares. Esto nos da pie para afirmar, que en el Ecuador la TV sigue siendo uno de los medios tradicionales más recurridos por los ecuatorianos para informarse, entretenerse o, simplemente, pasar horas libres.

				Según datos de la Agencia de Regulación y Control de las Telecomunicaciones (Arcotel), hasta diciembre de 2018, se registran en el país 498 estaciones y repetidoras de televisión analógica abierta en todo el país. Pichincha y Loja son las provincias con más número de concesiones y repetidoras comerciales privadas. Esmeraldas, Manabí, Carchi, y Sucumbios registran el mayor número de estaciones de servicio público; es novedoso que únicamente se registran 8 estaciones de servicio público comunitario en todo el país, las cuales se ubican en las provincias de Azuay, Chimborazo, Guayas, Pichincha, Santa Elena, Sucumbios, Tungurahua y Zamora Chinchipe.

				Estaciones TV abierta analógica

				Fuente: Arcotel, 2019
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				La televisión desde hace décadas se constituye en un medio de mayor penetración en la sociedad, debido a sus características de integración multimedia influye en la información, refuerzo de valores sociales, en la configuración de patrones de conducta y ejerce un enorme poder de influencia sobre las opiniones y actitudes de los miembros de la sociedad familiar y su entorno.

				Televisión Digital Terrestre en Ecuador

				El Mintel (Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la información) fijó el 2016 como una posible fecha para iniciar con el apagón analógico en Ecuador, en su página WEB señalan:

				Está previsto realizarse en tres fases: la primera comprende a poblaciones mayores a los 500.000 habitantes ubicadas en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca. Una segunda fase en localidades con población entre 200.000 y 500.000 habitantes, ubicadas en capitales de provincia, y una tercera fase en sectores con población menor a 200.000 habitantes. Todo esto, hasta que se produzca el cese de emisiones analógicas en los canales nacionales, previsto a finales del año 2018 (Mintel, 2017). Este proceso se ha venido retrasando y aún no existe una fecha definida para el apagón en el país.

				Ecuador TV, canal público emite señales de prueba en Quito con tecnología digital. Además señala el Mintel que estima realizar pruebas en el primer semestre del 2013 en las ciudades de: Guayaquil, Quito, Cuenca, Machala, Ambato, Latacunga, Manta y Santa Elena. (León, 2013). Actualmente no existe un índice notable de estaciones de TV digital abierta en el país, ni tampoco el interés por parte de las cadenas de TV en adoptarla. Como se observa en el gráfico 2 únicamente las dos provincias más grandes del país tienen canales digitales.

				N.º de estaciones de TV abierta digital

				Fuente: Arcotel, 2019
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				Televisión por suscripción

				Por otra parte, es importante anotar que en Ecuador existía un consumo fuerte de televisión por suscripción, pero la llegada de Internet ha provocado un declive en este servicio, en el gráfico 3 de observa claramente la tendencia a la baja de la TV por suscripción.

				Evolución del Porcentaje de penetración del servicio de audio y video por suscripción. Período 2003-2018 (2T)

				Fuente: Arcotel 2019

				Como ha sucedido en el resto del mundo, en Ecuador la penetración de Internet fijo y móvil ha tenido un crecimiento acelerado tal como se observa en el siguiente gráfico, por tal razón también ha crecido el consumo de producción audiovisual en la Web.
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				Cuentas de acceso a Internet fijo y móvil en Ecuador

				Fuente: Arcotel 2019

				La producción dramática ecuatoriana y su exportación

				Pese a que en la región se registró un crecimiento notable por las producciones dramáticas realizadas en la región, Ecuador ha dado unos cuantos pasos en la producción dramática, los avances que dio Ecuador en las décadas de 1980, 1990 e inicios del 2000 simplemente se difuminaban frente a los avances y las alianzas que se registraban en la región. En este sentido, Cristian Cortez guionista ecuatoriano, con 30 años de experiencia en series nacionales, destacó que en Ecuador no se podía emprender en producciones dramáticas locales porque resultaba muy costoso, frente a lo que significaba producir en Colombia, Argentina o Perú (2016). Sin embargo, luego de dos años de transmitirse en Ecuador, la teleserie 3 Familias fue exportada al mercado mexicano. La producción de la serie ecuatoriana 3 Familias en el país azteca es un hecho destacado en el negocio del audiovisual del país andino porque su participación en la exportación de productos audiovisuales propios ha sido modesta si se la compara con gigantes del negocio como México y Brasil. Más aún si se trata de la serie con mayor rating registrado en Ecuador (Ibope, 2015).
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				Pese a las crecientes cifras de audiencia, los mass media han experimentado un remezón a causa del cambio de preferencia de las audiencias. Ante la llegada del nuevo siglo, una nueva generación de usuarios prosumidores demanda una nueva dinámica con los medios, pero esta no ha sido asumida por los medios masivos ecuatorianos. Este nuevo público se caracteriza por ser más participativo, que es propio de los medios fríos (Velásquez, et al., 2018); es decir, se trata de un conglomerado que es parte de una cultura distinta, la tecnocultura (Piscitelli, 1999) o la Sociedad Red (Castells, 2001).

				A inicios del siglo XXI, los medios estuvieron frente a un nuevo reto, cautivar a los nativos digitales que son propios de la Sociedad Red. Del Fresno (2013) destaca que el gran reto de las empresas de comunicación es no desaparecer de la lista de preferencia de los nuevos usuarios multitasking y poder reinventarse para no perder terreno frente a los nuevos medios, que en esta nueva era los comprenden los medios sociales y en el caso específico del entretenimiento lo comprende la web TV.

				Los medios latinoamericanos como O´Globo y otros pocos gigantes de las televisoras han apostado por crear sus plataformas digitales prepago para poder exponer sus contenidos, al mismo tiempo que se mantienen en televisión satelital y en televisión analógica. Sin embargo, esta no es la norma general en el negocio del audiovisual en la región latinoamericana, en donde la mayoría de las estaciones televisivas apuestan aún por la televisión analógica.

				Los nuevos medios, al ser plataformas participativas, no han esperado a las corporaciones para tener los contenidos que en ellas se exhiben. En este caso los prosumidores (Jenkins, 2006) jugaron un papel decisivo porque son ellos los que publican los contenidos de los programas de los medios analógicos en YouTube u otras plataformas participativas.

				El debut en los nuevos medios de los mass media

				Maccini (2011) señala que los nuevos usuarios se informan y entretienen en el In Between Time, que es el entretiempo que tienen. El autor destaca que este lapso no es el mismo todos los días y que esto se ve motivado por el acelerado ritmo de vida de las nuevas generaciones, quienes estudian y trabajan o incluso tienen dos trabajos. Frente a esto, los mass media que tienen una parrilla televisiva muy estricta con sus horarios no son coherentes con las preferencias de los nativos digitales que se entretienen en sus entre tiempos.
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				Los integrantes de la tecnocultura no tienen los mismos habitus de consumo de entretenimiento y ante esto, Del Fresno (2011) destaca que las empresas de comunicación tienen un desafío, el de poder transformarse para poder mantener la preferencia de las nuevas audiencias, así como lo hicieron con las generaciones anteriores, como los baby boomers y la generación Y, que hoy en día son migrantes digitales (Piscitelli, 1999). Los primeros en sentir el fuerte remezón en el negocio editorial, a causa de los nuevos medios, fueron los diarios. En una conferencia realizada en el marco del aniversario de la Fundación Nuevo Periodismo -FNPI- (2005)1 en Bogotá, se expuso cómo los medios impresos habían enfrentado cifras desfavorables en cuanto al número de lectoría. Ello había generado que los diarios hayan optado por vender sus ejemplares acompañados de promociones para poder acceder a souvenirs u objetos varios. Esta suponía una estrategia para despertar el interés del público en adquirir un diario.

				En la segunda década del siglo XXI, el remezón ha sido para las televisoras quienes se enfrentan a un tipo de negocio distinto, a una narrativa distinta y a una audiencia que tiene nuevas demandas. Sus competidores directos son plataformas de web tv como Netflix, Crackle, Amazon Prime, Apple Tv, entre otras plataformas que ofrecen producciones que el prosumidor puede verlas en sus entretiempos, es decir, que tienen una relación directa con los nativos digitales. En este sentido, se trata de una relación que no impone horarios y que cuenta con una narrativa distinta que se oferta en multiplataformas, que no está atada a un televisor, sino que podría ser transmitida en una computadora, en una unidad móvil o en un televisor.

				Adicionalmente, los usuarios se entretienen o se informan con contenidos cápsulas, que tienen, de cierta manera, independencia en el relato, que a su vez es Transmedia (Scolari, 2014), es decir que el relato no es una gran historia de cientos de capítulos como las telenovelas que aún hoy se transmiten en medios analógicos. Frente a esta nueva oferta, las televisoras se encuentran en aprietos, pero no todos son conscientes ello.

				
					1	La reunión se llevó a cabo en junio de 2005 y se titulaba: ¿Hacia dónde va el periodismo? Responden los maestros. La reunión congregó a decenas de directores y periodistas de medios de comunicación de América Latina y de algunos países europeos. 
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				Televisión social y transmedia (Scolari)

				Desde la perspectiva de la ecología de los medios (Scolari 2015), la emergencia de la World Wide Web constituyó un verdadero terremoto. La Web no es “un medio más” como la televisión o la radio: es un gran nicho dentro del ecosistema de medios que, desde su aparición, no paró de generar nuevas formas disruptivas de comunicación. En la Web nacieron la Wikipedia y los blogs, Twitter y Facebook, YouTube y Amazon..., la Web es un espacio abierto a la innovación donde se generan nuevos entornos y experiencias comunicativas. Por este motivo es necesario defender la apertura y la neutralidad de la World Wide Web.

				La televisión social es el hecho de usar las redes sociales con interacción entre comunidades que mantienen lazos de fidelidad con programas, periodistas y medios de comunicación, con la finalidad de cumplir con la función de la televisión, la característica principal es la conexión en tiempo real por medio de Internet, los medios más usadas son: YouTube, Facebook, Twitter e Instagram.

				La extensión de esta frenética actividad tecnológica al ámbito de los dispositivos móviles no hizo más que acelerar y aumentar las hibridaciones intermediáticas y la aparición de “nuevas especies” como WhatsApp, Instagram o Snapchat, por no hablar de la difusión a escala planetaria, en sólo un par de semanas, de la primera experiencia masiva de uso combinado de realidad aumentada y geolocalización: PokemonGo (Scolari 2017).

				El concepto de narrativa transmedia (transmedia storytelling) fue introducido por Henry Jenkins en un artículo publicado en enero del 2003 en Technology Review, la revista del MIT de Boston (Jenkins, 2003). Podemos decir que una narrativa transmedia tiene dos rasgos que la caracterizan: expansión narrativa y cultura participativa (Scolari 2013). Por una parte, una narrativa transmedia es un relato que se cuenta a través de múltiples medios y plataformas. La narrativa comienza en un cuento o novela, sigue en un cómic, continúa en una serie televisiva de dibujos animados, se expande en forma de largometraje y termina (¿termina?) incorporando nuevas aventuras interactivas en un videojuego. ¿Un ejemplo? Podríamos hablar del mundo narrativo de Sherlock Holmes, el cual nació en una serie de publicaciones periódicas a finales del siglo XIX, después se extendió al cine, la radio, el cómic y la televisión. Cada una de estas extensiones transmediáticas, por más que en muchos casos sólo fueran adaptaciones de los relatos originales, ampliaron el universo narrativo de Holmes y Watson; por otro 
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				lado, hay expansiones que fueron mucho más allá de la obra original de Conan Doyle, por ejemplo, largometrajes como The Private Life of Sherlock Holmes <Wilder 1970> [entre ángulos, las referencias que se encuentran en el Apéndice web. N. del E.], o novelas como Sherlock Holmes’s War of the Worlds <Wellman y Wellman 1975> —donde se propone un crossover entre los mundos narrativos de Conan Doyle y H. G. Wells—, por no hablar de series televisivas Sherlock Elementary. Pero las narrativas transmedia también se caracterizan por otro componente: una parte de los lectores no se limita a consumir el producto cultural, sino que se propone ampliar su mundo narrativo con nuevas piezas textuales. Dicho en otras palabras: la expansión de un universo narrativo deja de ser patrimonio de su creador. Si ese mundo entusiasma a sus lectores y genera una comunidad de fans, no tardarán en aparecer nuevos relatos en Fanfiction.net, en la plataforma Wattpad o en YouTube.

				Metodología

				La investigación realizada tiene un enfoque cualitativo y el método empleado fue la observación no participante. En este sentido se ha observado la cuenta de Instagram durante el mes de diciembre que fue cuando se terminó la temporada 2018 de la teleserie ecuatoriana 3 Familias, transmitida por la estación televisiva Ecuavisa en Ecuador. Adicionalmente, se entrevistó al director de la producción, Marco Espín.

				Asímismo, se hizo una encuesta para determinar cuál es la red social de mayor crecimiento entre los jóvenes de Ecuador, para poder seleccionar la red social que iba a ser observada para esta investigación. Esta herramienta de investigación se realizó luego de encuestar a 565 jóvenes universitarios de Ecuador, cuyo grupo etario comprende entre los 18 y 25 años. La encuesta se levantó el 2017. En esa misma fecha se hizo entrevistas grupales con los sujetos de estudios.

				Resultados: Caso 3 Familias

				La encuesta determinó que, si bien la red social más utilizada por los jóvenes ecuatorianos es Facebook, la red social con mayor crecimiento es Instagram (IG). De esta manera, los sujetos investigados declararon que IG es la segunda red social mayormente utilizada entre los jóvenes ecuatorianos entre 18 y 25 años. En la encuesta se destacó que el grupo etario investigado tiene la percepción de que Instagram es una aplicación bastante atractiva para su uso porque en 
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				ella priman las fotos y los videos. También, las etiquetas que pueden formar los usuarios son bien vistas por nuestros sujetos de estudios, porque pueden crearlas de acuerdo con los eventos de cada día.

				Red social usada con mayor frecuencia.

				Fuente: Encuesta realizada en la Universidad de Guayaquil, Universidad

				Católica de Santiago de Guayaquil, Universidad Casa Grande y la Escuela

				Superior Politécnica del Litoral (2016)

				La encuesta refleja que Facebook e Instagram son las redes sociales con mayor número de usuarios activos entre los jóvenes universitarios de Ecuador. Sin embargo, en las entrevistas realizadas al mencionado grupo etario se determinó que, si bien los individuos tenían Facebook, navegaban con mayor frecuencia en Instagram. Esa tendencia también ha sido detectada por la televisora Ecuavisa en las redes sociales de la teleserie 3 Familias. Marco Espín (M. Espín, Comunicación personal, 12 de diciembre de 2018) director del programa televisivo, destaca que, si bien tienen cuentas en redes sociales como Facebook e Instagram, esta última es la que les genera mayor audiencia. Solo en Facebook la teleserie suma 129.000 seguidores; pero la mayor atención se centra en Instagram que suma 295.000 seguidores. Es decir que, pese a que Facebook es la red social con mayor número de seguidores en el país, la red social que mayor número de seguidores contribuyen para el programa es IG.
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				Sin embargo, la incursión en las redes sociales de 3 Familias ha sido de una manera accidentada y sin que se haya ejecutado con una estrategia de comunicación que decida impulsar la marca ante este nuevo público, los nativos digitales. Espín destaca que 3 Familias no está como producto televisivo en las redes sociales, porque no se permite visualizar el programa completo, pero destaca que sí se pueden ver pequeñas cápsulas o promocionales de la serie.

				Espín señala que se plantearon en las redes sociales como parte de la alianza con Tv Azteca de México, que se realizó previo la venta de los derechos de la teleserie ecuatoriana para que sea producida por la importante televisora mexicana. Antes de ello, el director señala que en el canal no se lo habían planteado. Destaca que si bien existían contenidos de la teleserie en las redes sociales se trataba de publicaciones en las cuentas de los actores que forman parte del elenco de la serie y también estaban las iniciativas de los televidentes que colgaban en sus cuentas fragmentos que grababan del televisor.

				Los televidentes pueden ver el capítulo del día solo en la página web de Ecuavisa, en donde se mantiene por unos días, pero no hay un banco de datos de libre acceso de todos los capítulos para que el usuario pueda acceder a este repositorio. Espín explica que uno de los objetivos de la televisora es crear Ecuavisa Play, que sería la propuesta digital de la televisora para los usuarios en línea; pero destaca que esto es un plan que aún no está en línea.

				Hasta hace unos tres años se veía la invasión de los medios digitales como una amenaza para la televisión. Hoy me decían los analistas que eso iba a demorar mucho más para tumbar a la televisión nacional. Sin embargo, a nivel internacional veo que si hay un paso agigantado. Pero se mantiene la Tv tradicional. Yo creo que va a pasar más de 10 años para que desaparezca la TV tradicional. Yo creería que va a demorar 30 años más. Pero sí es un negocio que hay que desarrollarlo paralelamente. (M. Espín, Comunicación personal, 12 de diciembre de 2018)

				Ecuavisa entiende que hay que explotar el nicho de las redes sociales. Espín destaca que la audiencia que, en la actualidad, tienen en los medios digitales difiere en cuanto a edad, porque se trata de gente más joven, pero además el nivel de comprensión es distinto en las redes sociales. Señala que la mayor cantidad de usuarios que siguen la cuenta de Instagram residen en Ecuador; el segundo grupo mayoritario viven en Estados Unidos; y el siguiente grupo fuerte está en España.
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				Pero cómo se lleva la administración de la cuenta de la red social Instagram de 3 Familias. Durante un mes se observó la cuenta de la teleserie en la mencionada red social y se determinó que la cuenta publicó contenido solo en días laborables, obviando los fines de semana. El número de publicaciones es bastante irregular y tiene un promedio de publicaciones que fluctúa entre los 6 y 20 posts cada día, pero registra un repunte en las publicaciones el día 21 de diciembre que en un solo día cerró con 41 posts. Cada una de las publicaciones es una escena de la teleserie. En el collage de Instagram priman los videos y hay una ausencia notable de fotografías, lo que difiere con la funcionalidad del tablero de la red social Instagram que se visualiza como un gran collage, en donde juntas, todas las imágenes forman un mensaje o si se quiere un relato.

				Red social usada con mayor frecuencia

				Fuente: Encuesta realizada en la Universidad de Guayaquil, Universidad Católica de Santiago de Guayaquil, Universidad Casa Grande y la Escuela Superior Politécnica del Litoral (2016)

				La dinámica que se ha empleado en la cuenta de la red social Instagram grosso modo parecería que no tiene una mala estrategia. Pero es importante determinar que los usuarios se conectan a las redes sociales en cualquier momento del día, sobre todo los más jóvenes, que son la audiencia cautiva de 3 Familias en Instagram. Adicionalmente, la mencionada red social es una aplicación que básicamente su interfaz está diseñada para que los usuarios accedan a ella desde sus teléfonos inteligentes, es decir que reafirma la tesis planteada en el estudio, que los usuarios de 3 Familias se conectan en cualquier momento del día o de la semana, no necesariamente de lunes a viernes en horarios laborables. 

				
					[image: image2.png]
				

			

		

	
		
			
				218

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Tendencias de la Comunicación -El Ecosistema Mediático Contemporáneo

				Discusiones sobre audiencias, estrategias de comunicación y resultados - Vol.II

			

		

		
			
				Por ello, la estrategia actualmente empleada por los community manager de la teleserie nacional es deficiente porque no llega a todos los usuarios que podrían llegar. Esto también se refleja en el uso de IGTV, en donde se transmiten videos extraídos desde los capítulos de TV y no son productos especialmente producidos para esta plataforma, porque entre otros aspectos, la imagen que se expone en IGTV de 3 Familias es horizontal y no vertical como propone la herramienta.

				Conclusiones

				Las televisoras locales no ven como una oportunidad de proyección de sus productos a los nuevos medios. Las audiencias mandan y acorralan a las corporaciones hacia los nuevos medios, pero solo las alianzas comerciales con un importante grupo televisivo mexicano impulsaron a que los directivos de 3 Familias decidieron abrir cuentas en las redes sociales.

				No hay una estrategia definida que sea clara en las redes sociales de 3 Familias. Se administra el contenido de la serie de una manera desordenada y suelen acumularse contenidos, que, si bien registran comentarios, no registran una comunicación de doble vía entre los usuarios y la marca 3 Familias. Esto es primordial en los nuevos medios, donde las marcas deben entablar una comunicación de doble vía con sus seguidores y además deben mostrar un lado humano a sus usuarios a través de los nuevos medios. Sin embargo, 3 Familias solo recopila escenas de la serie y las publica, pero no nos permiten ver un lado nuevo de la marca, un lado humano.

				Los directivos ven a la televisión en línea en Ecuador como un competidor lejano que incluso puede ser ignorado. Pese a ello, en Ecuador las telefónicas han optado desde hace cinco años abrir sus canales de YouTube con propuestas audiovisuales locales y extranjeras. Un ejemplo es la operadora de telefonía fija y celular CNT, la empresa estatal ofertaba una parrilla de programas producidos en Ecuador. Asimismo, Claro tiene su propio canal de YouTube donde se exhiben producciones nacionales y extranjeras bajo el paraguas de la marca de la transnacional.

				La certeza que tienen sobre el futuro de la web TV es un factor determinante para que la televisora decida mejorar las estrategias que se empleen en sus redes sociales, pero principalmente en Instagram, que es la red social de los jóvenes que son un grupo importante de usuarios de la serie en Instagram.
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				Esa certeza de que la web Tv aún está lejos de posicionarse en Ecuador no permite que los medios comiencen a producir programas multiplataforma. Asimismo, el desconocimiento de la herramienta los mutila y no les permite trabajar en una estrategia eficaz.

				Desde las televisoras locales pareciera que el negocio de la producción audiovisual se ha detenido en el tiempo. Descartan el desarrollo que han tenido los canales de producción audiovisual en el país. Incluso se han concedido una prórroga para renovar sus canales de 10 años, porque confían en que la televisión como se la concibió en los 80 y 90 seguirá igual hasta el 2029.
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