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INTRODUCCION

En los ultimos afios se ha producido una transformacion tecnologica sin
precedentes que ha modificado por completo los habitos de vida. La
mejora de las tecnologias de acceso a Internet ofrece la posibilidad de
disponer de conectividad absoluta, en cualquier lugar y en cualquier
momento. Ante estas nuevas exigencias motivadas por el desarrollo de
las nuevas tecnologias, la industria mediatica ha llevado a cabo un pro-
ceso de transformacion que afecta al modo de producir y a las formas
de consumo.

El acceso a la informacion es cada vez mas sencillo, el publico dispone
de todo tipo de contenidos con su conexion a internet. Las diferentes
areas del conocimiento se han adaptado a los cambios tecnologicos, no
solo en el uso de herramientas, sino también en la forma de organizar,
consumir y producir contenidos.

Este espacio de conexion multiforme para el consumo de noticias,
aprendizaje, ocio, comunicaciones, relaciones interpersonales e inteli-
gencia colectiva, evidencia la necesidad de la alfabetizacion como ga-
rantia de democratizacion de los procesos de consumo y produccion.
Surge la inquietud por conocer si la sociedad esta preparada para afron-
tar los nuevos retos que se nos presentan.

Teniendo presente dicho escenario, en este libro se plantean las limita-
ciones y las nuevas posibilidades en tres importantes areas de conoci-
miento:

— Educacion, economia.
— Industrias culturales y creativas.
— Comunicacion y derechos humanos.

Los capitulos recogidos en esta obra son el resultado de diversos traba-
jos de investigadores de diferentes partes del mundo. Esta perspectiva
internacional y multicultural enriquece aun mas la obra y permite co-
nocer de un modo mas completo el impacto de las nuevas Tecnologias
de la Informacion y de la Comunicacion, asi como el extendido uso de
las redes sociales en nuestro dia a dia.



SECCION I

LA FUNCION DE LAS REDES SOCIALES
EN LA ENSENANZA




INTRODUCCION

Seccion dedicada a la educaciéon, economia, redes sociales que plan-
tea un necesario debate acerca de la funcion de las redes sociales y su
cada vez mayor incorporacion a los diferentes ambitos de la actividad
humana, ya sea para el entretenimiento, la socializacion o la formacion.
A todo ello, se suman investigadores, revistas e instituciones cientificas
que acuden a las redes sociales como herramienta para difundir su in-
vestigacion y aumentar su impacto.

En este sentido, las investigaciones aqui presentadas tienen el objetivo
de estudiar las estrategias de difusion de los conocimientos y practicas
de los diferentes agentes implicados en la investigacion; de su utiliza-
cion como herramienta docente, y también de las caracteristicas de co-
munidades especificas de prosumidores y su papel en la difusion de los
conocimientos especializados que cristalizan en el debate publico, es-
pecialmente en Economia.

Los trabajos seleccionados para esta publicacion revelan interesantes
resultados en diferentes dmbitos, como la educacion, la robética, la cul-
tura, los estudios en comunicacion, la musica, la publicidad, etc. Tam-
bién es bastante completo el nimero de redes sociales analizadas, desde
las mas populares como Instagram, Facebook, WhatsApp, Twitter,
YouTube, hasta las mas especificas, tales como, ResearchGate, Men-
deley, Acamedy.edu. Como ejemplo de referencia, se puede sefialar £/
uso del Twitter como herramienta docente, donde se reflejan los cam-
bios producidos en las formas de ensefiar en una sociedad cada vez mas
digital y conectada.



CAPITULO 1

LOS ACONTECIMIENTOS MEDIATICOS COMO
INDICADORES DE TRAFICO EN WIKIPEDIA

FRANCISCO LESLIE LOPEZ DEL CASTILLO WILDERBEEK
Universitat Pompeu Fabra

1. INTRODUCCION

Wikipedia es ademés de la mayor enciclopedia de todos los tiempos
con aproximadamente 40 millones de articulos en mas de 270 idiomas
(Wang y Li, 2020) uno de los sitios web mas visitados (Piccardi, Redi,
Colavizza y West, 2020).

Esta posicion tan importante hace que Wikipedia no solo sea una fuente
de informacién general de primer orden sino también un canal de infor-
macion corporativa imprescindible que en ocasiones llega a ofrecer mas
contenido que el que puede hallarse en las webs de las mismas organi-
zaciones (Gonzalez Alarcon, 2020). A su vez, al basarse en la partici-
pacion de la comunidad, Wikipedia ha hecho que la construccion de la
reputacion corporativa sea democratica y plural (Etter y Nielsen, 2015).
Por otro lado, un elemento que incide en el impacto que las entradas de
Wikipedia tienen en la reputacion de estas organizaciones es la inme-
diatez con la que la informacion es actualizada (Khelladi y Boutinot,
2017).

Sin embargo, precisamente por el hecho de que Wikipedia sea un espa-
cio colaborativo y que aboga por un punto de vista neutral en sus con-
tenidos, coloca a los profesionales de las relaciones ptblicas en una po-
sicion complicada sobre todo teniendo en cuenta que el objetivo de esta
disciplina es la gestion de la comunicacion entre una organizacion y sus
diferentes publicos (Grunig y Hunt, 1984). Por tanto, si bien los profe-
sionales de las relaciones publicas no pueden obviar un canal tan pode-
roso se encuentran limitados por las caracteristicas de esta plataforma.

— 16 —



Esto es debido a que por un lado dificilmente mantendran la neutralidad
que reclama Wikipedia (Thompson, 2016) y por otro porque recibir una
contraprestacion econémica por editar una entrada en Wikipedia su-
pone un conflicto de intereses en si mismo segun las normas de la pla-
taforma’. Fruto de esta tension un colectivo de profesionales de relacio-
nes publicas inicio en 2012 un didlogo sobre la politica de la comunidad
y sus restricciones respecto la actividad profesional (DiStaso, 2012). A
raiz de esta primera aproximacion en 2014 las mayores firmas de rela-
ciones publicas consensuaron con la ayuda de miembros de la comuni-
dad una declaracién de principios para que la participacion de los pro-
fesionales del sector de la comunicacion fuera responsable y cum-
pliendo las politicas de Wikipedia (Beutler, 2020). Esta declaracion,
entre otras cosas, compromete a los participantes a “proporcionar infor-
macion precisa, actualizada y verificable que ayude a Wikipedia a al-

canzar mejor sus objetivos.” >

En la actualidad la actividad de los profesionales de la comunicacion
en Wikipedia se encuentra guiada por un conjunto de directrices que
pueden resumirse en la revelacion de la actividad para terceros clientes®
y el didlogo mediante las paginas de discusion para justificar los cam-
bios en las entradas en las que existe conflicto de intereses*. Esta se-
gunda cuestion representa un cambio fundamental en el control que tie-
nen los profesionales de la comunicacion sobre sus mensajes ya que la
entrada finalmente publicada sera un contenido negociado con la co-
munidad (Martens, 2020).

Existe consenso sobre que los contenidos mediaticos elaborados o pro-
movidos por los profesionales de las relaciones publicas se ha divido
segun el cuadrante PESO acronimo de medios pagados como la publi-
cidad (paid), ganados como el espacio en los medios de comunicacion
(earned), compartidos en medios sociales o proyectos colaborativos

"https://bit.ly/3e80KjV Consultado el 30 de septiembre de 2020.
Zhttps://bit.ly/3nDCcmb Consultado el 30 de septiembre de 2020.

3 Por otro lado esta es una recomendacion general en redes sociales y entornos colaborativos
para el ejercicio ético de las relaciones publicas (Grunig, 2009).

4 https:/ibit.ly/3e61ING Consultado el 30 de septiembre de 2020.



como Wikipedia (shared) o de propiedad como los portales corporati-
vos (owned) (Macnamara, Lwin, Adi y Zerfass, 2016). Dentro de esta
ordenacidn tanto en el espacio obtenido en los medios de comunicacion
como las entradas de Wikipedia son contenidos en los que los mensajes
producidos han sufrido una seleccion y reelaboracion. Sin embargo en
el caso de los medios de comunicacion los equipos de relaciones publi-
cas tienen la facultad de tratar directamente con estos los contenidos e
informaciones que seran finalmente publicadas, en ocasiones incluso
son los medios los que acuden a las organizaciones antes de difundir
una informacion. A esta actividad de gran tradicion se le conoce como
relaciones con los medios.

Ahora bien mientras que las relaciones con los medios es una actividad
en cierta forma institucionalizada en las relaciones publicas la capaci-
dad de editar informacién en Wikipedia se encuentra muy restringida’.
Por ejemplo la guia de buenas practicas en Wikipedia elaborada por el
Chartered Institute of Public Relations (CIPR)® recomienda no editar
una pagina en la que haya conflicto de intereses salvo para eliminar el
vandalismo. Como indican DiStaso y Messner (2010): “Wikipedia es
un ejemplo del hecho de que las empresas no siempre pueden controlar
lo que otros dicen y publican sobre ellas” (2010, p. 20). Ademas el tra-
bajo empirico de Roessing y Einwiller. (2016) detect6 que pese al prin-
cipio de objetividad de Wikipedia su contenido se encuentra influido
por la forma en que sus colaboradores voluntarios perciben y valoran
una corporacion’.

Esta perspectiva taxativa resalta especialmente cuando las relaciones
con los medios tienen directamente la mision de difundir informacion

5Por otro lado existen numerosos casos de incumplimiento. Por ejemplo en diciembre de 2020
la institucion educativa BPP fue acusada de editar sus entradas en Wikipedia para introducir
elementos promocionales (https://bit.ly/3vBj22X Consultado el 3 de mayo de 2021) y en abril
de 2021 la organizacion Anti-Defamation League paralizé un proyecto en el que sus empleados
editaban entradas que eran de su propia organizacion (https://bit.ly/3vCnWwx Consultado el 3
de mayo de 2021).

6 https://bit.ly/3eL2FtN Consultado el 30 de septiembre de 2020.

" Concretamente el trabajo de estos autores observé que los contenidos de Responsabilidad
Social Corporativa eran mas negativos en las paginas foraneas que en la versién nacional de
cada una de las organizaciones analizadas.
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de la manera mas efectiva posible (Theaker y Yaxley, 2017), mejorar
la reputacion de las organizaciones (Bland, Theaker y Wragg, 2005)
ademas de entablar un “canal fluido y constante de comunicacion”
(Castillo Esparcia, 2010, p. 107) entre profesionales y medios de comu-
nicacion que genere a ambos beneficios a largo plazo.

Una vez advertida la diferencia sustantiva que separa la publicacion en
medios respecto la publicacion en Wikipedia resulta fundamental poner
en relacion la importancia de la comunicacion corporativa existente en
Wikipedia (con escaso control sobre el contenido) y la comunicacion
corporativa transmitida por los medios de comunicacion (con una ma-
yor influencia de los profesionales de las relaciones publicas). Segun
datos recientes el portal de noticias con mayor trafico a nivel mundial
es Yahoo News® , sin embargo el total de visitas de Wikipedia durante
el mes de agosto de 2020 fue de: 5.332.000.000 en comparacién con
Yahoo que tuvo 266.500.000 visitas’. Asi pues, pese a que los profesio-
nales de las relaciones publicas tienen un mayor dominio sobre el men-
saje que finalmente sera accesible a sus publicos, el espacio ganado en
el mayor medio de comunicacion digital alcanzaria potencialmente a un
publico significativamente inferior respecto el espacio obtenido en Wi-
kipedia. Por tanto resultaria fundamental poder correlacionar la activi-
dad de los profesionales de las relaciones publicas con respecto el tra-
fico de las paginas de sus clientes en Wikipedia pues el impacto en las
audiencias sera presumiblemente mayor que la manifestacion de su ac-
tividad de relacion con los medios.

2. OBJETIVOS

Tal como indica Tramullas (2015) investigar en Wikipedia no puede
hacerse desde una perspectiva generalista. Por este motivo este trabajo
se ha centrado en un elemento muy especifico: el trafico generado en
Wikipedia. Esta eleccion es debida a que la frecuencia de visitas es una

8 Segun el portal Ebizmba Yahoo News fue la web de noticias con mas visitantes unicos en
todo el mes de agosto de 2020 (175.000.000). https://bit.ly/336PBJK Consultado el 30 de sep-
tiembre de 2020.

9 https://bit.ly/3vy6Kse Consultado el 30 de septiembre de 2020.



de las métricas mas evidentes para la medicion del interés que genera
un tema en Wikipedia (Jullien, 2012).

Concretamente esta investigacion se ha propuesto analizar el trafico
web en Wikipedia de las cinco empresas con mayor capitalizacionl0
del mundo durante un afio completo (2019). La capitalizacion bursatil
representa el consenso publico sobre el valor financiero de una em-
presa.

Tomando como referencia los picos de actividad de visitas se han co-
rrelacionado estos aumentos en el numero de visitas con respecto acon-
tecimientos mediaticos de estas mismas organizaciones que recibieron
cobertura en portales digitales de noticias de primer nivel.

De esta forma el objetivo de este analisis es entender mejor la tipologia
de los acontecimientos y acciones de comunicacion corporativa que ha-
yan recibido cobertura mediatica y sean potencialmente desencadenan-
tes de un aumento de visitas en Wikipedia. Sucesos o acciones de co-
municacion que por otra parte generan una gestion diferente en la acti-
vidad de los profesionales de las relaciones publicas en comparacion
con la influencia mas directa que corresponde a la tradicional relacion
con los medios de comunicacion.

3. METODOLOGIA

Para alcanzar los objetivos descritos anteriormente en primer lugar se
seleccionaron las cinco empresas mas importantes del mundo segun ca-
pitalizacion. Como dato de referencia se tomo la capitalizacion del pri-
mer trimestre de 2020. Las organizaciones del listado fueron en orden
de mayor a menor capitalizacion: Microsoft, Apple Inc., Amazon, Alp-
habet y Alibaba'!.

" En millones de dolares: Microsoft, 1.200.000; Apple, 1.113.000; Amazon, 970.590; Alphabet,
799.180; Alibaba Group, 521.740. https://bit.ly/3t9UnAM Consultado el 30 de septiembre de
2020.



Se escogieron las paginas de Wikipedia en inglés de estas empresas
porque el inglés es el idioma predominante en Wikipedia con un 52,4%
de textos en la plataforma (Claes y Deltell, 2019).

Una vez determinada la muestra se consulté la API Wikimedia page-
views'? para analizar y extraer una grafica de las visitas a paginas de
Wikipedia durante todo el afio 2019'%. Sobre esta representacion grafica
se realizd una visualizacion de datos entendida como una técnica que
logra la deteccion de fendmenos cualitativos dentro de “cualquier orga-
nizacion de relaciones” (Godino, Gonzato, Cajaraville y Fernandez,
2012, p. 3). Gracias a la visualizacion de datos se determind y aplicé un
umbral para determinar como pico de actividad un total de 20.000 visi-
tas o mas durante 24 horas'.

A partir de estos resultados cuantitativos se determinaron las fechas que
superaron el umbral y se realizaron consultas en portales de noticias de
referencia para correlacionar los picos de visitas a la pagina con acon-
tecimientos de las compaiiias que lograron cobertura informativa en
esas mismas fechas. Como medios de referencia se tomaron como cri-
terio medios digitales que tuvieran como matriz un medio de comuni-
cacion tradicional anglosajona y espafiola (prensa, television o radio) o
que siendo portales so6lo digitales tuvieran una audiencia superior al
medio de referencia con menor audiencia'®. Los portales de noticias que
se usaron como base pueden consultarse en el Anexo.

Una vez delimitados los acontecimientos que fueron potencialmente
desencadenantes del aumento de visitas a la pagina de Wikipedia de
cada compaiiia se procedid a analizar la cobertura en medios de estos

12 https://bit.ly/3eMuSAq Consultado el 30 de septiembre de 2020.
13La consulta realizada fue: https://bit.ly/2QBZaOt Consultado el 30 de septiembre de 2020.

4 De manera excepcional, y para que las cinco empresas quedaran representadas, se inclu-
yeron en la investigacion los acontecimientos taxonomizados como Jack Ma, fundador de Al
Baba, deja la organizacion (12/11/2019) y Microsoft reconoce que sus empleados escuchan y
transcriben llamadas de Skype (7-8/8/2019). Los maximos de visitas en ambos casos fueron
19.430 y 19.994 visitas respectivamente en 24 horas.

5 Por ejemplo el medio businessinsider.com tuvo en el mes de agosto de 2020 un total de
122.000.000 visitas respecto las visitas del medio digital foxbusiness.com con 52.400.000 visi-
tas que fue considerado medio de referencia en esta investigacién por tener como matriz la
cadena de television Fox News. https:/bit.ly/3e9Mveq Consultado el 30 de septiembre de 2020.



mismos mediante analisis de contenido. El analisis de contenido es una
técnica de investigacion que permite extraer de forma replicable cono-
cimiento de una fuente de datos como pueden ser los contenidos difun-
didos por los medios de comunicacion (Krippendorft, 2018).

4. RESULTADOS

4.1 ACONTECIMIENTOS MEDIATICOS SEGUN ACTIVIDAD EN WIKIPEDIA

Como se ha comentado anteriormente se correlacionaron los picos de
actividad en Wikipedia con acontecimientos que lograron cobertura in-
formativa en medios de referencia. La validez de la relacion entre pre-
sencia en medios de comunicacion de referencia y afluencia de visitas
en la pagina quedaria reforzada por dos fendmenos simétricos entre es-
tas dos variables. En primer lugar que pese a la prolifica produccion
informativa de Amazon los dos primeros picos de actividad estén vin-
culados de manera exacta con las fechas en que se anunci6 el divorcio
y el posterior acuerdo de divorcio de su fundador. En segundo lugar que
como podra argumentarse mas adelante en la tipologia de correlaciones
se advirtié un patron coincidente de temas referidos a los fundadores de
las compafiia analizadas.

El total de acontecimientos detectados fueron los siguientes (ordenados
segun capitalizacion de la compania y segun nimero de visitas por
acontecimiento):



TABLA 1. Organizaciones analizadas en la investigacion, acontecimientos mediaticos de-
tectados y fechas de duracion de la cobertura informativa.

Organizacion Acontecimiento mediatico Fecha

Microsoft Microsoft reconoce que sus empleados escuchany | (7-8/8/2019)
transcriben llamadas de Skype

Apple Apple presenta sus nuevas versiones de Ipad y de | (9-10/09/2019)
Iphone

Apple Apple elimina de su plataforma todas las aplicacio- | (15/11/2019)
nes relacionadas con el vapeo

Amazon El fundador de Amazon anuncia su divorcio (9-10/1/2019)

Amazon Amazon vende productos recuperados de la ba- (17-18/12/2019)
sura

Amazon Nike rompe acuerdo comercial con Amazon (12-13/11/2019)

Amazon Fundador de Amazon llega a acuerdo sobre su di- | (4-5/4/2019)
vorcio

Alphabet Fundadores de Alphabet dejan la compafiia (4-5/12/2019)

Alphabet Aniversario de la filial de Alphabet: Google (27/9/2019)

Alibaba Fundador de Alibaba deja la compafia (9-10/11/2019)

Fuente: elaboracién propia



FIGURA 1. Gréfica en linea de tiempo con la actividad en las paginas de Wikipedia durante

2019 de las empresas Amazon, Apple, Microsoft, Alphabet y Alibaba.
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4.2 APROXIMACION CUANTITATIVA

Como puede observarse en la figura 1 se delimitaron diez aconteci-
mientos susceptibles de originar un incremento en la actividad en las
paginas oficiales de Wikipedia.

Desde una perspectiva cuantitativa la media anual de visitas diarias dejo
a Amazon como la compafiia con mayor trafico diario (11.997 visitas
diarias) seguido de Apple (11.505) y ya a cierta distancia de Microsoft
(8.001), Alphabet (6.007) y Alibaba (4.403). Esta ordenacion encuentra
cierta correlacion con el ranking por capitalizacion'® pero no puede con-
siderarse significativa en si misma salvo que se confronte con los picos
de actividad relacionados con acontecimientos que fueron tratados por
los medios.

Si se analiza el total de visitas recibidas por las paginas de Wikipedia
en los dias de mayor actividad se observa que existe correlacion gene-
ralizada entre la media de visitas y el incremento maximo obtenido du-
rante el afio. Esta correlacion se detalla en que cuatro de las cinco com-
pafiias analizadas tuvieron en el dia de mayor trafico un aumento entre
2,1 veces (Apple) y 4,4 veces (Alibaba) respecto la media diaria durante
el ano. Dentro de este umbral se encontraron Microsoft con 2,5 veces y
Amazon con 3 veces. Ahora bien, esta tendencia se rompe completa-
mente en el caso de Alphabet cuyo pico de actividad referida a la reti-
rada de sus fundadores superd en 20 veces la media anual. Este feno-
meno, que puede verse claramente en la figura 1, tiene implicaciones
de tipo cualitativo respecto las caracteristicas del acontecimiento que
puedan ser aisladas mediante analisis de contenido.

4.3 APROXIMACION CUALITATIVA

Una ordenacion tematica de los diez acontecimientos enunciados con
anterioridad indica que cuatro de estos estaban relacionados con los
fundadores de las compaiiias, tres eran sobre la comercializacion de

16 Por ejemplo la mayor alteracion se produce con Microsoft que es primera en ordenacién por
capitalizacion y se encuentra en tercera posicion en una ordenacién de las cinco empresas
tomando como variable la media de visitas anuales.



productos, dos eran sobre polémicas corporativas y finalmente s6lo uno
era referido a un acontecimiento estacional que se repite afio a afio.

En primer lugar resulta llamativo advertir que la mayoria de eventos
que provocaron un potencial incremento en trafico de visitas en Wiki-
pedia estaban relacionados con los fundadores de sus respectivas com-
pafiias. Reforzando este resultado, y como se ha comentado en el apar-
tado cuantitativo, la retirada de los fundadores de Alphabet origind un
aumento de 20 veces el trafico medio diario en la pagina de Wikipedia
de la compania.

Este dato es muy significativo, sin embargo es disonante con los picos
de actividad de los otros acontecimientos relacionados con los funda-
dores (Amazon y Alibaba), pues como se ha argumentado estos movi-
mientos al alza no alcanzaron un resultado tan exagerado como el pre-
sente con Alphabet.

Para determinar los elementos que puedan justificar las diferencias en-
tre compaiias y acontecimientos conviene acudir de nuevo al analisis
de contenido. La comparacion de los incrementos relacionados con los
fundadores permite discriminar entre los dos picos producidos por el
divorcio del fundador de Amazon y los aumentos de trafico en Alphabet
y Alibaba. Esta interpretacion es debida a que el divorcio del fundador
de Amazon afectaba al reparto accionarial'’” pero mantenia al Sr. Bezos
como director ejecutivo. Por el contrario en el caso de Alphabet y Ali-
baba los fundadores dejaban la direccion de la compatfiia a otras perso-
nas.

Pese a ello esta explicacion provisional no da respuesta a que la curva
en Alphabet fuera tan eléstica al alza en relacion a Alibaba De nuevo el
analisis de contenido, como herramienta que tiene en cuenta el con-
texto, sefiala una caracteristica presente en la retirada del fundador de
Alibaba y es que se trataba de una renuncia que se habia avisado con
un afio de adelanto. En cambio la renuncia a la direccion de Alphabet
por parte de sus fundadores fue una sorpresa anunciada en el blog de la
compafiia el mismo dia. Asi pues el elemento espontaneo podria

'7La esposa del Sr. Bezos adquirié con el divorcio un 4% de las acciones de la compafiia.
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representar el factor que explicaria la diferente audiencia lograda en
términos proporcionales respecto el trafico medio diario.

También dentro de la categoria sobre fundadores y con presencia de la
variable sobre la no prevision del acontecimiento se encuentran las dos
informaciones sobre el divorcio del fundador de Amazon. Estos dos
acontecimientos confirman por un lado la correlacion entre aconteci-
mientos mediaticos y trafico en Wikipedia pues como puede advertirse
en la figura 1 reaccionan de manera explicita a los dos elementos exter-
nos detectados: el divorcio del fundador de Amazon. Por otro lado, la
diferencia en el numero de visitas respecto el primer elemento (anuncio
del divorcio) y el segundo (acuerdo de las condiciones) podria expli-
carse de nuevo en términos de no previsibilidad pues la noticia sobre su
divorcio no estaria tan sujeta a la conjetura en comparacion con el
acuerdo final pues este estaba en proceso de negociacion.

Siguiendo con la taxonomizacion el siguiente grupo con mayor nimero
de acontecimientos correlacionados fueron los categorizados como co-
mercializacion de productos. En este caso, los tres temas detectados
(dos de Apple y uno de Amazon) se encontraron equilibrados entre ellos
respecto el total de visitas. Sin embargo, mediante analisis de contenido
se pudo extraer una diferencia fundamental entre los tres acontecimien-
tos y es que en los dos relacionados con Apple era la compaiiia la que
era el sujeto activo (Apple presentd en un caso nuevos productos y en
el otro los retird de la venta) lo que en términos de relaciones publicas
podria considerarse publicity: cobertura promocional en los medios no
pagada. En cambio el tema detectado en Amazon vino derivado por la
decision de otra compaiia (Nike) de abandonar la relacion comercial
que les unia. Para confirmar este supuesto se consultd la API Wikime-
dia donde se observo que el total de visitas en el pico de actividad de
esa franja fue un 32% superior para Nike respecto la media del afo
mientras que para Amazon supuso un 95%. Este contraste podria ser
debido a que el acontecimiento puede catalogarse como negativo para
Amazon y no para Nike, aunque para confirmar semejante indicio seria
necesario una muestra mucho mas extensa.

Este ultimo resultado (diferencia de elasticidad en las visitas de Wiki-
pedia entre Amazon y Nike por el mismo acontecimiento) relacionado



con alglin elemento negativo del acontecimiento se expresa mas clara-
mente en los temas categorizados como polémicas de la compaiiia. Es-
tos temas detectados en medios de comunicacion no serian de improba-
ble inclusion en las paginas de Wikipedia de las compatfiias ya que el
trabajo de DiStaso y Messner (2013) llego a la conclusion que las em-
presas suelen tener mas informacion negativa que positiva en sus entra-
das de Wikipedia. Por otro lado es habitual que la informacién negativa
de las organizaciones en Wikipedia sea relativa a polémicas o escanda-
los (DiStaso, 2010).

Concretamente en los dos casos se trataron de comportamientos poco
responsables de las compafiias. Amazon por su parte recibid picos de
trafico debido a la controversia sobre la insuficiente vigilancia para evi-
tar la venta en su plataforma de productos recuperados de la basura.
Microsoft, en cambio, recibid su unica presencia en la investigacion
precisamente por la polémica derivada de que empleados de la compa-
fiia tenian acceso a las conversaciones personales de usuarios de su pla-
taforma de comunicacion Skype.

Tal como se ha comentado anteriormente si se tiene en cuenta la postura
clasica de las relaciones con los medios los profesionales de estas dos
organizaciones tendrian que velar por un tratamiento lo mas favorable
posible de estos dos temas en sus paginas de Wikipedia. Como advierte
la guia CIPR la reputacion de una organizacion puede quedar seria-
mente dafiada en cuestion de horas por acciones maliciosas en su en-
trada de Wikipedia, cuestion de la mayor gravedad cuando la base de
las ediciones puede ser lesiva sin representar vandalismo pues la poli-
tica de la plataforma apuesta por la objetividad. Puede suceder en estos
dos casos que el trafico que se ha considerado relevante sea debido a
los esfuerzos por enmendar o modificar la informacion vertida en las
paginas de Wikipedia, una disyuntiva en la que los profesionales de las
relaciones publicas, pese a poder editar, se hallan sujetos a los princi-
pios de la comunidad de Wikipedia.
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Si bien estos casos no se encuentran representados en la actualidad en
las paginas de estas compafiias (Amazon y Microsoft)'® para confirmar
esta hipotesis se consulto el historial de cambios en ambas paginas. En
el caso de Amazon hubo una edicion durante el pico de actividad (17
de diciembre de 2019) pero no estaba referida al tema sobre la venta de
productos recuperados de la basura'’. Por su parte, en la pagina de Mi-
crosoft no se produjeron modificaciones entre 2 y 15 de agosto cuando
el acontecimiento correlacionado recibid cobertura en medios de comu-
nicacion los dias 7 y 8 de agosto®.

Por lo tanto puede afirmarse que el trafico recibido en ambos casos no
fue originado por la tension potencial entre profesionales de las relacio-
nes publicas y la comunidad de Wikipedia. Se trataria de visitas web
presumiblemente relacionadas con el acontecimiento.

Ahora bien el elemento mas relevante que puede observarse en el ana-
lisis de estos dos acontecimientos es que en ambos casos los aumentos
de visitas a las paginas de Wikipedia fueron casi idénticos. En el caso
de Amazon se registré un 150% mas de actividad respecto la media,
mientras que en la pagina de Microsoft se produjo un aumento del 149%
respecto la media anual. Estos resultados son muy significativos ya que
sefialan que en los dos casos categorizados como polémicas de la com-
pafiia hubo un aumento proporcional de dos veces y media. Resulta del
todo relevante que dos situaciones tan evidentemente negativas puedan
haber producido volimenes simétricos y abre la cuestion sobre si es
extrapolable este fenomeno.

5. CONCLUSIONES

La principal conclusion que puede extraerse de esta investigacion es
que las visitas que reciben las paginas de las principales empresas del
mundo en Wikipedia son sensibles a acontecimientos mediaticos que
pueden delimitarse mediante la observacion de la produccion

'8 Consulta actualizada el 30 de septiembre de 2020.
"9 https://bit.ly/2Rhvg1G Consultado el 30 de septiembre de 2020.
2 https://bit.ly/3vzcDp4 Consultado el 30 de septiembre de 2020.



informativa. El ejemplo paradigmatico de esta situacion puede hallarse
en los dos momentos clave respecto el divorcio del fundador de Ama-
zon: el anuncio del divorcio y el acuerdo entre ambas partes. En estas
dos fechas los movimientos al alza de nimero de visitas expresaron con
elocuencia la sensibilidad de actividad de los usuarios tal como puede
advertirse en la figura 1. Esta primera conclusion refuerza la importan-
cia que deben otorgar los profesionales de las relaciones publicas a Wi-
kipedia, pues tal como se ha argumentado, esta tiene un valor capital en
términos cuantitativos y permite menor control en comparacion a la re-
lacion con los medios de comunicacion institucionales.

En segundo lugar puede afirmarse que existe cierta heterogeneidad en
la tipologia de acontecimientos que pueden desencadenar incrementos
sustanciales en las visitas ya que de un total de diez momentos clave en
el trafico web se pudieron extraer cuatro tipologias diferentes. Dentro
de esta variedad, sin embargo, pudo observarse que los acontecimientos
relacionados con los fundadores de las compaiiias poseen una especial
influencia a la hora de generar estos picos. Esta cuestion resulta también
de interés para los profesionales de las relaciones publicas ya que indi-
caria ante qué situaciones deberia intensificarse la monitorizacion de
Wikipedia.

Finalmente, y como resultado inesperado de la investigacion, resulta
especialmente significativo que los dos acontecimientos sefialados
como polémicas de la compaiiia tuvieran la misma elasticidad de la
curva respecto media anual. Semejante vinculacidon, pese a que no
pueda generalizarse por lo limitado de la muestra, podria suponer un
indicio para los profesionales de las relaciones publicas sobre el im-
pacto potencial en términos de audiencia que una polémica corporativa
puede generar. A su vez este se presenta como un objeto de estudio
abierto a futuras investigaciones de tipo confirmatorio.
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ANEXO

TABLA 2. Enlaces web usados para la determinacién de los acontecimientos mediaticos.

Organizacion

Acontecimiento mediatico

Enlaces

Microsoft

Microsoft reconoce que sus empleados
escuchan y transcriben llamadas de
Skype

https://bbc.in/2QKkyAU
https://fxn.ws/339e1CB

https://bit.ly/3e7t2uY
https://bit.ly/3aTtLhp

Apple

Apple presenta sus nuevas versiones de
Ipad y de Iphone

https://nyti.ms/3uc8rv8
https://bit.ly/2QMw5jh
https://cnb.cx/3nF1MgX
https://bit.ly/3vyGTAf

Apple

Apple elimina de su plataforma todas las
aplicaciones relacionadas con el vapeo

https://wapo.st/3elS6rm
https://cnn.it/3ePypxS

https://cnb.cx/3e71C90
https://bit.ly/3eLjrcm

Amazon

El fundador de Amazon anuncia su divor-
cio

https://cnn.it/3nHyOqq
https://nyti.ms/3xGW4cs

https://bit.ly/3ufTeco
https://bit.ly/3aQuijW

Amazon

Amazon vende productos recuperados de
la basura

https://fxn.ws/3vD1iUH
https://on.wsj.com/33jCLIx

https://bit.ly/2QENF92
https://bit.ly/3eG9lte

Amazon

Nike rompe acuerdo comercial con Ama-
zon

https://bloom.bg/3nF1ArJ
https://cnb.cx/3uezupg

https://bit.ly/3eRZkJI
https://bit.ly/3ueKZxo

Amazon

Fundador de Amazon llega a acuerdo so-
bre su divorcio

https://yhoo.it/3eQv7ux
https://wapo.st/3g00J4K

https:/bit.ly/3xBrb9o
https://bit.ly/3vFDwaZ

Alphabet

Fundadores de Alphabet dejan la compa-
fiia

https://nyti.ms/3u6q7bo
https://econ.st/3aUHNzd

https://bit.ly/2PGCJan
https://bit.ly/3xEOu29

Alphabet

Aniversario de la filial de Alphabet: Goo-
gle

https://bit.ly/2RhXn0Y

https://cnn.it/2SjwlGZ
https://bit.ly/3gTF4tN
https://bit.ly/2ReaksG

Alibaba

Fundador de Alibaba deja la compaiiia

https://bit.ly/3xDjvéw
https://cnn.it/3aV2D10

https://bit.ly/2QEKvSI
https://bit.ly/3xEMuqF
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1. INTRODUCCION

Con el nacimiento de la Economia Politica los salones, las tertulias o
los cafés tuvieron una labor importante como espacios de sociabilidad
y difusion de las ideas econdmicas. Incluso después de la instituciona-
lizacion de la disciplina, estos lugares continuaron como un foro infor-
mal para la discusion del pensamiento moderno, también de aquel se-
nalado como peligroso o subversivo (Escolano, 1983, p. 29; Robledo,
2005, p. 385; Lomas, 2005, pp. 691-692). Hoy, Twitter puede verse
como un espacio virtual que podria aprovechar ese elemento ludico y
de ocio que caracterizase a los salones y las tertulias de antafio, diri-
giéndolo hacia un objetivo constructivo y Util en materia educativa y
critica. Asi, la investigacion realizada en la Academia podria extenderse
a un publico mas amplio, aumentando su impacto social. Y en el caso
de la investigacion mas marginal en términos de factor de impacto aca-
démico, otorgarle una visibilidad que podria, por esta via, impulsar su
interés académico al atraer la atencidon de un publico plural e interdis-
ciplinar. Nos centramos en Twitter porque es la plataforma de redes
sociales mas activa para compartir trabajos cientificos (Hassan et al.,
2017; pp. 1051-1052).



Las redes sociales juegan hoy un papel relevante para la difusion de las
ideas econdmicas, ayudando al desarrollo y atencion a planteamientos
que, por los cauces internos tradicionales de la Academia, no acapara-
rian el interés que reciben, tal y como expone Cherrier (2019). En este
sentido, logran restaurar un sentido de comunidad ampliando las fron-
teras de los entornos intelectuales e institucionales, a menudo hostiles,
poniendo en contacto directo de forma flexible, permanente y menos
costosa a los investigadores que las conferencias y los congresos aca-
démicos. En palabras de Cherrier (2019, pp.198-199): “lo que une a la
comunidad de Twitter son sus objetos, no su estructura institucional”.

Las ideas y politicas econémicas son muy discutidas en Twitter. La
economia y todo lo relacionado con ella que, en el momento historico
que vivimos, impregna practicamente todas y cada una de las dimen-
siones de nuestras vidas, es un tema general de discusion entre los ciu-
dadanos. Es por ello que, como advierten Holmberg y Thelwall (2014),
es complicado evaluar la difusion de las ideas econdomicas académicas
en Twitter. Por sus propias caracteristicas e implicaciones profunda-
mente politicas que, en una sociedad capitalista, atafien a cada aspecto
de la vida de los individuos, las discusiones sobre Economia y Finanzas
no estan restringidas al ambito académico especializado. Es un tema
ampliamente discutido por los usuarios en esta red social. Incluso los
académicos que usan Twitter y mantienen conversaciones sobre estos
aspectos, que comparten noticias ¢ informacion al respecto, no estan
involucrados, necesariamente, en la comunicacion de aquello que se
publica en revistas académicas; si bien la mayoria de los tuits que rea-
lizan son relevantes para la disciplina en un porcentaje muy superior a
lo que tuitean otros académicos de otras disciplinas. De hecho, Hassan
etal. (2017, p. 1045) encontraron para las publicaciones académicas del
campo que especificaron como “economics, business and decision
sciences” solo un 7,18 de cobertura en el conjunto de las redes sociales.
Pero, ademas, cuando lo hacen no lo plantean de manera dialogica,
usando Twitter como mera estrategia de comunicacién y publicidad
unidireccional sin comenzar ni incentivar cualquier tipo de conversa-
cion (Holmberg y Thelwall, 2014, pp. 1034-1036).



Como advierte Haustein (2019, p. 731) “Twitter trata menos de lo que
las personas tuitean que de como estan conectadas”. Apenas un 15 por
ciento del mundo académico tiene perfil y utiliza esta red social. A pe-
sar de que existan diferencias significativas entre paises y disciplinas la
proporcion sigue siendo baja (Haustein 2019, pp. 731-732). Pese a ello,
recientemente se ha desarrollado un campo que investiga las métricas
alternativas para la evaluacion del trabajo académico, las denominadas
altmetrics. En lugar de solo confiar en los recuentos de citas como los
indices académicos tradicionales, que indican el factor de impacto de
las revistas; las altmetrics introducen una serie de datos complementa-
rios y enfoques, como el de medir el impacto social (Adie y Roe, 2013,
p. 12). Numerosos estudios se han centrado en la relacion entre estas
métricas alternativas y el factor de impacto de las revistas, si bien como
sefialan Thelwall et 4l. (2013) y Nabout et al. (2018), las citas solo re-
flejan el impacto sobre aquellos que citan, descuidando otras audiencias
de la literatura académica que pueden leer mas no citar estos trabajos,
dando una imagen incompleta del impacto que estos trabajos realmente
tienen. Al respecto de esto, Bornmann (2013) apunta que las redes so-
ciales como Twitter se utilizan fuera de la academia, por lo que es po-
sible que capte ese impacto sobre otras audiencias, lo cual se denomina
como “impacto social”. Autores como Costas et al. (2015, p. 2004) re-
finan alin mas y mencionan otros impactos adicionales, como el “im-
pacto cultural” y el “impacto educativo”. No obstante, mas alla de la
calidad cientifica o académica, si es que es realmente eso lo que mide
el factor de impacto y lo que aspiran a evidenciar. segun algunos autores
y de forma temprana, las métricas alternativas (Lozano et al., 2012;
Paulus et al., 2018), dos funciones importantes de la presencia y co-
rrecto uso de las redes sociales es que sirven para mejorar la comunica-
cion académica y el descubrimiento de literatura (Moed, 2016). En es-
tos dos puntos, el primero de los cuales se asocia frecuentemente al
impacto social, junto con el papel de ampliar y fomentar el sentido de
comunidad mas alla de los departamentos ya mencionado, es en donde
queremos incidir al reflejar la presencia, tendencia y uso de Twitter por
las revistas de Economia iberoamericanas, lo que hemos complemen-
tado con algunos datos concretos sobre su presencia en Facebook. Este
es el objetivo de este trabajo.
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Hemos estructurado este capitulo de libro de la siguiente forma. Pri-
mero, tras esta introduccion donde presentamos coémo Twitter esta atra-
yendo la atencion sobre como utilizan esta red social los investigadores
académicos, presentamos en un segundo apartado una revision de la
literatura de aquellos trabajos que se han esforzado por analizar y dar
argumentos para motivar la presencia en Twitter de académicos, insti-
tuciones y revistas. Queremos hacer hincapié que esta revision va mas
alla del establecimiento de una relacion entre factor de impacto de la
revista y numero de seguidores en Twitter, asi como de alguna otra mé-
trica alternativa. En el tercer apartado presentamos la metodologia uti-
lizada para identificar las revistas de Economia y hallar la informacion
y datos que analizamos en el apartado cuatro de forma descriptiva. Por
ultimo, a modo de conclusion, reflexionamos sobre el uso y potencial
de Twitter para la comunicacion académica de las revistas y como po-
dria aprovecharse.

2. RAZONES PARA ESTAR EN TWITTER

En el caso de aquellos trabajos que observan correlaciones positivas
entre el factor de impacto y las métricas alternativas, Eysenbach (2011,
p. 14) senala que es complicado saber si las citas adicionales son el
resultado de la difusion en redes sociales o si es la calidad subyacente
al articulo lo que genera estas citas, o qué porcentaje implican cada una
de ellas. En todo caso, es logico que la presencia y exposicion de los
articulos y las revistas en Twitter dé lugar a nuevas citas.

Los cientificos utilizan a menudo esta red social como un servicio de
alerta de literatura en tiempo real, proveniente de pares académicos,
accediendo de este modo a literatura a la que no estarian expuestos de
otra manera. Como sefialan Bik y Goldstein (2013) y Choo et al. (2015),
Twitter sirve como un filtro que aprovecha los conocimientos y expe-
riencia de otros a quienes se sigue, eludiendo todo el trabajo y tiempo
que lleva un proceso formal de busqueda. Ademas, dado que en ocasio-
nes los tuits contienen hipervinculos a los articulos, nuevos nimeros
publicados y a las revistas, ello afecta a su clasificacion en motores de
busqueda como Google, aumentando su visibilidad.



Incidiendo en la debilidad de la evidencia en la asociacion entre el fac-
tor de impacto y las altmetrics, Costas et al. (2015, p. 2015) argumentan
que mas que como alternativas, estas métricas deben verse complemen-
tarias. Senalan que, dado el contexto y caracteristicas donde se produce
este impacto, una red social abierta e interactiva donde interaccionan
audiencias tanto académicas como no académicas, estas métricas infor-
marian de otros tipos de impactos, como el impacto social, cultural y
educativo. Es decir, aunque entre el impacto académico y el impacto en
redes sociales pueda observarse cierta relacion, rastrean impactos dife-
rentes. Ademas, algunos articulos pueden ser muy leidos y guardados
por académicos, pero rara vez se citan (Priem et al., 2012).

Darling et al. (2013, p. 13) observan que Twitter tiene una utilidad fun-
damental para la distribucion de la investigacion a audiencias de interés
para la Academia. Facilita la interaccion con politicos, periodistas, or-
ganizaciones no gubernamentales, y publico en general. Pero también
facilita el desarrollo de ideas que luego se convierten en papers, dado
que ofrece un gran departamento virtual de colegas con cuya interac-
cioén se generan, comparten y perfeccionan nuevas ideas. Este, como
vemos, es el mismo argumento de Cherrier (2019) citado en la intro-
duccion de este trabajo. Tenemos, por un lado, un departamento virtual
mucho mas grande de conexiones profesionales, mas alla de la institu-
cion del investigador, asi como de fuera de su disciplina. Y por el otro,
Twitter proporciona una camara de resonancia para la difusion de los
articulos publicados llegando a audiencias que ayudan a aumentar el
impacto social y académico. Estos autores sefialan que esto es especial-
mente importante y relevante para aquella ciencia con implicaciones
politicas o aplicadas, como es el caso de la Economia (Darling, 2013,
pp. 37-38). La alusion al acceso de un departamento virtual mas amplio
que el que se tiene en el aspecto institucional es un punto también plan-
teado por Choo et al. (2015, p. 412). Ampliar el departamento de este
modo y abrirse a otras disciplinas permite una mayor apreciacion del
contexto y la complejidad de la vida, proporcionando perspectivas que
no estan disponibles dentro de la red institucional inmediata. En este
trabajo también se defiende la utilidad de Twitter para ayudar a los es-
tudiantes en todas las etapas del proceso de redaccion de un articulo
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académico, desde la busqueda de la literatura hasta la evaluacion de la
validez, rigidez e interés de las nuevas ideas a través de conversaciones
y comentarios, lo que permite a su vez el forzar un pensamiento conciso
y preciso, algo que en 280 caracteres es todo un reto.

Las revistas no deben colgar sus publicaciones en la red y esperar pasi-
vamente a que lleguen los seguidores. La informacion transmitida a los
usuarios depende del establecimiento de conexiones sociales de valor,
no de la busqueda realizada por estos de unas determinadas palabras
clave (Oller-Alonso et al., 2012, p. 55). No obstante, el uso de hashtags
adecuados es una accidn a tener en cuenta por las revistas, de cara a
posicionarse y hacerse visibles en Twitter (Su et al., 2017, pp. 23-24).
En esta red social el éxito de las publicaciones de las revistas, como de
otros organismos, empresas € instituciones, esta condicionada en gran
parte por la actividad participante de los usuarios, quienes crean conte-
nido en paralelo y lo propagan a través de las relaciones establecidas
entre ellos (Bellon-Rodriguez y Sixto-Garcia, 2011, p. 70).

Las redes sociales son dialdgicas (Kent, 2013). Existe una relacion po-
sitiva entre invitar a la conversacion y la retroalimentacion y las per-
cepciones favorables sobre la cuenta que Twittea, sea esta una institu-
cién, una empresa, un usuario o, en el caso que nos ocupa, una revista
(Lee y VanDyke, 2015).

Dialogo y participacion son los dos conceptos esenciales para estable-
cer conexiones sociales de valor que motiven actitudes favorables y de
confianza que motiven a difundir el conocimiento cientifico y atraer a
su vez mas retuits, me gusta y seguidores. Ademas, Ortega (2017, p.
684) sugiere que tener cuenta de Twitter propia, especifica de la revista,
es la estrategia preferible para promocionar la investigacion desde las
revistas académicas. Ello tiene resultados superiores que si la cuenta
desde la que se difunde el contenido de la revista es del propietario o
del editor. Con toda esta informacion proporcionada por la literatura,
procedemos a analizar la presencia y uso que hacen de Twitter las re-
vistas académicas iberoamericanas de Economia y Finanzas.



3. METODOLOGIA

Identificamos las revistas contenidas en la base de datos Scopus del
portal Scimago Journal & Country Rank por area “Economics, Econo-
metrics and Finance” y region “Iberoamérica”, con el objetivo de regis-
trar unicamente las revistas de habla hispano-lusa de las disciplinas de
Economia y Finanzas. Con los datos de estas revistas y sus métricas se
cred la base de datos con la que trabajar. Una vez tenemos la lista de
revistas llevamos a cabo un proceso de dos pasos. Primero, buscamos
en las propias paginas web de las revistas informacion que nos llevase
a su perfil de Facebook o Twitter. En caso de no encontrarlo, utilizamos
en los propios buscadores de Facebook y Twitter el nombre de la revista
como palabras clave para realizar la buisqueda.

Tras localizar las revistas con Twitter y Facebook se procedié a ampliar
la base de datos con las métricas descargada de la plataforma mencio-
nada, registrando los datos obtenidos a partir de Facebook y Twitter
desde los perfiles de las revistas. Ademas, en aquellos casos donde no
encontramos la revista en alguna de estas dos redes sociales, se busco a
su editor. De Facebook se obtuvieron los siguientes datos: pagina de
Facebook, afio de creacion de la pagina, y nimero de seguidores. De
Twitter sacamos algunas variables mas: cuenta de Twitter, afio de crea-
cion de la cuenta, nimero de cuentas que siguen, nimero de seguidores
y nimero de tuits. Si no hallamos cuenta propia de Twitter para la re-
vista, pero si la cuenta del editor, registramos: cuenta del editor, afio de
creacion del twitter del editor, afio en que el twitter del editor difundio
contenido de la revista, numero de cuentas que siguen, numero de se-
guidores y numero de tuits. Tanto de los perfiles de Twitter de las pro-
pias revistas como de sus editores, ademas, se saco la siguiente infor-
macion: si difunde nuevos nameros de la revista, si difunde articulos de
la revista, si difunde call for papers de la revista, si difunde métricas de
la revista, utilizacién actual, si publica mensualmente, y retuits, me
gusta y comentarios de los cinco ltimos tuits propios publicados, al
menos desde enero de 2019. Con estos tres ultimos valores creamos un
indice de interacciones donde damos un punto por me gusta, dos puntos
por retuit y tres por comentario. En el caso de las cuentas de los edito-
res, identificamos los tltimos cinco tuits relacionados solamente con la



revista. Ademas, realizamos el promedio de tuits por mes que publica
cada una de las cuentas.

La base de datos con toda esta informacion recopilada fue creada entre
los dias 6 y 8 de marzo de 2021. A esta base de datos se afiadieron
después los datos correspondientes a las métricas de Scimago Journal
& Country Rank correspondientes al afio 2020, consultadas el 21 de
mayo de 2021.

4. RESULTADOS

En total se identificaron 58 revistas de Economia y Finanzas. Solo 13
de ellas tenian Twitter, un 22,4 por ciento; mientras que 12, un 20,6 por
ciento, tenian Facebook.

TABLA 1. Revistas académicas iberoamericanas indexadas en Scopus con Twitter

Ao | Ao
Revista Twitter revista Tw | FB
European Research on Management and 2016 | 2015
Business Economics @ERMBE_Journal
Investigaciones Regionales @JRR_InvRegs 2018 -
CIRIEC. Revista de Economia Publica, Social 2013 | 2013
y Cooperativa @CIRIEC_Esp
Fuzzy Economic Review @FuzzyEconReview | 2016 | 2016
Nova Economia @RevNovaEconomia | 2019 | 2017
Economics and Business Letters @ebluniovi 2018 -
Investigacién Econdmica @InveconFEUNAM 2019 | 2019
Cuadernos de Economia (Colombia) @CuadernosdeEcon | 2012 | 2014
Investigaciones de Historia Econdmica @ihe_ehr 2020 -
Lecturas de Economia @lectecon 2014 | 2015
Revista Galega de Economia @rge_usc 2020 -
Revista Finanzas y Politica Econémica @revfype 2020 | 2020
Agroalimentaria @agroalimentaria 2015 -

Fuente: elaboracién propia

En la Tabla 1 se recogen estas revistas, su perfil de Twitter y el afio de
creacion de este perfil, asi como el afio de creacion de su pagina de



Facebook, en caso de tenerla. Encontramos que 8 revistas tienen tanto
Twitter como Facebook; esto es, inicamente un 13,8 por ciento de las
revistas de Economia y Finanzas iberoamericanas identificadas tienen
presencia en ambas redes sociales

Ciertamente, el porcentaje de revistas académicas en este campo con
Twitter es bajo. No obstante, como se refleja en el Grafico 1, la tenden-
cia es a un crecimiento progresivo, pero lento. La primera revista de
nuestra muestra que se crea un perfil de Twitter es Cuadernos de Eco-
nomia (Colombia), en el afo 2012. Los tres afios siguientes apenas se
sumo una revista mas a la red social, practicamente afiadiéndose una
revista al afio hasta 2017. En 2018 el crecimiento coge impulso, dan-
dose la mayor subida de nuestra serie en el ano 2020, con 3 revistas
nuevas en Twitter.

También podemos observar que la presencia de estas revistas en Face-
book es anterior. En concreto, esta presencia se debe a una tnica re-
vista: Revista de Economia Mundial. Hasta el afio 2018, el numero de
revistas con pagina en Facebook es superior a las que tienen Twitter.
En 2019 la presencia en ambas redes sociales se iguala, superando
Twitter a Facebook por primera vez en el afio 2020.

GRAFICO 1. Evolucién de las revistas académicas en Twitter y Facebook (2009-2020)
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Siguiendo el trabajo de Ortega (2017), extendimos la busqueda de per-
files de Twitter a los editores de las revistas. Los resultados se muestran
en la Tabla 2, donde registramos el perfil de Twitter de los editores de
aquellas revistas que no tienen perfil propio de Twitter. Asi, hemos en-
contrado 15 revistas académicas de Economia y Finanzas en el &mbito
iberoamericano que no tienen perfil en Twitter, pero cuyos editores si
disponen de un perfil en Twitter, un 25,9 por ciento.

TABLA 2. Editores de revistas con Twitter

Revista Twitter editor Afio Difusién Tw
Tw

REVESCO Revista de Estudios | UCM_ECONOMICAS | 2010 2017-

Cooperativos

Ensayos Sobre Politica Econé- | @BancoRepublica 2010 2010-

mica

Journal of Economics, Finance | @esanperu 2009 -

and Administrative  Science

(JEFAS)

EconomiA @anpec_br 2010 2010-2016

Hacienda Publica Espafiola @IEF_ES 2017 2019-

América Latina en la Historia | @institutomora 2010 2019-

Econdmica

Problemas del Desarrollo @IIEc_UNAM 2011 | 2011-2016; 2018-

Revista de Economia Aplicada | @ALdEconomia 2014 2018-2019

Revista de Economia Mundial | @sem_wes 2017 2017-

Desarrollo y Sociedad @EconomiaUAndes 2012 2012-

Cuadernos de Administracion @admonunivalle 2014 2014-

Revista de Economia Institucio- | @EconomiaUext 2014 2014-

nal

Revista de Economia del Rosa- | @EconUrosario 2015 2016; 2020-

rio

Economia Chilena @bcentralchile 2012 2013-2019

International and Multidiscipli- | @HipatiaPress 2011 2012-2019

nary Journal of Social Sciences

(IMJSS)

Fuente: elaboracién propia



También hallamos el afio de creacion del perfil y el afio en el que, por
primera vez, dan difusion a la revista, o el periodo de afios o afio en el
que comparten contenido referente a la misma. Como se puede obser-
var, hay editores que tardan afios en poner un solo tuit referente a la
revista que editan. E incluso no llegar a publicar nada. También se da
el caso de editores que se olvidan de las revistas durante afos, haciendo
difusion a sus contenidos o a la revista de manera intermitente. En el
ultimo afio, solo 10 de los 15 perfiles de editores han publicado algun
tuit al respecto; es decir, hay un 33,3 por ciento de los editores con perfil
en Twitter no apoyan a sus revistas en esta red social actualmente. Solo
5 de ellos han respaldado a sus revistas desde sus comienzos en Twitter;
esto es, 2 de cada 3 revistas lo hacen de manera intermitente o han co-
menzado afios después a utilizar la red social para este fin.

GRAFICO 2. Evolucién de la presencia total de las revistas en redes sociales (2009-2020)
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Fuente: elaboracién propia

En el Grafico 2 podemos observar la evolucion de la presencia de estas
revistas en redes sociales considerando ahora los perfiles de sus edito-
res. Exactamente la mitad de la muestra cuenta ahora con algin perfil,
ya sea propio de la revista o del editor en Twitter, o pagina de Facebook.
La tnica revista con Facebook que no tiene perfil de Twitter, ni propio
ni de su editor, es Revista de Economia e Sociologia Rural.



Como podemos observar, los editores entraron en Twitter mucho antes,
gracias a lo cual al menos 3 revistas tenian presencia en redes sociales
antes de que apareciese el primer perfil propio. La tendencia de los edi-
tores en esta red social es muy similar a la de las revistas, si bien su
presencia es muy superior. En este caso, el punto de inflexion llego
también con antelacion, en el afio 2014.

GRAFICO 3. Aproximacion a la relacion entre métricas de redes sociales y académicas
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Fuente: elaboracién propia

En el Grafico 3 se ilustra la relacion entre el numero de seguidores de
la revista en Twitter y el indice SJR. Esta es una aproximacion superfi-
cial en la que, a simple vista, no vemos ninguna relacion.



TABLA 3. Cambios en las métricas de las revistas 2019-2020

Revista Cuartil19 Cuartil20 SJR19 SJR20
@ERMBE_Journal Q2 Q2 0,641 1.024
@JRR_InvRegs Q2 Q2 0,36 0,282
@CIRIEC_Esp Q3 Q2 0,327 0,656
@FuzzyEconReview Q3 Q4 0,22 0,165
@RevNovaEconomia Q3 Q3 0,197 0,229
@ebluniovi Q3 Q3 0,194 0,197
@InveconFEUNAM Q3 Q3 0,179 0,185
@CuadernosdeEcon Q4 Q3 0,147 0,175
@ihe_ehr Q4 Q3 0,147 0,345
@lectecon Q4 Q4 0,14 0,137
@rge_usc Q4 Q4 0,138 0,159
@revfype Q4 Q4 0,111 0,121
@agroalimentarta Q4 Q4 0,101 0,103

Fuente: elaboracién propia

No obstante, si realizamos una comparacion entre los indices SJR de
2019 y 2020, vemos una imagen muy diferente, tal y como puede ob-
servarse con la evolucion mostrada en la Tabla 3. Vemos que tres re-
vistas han subido de cuartil: CIRIEC. Revista de Economia Publica,
Social y Cooperativa, Investigaciones de Historia Econdémica y Cua-
dernos de Economia (Colombia), las dos primeras duplicando su factor
de impacto. Estas revistas estan en el top 5 de seguidores en Twitter en
nuestra muestra.
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TABLA 4. Conjunto de métricas en redes sociales y métricas académicas

. FB Fol. | Tw Sig. | Tw. Fol. | No.Tw. | Interac. | H-index | SUR
Revistas en YT e
Twitter Métricas redes sociales € rlca:aasca emi-
Eur. Research...| 517 12 65 37 21 14 0,641
Inves. Reg. . 524 357 | 898 78 13 | 036
CIRIEC 1421 | 1313 | 2846 | 7845 | 83 6 |0327
E“zzy Econ. 2% | 241 35 9 0 9 | 022

ev.
Nova Economia | 1247 | 70 590 84 267 7 |o197
Econ. Bus. 10 40 10 39 2 | 0104
Letters
Inves. Econ. 375 2 63 8 26 8 0,179
Cuadernos 2172 | 321 | 121 | 288 | &7 6 | 0147
Econ.
Inves. His. 307 | 565 | 287 | 63 9 | o0147
Econ.
Lec. Econ. 2025 | 396 | 1139 | 332 2 3 0,14
Rev. Galega i 1195 | 529 | 37 37 6 | 0138
Econ.
Rev.
e Eoon. 9 61 11 43 0 2 0111
Agroalimentaria - 53 191 192 9 6 0,101

Fuente: elaboracién propia

En las aproximaciones que hemos hecho a la relacion entre métricas de
redes sociales y métricas académicas hemos prescindido de los editores
debido a que su actividad con respecto a la revista que editan es margi-
nal. En la Tabla 4 mostramos un conjunto de métricas en redes sociales
y las principales métricas académicas para las revistas con Twitter. La
revista con mas seguidores en Facebook es Cuadernos de Economia
(Colombia); la que mas seguidores tiene es CIRIEC. Revista de Econo-
mia Publica, Social y Cooperativa, Investigaciones de Historia Econo-
mica, que es también la que més cuentas sigue y tuits ha realizado; y la
que mas interacciones acumula es, de lejos, Nova Economia. Las inter-
acciones de esta ultima se deben a su estrategia de publicacion de los
nuevos numeros, que realiza a modo de hilo con los articulos



publicados acompafandolos con una imagen que guarda relacion de al-
gun modo con el contenido.

TABLA 5. Cémo utilizan Twitter las revistas

Revistas en Twitter | Activa ‘ Continua ‘ Twimes | No. ‘ Art. ’ cfP ‘ Métr.
Actividad Tipo de difusion
Eur. Research... No No 0,61 No | No | No Si
Inves. Reg. Si Si 32,07 Si Si | Si Si
CIRIEC Si Si 83,46 Si Si | Si Si
Fuzzy Econ. Review No No 0,17 No | No | No No
Nova Economia Si No 4,94 Si Si | No No
Econ. Bus. Letters Si No 0,29 No | No | Si Si
Inves. Econ. Si No 0,50 Si No | No | No
Cuadernos Econ. Si No 2,72 Si Si | Si No
Inves. His. Econ. Si Si 20,50 Si Si | Si Si
Lec. Econ. Si No 4,20 Si Si | Si Si
Rev. Galega Econ. Si No 2,64 Si Si | Si No
Rev. Fin. Pol. Econ. Si No 8,60 Si Si | No No
Agroalimentaria Si No 2,91 Si No | Si No

Fuente: elaboracién propia

Siguiendo con el uso que hacen de Twitter estas revistas, hemos regis-
trado la actividad y el tipo de difusion de sus perfiles, tal y como se
muestra en la Tabla 5. Solo tres revistas tienen actividad y continuidad
en sus publicaciones de Twitter, esto es, publican todos los meses:

CIRIEC. Revista de Economia Publica, Social y Cooperativa, Investi-
gaciones de Historia Economica e Investigaciones Regionales. Ade-
mas, estas son las tres revistas con un volumen de actividad relevante,
medida por promedio de tuits realizados al mes. Las dos primeras son
las dos revistas que han duplicado su factor de impacto académico en
el ultimo afio; mientras que Investigaciones Regionales ha corrido la
suerte inversa, si bien se mantiene en el cuartil segundo, como podemos
ver en la Tabla 3.

Fijandonos en el tipo de difusion llevado a cabo por las revistas, reco-
gido en la Tabla 5, vemos que solo cuatro realizan las acciones que
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hemos recogido: difusion de nuevos numeros, articulos, call for papers
y métricas. Nuevamente aqui nos encontramos con las tres revistas
mencionadas por su actividad, ademas de con Lecturas de Economia.

TABLA 6. Como utilizan Twitter los editores de las revistas

Revistas con editor | Activa | Continua | Tw/mes | No. ‘ Art. | CfP ‘ Métr.
en Twitter Actividad Tipo de difusion
REVESCO No No 155,47 | Si | No | No No
Ensayos Pol. Econ. Si No 124,81 | No | No | No No
JEFAS No No 79,17 No | No | No No
EconomiA No No 5,11 No | No | No No
Hacienda Pub. Esp. Si No 6,43 Si | No | Si No
Am. Lat. His. Econ. No No 22443 | No | No | No Si
Prob. Desarrollo Si No 10,35 Si | No | No No
Rev. Econ. Apli. No No 7,63 Si | No | No No
Rev. Econ. Mund. Si No 25,77 Si | No | Si Si
Desarrollo y Soc. Si Si 12264 | Si | No | Si
Cuadernos Adm. Si No 29,95 No | No | Si No
Rev. Econ. Inst. Si No 52,17 Si Si Si No
Rev. Econ. Rosario Si No 60,42 Si | No | No No
Econ. Chilena No No 52,73 Si | No | No No
IMJSS No No 3,98 Si | No | No No

Fuente: elaboracién propia

Con respecto al uso que se hace de Twitter, también hemos recogido en
la Tabla 6 la actividad y tipo de difusion de los editores. Exceptuando
el promedio de tuits por mes, el resto de informacion se refiere a los
tuits del editor asociados especificamente a la revista, no a su actividad
general. Observamos que unicamente la revista Desarrollo y Sociedad
es activa y publica de manera continua tuits en relacion a la revista. A
pesar de que el volumen de tuits es muy superior, en general, al que se
realiza desde los perfiles propios de las revistas, suelen hablar de otros
temas generales de interés para los editores ajenos a las mismas.

En cuanto al tipo de difusion, ninguno de los editores cubre todas las
acciones registradas. Si bien la mayor parte de ellos publicita la



publicacion de los nuevos numeros de las revistas, no suelen hacer mu-
cho mas por apoyarlas. Unicamente el editor de la Revista de Economia
Institucional se preocupa de realizar tres de los cuatro tipos de difusion
identificados, siendo el unico que comparte articulos de la revista en
Twitter. En cuanto al lanzamiento de call for papers, también los edi-
tores de la Revista de Economia Mundial, Hacienda Publica Espafiola
y Cuadernos de administracion utilizan sus perfiles para ello.

5. CONCLUSIONES

La identificacién de las revistas académicas iberoamericanas de Eco-
nomia y Finanzas se ha llevado a cabo a través del portal Scimago Jour-
nal & Country Rank, que contiene las métricas de las revistas conteni-
das en la base de datos Scopus. La investigacion en torno a la presencia
de las revistas en redes sociales es todavia incipiente y escasa, y en
Economia, practicamente inexistente. En nuestra encontramos que ape-
nas un 22,4 por ciento de las 58 de estas revistas indexadas en SJR en
2019 tenian Twitter. La proporcion encontrada es superior a estudios
anteriores enfocados al analisis de la presencia de revistas académicas
de Ciencias Sociales en redes, si bien como hemos visto, y dado que
nuestros datos son mas actuales, reflejamos esta tendencia a una mayor
presencia (Oller-Alonso et al., 2012; Valerio-Urefia y Herrera-Murillo,
2017; Zheng et al. 2019).

La literatura general sobre el uso de redes sociales en la academia se-
nala una serie de factores positivos que editores e investigadores debe-
rian tomar en consideracion, siendo el que mas interés ha atraido la re-
lacion entre la presencia en redes de la revista y la mejora de su factor
de impacto académico. Nuestro objetivo, no obstante, se ha centrado
meramente en presentar una primera aproximacion a la presencia de las
revistas de Economia en Twitter y en como utilizan sus perfiles, inclu-
yendo en el analisis los perfiles de los editores de aquellas revistas que
no tienen perfil propio en esta red social. Este objetivo se justifica por
argumentos cualitativos mas que cuantitativos. Entre los efectos positi-
vos 0 razones para que la comunidad académica esté presente en Twit-
ter sefialados en la literatura tenemos: 1) el acceso a un departamento



virtual mas grande y plural que nutre de ideas a los investigadores y
ayuda a su desarrollo mediante la discusion; ii) disponer de una alerta
o filtro de literatura relevante basada en el conocimiento de otros; iii)
fomenta la redaccion y estructuracion de ideas concretas; iv) acerca la
investigacion académica a otros publicos, promoviendo su impacto so-
cial; y v) visibiliza campos marginales poniendo en contacto a una co-
munidad pequefia y dispersa fomentando el sentido de comunidad y su
desarrollo.

Ya sea para mejorar el impacto social, académico o de otro tipo que
reflejen las redes sociales, su uso debe centrarse mas en la audiencia
que se quiere traer que en el estilo formal y técnico de los contenidos
publicados. Los usuarios de redes sociales no son una audiencia pasiva.
El fomento de un didlogo bidireccional y la difusion de los contenidos
publicados para legos en la materia puede mejorar el impacto social de
la investigacion académica, lo que logicamente podria incidir en su im-
pacto académico. En este sentido, nuestros resultados evidencian que
las revistas con una actividad continua y relevante en Twitter, que rea-
lizan una difusion concienzuda en todos los aspectos asociados al con-
tenido de la revista e interaccionan con el resto de usuarios, son las que
mas numero de seguidores tienen; y que, ademas, han duplicado su fac-
tor de impacto académico en el tltimo afio subiendo de cuartil.

Pese a esta evidencia, nuestros resultados también apuntan a que, tanto
en términos de presencia en redes como de estrategia de comunicacion,
las revistas académicas de Economia no han entendido y no estan apro-
vechando el potencial que tiene Twitter. Generalmente, no tienen con-
tinuidad en su actividad, ni fomentan la participacion y el dialogo con
el resto de usuarios. Mientras que la literatura incide en que las redes
sociales son dialdgicas, los investigadores dialogan poco, teniendo una
actividad que puede asimilarse a la publicidad y promocioén de produc-
tos en linea (Kent, 2013, p. 344). Esta evidencia encontrada para las
revistas de Economia y Finanzas estd de acuerdo con lo encontrado en
la literatura a nivel general de la Academia (Jahng y Lee, 2018). Si los
investigadores y las revistas quieren que su investigacion sea influyente
para las audiencias de Twitter, deben seguir los codigos por los que
Twitter funciona.



En definitiva, si bien existe la tendencia a una mayor presencia en Twit-
ter de las revistas de Economia y Finanzas, el modo de utilizacion aun
debe dar un giro dialégico para que todo el potencial de la red social
sea aprovechado. En caso de no ser asi, probablemente y como parece
desprenderse de nuestros resultados, las revistas dejaran la red social de
lado ante la falta de resultados. Lo que deben entender los investigado-
res es que, en Twitter, la invitacion a la participacion y el didlogo son
los medios de establecer conexiones de valor para incrementar el im-
pacto de las publicaciones, aspectos que la comunidad académica debe
trabajar.
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1. INTRODUCCION

Twitter es un servicio de microblogging creado en 2006 donde los usua-
rios comparten, envian y reciben informacion en tiempo real, usando
mensajes cortos que se encuentran con la limitacion de que deben ser
reducidos a 280 caracteres en la actualidad (anteriormente esta activi-
dad se limitaba solamente a 140 caracteres). En esta red social la repu-
tacion se mide en numero de seguidores, y la comunicacion continua y
constante es el mecanismo principal para obtenerlos: asi como también
son la herramienta principal que tienen los usuarios para demostrar la
capacidad de influencia. Pero no estamos haciendo referencia a cual-
quier tipo de comunicacion. Sino que la comunicacion debe ser bidirec-
cional, interactiva, en forma de conversacion. En este sentido el uso de
las redes sociales es muy diferente al uso de la publicidad y el marke-
ting, que lanzan el mensaje sin esperar obtener de forma inmediata una
respuesta por parte del publico objetivo. En Twitter, en concreto, se
plantean temas y se facilitan las discusiones (Kent, 2013). Cuando otra
cuenta retuitea, marca como favorito, o inicia una conversaciéon con una
publicacion, ésta aparece automaticamente en el timeline de los segui-
dores de este perfil. Todo ello hace que se produzca un aumento de la
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validacion y presencia de un perfil en esta red social, y por tanto de la
capacidad que tiene para generar influencia. Dirigirse a cuentas popu-
lares con el objetivo de que compartan tu interaccion o respondan a la
misma, usar un hashtag popular o publicar sobre un tema o evento sobre
el cual el resto de los usuarios hablan en ese momento, pese a ser acti-
vidades efimeras, ayudan también a incrementar el nimero de seguido-
res que se acumulan en el perfil de Twitter (Bik y Goldstein, 2013; Has-
san et al., 2017). Estas son estrategias que recurrentemente se utilizan
en esta red social. Por tanto, podemos afirmar que la moneda de Twitter
es, en definitiva, la participacion. De este modo, los codigos propios de
Twitter han impactado y definido las estrategias de comunicacion, di-
fusion y promocién de instituciones, empresas, profesionales y acadé-
micos.

Todos estos agentes intentan ajustarse a las caracteristicas dialdgicas de
Twitter para construir conexiones de valor con sus partes interesadas.
Los usuarios también buscan un reconocimiento mutuo basado en sus
opiniones, lo que se construye a través de las interacciones con y entre
ellos. Si estas interacciones son retuiteadas o validadas con un me gusta
por los seguidores de estas corporaciones, instituciones o comunidades
que crecen alrededor de una figura que ha asumido el rol de influencer
o tuitstar, transmitiéndose a sus respectivos timelines, el sentido de per-
tenencia e identidad se refuerza (Wang y Yang, 2020). Invitar a la con-
versacion y la retroalimentacion impulsan asi percepciones favorables
hacia el contenido e informacion de quienes buscan ganar reputacion
en Twitter (Lee y VanDyke, 2015).

Esta reputacion permite también a individuos particulares actuar como
centros o intermediarios de contenido e informacion que, como sefiala
Stewart (2015), se convierten en poderosos distribuidores y filtros de
conocimiento dentro de sus publicos particulares. Este es el caso de
aquellos economistas que han sido identificados en redes sociales como
twecos, influencers econdmicos que participan en la red social Twitter.
Gracias a su reputacion, el contenido que comparten y retuitean sirve
como proceso de seleccion experto de informacion relevante para sus
seguidores, convirtiéndose, en definitiva, en lideres de opinion. Tam-
bién nos encontramos con otro tipo de economistas que utilizan esta red



social como un mecanismo para visibilizar su trabajo académico, y que
por tanto se dirigen a un publico objetivo que no es el publico general,
sino un publico mas especializado. Para éstos ultimos, el modo de co-
municarse es menos interactivo, siendo usado mas como alerta de lite-
ratura en vivo, como veremos en el apartado dos donde exponemos las
razones identificadas en la literatura para estar en Twitter.

En este capitulo nos hemos centrado en realizar un primer anélisis ex-
ploratorio para saber si estos economistas han ejercido influencia, a tra-
vés de Twitter, en una serie de eventos concretos relacionados con las
estrategias de inversion y la bolsa de valores. En concreto, los casos
escogidos son dos: GameStop, como un ejemplo de una empresa que
experimenta un crecimiento del valor de sus acciones a nivel interna-
cional; y Libertas7, como un claro ejemplo de empresa espaiiola que
experimenta un aumento del valor de sus acciones. En ambos casos,
ambas son noticias financieras de alcance nacional e internacional por
este hecho. Hemos trabajado con dos hipoétesis principalmente. La pri-
mera de ellas es que los mencionados anteriormente como twecos pue-
den influir sobre la conducta de inversion que desarrollan sus seguido-
res. En este sentido, creemos que su valor afiadido como activo en Twit-
ter, asi como una de las fuentes de ganancia de seguidores y reputacion
en esta red social. es la informacion bursatil especializada que aportan
a sus seguidores. La segunda hipotesis es, por el contrario, que son los
movimientos en la bolsa de valores los que construyen las estrategias
de comunicacion y posicionamiento en Twitter de los economistas, asi
como de los influencers especializados en temas de economia, finanzas
y bolsa. Sus publicaciones serian asi una forma de oportunismo, un me-
canismo para lograr reputacion aprovechando el interés en tales eventos
debido a la cantidad de tuits que circulan al respecto, participando en
esta atencion concentrada en su momento mas algido.

Con este objetivo se ha elaborado una metodologia basada en cuatro
etapas. En primer lugar, se han analizado los perfiles de estos econo-
mistas para comprobar los consejos sobre inversion o noticias financie-
ras que estos comparten en Twitter, y asi poder plantear cuales son los
temas que nos interesa analizar. En segundo lugar, se han seleccionado
palabras claves sobre los eventos considerados para observar el impacto
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que han tenido en la red social; es decir, tanto el nivel de actividad
(tuits) como de interactividad (retuits, me gustas y comentarios). En
tercer lugar, se compara la evolucion temporal de algunos términos y
recomendaciones con la situacion experimentada en bolsa para cada
uno de los casos examinados. Y, por ultimo, se realiza un analisis de
redes para comprobar cuales son los nodos principales de influencia en
temas bursatiles y de inversion en Twitter. Para ello vamos a dividir a
los actores en cuatro grupos que posteriormente describiremos, puesto
que entendemos que también es posible analizar la estrategia de las em-
presas y los perioddicos y blogs especializados cuando tratan estas tema-
ticas.

Hemos estructurado el trabajo con los siguientes apartados. Tras esta
breve introduccion que contextualiza Twitter como una economia de
reputacion donde las monedas ganadas cobran la forma de seguidores,
retuits y me gusta; realizamos en un segundo apartado una revision de
la literatura sobre la actividad de los expertos en la red social, centran-
donos especialmente en los cientificos sociales y en los influencers que
presenta un target en economia, finanzas y bolsa. Tercero, presentamos
los pasos metodologicos llevados a cabo en nuestro analisis explorato-
rio. En el cuarto punto analizamos, divididos en dos subapartados, cada
uno de los eventos considerados tanto desde un punto de vista bursatil
(el comportamiento en bolsa del caso analizado) como desde un punto
de vista de la actividad en la red social; finalizando con un quinto y
ultimo apartado a modo de conclusion en el que respondemos a los ob-
jetivos que inicialmente planteabamos.

2. RAZONES PARA ESTAR EN TWITTER

Segln sefiala De Winter (2015), Twitter es la principal red social utili-
zada por los académicos para la comunicacion no técnica de su investi-
gacion (aunque existen otras como Researchgate, Academia.edu o Lin-
kedIn). No obstante, debe remarcarse que, como indica Haustein
(2019), la mayoria de los estudios sobre el uso y presencia de los aca-
démicos en Twitter apenas ronda el 15 por ciento de la comunidad cien-
tifica, datos que pueden también corroborarse si se analizan los



economistas con presencia en Twitter que se encuentran registrados en
la web de Ideas RePEc. Si bien existe una tendencia a que los académi-
cos entren en Twitter, sigue existiendo un escepticismo elevado hacia
su utilizacion con motivos académicos. Parece haber, no obstante, una
barrera generacional ya que, como muestran Ruas-Aragjo et al. (2016)
en una encuesta realizada al Personal Docente e Investigador de diver-
sos rangos en Universidades Gallegas, los investigadores predoctorales,
ayudantes doctores e investigadores postdoctorales se muestran en su
mayoria a favor del empleo de redes sociales como Twitter y Facebook
para la docencia y la investigacion; al contrario de lo que ocurria con
las categorias de catedraticos de universidad, profesores titulares y pro-
fesores contratados doctores.

La literatura sobre el uso de Twitter por parte de los académicos se ha
centrado principalmente en como esta red social puede tener una serie
de puntos positivos para el ejercicio de su actividad investigadora. En
concreto, i) en términos de relaciones con otros académicos ampliando
y diversificando los limites de su departamento fisico para la discusion
de ideas con sus pares (Darling et al., 2013); ii) para disponer de una
alerta actualizada y en vivo de literatura que sirva de filtro de articulos
de sus lineas de interés (Costas et al., 2015); iii) para la difusion de su
trabajo académico a audiencias no académicas logrando incrementar su
impacto social (Thelwall et al., 2013; Nabout et al., 2018); iv) como
fomento de la redaccion y estructuracion de ideas concretas (Choo et
al., 2015); v) para la visibilizacion y el sentido de comunidad de campos
marginales y dispersos (Cherrier, 2019); y vi) como una estrategia de
posicionamiento de publicaciones de cara a aumentar el factor de im-
pacto académico (Eysenbach, 2011; Oller-Alonso et al., 2012; Micieli
y Tsui, 2015; Peoples et al., 2016; Ortega, 2017; Valerio-Urefia y He-
rrera-Murillo, 2017; Hassan et al., 2020). O dicho de otra forma, se
construye una estrategia que también busca intentar llegar al mayor ni-
mero de investigadores que tratan sobre los mismos temas con el obje-
tivo de buscar las métricas tradicional. Es decir, que conozcan sus tra-
bajos para que estos sean citados y lograr una ganancia en término de
méritos académicos. Este ultimo punto, dada la importancia del factor
de impacto académico en el mercado de las ideas y para el éxito de la
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carrera de los académicos, es el que mas atencion ha atraido. No obs-
tante, en este trabajo nos centramos en aquella parte de la actividad rea-
lizada por académicos en Twitter que no guarda relacion directa con su
actividad académica, pero que busca extender su reputacion e influen-
cia a la sociedad en general.

Trabajos como los de Darling et al. (2013) y Walter et 4l. (2019) sefialan
que, para aquellas ciencias con implicaciones politicas o aplicadas,
como pueden ser las ramas de conocimiento en Economia y Finanzas,
la presencia de los académicos en Twitter puede servir para llegar a
personas con puestos de toma de decisiones. Esta es una accion cono-
cida como transferencia de conocimiento. Si bien a nivel académico
este tipo de transferencia de conocimiento a través de Twitter no reporta
ningun tipo de beneficio académico directamente, puede deberse a in-
tereses mas amplios que, estando relacionados con la Academia, no se
restringen a ella. De hecho, Kapp et al. (2015) muestran que influir en
la formulacion de politicas es un objetivo de los cientificos que utilizan
activamente las redes sociales. Mohammadi et al. (2018) han analizado
el comportamiento en Twitter de cientificos de diversas disciplinas, ha-
llando que los cientificos sociales tienden a compartir mas las noticias
relacionadas con la investigacion y anuncios de politicas. Por su parte,
el andlisis de Ke et 4l. (2017) sugiere que, ademas de ser los més activos
en este sentido en Twitter, este grupo tiene una presencia en esta red
social muy superior a su representacion proporcional en el conjunto de
la Academia. Estos autores también encontraron que los tuits a URLs
identificadas como cientificas solo representan una pequeia fraccion
del total de tuits de aquellos académicos que hablan de Economia y
Finanzas. Esto concuerda con los hallazgos de Holmberg y Thelwall
(2014). Pocos tuits tienen un destino académico claramente identifi-
cado, si bien muchos tuits son sobre temas econdmicos, en general. Por
lo tanto, no hay evidencia de que los investigadores que discuten sobre
Economia y Finanzas o comparten noticias e informacion al respecto
estén necesariamente involucrados en la comunicacion académica. Es-
tos son temas de discusion comun a todos los ciudadanos, y por este
motivo, es mas facil que el publico interaccione con economistas al ver-
los como expertos en estos temas de interés general; y que, dada la
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audiencia potencial a la que pueden dirigirse y escucharles, busquen
incrementar su influencia y reputacion. Influencia y reputacion que, da-
das las implicaciones profundamente politicas de la materia en cues-
tién, es a su vez moneda de cambio en términos laborales y de recono-
cimiento a nivel social.

Fijandonos en el tipo de comunicacion, Walter et al. (2019) sefalan que
los cientificos utilizan mds palabras que expresan emociones negativas
cuando se dirigen a otros publicos diferentes a sus pares académicos.
Dramatizan sus hallazgos para promoverlos o actuar como defensores
del tema; y enfatizan la certeza cuando se comunican con politicos. Si-
guiendo con el modo de comunicarse, Thorson et al. (2010) sugieren
que los mensajes descorteses en Ciencias Sociales tienen mayor proba-
bilidad de ser percibidos como menos justos, informativos y menos
creibles, disuadiendo a la audiencia potencial de los mismos, que se
identificaria menos con ellos afectando negativamente a la reputacion
de quien los efectua.

Un experto en Economia y Finanzas que desee lograr reputacion e in-
fluencia en la red social y convertirse en un distribuidor y filtro de in-
formacion dentro de su publico objetivo, con claros intereses de incidir
en politica e incluso ser consultado sobre la misma como creador de
opinidn, debe potenciar la conversacion y el debate con su audiencia
con un estilo cortés y tuitear de manera constante de la actualidad ge-
neral y con un estilo no técnico, con el fin de que otros usuarios se
identifiquen con su mensaje y ganar visibilidad y reputacion gracias a
su difusion.

3. METODOLOGIA

Como ya hemos comentado anteriormente, se ha elaborado una meto-
dologia propia basada en cuatro etapas respetando las indicaciones de
Goémez-Luna et al. (2014) para el analisis de contenidos bibliograficos.
Nuestro analisis, aunque no se trata de un analisis bibliogréfico, tiene
una estructura similar al mismo. La metodologia construida en cuatro
pasos pasamos a describirla a continuacion.
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En un primer paso se han fijado los roles de los que interactiian sobre
la tematica que nos proponemos abordar, tal y como aparecen en la Fi-
gura 1. Hemos identificado cuatro grupos.

Por un lado, estan los que denominamos economistas académicos o in-
fluencers con un claro target en economia, empresa y finanzas (también
en bolsa y trading); ya sean de cuentas verificadas o que por su descrip-
cion se observe que la finalidad de crearse ese perfil en la red social es
la de ser referente en temas econdmicos y financieros. También tene-
mos aquellos académicos que aparezcan en listas reconocidas a tal
efecto como son la lista twecos y la lista de académicos en economia y
finanzas de la base de datos de ideas RePEc. Y por otro lado estan lo
que hemos denominado periddicos. Entre estos se encuentran los dia-
rios generalistas y especializados; pero también los blogs especializa-
dos en temas de economia, empresa y finanzas y aquellos autores que
intentan dar a conocer sus blogs que siguen estas tematicas, y que por
tanto plantean una estrategia de publicacion muy similar a la de los me-
dios de comunicacion.

Figura 1. Actores que analizan la bolsa en Twitter

Economistas Periddicos

Empresas

Fuente: elaboracion propia

Ademas, nos encontramos un tercer grupo que engloba dos tipos de or-
ganizaciones, donde incluimos tanto a las empresas como a las institu-
ciones publicas. En este grupo algunas aprovechan las tendencias para
hacer publicidad, pero hay otras que, incluso aquellas empresas de las
que se habla en Twitter, mantienen la actividad de la cuenta durante el
periodo que son tendencia. Para finalizar, hay un cuarto y Gltimo grupo
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que hemos denominado como “otros” que seria el publico en general, y
que describimos como aquellas cuentas que no pueden ser catalogadas
en ninguna de las anteriores, y que constituyen el publico objetivo de
los otros tres grupos previos identificados.

En un segundo paso se ha fijado la estrategia de busqueda; es decir, se
han seleccionado los temas a analizar que. como ya hemos mencionado
en la introduccion de este capitulo, son los casos de GameStop y Liber-
tas7. También se han fijado las palabras clave que vamos a utilizar (la
propia marca y bolsa como mecanismo para acotar la busqueda) y la
estrategia de busqueda en la base de datos. En nuestro caso, esta estra-
tegia es una busqueda manual a través de la propia aplicacion de Twitter
en su herramienta de busqueda avanzada. Esta herramientas nos per-
mite buscar por grupos de palabras que contienen los tuits, asi como
acotar los periodos de analisis y biisqueda. Aunque existen herramien-
tas para hacer este tipo de busquedas de tendencias hemos optado por
esta ultima ya que nos parece de lo mas fiable. Ademas, hemos com-
pletado este analisis con una busqueda en la aplicacion Google Trends
para comprobar si este interés también se manifiesta en Internet mas
alla de la red social Twitter o si, por el contrario, esta inicamente loca-
lizado en la red social.

En tercer lugar, se ha analizado la evolucién de los comentarios en
Twitter antes, durante y después de una fase de crecimiento inusual en
la bolsa de las empresas analizadas. Para ello, también nos hemos ser-
vido de fuentes bursatiles que nos permitan comprobar la etapa de cre-
cimiento inusual o inesperado del valor de las acciones de las empresas
analizadas.

Y, por ultimo, se realiza un analisis de redes para comprobar cudles son
los nodos principales de influencia en temas bursatiles y de inversion
en Twitter, asi como la interactividad que se mantiene durante las con-
versaciones en materia bursatil.

4. RESULTADOS

Para cumplir con nuestro objetivo el caso de GameStop debe ser consi-
derado como paradigmatico, puesto que se trata, como se puede
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apreciar en la Figura 2, de unas acciones que durante el mes de enero
han experimentado un crecimiento exponencial de su valor bursatil
cuando, a priori, esta subida no era esperada ni pronosticada por la es-
tructura de capital de la empresa ni por los resultados que habia presen-
tado recientemente. Asi, dicha subida es achacada a la accién de los
usuarios de la red social Reddit (Di Muzzio, 2021; Chohan, 2021). En
este sentido, debemos advertir el excelente trabajo realizado por los au-
tores André Betzer y Jan Philipp Harries (2021) que analizan el impacto
que tienen los comentarios realizados en esta red social sobre la accion
en bolsa de la empresa. Es por ello por lo que, en nuestro caso, lo que
pretendemos abordar es si los economistas o los medios especializados
estaban hablando de esta empresa en Twitter; es decir, si se esperaba
algtn tipo de movimiento sobre estas acciones 0 no.

Como podemos observar en la Figura 2 el caso de GameStop presenta
un valor de la accidn sostenido en el tiempo; o, dicho de otra forma, su
valor bursatil se encuentra en una tendencia constante y estabilizada en
torno a los 17 puntos. Durante el mes de enero se experimenta una
subida suave hasta que, a partir del dia 26, se dispara, incrementandose
su valor en bolsa por la estrategia a corto seguida por los inversores. Es
por ello que debemos advertir que después nos vamos a encontrar que
en febrero se produce un descenso del valor de la accion que, posterior-
mente, vuelve a recuperarse. Si bien entendemos que el momento me-
nos esperado, y, por tanto, con mayor riesgo para aquellos economistas
que optasen por realizar unas predicciones era en la primera subida y
no en la segunda, la cual puede ser mas esperada.

Este hecho hace que la informacion sobre esta empresa tenga un espe-
cial interés a nivel mundial en una busqueda en Google Trends (con-
sulta realizada el 31 de mayo) observamos que entre los dias 26 y 28 de
enero se puede observar un aumento del volumen de la busqueda de la
empresa GameStop a través de Google, y que al igual que ocurre con
las acciones, en los dias posteriores empieza a generar menos interés,
motivo por el que aparece con menor nimero de biisquedas por esta via.
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Figura 2. Evolucion de la cotizacién en bolsa de GameStop (enero 2021)

Fuente: Elaboracion con datos de cierre de cotizacion de investig.com (consulta realizada
el 26 de abril de 2021)

Una vez que hemos visto cual es el punto de inflexion en el valor de las
acciones, lo que situamos entre los dias 26 y 27 de enero de 2021, se ha
divido el analisis en dos partes; o dicho de otra manera, localizamos en
esta fecha el hito bursatil analizado. En un primer momento nos vamos
a centrar en el flujo de actividad que presenta en Twitter la interseccion
de las dos palabras clave que hemos elegido para este caso (GameStop
y Bolsa). Mientras que en un segundo momento nos centraremos en el
analisis después de que esta subida se produce. Con este andlisis que-
remos comprobar donde se encuentra la mayor parte de actividad, tanto
de los medios especializados como de los economistas e influencers con
un claro target en economia, empresa y finanzas.

En la Tabla 1 se presenta la evolucion de la actividad en Twitter de
aquellos tuits que contienen los términos GameStop y Bolsa entre el 1
y el 27 de enero. Como podemos comprobar el flujo de actividad, me-
dido en el nimero de tuits, es bastante escaso. Apenas 3 tuits en 25 dias;
y s6lo hemos localizado 4 especialistas en economia que hacen referen-
cia al hecho que se esta produciendo el comportamiento bursatil anali-
zado. Apenas 23 tuits provienen de periddicos o de usuarios que
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solamente incluyen la noticia sin ningun tipo de apreciaciéon o comen-
tario. Es en el dia 26 y 27 cuando empieza a producirse un mayor flujo
de tuits sobre esta tematica; pero como podemos observar, los especia-
listas en economia no presentan una alta actividad, manteniéndose en
la misma linea los datos que los dias anteriores. El volumen de tuits de
los medios de comunicacion especializados tampoco es relevante. Es
por ello que una vez realizado este breve analisis podemos concluir que
hasta el dia 27 se producen los siguientes hechos: 1) Una escasa pre-
sencia de economistas e influencers en los tuits que hemos detectado
que se realizan bajo esta tematica; 2) Al hecho anterior hay que afiadirle
que la red social Twitter, en principio, no se hizo mucho eco de este
evento bursatil (hay que tener en cuenta que analizamos GameStop +
bolsa); 3) Existe una escasa interaccion en los tuits, esto es retuits, co-
mentarios y me gustas, por lo que a priori tampoco resulta atractivo para
el reconocimiento personal buscado por estos economistas el fomentar
la interaccion y hablar de este tema en esta fecha; y 4) Cabe destacar el
alto porcentaje que representan las noticias de periodicos y blogs espe-
cializados (tuits propios y comentarios de noticias) en la evolucion de
la actividad en las fechas analizadas.

TABLA 1. Evolucion de la actividad en Twitter de GameStop + Bolsa (Del 1 al 27 de enero
2021)

Dia Tuits | Retuits | Comentarios | Me gusta | Economistas | Periddicos | Empresas | Otros
Del 1al 25
/01/2021 43 16 27 193 4 23 0 17
26/01/2021 | 22 227 21 522 4 5 0 13
27/01/2021 | 29 60 26 263 1 9 0 18

Fuente: Elaboracién propia con datos extraidos de Twitter
(consulta realiza el 26 de abril 2021).

En la Tabla 2 se presenta la evolucion de la actividad de la tematica
analizada en este primer caso estudiado (GameStop + bolsa). Debemos
advertir que en esta época ya se ha viralizado la noticia del crecimiento
inesperado de las acciones de la empresa GameStop, y que,e por lo
tanto, ya es mas atractivo en terminos de interactividad e interés des-
pertado en los usuarios de la red hablar de esta temética. Es por ello que

_67_



los dias posteriores al incremento del valor de las acciones bursatiles de
GameStop se observa un crecimiento también exponencial del nimero
de tuits que generan estas palabras clave (o hashtag segtin los codigos
propios de la red social). En este sentido debemos advertir que el volu-
men del publico en general es mayor el dia 29. También nos encontra-
mos que los medios de comunicacion se hacen mas eco de esta noticia
cuanto mas interés despierta en la red social. Ademas, hemos podido
observar que los influencers que tratan sobre cuestiones de economia,
empresa y finanzas entran mas a hacer valoraciones estos dias. En una
lectura de la mayoria de los tuits que han sido lanzados nos encontra-
mos que practicamente todos intentan explicar lo que ha pasado los dias
anteriores.

Nos resulta llamativo que, dados los propios codigos de la red social,
tienen mas presencia en esta tematica los economistas especializados
que hemos denominado como influencers que los propios economistas
académicos. También, el aumento de empresas que entrar en este hash-
tag buscando publicitarse con servicios especializados en bolsa y tra-
ding.

En definitiva, en este breve analisis podemos concluir que a partir de
dia 27 se produce: 1. Un aumento de la presencia de economistas e in-
fluencers en los tuits, y que se incrementa progresivamente conforme
aumentan los valores de GameStop en bolsa. Con esto podemos con-
cluir que es mas atractivo para ellos participar cuando existe una mayor
interaccion y aprovechar el flujo de atencion de este evento para ganar
seguidores; 2. Durante los dias posteriores al hito bursatil analizado se
produce un alto volumen de tuits (GameStop + bolsa); 3. Nos encontra-
mos que aumenta significativamente la interaccion de los tuits (retuits,
comentarios, me gustas); 4. Desde un analisis cualitativo podemos com-
probar que los tuits son basicamente informativos; pero también empie-
zan a aparecer analisis mas rigurosos, aunque en muy poca cuantia; y
5. Se produce una alta presencia de noticias periddicos y blogs especia-
lizados (tuits propios y comentarios de noticias).

A modo de curiosidad, nos encontramos que los influencers especiali-
zados en economia y empresa no tienen en este tema un gran tiron en
sus interacciones, puesto que con 24 tuits solo alcanzan 1.337
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interacciones; mientras que dos influencers que no tienen un target de
economia y empresa, y que por tanto hemos retirado del analisis, con
solo dos tuits alcanzan la cifra de 15.293 interacciones.

TABLA 2. Evolucién de la actividad en Twitter de GameStop + Bolsa (Del 29 al 31 de enero
2021)

Economistas Peridicos Empresas Otros
Tuits | Interacciones | Tuits | Interacciones | Tuits | Interacciones | Tuits | Interacciones
29/01/2021 | 24 1337 80 1579 11 56 462 2067
30/01/2021 | 16 538 28 234 5 72 163 294
31/01/2021] 1 14 3 46 0 0 4 27

Fuente: Elaboracién propia con datos extraidos de Twitter (31 de mayo 2021).

Para comprobar si los resultados que hemos obtenidos para el caso an-
terior son extrapolables a otros tipos de empresas con un comporta-
miento similar en bolsa, nos vamos a servir del caso de Libertas7. Esta
es una empresa espafiola dedicada a la inversion financiera y la gestion
de patrimonio inmobiliario, asi como también a diversas actividades
turisticas, y que curiosamente a mediados de marzo de 2021, en plena
pandemia Covid19, momento en el cual el sector turistico mas se ha
resentido en Espaiia (Moreno et al., 2021), la empresa experimenta de
forma inesperada un crecimiento notable del valor de sus acciones que
va desde el dia 9 hasta el 17 de marzo del 2021. En este caso, el valor
de las acciones de la empresa alcanza su maximo el dia 17 de marzo, y
posteriormente experimenta una caida en su valor. No obstante, en la
actualidad se ha mantenido con un valor de entre 3 y 4 puntos por en-
cima del valor inicial antes de este evento. La evolucion del precio de
la accion al cierre de cotizacion se encuentra reflejada en la Figura 3.

Al igual que en el caso anterior, hemos realizado una busqueda de la
empresa a través de la herramienta Google Trends para comprobar si el
interés suscitado por las acciones en bolsa también se ve corroborado
por las busquedas realizadas a través de esta aplicacion que ilustra el
interés generalizado en internet. Observamos que apenas aparecen bus-
quedas salvo en la etapa comprendida entre el 7 y el 27, coincidiendo
con el nivel alcista de las acciones. Por lo tanto, podemos afirmar como
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en el caso anterior que genera un especial interés la empresa en este
periodo de tiempo determinado causado por este evento bursatil con-
creto, y que a partir de ese momento vuelve a un nivel busqueda prac-
ticamente residual.

Figura 3. Evolucion de la cotizacion en bolsa de Libertas7 (marzo 2021)
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Fuente: Elaboracién propia con datos de cierre de cotizacién de investig.com
(26 de abril de 2021)

En el analisis de los tuits realizados sobre Libertas7 el volumen de ac-
tividad es tan bajo que no es necesario presentar los resultados en una
tabla, por lo que las conclusiones que extraemos de este analisis son las
siguientes: 1. Se produce una escasa relevancia en Twitter de la tenden-
cia alcista; es decir, el nivel de tuits no es significativo ni para ser con-
siderado como un tema del momento; 2. En este caso nos encontramos
que ninguno de los tuits que se han generado proceden de economistas
ni influencers especializados en economia, finanzas y bolsa; 3. Inde-
pendiente del tipo de actor que analicemos nos encontramos con una
escasa presencia de tuits; 4. los tuits tienen una escasa interaccion (re-
tuit, comentarios, me gustas); 5. En un analisis del contenido de los tuits
podemos afirmar que se trata de informacion sobre lo acontecido; en
ningun caso se realiza ningun tipo de analisis; y 5. Los tuits proceden
basicamente de periddicos o blogs especializados en finanzas y bolsa.



5. CONCLUSIONES

Una vez que hemos realizado este analisis nos encontramos que pode-
mos concluir que la red social Twitter no tiene una respuesta masiva a
temas de finanzas y bolsa; es decir, nos vamos a encontrar que otras
tematicas tienen un mayor impacto en esta red social. Ademas, debe-
mos afirmar que los especialistas en economia y analisis bursatil en
Twitter prefieren mostrar un perfil meramente informativo cuando se
trata de analizar subidas inesperadas de acciones en bolsa. En este sen-
tido, entendemos que se tratan mas de tuits divulgativos aprovechando
la oportunidad de atraer hacia si la atencion derivada de este evento que
una analisis y discusion de lo que esta ocurriendo desde una perspectiva
especializada, como estrategia para llegar un mayor publico objetivo.
Por lo tanto, dificilmente se pueden establecer estrategias de informa-
cion a través de la informacion recibida a través de esta red social. Se-
guir a estos economistas no sirve de filtro para acceder a informacion
de valor.

Asi, y como estrategia comun dentro de esta red social, nos encontra-
mos que tanto las empresas que buscan publicidad, como los periddicos
y blogs especializados en finanzas y bolsa, como los economistas e in-
fluencers especializados en temas bursatiles, solo entran a comentar los
casos analizados cuando hay un volumen de tuits relevante.

En definitiva, si nos preguntas si los usuarios de las redes sociales cons-
truyen su estrategia de inversion influenciados por los comentarios rea-
lizados por economistas de reconocido prestigio, claramente debemos
afirmar que no; o al menos esta es la evidencia que encontramos para
los dos casos analizados. La estrategia de los economistas e influencers
especializados en economia y finanzas es entrar a explicar qué ha pa-
sado una vez que se ha producido la subida en bolsa; pero en ningiin
caso la anticipan ni dan muestras de que pueda esperarse este tipo de
movimiento. Mientras que si nos preguntamos si son los movimientos
en bolsa los que construyen las estrategias de comunicacion y posicio-
namiento de los economistas, como mecanismo para lograr un mayor
impacto e influencia en redes sociales aprovechando temas de actuali-
dad para mejorar su visibilidad, debemos responder de manera afirma-
tiva. Como ya hemos comentado, los codigos internos de esta red social
hacen que la notoriedad social, y por tanto la moneda de cambio de esta



red social, se encuentra en la interactividad. Por lo tanto, si la estrategia
es mejorar la reputacion con un perfil determinado que abarca temas
economicos y financieros, la logica nos indica que conviene entrar en
estos temas cuando la interactividad es elevada aprovechando el foco
de atencion puesto sobre eventos especificos. Ademas, esto permite re-
ducir el riesgo de exposicion si se falla en las predicciones, ya que nos
vamos a encontrar con que los errores de cuentas con un elevado nu-
mero de seguidores son muy viralizados en esta red social.

6. REFERENCIAS

Betzer, A. y Harries, J. P. (2021). If He's Still in, I'm Still in! How Reddit Posts
Affect GameStop Retail Trading [Si todavia estd dentro, jtodavia estoy
dentro! Cémo las publicaciones de Reddit afectan el comercio minorista
de GameStop]. Disponible en SSRN: https://ssrn.com/abstract=3844378

Bik, H. y Goldstein, M. (2013). An introduction to social media for scientists
[Introduccion a las redes sociales para cientificos]. PLoS Biology, 11 (4),
€1001535

Cherrier, B. (2019). Detectives, Storytellers and Hackers: Historians of
Economics in an Age of Social Media. [Detectives, Contadores de
historias y Hackers: Historiadores de la economia en la era de las redes
sociales]. En T. Diippe y R. Weintraub (Eds.), A Contemporary
Historiography of Economics, (190-205). Routledge

Choo, E., Ranney, M., Chan, T, Trueger, N. S., Walsh, A., Tegtmeyer, K.,
McNamara, S. O., Choi, R. y Carrol, C. (2015). Twitter as a tool for
communication and knowledge exchange in academic medicine: a guide
for skeptics and novices [Twitter como herramienta de comunicacion e
intercambio de conocimientos en medicina académica: una guia para
escépticos y novatos]. Medical Teacher, 37 (5), 41-46

Chohan, U. W. (2021). Counter-Hegemonic Finance: The GameStop Short
Squeeze [Finanzas contrahegemonicas: el apreton corto de GameStop].
Disponible en SSRN: https://ssrn.com/abstract=3775127

Costas, R., Zahedi, Z. y Wouters, P. (2015). Do ‘‘altmetrics’’ correlate with
citations? Extensive comparison of altmetric indicators with citations
from a multidisciplinary perspective [;Se correlacionan las "altmetrics"
con las citas? Amplia comparacion de indicadores altmétricos con citas
desde una perspectiva multidisciplinaria]. Journal of the Association for
Information Science and Technology, 66 (10), 2003-2019



Darling, E., Shiffman, D., C6té, 1. y Drew, J. (2013). The role of Twitter in the life
cycle of a scientific publication [El papel de Twitter en el ciclo de vida
de una publicacion cientifica]. Ideas in Ecology and Evolution, 6 (1), 32-

43

De Winter, J. C. F. (2015). The relationship between tweets, citations, and article
views for PLOS ONE articles [La relacion entre tweets, citas y
visualizaciones de articulos para articulos PLOS ONE]. Scientometrics,
102 (2), 1773-1779

Di Muzio, Tim (2021). GameStop Capitalism. Wall Street vs. The Reddit Rally
(Part I). The Bichler and Nitzan Archives, Toronto.

Eysenbach, G. (2011). Can tweets predict citations? Metrics of social impact based
on Twitter and correlation with traditional metrics of scientific impact
[¢Pueden los tweets predecir citas? Métricas de impacto social basadas
en Twitter y correlacion con métricas tradicionales de impacto
cientifico]. Journal of Medical Internet Research, 13 (4), e123

Goémez-Luna, E., Fernando-Navas, D., Aponte-Mayor, G. y Betancourt-Buitrago,
L. A (2014). Metodologia para la revision bibliografica y la gestion de
informacion de temas cientificos, a través de su estructuracion y
sistematizacion. DYNA, 81 (184), 158-163.

Kent, M. L. (2013). Using social media dialogically: Public relations role in
reviving democracy [Uso dialogico de las redes sociales: el papel de las
relaciones publicas en la reactivacion de la democracia]. Public
Relations Review, 39 (4), 337-345

Hassan, S. U., Aljohani, N. R., Idrees, N., Sarwar, R., Nawaz, R., Martinez-
Camara, E., Ventura, S. y Herrera, F. (2020). Predicting literature’s early
impact with sentiment analysis in Twitter [Predecir el impacto temprano
de la literatura con el analisis de sentimientos en Twitter]. Knowledge-
Based Systems, 192, 105383.

Hassan, S. U., Imran, M., Gillani, U., Aljohani, N. R., Bowman, T. D. y Didegah,
F. (2017). Measuring social media activity of scientific literature: an
exhaustive comparison of scopus and novel altmetrics big data
[Medicion de la actividad de la literatura cientifica en las redes sociales:
una comparacion exhaustiva de scopus y el novedoso big data
altmetrics]. Scientometrics, 113 (2), 1037-1057

Haustein, S. (2019). Scholarly twitter metrics [Métricas académicas de Twitter].
En W. Glanzel, H. F. Moed, U. Schmoch y M. Thelwall (Eds.), Springer
handbook of science and technology indicators (729-760). Springer

Holmberg, K. y Thelwall, M. (2014). Disciplinary differences in Twitter scholarly
communication [Diferencias disciplinarias en la comunicacion

académica de Twitter]. SCIENTOMETRICS, 101 (2), 1027-1042



Kapp, J. M., Hensel, B. y Schnoring K. T. (2015). Is Twitter a forum for
disseminating research to health policy makers? [ Es Twitter un foro
para difundir la investigacion entre los responsables de la formulacion de
politicas sanitarias?]. Annals of Epidemiology, 25 (12), 883-887

Ke, Q., Ahn, Y. Y. y Sugimoto, C. R. (2017). A systematic identification and
analysis of scientists on Twitter [Una identificacion y analisis
sistematico de cientificos en Twitter]. PLoS One, 12 (4): 0175368

Lee, N. M. y VanDyke, M. S. (2015). Set it and forget it: The one-way use of
social media by government agencies communicating science
[Configuarelo y olvidelo: el uso unidireccional de las redes sociales por
parte de las agencias gubernamentales que comunican la ciencia].
Science Communication, 37 (4), 533-541

Micieli, J. A. y Tsui, E. (2015). Ophthalmology on social networking sites: an
observational study of Facebook, Twitter, and LinkedIn [Oftalmologia
en sitios de redes sociales: un estudio observacional de Facebook,
Twitter y LinkedIn]. Clinical Ophthalmology; 9, 285-290.

Mohammadi, E., Thelwall, M., Kwasny, M. y Holmes, K. L. (2018). Academic
information on Twitter: A user survey [Informacion académica en
Twitter: una encuesta a los usuarios]. PloS one, 13(5), €0197265

Moreno, L., Robina, R., Sanchez-Oro, M., y Castro, J. (2021). Tourism and
Sustainability in Times of COVID-19: The Case of Spain [Turismo y
sostenibilidad en tiempos de COVID-19: El caso de Espaiia].
International Journal of Environmental Research and Public Health

18(4):1859

Nabout, J. C., Teresa, F. B., Machado, K. B., Do Prado, V. H. M., Bini, L. M. y
Diniz-Filho, J. A. F. (2018). Do traditional scientometric indicators
predict social media activity on scientific knowledge? An analysis of the
ecological literature [¢Los indicadores cienciométricos tradicionales
predicen la actividad de las redes sociales sobre el conocimiento
cientifico? Un analisis de la literatura ecoldgica]. Scientometrics, 115(2),
1007-1015

Oller-Alonso, M., Segarra-Saavedra, J. y Plaza-Nogueira, A. (2012). La presencia
de las revistas cientificas de ciencias sociales en los social media: de la
Web 1.0 a la 2.0. Index.comunicacion: Revista cientifica en el ambito de
la comunicacion aplicada, 2 (1), 49-68

Ortega, J. L. (2017). The presence of academic journals on Twitter and its
relationship with dissemination (tweets) and research impact (citations)
[La presencia de revistas académicas en Twitter y su relacion con la
difusion (tweets) y el impacto de la investigacion (citas)]. Aslib Journal
of Information Management, 69 (6), 674-687



Peoples, B. K., Midway, S. R., Sackett, D., Lynch, A. y Cooney, P. B. (2016).
Twitter predicts citation rates of ecological research [Twitter predice las
tasas de citas de la investigacion ecologica]. PLoS ONE, 11(11), €0166570

Ruas-Aratjo, J., Campos-Freire, F. y Puentes-Rivera, 1. (2016). Utilizacion y
valoracion de las redes sociales generalistas y buscadores bibliograficos
en las universidades gallegas. Revista latina de comunicacion social, 71,
1187-1207.

Stewart, B. (2015). Open to influence: What counts as academic influence in
scholarly networked Twitter participation [Abierto a la influencia: lo que
cuenta como influencia académica en la participacion académica en red
de Twitter]. Learning, Media and Technology, 40 (3), 287-309

Thelwall, M., Haustein, S., Lariviére, V. t Sugimoto, C. R. (2013). Do altmetrics
work? Twitter and ten other social web services [;Funcionan las
altmetrics? Twitter y otros diez servicios de web social]. PLoS ONE, 8

(5), 64841

Thorson, K., Vraga, E. y Ekdale, B (2010). Credibility in context: How uncivil
online commentary affects news credibility [Credibilidad en contexto:
como los comentarios incivilizados en linea afectan la credibilidad de las
noticias]. Mass Communication and Society, 13(3), 289-313

Valerio-Urefia, G. y Herrera-Murillo, D. (2017). Redes sociales en linea como
canal de comunicacion de las revistas académicas abiertas. Revista
Latina de Comunicacion Social, 72, 1341-1350

Wang, Y.y Yang, Y. (2020). Dialogic communication on social media: How
organizations use Twitter to build dialogic relationships with their
publics [Comunicacion dialdgica en las redes sociales: como las
organizaciones utilizan Twitter para construir relaciones dialdgicas con
sus publicos]. Computers in Human Behavior, 104, 106183

Walter, S., Lorcher, 1. y Briiggemann, M. (2019). Scientific networks on Twitter:
Analyzing scientists’ interactions in the climate change debate [Redes
cientificas en Twitter: analisis de las interacciones de los cientificos en el
debate sobre el cambio climatico]. Public Understanding of Science, 28
(6), 696-712



CAPITULO 4

LA ALFABETIZACION MEDIATICA EN SECUNDARIA:
TRANSVERSALIDAD Y VOLUNTAD

EvA HERRERO CURIEL
Universidad Carlos III de Madrid

LEONARDO LA-ROSA BARROLLETA
Universidad Carlos 1II de Madrid

1. INTRODUCCION

El acceso a internet y a los contenidos que alli se alojan estd cada vez
mas extendido entre la poblacion adolescente de nuestro pais. Segun el
Instituto Nacional de Estadistica, en 2020, 37,3 millones de personas
de 10 y mas afios ya han accedido a Internet en alguna ocasion. Entre
los/as nifios/as de 10 a 15 afios se ha producido un incremento inter-
anual de internautas del 3,1%, alcanzando los 2,8 millones (Urefia et
al., 2020), una tendencia que continia en aumento. Segun se desprende
del ultimo informe de la Sociedad de la Informacion elaborado por Fun-
dacion Telefonica, la edad y la formacion contintian siendo las variables
sociodemograficas mas influyentes en el uso de internet. Practicamente
todos los jovenes entre 16 y 24 afios son usuarios (99,1 %) y el 93,6 %
es, ademas, usuario frecuente (Rodriguez et al., 2020).

El uso de dispositivos tecnologicos facilita al usuario el acceso a inter-
net. Entre los menores de 24 afios, el uso de ordenador es muy elevado,
91,5% de los menores frente al 89,7% en 2019, (Rodriguez et al., 2020).
Por su parte, el 69,5% de la poblacion de 10 a 15 afios dispone de telé-
fono movil frente al 66,0% de 2019 (INE, 2020), siendo este dispositivo
el mas utilizado para acceder a Internet. A pesar de que la digitalizacion
espafiola es una realidad, los niveles de competencias digitales basicas
de la poblacion espaiiola siguen siendo inferiores a la media de otros
paises: “Poco mas de la mitad de las personas entre 16 y 74 afios posee
capacidades digitales basicas” (Rodriguez et al., 2020, p. 38). Lo que
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nos lleva a plantearnos si mas alla de la adquisicion de competencias
digitales somos capaces, como sociedad, de ir un paso adelante que nos
permita conseguir una alfabetizacion no solo tecnoldgica sino también
critica y comprensiva.

A la luz de los datos anteriormente expuestos, podemos decir que nues-
tros adolescentes tienen un acceso a las TICs y, en especial a los conte-
nidos que por ellas se difunden, mucho mayor del que tenian genera-
ciones anteriores. Este fenomeno nos lleva a plantearnos si no seria ne-
cesario revisar los contenidos curriculares que afectan a la etapa de se-
cundaria puesto que es el momento donde mas expuestos estan a la in-
formacion tanto por accesibilidad como por dispositivos. Los adoles-
centes acceden a un sinfin de contenidos mediéticos sin discriminacion
a través de redes sociales o cualquier otra plataforma y, sin embargo,
apenas tienen referencias a nivel curricular para asimilar tanto conte-
nido. En muchos casos se llega a generar lo que se conoce como infoxi-
cacion: “uno de los fendmenos mas destacables de este comienzo del
siglo XXI es la sobreabundancia de informacion generada por el incre-
mento exponencial de la misma, que es amplificada y difundida a gran
escala por los multiples y variados medios y tecnologias™ (Area-Mo-
reira y Ribeiro-Pessoa, 2012, p. 3); un fendémeno que también afecta a
los adultos, pero en el que sin duda los adolescentes son mas vulnera-
bles no sélo por cuestiones de desarrollo madurativo si no por ausencia
de referentes en distintos &mbitos.

Quiza desde la escuela, en los tltimos afios, se ha apostado mas por una
formacion “asistencial” basada en los peligros y riesgos de las TICs o
en el uso que los adolescentes hacen de ellas, pero no se trata unica-
mente de poner el foco en los riesgos sino de dotar de recursos y herra-
mientas a los estudiantes para que sean capaces de asimilar de una
forma critica y comprensiva toda la informacion que reciben a diario
sin tregua. “Las competencias mediaticas de la ciudadania, tan ausentes
en los curriculos escolares, son la clave para prepararnos a nivel perso-
nal para comprender de una forma global y critica los mensajes media-
ticos y para establecer una relacion positiva con ellos” (Aguaded, 2014,
p. 7). Conocer como se integra esta competencia en la etapa de secun-
daria es el objetivo principal de esta investigacion. Ademas, queremos



ser capaces de arrojar algo de luz a un escenario en el que las transfor-
maciones tecnologicas y la multiplicidad de los medios de comunica-
cion han ido mas rapido que el aprendizaje para asimilarlas.

1.1. LA ALFABETIZACION MEDIATICA EN LA AGENDA INVESTIGADORA

A partir del siglo XIX, y a pesar de que en esta época mas de la mitad
de la poblacion era analfabeta, en las sociedades mas avanzadas se es-
tablecen sistemas de educacion alfabética, basada en la capacidad de
lecto-escritura, que iba mas mas alld del artilugio tecnologico (im-
prenta, radio, television...) y qué tienen unos efectos sociales profun-
dos y evidentes:

Una tecnologia es en primer lugar, el marco de conocimientos necesa-
rios para el desarrollo de dichas habilidades y aplicaciones y, en se-
gundo lugar, un marco de conocimientos y condiciones para la utiliza-
cion y aplicacion practica de una serie de ingenios (Williams, 1992, p.
184).

Sin embargo, el concepto de alfabetizacion referido a los medios de
comunicacion se aborda de manera mas exhaustiva a partir del siglo
XX, con el desarrollo de las comunicaciones en el mundo. El concepto
de Alfabetizacion Mediatica e Informacional (AMI) se ha transformado
en los ultimos afos, casi en paralelo a la aparicion de los nuevos medios
y las nuevas narrativas que se generan a partir de ellos (Gonzalez Brio-
nes y Bernabeu Moron, 2011).

Sin embargo, la parte fundamental referida a las habilidades y destrezas
para utilizar la informacién que proviene de los mass media, asi como
el pensamiento critico a la hora de comprenderla siguen estando pre-
sentes en todas las aproximaciones tedricas que se hacen de la AMI
(Aguaded, 2009; Garcia Matilla, 2002; Area-Moreira y Ribeiro-Pessoa,
2012; Marta-Lazo, 2018; Pérez Tornero, 2004), asi como a la posibili-
dad de participar de esa dindmica mediatica creando contenidos y par-
ticipando de ellos.

Este enfoque, que va mas alla del caracter instrumental de las tecnolo-
gias, bebe de la tradicion latinoamericana donde se trabaja con el con-
cepto de “educomunicacion” o “educacion en medios”, que comprende
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el “analisis critico de los mensajes, la creacion ética y responsable de
contenidos y la interaccion ciudadana donde todos los participantes se
convierten en agentes activos para llegar a convivir en entornos saluda-
bles y con criterio en sentido democratico” (Fuente et al., 2018, p. 48).
Unos objetivos en la linea de los establecidos desde la UNESCO que se
centran en las implicaciones y consecuencias de tener una ciudadania
alfabetizada en medios:

La Alfabetizacion Mediatica e Informacional imparte un conocimiento

crucial sobre las funciones de los canales de medios e informacién en
las sociedades democraticas, un entendimiento razonable sobre las con-
diciones necesarias para desempefar estas funciones eficientemente y
las destrezas basicas necesarias para evaluar el rendimiento de los pro-
veedores de medios e informacién a la luz de las funciones esperadas
(Wilson, 2011).

En este trabajo ponemos el foco en los centros de educacion secundaria
porque consideramos que son, hoy por hoy, los lugares idoneos para
comenzar a trabajar esa alfabetizacion con los estudiantes para conver-
tirlos en usuarios competentes, algo que compartimos con otros estu-
diosos del tema: “La escuela debe acometer y desarrollar un modelos
de alfabetizacion multiple destinado a que el estudiante adquiera las
competencias instrumentales, cognitivas, actitudinales y axioldgicas
para un uso inteligente y critico de la informacion” (Area-Moreira et
al., 2008, p. 87), independientemente del medio con el que se comuni-
que.

Por ello, y tras una revision previa de los conceptos, definimos la com-
petencia de alfabetizacion mediatica en secundaria como el conjunto
de habilidades, destrezas y actitudes criticas que pone en marcha una
persona a la hora de exponerse ¢ interactuar con la informacion que le
llega a diario desde los medios de comunicacion (television, radio, me-
dios impresos, internet y/o redes sociales), en cualquier formato (texto,
video, audio y/o foto) y a través de cualquier dispositivo (televisiones
inteligentes, ordenadores, teléfonos moviles o tabletas).



2. HIPOTESIS Y OBJETIVOS

En este trabajo partimos de dos hipotesis: por un lado, los docentes con-
funden los conceptos de alfabetizacion mediatica y alfabetizacion digi-
tal. No existe una correcta delimitacion de conceptos. Por otro lado, a
pesar de que las leyes de educacion contemplan el desarrollo de la alfa-
betizacion mediatica en el curriculo de Educacion Secundaria Obliga-
toria (ESO), esta se incorpora en secundaria de forma transversal y de-
pende de la voluntad de las/los docentes.

En cuanto a los principales objetivos de la investigacion esto son:

— Analizar cudl es la representacion conceptual de los docentes
en relacion al término alfabetizacion medidtica.

— Conocer, a través de los docentes, como se esta integrando la
alfabetizacion mediatica en los centros publicos de Educacion
Secundaria Obligatoria en Espafia.

— Conocer la opinién de los docentes sobre como las leyes edu-
cativas han articulado la alfabetizacion mediatica en secunda-
ria.

3. METODOLOGIA

Nuestra investigacion es cualitativa y la técnica de investigacion apli-
cada ha sido la entrevista en profundidad conocida como “entrevista
estandar no programada” (Valles, 2002, p. 24) segun el “enfoque inter-
activo-relacional” (Chirban, 1996, p. 15) a través de los estadios de una
investigacion por entrevista propuesta por Steinar Kvale (1996, p. 88),
los cuales consisten en: tematizacion, disefio, entrevista, transcripcion,
analisis, verificacion y reporte. Tomando en consideracion que, en la
experiencia de la gran mayoria de investigadores cualitativos expertos,
poca informacion nueva es recolectada después de entrevistar un apro-
ximado de 20 personas si estas pertenecen a una sola categoria partici-
pante (Green y Thorogood, 2004), hemos decidido entrevistar a 19 di-
rectoras/es, jefas/es de estudio o docentes de centros de secundaria re-
partidos por toda Espafia y de titularidad publica.
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La eleccion de 19 entrevistas en profundidad no sélo ha obedecido a los
parametros de saturacion en la recoleccion de nueva informacion pro-
puestos por Green y Thorogood (2004), sino también al hecho de que
al ser una primera exploracion hemos compuesto la muestra de un do-
cente (bien sea personal directivo o no) en cada uno de los territorios
autonomos del Estado espafol, quedando representado al menos un
centro de cada comunidad autéonoma (17) y de las 2 ciudades auténo-
mas. De esta forma, nuestra estrategia de muestreo se adhiere al hecho
de que las investigaciones mas recientes demuestran la mayor eficien-
cia del muestreo intencional en comparacion con el muestreo aleatorio
en los estudios cualitativos (Van Rijnsoever, 2017).

Sin embargo, al formar parte de un proyecto mas grande que explora
otros aspectos de la alfabetizacion mediatica y que, por tanto, también
implica una investigacion cuantitativa en cada uno de los centros de los
que forman parte nuestros entrevistados, la eleccion de los centros pu-
blicos que queriamos estudiar en cada comunidad auténoma se hizo de
forma aleatoria a partir de una lista proporcionada por el Registro Esta-
tal de Centros Docentes No Universitarios, que forma parte de la Sub-
direccion General de Centros, Inspeccion y Programas del Ministerio
de Educaciéon y Formacion Profesional. Esto se debe a que, a pesar de
que la muestra intencionada es mas eficaz en los estudios cualitativos
debido al “pluralismo metodologico, teorico, epistemoldgico e ideolo-
gico de la investigacion cualitativa” (Vasileiou et al., 2018, p. 149), la
comunidad de la investigacion cuantitativa en las ciencias sociales ha
establecido unas reglas estadisticas a seguir bastante claras para cons-
truir de forma precisa el tamafio de las muestras (Gergen, Josselson y
Freeman, 2015).

En este sentido, nuestra estrategia de muestreo ha seguido “técnicas
metodologicas mixtas que expanden el alcance y mejoran el poder ana-
litico del estudio” (Sandelowski, 2010, p. 246), con lo que la seleccion
de la muestra de centros publicos siguié parametros de muestreo alea-
torios de las metodologias cuantitativas para preservar las reglas esta-
disticas de las que dependen la parte cuantitativa del proyecto matriz, a
pesar de que la exposicion de resultados parciales en esta parte
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cualitativa obedece a unos criterios de muestreo intencional por comu-
nidad y ciudad autonoma luego de la seleccion aleatoria de centros.

El analisis cualitativo de los datos ha sido completado con el programa
informatico atlas.ti, basandonos en la teoria fundamentada de Glaser y
Strauss (1967) para la operacionalizacion de codigos hasta alcanzar la
saturacion teorica, compaginando asi esta saturacion con la recoleccion
de nueva informacion segun el tamafio de la muestra. Ademas, hemos
seguido los pasos de “categorizacion, estructuraciéon y teorizacion
cuando se trabaja con informacion cualitativa” (Varguillas, 2006, p. 76)
con este software de analisis cualitativo. Las entrevistas se realizaron
entre el 04 de febrero y el 22 de marzo de 2021 y se han codificado
segtin lo estipulado por el Reglamento general de proteccion de datos®!.

4. DISCUSION DE RESULTADOS

De los diecinueve entrevistados, nueve son Directores/as, seis Jefes/as
de estudio, dos Jefes de departamento (uno de Lengua y Literatura y
otro de Informatica), un Coordinador de formacion y un profesor de
Matematicas. En esta muestra predominan los hombres (68,42 %) sobre
las mujeres (31,58 %), relacion que se mantiene en el cargo de mayor
rango: Director/a. La paridad de género sélo se muestra en los cargos
de Jefatura de estudios (Grafico 1).

21 La tabla de codificacion de entrevistados puede consultarse en el repositorio de datos de
Figshare con el siguiente doi: 10.6084/m9.figshare.14680125. Esta se ha realizado segun el
articulo 25. 2 del REGLAMENTO (UE) 2016/679 DEL PARLAMENTO EUROPEO Y DEL CON-
SEJO de 27 de abril de 2016 relativo a la proteccion de las personas fisicas en lo que respecta
al tratamiento de datos personales y a la libre circulacion de estos datos.
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GRAFICO 1. Cargos y géneros de entrevistados/as.

Cargos y género de entrevistados/as

Profesor

Jefe/a departamento

Jefe/a de estudios

Director/a

Coordinador/a de Formacion

o

2 3 4 5

El

W Mujer m Hombre

4.1. ALFABETIZACION MEDIATICA Y DIGITAL: CONFUSION CONCEPTUAL

El 42% de los encuestados confunden el concepto de Alfabetizacion
mediatica con el de alfabetizacion digital, mientras que otro 42% en-
tiende la alfabetizacion mediatica tal y como se define en el presente
estudio. Tan so6lo el 16 % de los encuestados no saben contestar la pre-
gunta “;Qué entiende por alfabetizacion mediatica?” (Grafico 2).

GRAFICO 2. Conceptualizacion de la alfabetizacion mediética.
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El hecho de que la Alfabetizacion Mediatica y Digital (AMI) aparezca
siempre interrelacionada puede deberse a las transformaciones digitales
de los ultimos afios, asi como la adaptacion a los cambios a marchas
forzadas en el ultimo afio de pandemia. Una realidad que lleva a los
actores implicados a utilizar esta metonimia tan comun en el &mbito
educativo y que terminan “reduciendo” lo mediatico unicamente a lo
digital:

“Se refiere a algun aprendizaje basico de lo que son los nuevos medios

de comunicacion, sean redes sociales o medios de comunicacion aso-

ciados a la revolucion digital. Me imagino que va por ahi, aunque con-
fieso que es una expresion que no habia escuchado nunca”.

(Director, IES 1 Extremadura).
“Ofrecer y educar en el uso de las herramientas tecnologicas TIC”.

(Jefa de estudios, IES 1 Cantabria).

Sin embargo, una amplia parte de la muestra va mas alla de la dimen-
sion instrumental del concepto y sefiala otro tipo de habilidades y acti-
tudes mas encaminadas a un uso consciente y critico del contenido que
se aloja en los medios de comunicacion:

“Yo, por alfabetizacion mediatica, que quiza sea erroneo, entiendo el
correcto manejo no solamente de los medios, sino también de la infor-
macién que pueden encontrar los alumnos en la red o que reciben a
través de los medios de comunicacion tradicionales o tecnologicos”.

(Jefe de estudio, IES 1 La Rioja).

“Nos encontramos en una sociedad en la que, cada vez mas, los medios
de comunicacion tienen una presencia tremenda. Entonces, alfabetiza-
cion mediatica, entiendo que es que el alumnado sea capaz de compren-
der los mensajes que recibimos en prensa, en television, en radio y en
medios escritos, que casi siempre son online, y que sean capaces de
entenderlos en su contexto”.

(Director IES 1, Navarra).

“Creo que, especificamente, estaria dentro de la competencia digital y
la competencia lingiiistica. Todo lo que tiene que ver con la compren-
sion lectora, auditiva, etcétera”.

(Directora, IES 1 Melilla).
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A pesar del momento actual que atravesamos a nivel informativo y tec-
nologico, sorprende que, aunque no sea muy significativo, a un 16% de
los docentes el concepto de “alfabetizacion mediatica” no les sugiera
nada. Aunque solo sea porque a nivel competencial, y sobre el papel,
este concepto aparece mencionado en el curriculum oficial de la Edu-
cacion Secundaria Obligatoria:

“Esas dos palabras no me dicen mucho porque realmente no sé exacta-
mente a lo que se refiere. En el aula imagino que podria ser lo que tra-
bajamos en los institutos, algo referido al plan el plan de lectura o algo
como eso. Igual podria significar algo mas. No sé exactamente a qué te
refieres con eso”.

(Jefa de estudio, IES 1 Canarias).

“Pues no sabria responderte. Es un concepto totalmente nuevo para mi.
No sé exactamente qué responderte”.

(Jefe de estudio, IES 1 Murcia).

4.2. LA ALFABETIZACION MEDIATICA, COMO CONTENIDO TRANSVERSAL

Un 89,47% de los entrevistados destacan que la integracion de la alfa-

betizacion mediatica en el aula no se hace obedeciendo a un contenido
oficial de los programas académicos, sino mas bien de manera “no for-

mal”, es decir, como contenido transversal que depende, en muchos ca-
sos, de la voluntad docente (Grafico 3). Tan solo el 10,52% de los en-
trevistados aseguraron que la alfabetizacion mediatica esta incluida en
el curriculum de la Educacion Secundaria Obligatoria.

GRAFICO 3. Diagrama de flujo de la alfabetizacién mediética en el aula.
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De los 19 docentes entrevistados, 13 destacaron de forma directa la in-

corporacion de contenidos relacionados con la alfabetizacion mediatica
de forma transversal:
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“Es un contenido transversal y no hay una asignatura especifica en la
que se trabaje, en la que los contenidos o los estandares de aprendizaje
sean o estén relacionados con esto”.

(Jefe de estudios, IES 1 Murcia).
“Es una actividad complementaria. Se imparte a todos los niveles”.
(Jefa de estudios, IES 1 Asturias)
“Es mas transversal que especifico”.
(Director IES, 1 Galicia).

Sin embargo, entre el porcentaje (10,52%) de entrevistados que si con-
sidera que la alfabetizacidn mediatica se contempla dentro del curricu-
lum, destaca como a pesar de la inclusion curricular de aspectos de la
alfabetizacion mediatica en algunas asignaturas, estos contenidos sue-
len impartirse de forma transversal:

“En el curriculum de Lengua y Literatura aparece, son estandares que
aparecen, que son evaluables y se tienen que dar, pero nosotros en este
centro lo trabajamos mucho por proyectos”.

(Jefe de estudios, IES 1 Ceuta).

Por otra parte, los entrevistados relacionan algunas de las actividades
unicamente con las competencias digitales, algo que se desprende, po-
siblemente, de la confusion que alin existe entre los conceptos de “me-
diatico y/o “tecnologico”. En este sentido, y a pesar de la admision de
algunos aspectos de la alfabetizacion mediatica mas alla de estas com-
petencias, a lo largo de las entrevistas, el acento en la alfabetizacién
digital se hizo evidente en algunos de los entrevistados:

“Cada materia de secundaria tiene unas unidades didacticas y durante
algunas sesiones, se hacen practicas con las nuevas tecnologias usando
el movil o el Chromebook en el aula. Basicamente son actividades prac-
ticas y como ahora en esta época de pandemia no se pueden hacer gru-
pos, pues comparten desde el Drive”.

(Director, IES 1 Baleares).
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“Se trata curricularmente en muchas materias, pero la que realmente
trata el tema como unidad didéctica es la materia de tecnologia. El de-
partamento de Tecnologia, también Informatica, tecnologias de la In-
formacion y la Comunicacion”.

(Director IES 1, Castilla-La Mancha).

Uno de los testimonios que mejor explica la transversalidad con la que
se imparten estos contenidos en la Educacion Secundaria Obligatoria
explica por qué no estan incorporados de manera formal en el curricu-
lum como asignatura de forma especifica, aunque si sefialé que, formal-
mente, algunos de sus aspectos estan en el curriculum de algunas ma-
terias:

“La palabra mas correcta seria irregularmente. Quiero decir que no es
de un modo sistematico, no que existen irregularidades, sino que no esta
sistematizada. Existen muchas asignaturas desde las que se afronta la
informacion de los medios. Lo que no existe es un modo sistematico en
el que respondamos a ello. Entonces, va a depender mucho del curricu-
lum de cada asignatura, de cémo se enfoque y de la metodologia de
trabajo del profesorado o del centro”.

(Director, IES 1 Navarra).

Mas alla de asignaturas que curricularmente incorporan contenidos de
alfabetizacion digital como Informatica y Tecnologias de la Informa-
cion y Comunicacion (TIC), algunas otras de corte mas cientifico (Fi-
sica, Quimica, Biologia, etc.) y Matematicas también incorporan estas
competencias digitales. Ademas, desde asignaturas humanisticas como
Lengua y Literatura, Filosofia, Geografia e Historia, Valores Eticos,
Cultura Clésica, Psicologia y todos los idiomas®* también se trabajan
competencias relacionadas con el pensamiento critico respecto a los
medios de comunicacion:

“En algunas asignaturas en concreto se puede se puede tratar transver-
salmente, curricularmente. Algunas que tienen que ver bien con el uso
de las TICs, como pueden ser algunas de las optativas que hay en cuarto

22 Debido a que existen asignaturas muy similares cuyos nombres varian segun la comunidad
0 ciudad auténoma en donde se imparten, hemos incorporado materias como Ciudadania y
Etica dentro de Valores Eticos. Del mismo modo, todos los idiomas co-oficiales del Estado
Espariol, junto con los idiomas extranjeros y las lenguas muertas como latin y griego, estan
dentro de Idiomas.
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de la ESO. En otros casos, desde el punto de vista mas de la reflexion
critica sobre sobre los mass media y también sobre los medios digitales
o las redes digitales. Asignaturas como pueden ser el caso de Etica y
Ciudadania o de la propia Filosofia”.

(Director, IES 1 Extremadura).

A pesar de que no existe una incorporacion formal y comun para todas
las comunidades autébnomas de la competencia en alfabetizacion me-
diatica dentro de la Educacion Secundaria Obligatoria, si que muchos
de sus contenidos estan incorporados de una u otra forma en once asig-
naturas (Grafico 4) a lo largo de todo el territorio espafiol, segun los
docentes entrevistados.

GRAFICO 4. Asignaturas que incorporan contenidos de alfabetizacion mediatica en la ESO.

Lengua y Literatura

Ciencias

I Geografia e Historia

Cultura clésica

------

~Valores Eticos ;
: Tecnolog|as de la Informacién y
H la Comunicaciéon

Esta transversalidad se trabaja fuera de las asignaturas también y res-
ponde, en muchas ocasiones, a la voluntad del profesorado implicado
en la materia:
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“Eso ha llevado a que el profesorado también se ponga a trabajar sobre
lo mediatico y creo que en todas las asignaturas forma parte; esta a lo
mejor como parte de un elemento o contenido transversal, pero que
luego se trabaja independientemente de la asignatura”.

(Jefe de estudios, IES 1 Ceuta).

“Situaciones de acoso, cyberbullying, que pueden victimizar a otros
alumnos o ser victimas. A veces viene gente de fuera a formarnos, de
la policia, a hablar un poco de los ciberdelitos, delitos al menor. Tam-
bién sé que todo esto se trabaja en tutorias, no solamente en nuestra
asignatura”.

(Jefe de departamento, IES 1 Valencia).

4.3. EL PLAN DE ACCION TUTORIAL Y LA VOLUNTAD DOCENTE

Fuera de las asignaturas curriculares del plan de estudios de la ESO,
donde si parece haber un mayor consenso es que, a causa del gran con-
tenido curricular que se tiene que impartir y a las limitaciones marcadas
por el propio calendario académico, no siempre es viable incorporar
contenidos mediaticos en las programaciones curriculares. Sin em-
bargo, las tutorias (plan de accion tutorial) se articulan como espacios
adecuados para impartir nociones relacionadas con estas competencias
mediaticas:

“No lo tratarian como un contenido propio de una materia o de una

asignatura, sino que mas bien se trata de manera transversal, es decir, a

través de todas las asignaturas y ahi, sobre todo, especialmente a través
del plan de accion de accion tutorial”.

(Jefe de estudios, IES 1 Murcia).

“Normalmente se suele trabajar en las tutorias con los contenidos que
tienen que ver con un mal uso de las nuevas tecnologias”.

(Profesor, IES 1 Andalucia).

“Yo creo que una de las cosas que no trabajamos del todo en los centros,
o0 que por lo menos no sabemos trabajarlo, es ensefiar a los alumnos a
seleccionar informacion y a buscar fuentes fiables de informacion para
hacer trabajos de contenido curricular de las materias. Esa faceta la tra-
bajamos un poco desde el punto de vista de las tutorias”.

(Jefa de estudios, IES 1 Cantabria).
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“Sobre todo en la asignatura de Valores Eticos se trabajo mucho esto al
principio del curso. También en las tutorias durante el primer mes”.

(Director, IES 1 Baleares).

“Si, claro, se trabaja en las tutorias. Los tutores trabajan con ellos esos
temas, mas o menos ellos lo tienen claro”.

(Jefa de estudios, IES 1 Canarias).

“Las tutorias, en el plan de accion tutorial, normalmente se recogen se-
siones sobre esa cuestion y este uso. También desde el propio plan de
convivencia”.

(Director, IES 1 Extremadura).

Por otro lado, fuera de lo que se contempla en el plan de estudios, aque-
llas competencias como la alfabetizacion mediatica, que se trabaja de
forma transversal y como hemos visto anteriormente, en espacios tuto-
riales en algunos momentos, hace que el trabajo de estas competencias
responda, no en pocas ocasiones, a la voluntad docente. Es decir, la
motivacion de cada profesor por introducir estos contenidos en sus cla-
ses o adaptar sus contenidos a la realidad mediatica. Esto implica una
transformacion de la clasica forma de dar clase que no siempre tiene
buena aceptacion entre algunos docentes.

“Hay una inercia natural del profesorado que se resiste a abandonar lo
que sabe hacer, lo cual es natural también, porque te lanzas a la piscina.
Yo cuando me lanzo en solitario, por ejemplo, a arrancar un proyecto
de radio y me formo, lo hago viendo un cursillo y miro por internet
como lo hacen otros profesores, entonces pido a secretaria para comprar
una mesa de mezclas y que me la habiliten”.

(Jefe de departamento, IES 1 Valencia).

“No hay nada curricular que lo estipule, ni que nos obligue, ni que nos
guie al respecto. Simplemente es a titulo personal del profesorado”.

(Directora, IES 1 Madrid).

“No se ve muy formalizado. Es que si quieres darlo en lo que se supone
que tienes que dar en el curriculum, que es muy amplio en general salvo
alguna asignatura, no te da. Nosotros, por ejemplo, tenemos un cu-
rriculo muy amplio”.

(Profesor, IES 1 Andalucia).



“Las competencias digitales, en principio, en todas. El uso critico de
estas herramientas y el uso critico del contenido también. Eso depende
un poquitin del uso que haga el profesor de ellas”.

(Jefa de estudios, IES 1 Cantabria).

“Algo de mi experiencia personal se da en la estadistica. De forma muy
puntual dedico una sesion siempre en todos los cursos, es un documento
que tengo ya preparado centrado en lo que es el curriculum de lo que
estamos dando en ese momento, pero no es algo general”.

(Coordinador, IES 1 Aragon).

4.4. EL FOCO EN LAS LEYES DE EDUCACION

Las leyes de educacion en los tltimos afios han contemplado en el cu-
rriculum de la secundaria competencias y habilidades relacionadas con
el pensamiento critico (comprension de la informacion, capacidad para
el andlisis e interpretacion de textos y evaluacion de su fiabilidad) y las
competencias digitales (el manejo de las tecnologias o herramientas que
nos permiten acceder a la informacion). Sin embargo, la mayor parte de
los entrevistados consideran que desde la legislacion vigente, al menos
en los ultimos afos, se ha puesto mas énfasis en la adquisicion de com-
petencias digitales, 73,68%, que de pensamiento critico, 26,32% (Gra-
fico 5).

GRAFICO 5. Percepcion en tomo a las leyes de educacion.
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Existe un consenso entre los docentes sobre que el pensamiento critico
es la “asignatura pendiente” de secundaria. A pesar de que todos saben
que las leyes hablan de esta competencia, lo que mas cuesta es aterri-
zarla en las aulas. Algunos de los entrevistados consideran que los cu-
rriculums, tan cargados de temario, dejan poco espacio para poder tra-
bajar esto que algunos, de nuevo, sefialan como una “utopia” que recae,
de nuevo, en la voluntad docente:

“En las leyes anteriores el tema del pensamiento critico siempre ha es-
tado en el curriculum de todas las materias, y también ha estado en lo
que llamamos curriculum oculto: lo que ti ensefias en tu materia sin ser
de tu materia”.

(Directora, IES 1 Melilla)

“Esto del pensamiento critico creo que es como una utopia de que todos
tengamos pensamiento critico. Creo que las normas y las leyes si que
buscan el pensamiento critico”.

(Jefe de departamento, IES 1 Valencia).

“Las leyes de educacion nos hablan de desarrollar el pensamiento cri-
tico de una forma muy clara. Lo que no tengo tan claro es que eso se
tenga en cuenta de una forma consciente, dirigida y con objetivos con-
cretos en todo por parte de todo el profesorado. Uno de los problemas
mas graves del sistema educativo es la coordinacion entre diferentes
asignaturas, departamentos y profesorado”.

(Director, IES 1 Navarra).

“Lo que es el pensamiento critico y se intenta abordar de forma trans-
versal, pero enfocado a los medios de comunicacion, no: nada”.

(Coordinador, IES 1 Aragon).

“En la ley, al menos en las formulaciones de los principios generales de
las leyes, que son siempre muy bien intencionadas y normalmente bien
fundamentadas, pues se intenta conectar una cosa con la otra. Otra cues-
tidn es que en la concrecion ya del curriculo y de la practica de clases
seamos capaces de llevarlo a cabo, porque esa es una cuestion mas com-
plicada de usar”.

(Director, IES 1 Extremadura).



5. CONCLUSIONES

La alfabetizacion mediatica ha estado presente en los ultimos afios en
las agendas de las distintas administraciones e instituciones educativas,
a nivel nacional e internacional. A la luz de los resultados obtenidos en
las entrevistas con los agentes implicados de los centros de Educacion
Secundaria Obligatoria, se puede confirmar nuestra primera hipotesis
de trabajo: Una parte significativa de los docentes de la ESO entrevis-
tados no tienen clara la diferencia entre alfabetizacion mediatica y di-
gital, lo que les lleva en todo momento a reducir el concepto de alfabe-
tizacion mediatica a su caracter instrumental. Es decir, saber usar “ex-
clusivamente” las nuevas tecnologias.

En la mayoria de los centros analizados, la alfabetizacion mediatica se
esta trabajando de forma transversal y no en todas las asignaturas, ni en
todos los centros. Esta transversalidad viene determinada, en la mayoria
de las ocasiones, por la voluntad o motivacion del propio profesor para
innovar o llevar a cabo iniciativas dentro de la materia que impliquen
el trabajo de este tipo de alfabetizacion.

Dentro del caracter transversal, incluso no formal, de la competencia
medidtica la mayoria de los docentes entrevistados sefialan que las tu-
torias son los espacios en los que mas se estan trabajando actualmente
este tipo de competencias. El plan de accion tutorial de los centros de
secundaria se convierte en una herramienta esencial para el entrena-
miento de estas capacidades. Posiblemente porque en estas horas de tu-
torizacion hay mas libertad de eleccion a la hora de trabajar determina-
dos contenidos con los estudiantes.

La mayoria de los entrevistados considera que las leyes de educacion,
aunque mencionan la adquisicion del pensamiento critico, no dan di-
rectrices para trabajar en el aula esta competencia. Sin embargo, la ad-
quisicion de la competencia digital si parece estar mas normalizada y
entre sus prioridades. Se da mas importancia al manejo de la herra-
mienta en si misma qué al como utilizarla.
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CAPITULO 5

EL ROL DE INSTAGRAM EN LA EDUCACION: UNA
NUEVA MIRADA DESDE EL MOVIL-LEARNING
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Universidad Autonoma de Madrid

MERCEDES GIL LAMATA
Universidad de Zaragoza

RAQUEL LOZANO BLASCO
Universidad de Zaragoza

1. INTRODUCCION

Las redes sociales han generado un espacio de interaccion humana en
el cual el ser humano se relaciona y comparte experiencias generando
un nuevo ecosistema social (Burnette, Kwitowski & Mazzeo, 2017). Si
bien, las redes sociales suplen diferentes necesidades humanas de tal
forma que dependiendo de la finalidad su naturaleza sera en si misma
diferencial (Anderson & Jiang, 2018).

En el caso concreto de Instagram, se genera un espacio proclive para el
ensalzamiento de la marca persona, de forma que los conocidos como
influencers no dejan de ser imagenes de marketing de empresas (Weis-
mueller, Harrigan, Wang & Soutar, 2020). Si bien, aunque desde el
punto de vista empresarial esta situacién implica un punto de vista eco-
ndémico y comercial, no todos los influencers tienen esa perspectiva. De
este modo, han surgido nuevas ecologias como la comunidad #Studi-
gram (Izquierdo-Iranzo and Gallardo-Echenique 2020), estudiantes que
ejercen el rol de mentores gracias a las redes sociales o movimientos de
divulgacion cientificos (Tomés and Marin 2020; Vizcaino-Verda, De-
Casas-moreno, and Contreras-Pulido 2020) que buscan el aprendizaje.
Estos perfiles tienen al igual que sus homoélogos como principales ca-
racteristicas la sencillez lingiiistica y la fuerza de la imagen lo que les
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permite captar audiencia (Shane-Simpson, Manago, Gaggi, & Gilles-
pie-Lynch, 2018).

Del mismo modo que los instagramers narran y muestran una serie de
conductas, desde looks de moda, habilidades de maquillaje, recetas de
cocina, etc., los influencers educativos mediante este tipo de canales
impulsan el conocimiento de materias especificas, como por ejemplo
resolucion de dudas sobre aritmética, hasta la divulgacion de los ulti-
mos descubrimientos cientificos. Por otra parte, es necesario referen-
ciar la especificidad de la naturaleza de este tipo de contenidos. En pri-
mera instancia es necesario clarificar la especificidad de la comunica-
cion. El analisis de sentimiento en las redes sociales muestra rasgos
univocos en la polaridad, es decir, discernir entre si la publicacion tiene
una orientacion positiva, negativa o neutra. De este modo, las publica-
ciones son caracterizadas por una polaridad positiva, en la que se refleja
una vision alegre e incluso bucolica de la vida (Peres et al., 2020; Re-
yes-Menéndez, Saura, Alvarez-Alonso, 2018; Vizcaino-Verdu &
Aguaded, 2020). En otras palabras, abundan los textos optimistas,
mientras que los textos criticos no tienen tan buena acogida, en especial
en la red social de Instagram (Vizcaino-Verdu & Aguaded, 2020). En
cuanto a los elementos de la comunicacidn, esta tiene una tanto una
funcion fatica, categorizada por el uso de un lenguaje que busca la par-
ticipacion activa de los seguidores y consigue aumentar el compromiso
de la audiencia como la funcion referencial a la hora de exponer las
explicaciones académicas. Es decir, su comunicacion es fruto de la es-
trategia, de tal forma que mantienen su conocimiento experto a la vez
que introducen elementos coloquiales para llamar la atencidon de sus
seguidores y mantener su atencion (Bhatia, 2018). Si bien, la comuni-
cacion no finaliza con la publicacion en video, historia o mensaje, esta
continua mediante los indicadores de clave o KPI, expresando agrado
mediante “likes”, compartiendo dicha informacion o escribiendo men-
sajes. Es la interaccion instragramer-seguidores mediante los mensajes
lo que les posiciona como influencers comprometidos con sus seguido-
res, llegando incluso a establecer un compromiso emocional (Bhatia,
2018; Lange 2014). Por otro lado, en estas publicaciones suelen em-
plearse los hashtags, un breve texto encabezado por # que aumenta el



posicionamiento web y logra en ocasiones convertirse en viral, es decir,
se produce un crecimiento exponencial del uso de dicha nomenclatura
extendiéndose por toda la comunidad digital (McGoogan, 2017; Lips-
man, Mudd, Rich, & Bruich, 2012).

La educacion no podia quedar al margen de esta realidad, es por ello
que el uso de las redes sociales como medios de aprendizaje y transfor-
macion establecen el proceso de ensefianza y aprendizaje como proce-
sos m-elearning. En este sentido, estos instragramers logran romper la
barrera del tiempo, y del espacio. Es decir, logran que el aprendizaje
ocurra en cualquier momento y en cualquier lugar, cumpliendo con los
principios basicos del m-elearning Franklin (2011). En este sentido, lo-
gran generan un aprendizaje continuo mediante el uso de dispositivos
moviles de pequenio tamafio como smartphones o tablets (Sharples, Ar-
nedillo-Séanchez y Vavoula, 2009). De este modo, se logran tanto un
aprendizaje formal como informal de forma que el proceso de ense-
nanza-aprendizaje se adapta a las necesidades, estilos y ritmos de apren-
dizaje del receptor (Sharples et al., 2007).

2. OBJETIVOS

El objetivo del presente estudio es: monitorizar los 50 perfiles de instra-
gram con mayor numero de seguidores en materia educativa y estudiar
la naturaleza diferencial de las 100 publicaciones mas relevantes segun
el nimero de me gusta.

HIPOTESIS:

H1: Los influencers de educacion que lideran en términos de likes, tam-
bién lideran en términos de comentarios.

H2: Los contenidos que mas “me gusta” consiguen son aquellos que
tienen una polaridad positiva

H3: Existe un elevado compromiso entre la audiencia receptora y el
instragramer.
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3. METODOLOGIA

3.1 MUESTRA

La muestra seleccionada esta compuesta por las 50 cuentas mas impor-
tantes adscritas a la categoria de “educacion” de Instagram ordenadas
segun numero de seguidores por HypeAuditor. Igualmente se seleccio-
naron los cien posts con mas interacciones de las mismas, siendo estas
las publicaciones con mas likes de las cuentas seleccionadas. Esta
muestra se realiza mediante la aplicacion Fanpage Karma, que permite
la monitorizacidn, captacion y el tratamiento tanto de KPIs (indicadores
clave de rendimiento o medidores de desempefio) como de posts para
su estudio.

TABLA 1. Listado de cuentas de Instagram de educacién monitorizadas

Cuenta de Instagram Numero de seguidores Pais

AISYAH HIJANAH 1M Malasia

Amine Aouni | csel 5 s21) 1.2M Marruecos
BBC Learning English 2.8M Irén

Chris Do—IG Business Marketing ~ 538,5K Estados Unidos
Ciekawostki i Fakty Codziennie 313,5K Polonia

Daily English Lessons 834,7K India
davidrobsonyoga 369,4K Estados Unidos
Descomplica 1.2M Brasil

Dziennik Uwag ?? 360,8K Polonia

Emad Anwer sle 53l 905,8K Arabia Saudita
Engineering and Architecture 696,7K India

english grammar vocabulary ¢ 1.2M India
englishfeenglish 1.7M Arabia Saudita
EWA: Learn English 4M Brasil

Fatos Desconhecidos 7.5M Brasil
fluency_in_english 795,5K Arabia Saudita
Gesundheitsfakten 421,8K Alemania

GK INDIA 981,9K India



gktrickindia

Harvard Business Review

Harvard University

Inglés para los perezosos.

Jerome Polin Sijabat & = O — L

Julius Kahkonen
kholoud_tuts
kurpatov_official
Leandro Karnal

Mahmoud Baydoun
Matheus Tomoto | Intercaimbio

Maxim Kosmin

ncert_study_course

Orgasme et Moi
Paulina Zuiiga
physicsfun
Quarks
rayduenglish

School College Trolls - SCT
Stanford University

supreme.english

TEAM BANGKIT MALAYSIA

Tonguc, Akademi
Unacademy

University of Cambridge
university_of_baghdad1

Uwagi Szkolne
Vishen Lakhiani

WORLDWIDE ENGINEERING
Yasaman Esmaeili

Z0ono.sann

tv_chernigovskaya

1.1M
2.4M
1.8M
999,8K
4.2M
972,4K
799,3K
982,1K
3.5M
4.1M
1.2M
263,9K
2M
415,8K
907,6K
2M
902,3K
1.1M
1.1M
847K
830,6K
627K
688,2K
959,8K
959,8K
5.4M
528,8K
721,3K
974,9K
523,1K
469,4K
597K

India

Estados Unidos
Estados Unidos
Rusia
Indonesia

India

Arabia Saudita
Rusia

Brasil

Brasil

Brasil

Rusia

India

Francia

México
Estados Unidos
Alemania
Taiwan

India

Estados Unidos
Rusia

Malasia
Turquia

India

Reino Unido
Irak

Polonia
Estados Unidos
Estados Unidos
Irén

Japén

Rusia

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos obtenidos en HypeAuditor.
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Con el objetivo de especificar la composicion de las cuentas de la mues-
tra analizadas se categorizan en funcion del pais de procedencia de las
mismas por otro.

FIGURA 1. Distribucién por paises de las cuentas de la muestra.
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos obtenidos en HypeAuditor.

Tal y como puede observarse en la Figura 1, las cuestas de la muestra
pueden ordenarse en funcion del pais de origen destacan India, Estados
Unidos, Brasil, Rusia, Arabia Saudita y Polonia con 9, 8, 6, 5, 4y 3
cuentas respectivamente. Por otro lado, se encuentran Alemania, Iran y
Malasia todas ellas con 2 cuentas de las 50 totales de la muestra. Final-
mente, con 1 cuenta se encuentran Francia, Indonesia, Irak, Japon, Ma-
rruecos, México, Reino Unido, Taiwan, Turquia. Por lo tanto, se puede
decir que existe una gran heterogeneidad de paises.

3.2 DISENO Y PROCEDIMIENTO

El periodo temporal es de tres meses, desde el 8 de diciembre de 2020
hasta el 9 de marzo de 2021.En primer lugar, se utiliza HypeAuditor
que permite obtener una ordenacion de las cuentas de Instagram mas
importantes de la categoria de educacion. Posteriormente, FanPage
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Karma junto a una metodologia de monitorizacién de redes sociales,
basada en la mineria de datos y conocida como “social media analysis”.
Llegando a obtenerse asi los KPIs seleccionados de las 50 cuentas re-
ferentes de educacion en instagram por un lado, y los 100 post con mas
interacciones de las mismas. Tras ello, se lleva a cabo un analisis de
sentimiento mediante Meaning Cloud, que se realiza mediante recono-
cimiento de algoritmos del lenguaje humano y natural para estudiar la
polaridad de los mensajes emitidos. El estudio de las emociones se de-
riva de la rueda de Robert Plutchik (2001).

FIGURA 2. Procedimiento realizado para el anélisis.

‘.

¥ fanpage karma [ilY :'meaning

|Q HypeAuditor| =

w cloud
Monitorizacién .
Data Mining
Cuentas de Instagram 100 posts de . o
de |a categoria de Instagram con mas Analisis de sentimiento
educacion interacciones
8.12.2020 - 9.3.2021

Fuente: Elaboracién propia.

De la Figura 2 se extrae la manera en la que se ha procedido para la
realizacion del analisis objeto de estudio, de una manera ordenada y
detallada, con las tres principales herramientas utilizadas que se expli-
can a continuacion.

3.3 INSTRUMENTOS Y VARIABLES

Con el proposito de realizar el andlisis de los datos se utilizaron los
siguientes instrumentos que se describen a continuacion.

HypeAuditor, herramienta para auditar cuentas con tecnologia de inte-
ligencia artificial. Permite monitorizar datos y obtener KPIs que dan
informacion sobre la actividad de las redes sociales. Concretamente, se
han seleccionado las siguientes: followers y engagement. Del mismo
modo aporta informacion del pais de origen.
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FanPage Karma, instrumento de analisis y monitorizacion con la que
se pueden estudiar las actividades de las redes sociales. Se estudian los
siguientes KPIs:

— Numero de me gusta.
— Numero de comentarios.
— Interaccion de las publicaciones.

Flourish, utilizada con objeto de fomentar una mejor visualizacion de
los resultados obtenidos.

Meaning Cloud, en concreto su paquete analitico Emotion Recognition.
Se trata de un software de analisis de sentimiento por algoritmo em-
pleado para profundizar en las expresiones emocionales presentadas. Se
analizaron las variables: polaridad, emotividad, subjetividad, ironia y
emociones segin rueda de Plutchik (2001). Estas se aplicaron sobre los
100 posts mas significativos de las cuentas seleccionadas, de acuerdo a
sus KPIs.

A continuacion se presentan dos figuras donde pueden observarse cua-
les son las cuentas de Instagram mas importantes que tienen los mejores
posts o publicaciones en funcion de: numero de me gusta y nimero de
comentarios (Figuras 3 y 4 respectivamente).



FIGURA 3. Cuentas en funcion del numero de me gusta de sus publicaciones.

@ Leandro
Mahmoud Karnal

Baydoun
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English
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Fuente: Elaboracion propia realizada con Flourish.

Queda latente como Jerome Polin Sijabat lidera la lista con la publica-
cion con mayor nimero de me gusta, seguido de Fatos Desconhecidos,
cuenta que posee las publicaciones segunda, tercera, cuarta y sexta con
mayor nimero de me gustas. Y en tercer lugar, “?? s e 223130 daals
7777 cuya cuenta traducida al castellano es university of baghdadl.
A pesar de que entre las tres cuentas no hay grandes diferencias.



FIGURA 4. Cuentas en funcion del nimero del nimero de comentarios de sus publicacio-
nes.
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Fuente: Elaboracién propia realizada con Flourish.

Respecto a las publicaciones mas importantes en funcion del ntimero
de comentarios las cuentas de educacion de Instagram mas importantes
son de mayor a menor: university of baghdadl (“?? 2?2 daals zn
Ui nas 29777), Fatos Desconhecidos y BBC Learning English.

Por lo tanto, si se tienen en cuenta ambas figuras (3 y 4), la cuenta de
Instagram con una mayor relevancia en cuanto a nimero de me gusta y
comentarios de sus publicaciones es university of baghdadl.



4. RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE POLARIDAD

Tal y como muestra la Figura 5 encontramos como la polaridad es ma-
yoritariamente positiva, siendo residuales las publicaciones con una
connotacion negativa.

FIGURA 5. Polaridad presentada en la muestra.
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N

*EI 51% de la muestra no obtuvo polaridad.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en Meaning Cloud.

Respecto a las otras variables se obtiene como resultado que las publi-
caciones de mayor impacto tienen un caracter objetivo, es decir, descri-
ben un hecho o una circunstancia sin expresar una opinion. Seguida-
mente, y con un mayor porcentaje, casi el 95% de los posts de las cuen-
tas de Instagram de la muestra se caracterizan por mostrar acuerdo. En
suma, se observa como las publicaciones con mayor impacto son aque-
llas que tienen una polaridad positiva con un alto contenido emocional
pero que describen una circunstancia o hecho. En lo referente a la iro-
nia, se debe exponer que el 100% de la muestra son no irdnicas.
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FIGURA 6. Emociones de los posts de las cuentas de educacion mas relevantes de Insta-
gram.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en Meaning Cloud. Unidad: en
porcentaje.

Con la finalidad de determinar las relaciones establecidas entre las di-
ferentes variables, se efectud el analisis de correlaciones de Pearson, de
forma que se seleccionaron unicamente las variables que eran estadis-
ticamente significativas.



TABLA 2. Correlaciones de Pearson de las variables objeto de estudio.

1.N°Me  Pearson's
gusta r

p-value

2. N° comen- Pearson's
tarios r

p-value

3. Interac-  Pearson's
cion r

p-value

4. Polaridad Pearson's
r

p-value

5. Agreement Pearson's
r

p-value

6. Subjetivi- Pearson's
dad r

p-value

7. Confianza Pearson's
r

p-value

1.N°
Me
gusta

0.486

<.001

0.688

<.001

-0.248

0.013

0.071

0.484

0.088

0.382

0.075

0.456

2. N° co-
mentarios

0.244

0.014

-0.370

<.001

0.157

0.119

0.228

0.022

0.182

0.070

3. Interac- 4. Polari- 5. Agree-

cion

-0.216

0.031

0.080

0.431

0.065

0.520

0.063

0.531

dad

-0.153

0.128

-0.281

0.005

-0.223

0.026

ment

0.506

<.001

0.831

<.001

6. Subjeti-
vidad

0.665

<.001

7. Con-
fianza
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De acuerdo con lo expuesto en la Tabla 2 se encuentra lo siguiente. En
primer lugar, la variable de “Numero de Me gustas” se correlaciona
positivamente con el “Numero de comentarios” (1=0.486, p=<.001), lo
que significa que si una variable aumenta, la otra también lo hace. No
obstante la correlacion positiva mas significativa de la variable de “Nu-
mero de Me gustas” es la que tiene con la variable de “Interaccion de
las publicaciones” (r= 0.688, p=<.001). Por contra, el “Numero de Me
gustas” se correlaciona negativamente con la “Polaridad” (r=-0.248,
p<0.05). Por ultimo, “Numero de Me gustas” se correlaciona positiva-
mente pero no es significativo con las variables de “Agreement”
(r=0.071, p>0.05), “Subjetividad” (r=0.088, p>0.05), y “Confianza”
(r=0.075, p>0.05). Por ello, puede afirmarse que a mayor nimero de
me gustas, mayor numero de comentarios se realizan en la publicacion;
y que a mayor nimero de me gustas de una publicacion, se genera una
mayor interaccion de dicha publicacion, logrando asi un mayor impacto
de las difusiones que se realizan a través de los posts en Instagram. Otra
relacion a destacar es que el que a la comunidad le guste una publica-
cion esta determinado por el nimero de me gustas y por las veces que
comparten.

Por otra parte, es necesario exponer el top 10 de las publicaciones con
mayor relevancia de estos instagramers:
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TABLA 3. Top publicaciones mas importantes de las cuentas de educacion de Instagram.

Nimero Interaccion

Mes e hpmd  aMe NmOE 4w Pt
v . gwta | - mblicacione, 5
i
Bangz denganbudaya Indonesis! Kaly bukian kita semua yang Jerome Poln
melesaricannya, sispa la g7 Kalew bukcan bita yarg mempromoskanma,  Sibat 479104 2537
sapa ag? Yol&!77? SxB—A

Bruno de Meko Siva Borges Scou corhacido em 2017 conp © ‘menmo

o Acre’, 3pds desaparecer misrisaments @ daiuar umquarto repltos Fas

deexriuras cximg.ﬂdmcp'nn.De!Tdemol 11 deagsn Descobecidos 97420 006
d22017, Bruo, m época com 23 anos, firou sumido & sem s conttar

com{amitres oo amigos ...)

Ese 2 0 Hoel Behedere, bealzado mas cunas exremunene vertiginosas

o3 Alpes Sukos, Ele ji sparecey emumdos filnes o 007 evivevanos  Fams

d2 ghris, mas hojs emdia extd fachado. Toria coragemda s hospadarno Descorfecidos
fcal?

84579 480

Amimaioas coryjs-das-orves sempenas! Ebs Scammuzihas masos  Fams

81534 459 0,010951
olos contnemenomes! 77 Descorhecidos :

BM3pT — 370 NEA3 K MK COMMAIDHOCTH #ek Wik 8 Bopobe 33
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En primera instancia, resulta llamativa la diversidad lingiiistica de las
publicaciones, si bien, una traduccion de dichos textos expone como se
tratan tres tematicas fundamentalmente: transferencia académica, dere-
chos sociales y movimientos sociales y entretenimiento.

La primera publicacion corresponde a un notable influencer indonesio
que realiza numerosas publicaciones sobre como aprender japonés, ma-
tematicas y enseila aspectos socio-culturales de la sociedad nipona
mientras estudia en dicha nacion. Sin embargo, su publicacion no trata
ninguno de sus temas habituales sino la incorporacion de un nuevo es-
tudiante indonesio a su universidad, haciendo gala del talento indonés.
La segunda publicacion, da a conocer una nueva conceptualizacion del
arte, que realiz6 un universitario brasilefio en su habitacion, su anterior
desaparicion voluntaria y la puesta en valor de su obra. La tercera pu-
blicacion, presenta la ubicacion de un hotel suizo que ha sido empleado
en conocidas peliculas. La cuarta publicacion, hace referencia a una es-
pecie de buho. La quinta publicacion hace referencia al 8 de marzo y
narra el suceso histérico que acontecio, finaliza mostrando su apoyo al
movimiento feminista. La sexta publicacion, tiene relacion con el en-
tretenimiento, ya que expone la secuela de la serie “Un principe en
Nueva York”, elemento trascendente en la generacion millennial du-
rante su infancia y adolescencia. La séptima publicacion, muestra el
desacuerdo de la universidad de Bagdad ante un posible atentado terro-
rista en las inmediaciones de su campus. La octava publicacion, trata la
cultura financiera exponiendo la historia de un hombre que devolvio un
producto para adquirirlo por la mitad de precio en otro establecimiento
y con la diferencia adquiri6é unos boletos de loteria premiados. La no-
vena publicacion es la mejor transferencia de informacion de tipo cien-
tifico realizada, pues explica los principios fisicos de la botella de
Klein. Finalmente, en décima posicion se encuentra una publicacion in-
dia que expone las mujeres mas importantes de su nacion preguntando
con cual se sienten mas identificados y alabando sus aportaciones a la
sociedad.
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5. DISCUSION

En primer lugar, debe considerarse que ya existen investigaciones que
han sostenido que las redes sociales tienen el potencial de tender un
puente entre el aprendizaje formal e informal a través de culturas digi-
tales participativas (Greenhow & Lewin, 2016). Al fin y al cabo, las
redes sociales tienen caracteristicas Unicas y poderosas que facilitan fa-
cilmente las conexiones con otros (Ito et al. 2013; Siemens 2005) a tra-
vés del intercambio y la evaluacion comunitaria, lo que conduce a un
compromiso participativo en comunidades de aprendizaje multimoda-
les efectivas. Por todo ello, abrir una investigacion centrada en el ana-
lisis de los 50 influencers top en el ambito educativo en Instagram
ofrece implicaciones no solo académicas, sino también practicas. Ya
que las redes sociales se estan introduciendo en el sistema educativo,
debe analizarse a aquellas figuras que lideran este panorama digital, asi
como su contenido. Pues es necesario realizar mas trabajos de investi-
gacion para aprovechar los beneficios potenciales de las redes sociales
para el aprendizaje tanto en contextos formales como informales.

Existen investigaciones que revelan que el uso de las redes sociales
tiene muchos beneficios educativos (Faizi et al., 2013; Greenhow &
Lewin, 2016). De hecho, se ha demostrado que las redes sociales mejo-
ran la comunicacion y la interaccion entre estudiantes y entre profesores
y estudiantes. Por lo que se considera firmemente que las redes sociales
podrian utilizarse como valiosas herramientas educativas capaces de
enriquecer la experiencia de aprendizaje (Faizi et al., 2013). .La pre-
senta investigacion arroj6 luz a esta discusion y la complement6 obser-
vando como la satisfaccion de la comunidad de seguidores con una pu-
blicacion esta determinada por el nimero de me gustas y por las veces
que se comparte dicha publicacion.

Desde un punto de vista gestor, y teniendo en cuenta el analisis de con-
tenido que se ha realizado en la presente investigacion, también se ob-
servo que las tematicas principales del contenido educativo exitoso por
parte de los influencers educativos son: la transferencia académica, los
derechos sociales y los movimientos sociales y entretenimiento. Por lo
que, se presentar parte de las tematicas claves, sobre las que pueden
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desarrollarse contenido educativo exitoso mediante las redes sociales.
Ademas gran parte de este contenido tiene una connotacién no solo
educativa sino social, lo que realza la importancia del estudio de las
emociones en los usuarios del ambito educativo. Pues incluso, existen
investigaciones que recogen que si las redes sociales se usaran en el
entorno educativo, esto se trasladaria en personalidad de marca emo-
cionante para el educador y el establecimiento educativo (Neier & Za-
yer, 2015). Por lo que hacer un analisis de las emociones se considera
mas que conveniente para comprender el comportamiento de los usua-
rios y seguir construyendo estrategias efectivas para la difusion de con-
tenido educativo a través de estos medios digitales.

Ademas, debe considerarse que en la actualidad muchos jovenes estan
iniciando actividades de aprendizaje autodirigido utilizando todo el po-
tencial de las tecnologias participativas y colaborativas. Por lo que
aprovechar los atributos de aprendizaje de las redes sociales podria en-
riquecer las experiencias de aprendizaje de los jovenes en contextos
institucionales (Greenhow & Lewin, 2016). Por otro lado, debemos ser
conscientes de que los usuarios ya tienen una predisposicion positiva al
uso de las redes sociales en el aula porque se alinean con su deseo de
ser interactivos (Kilian et al., 2012), y que las redes sociales permiten
a los estudiantes participar activamente en su propio proceso de apren-
dizaje (Griffin y Cashin, 1989) teniendo el potencial de estimular la
capacidad para el pensamiento de orden superior (Krathwohl, 2002).
Asi como, los estudiantes prefieren la discusion mediada por la tecno-
logia frente a la discusion cara a cara en un entorno educativo conven-
cional (Owens & Price, 2010). Por todo ello, seria importante estudiar
esta experiencia educativa mediante los perfiles de esos influencers, es-
tudiando no soélo el contenido que estos comparten, sino investigando
el contenido de la retroalimentacion que dan los usuarios, de tal forma
que podriamos que podriamos estudiar la polaridad de los comentarios
para descubrir no solo las sensaciones de los usuarios, sino su grado de
satisfaccion con este contenido educativo.



6. CONCLUSIONES

En esta investigacion, se han analizado 50 cuentas mas importantes ads-
critas a la categoria de “educacion” de Instagram, se las cuales se ha
extraido informacion y conocimiento de interés académico y gestor. En
primer lugar, ha permitido observar como gran parte de los influencers
de educacion que lideran en cuanto al namero de likes también lo hacen
en términos de numero de comentarios; lo que permite aceptar la pri-
mera hipotesis, ya que la mayoria de los influencers top de educacion
lideran en ambas métricas de interaccion. Este hecho, se observo prin-
cipalmente con el caso de university of baghdadl, que fue la tercera
en like y la primera en comentarios y en el caso de Fatos Desconheci-
dos, que es la segunda tanto en likes como en comentarios. Por lo que
las estrategias que siguen estos dos influencers de educacion presentan
elevadas métricas de interaccion, por lo que investigar de forma ex-
haustiva su contenido, podria dar las claves de éxito en la difusion de
contenido educativo a través de las redes sociales.

Gracias al analisis de sentimiento realizado, se pudo estudiar detenida-
mente la polaridad contenida en los posts con mayor interaccion de es-
tos instagramers educativos y permitio aceptar la segunda hipotesis,
evidenciando que la polaridad de sus publicaciones es mayoritaria-
mente positiva, siendo residuales las publicaciones con una connota-
cion negativa. Ademas, se puede observar que estas publicaciones que
se han analizado, que son las publicaciones con mayor impacto de los
influencers educativos, son aquellas que no sélo tienen una polaridad
positiva con un elevado contenido emocional sino que ademas descri-
ben una circunstancia o hecho y presentan ausencia de ironia. El anali-
sis de las emociones en el contenido publicado en las redes sociales
permite observar la importancia de la polaridad positiva en el contenido
objetivo que los influencers de educacion publican, refleja una predis-
posicion positiva por parte del usuario al contenido publicado en rela-
cion con las tematicas educativas.

Posteriormente, mediante un analisis de correlaciones de Pearson, se
detectar diversas relaciones entre variables que nos permiten arrojar di-
versas afirmaciones: en primer lugar, permite afirmar que a mayor



numero de me gustas, mayor nimero de comentarios que se ejecutan en
la publicacién; y que a mayor numero de me gustas de una publicacion,
se genera una mayor interaccion en dicha publicacion, lo que facilita un
mayor impacto en el engagement de los posts de Instagram. En segundo
lugar, el analisis permite destacar otra relacion significativa, que recoge
que la satisfaccion de la comunidad de seguidores con una publicacion
esta determinada por el nimero de me gustas y por las veces que se
comparte dicha publicacion.

Este hallazgo, permitio aceptar la tercera hipotesis de la investigacion,
evidenciando que existe un elevado compromiso entre la audiencia re-
ceptora y el instragramer educativo. Este compromiso por parte de la
audiencia receptora, representa un caso de éxito para la difusioén de con-
tenido educativo mediante medios digitales, como es el caso de las re-
des sociales. Ademas el compromiso observado por parte de los usua-
rios y la relacion positiva entre los me gustas y los comentarios, que
refleja el elevado grado de interaccion de las publicaciones; permite que
los influencers educativos puedan llevar a cabo estrategias de comuni-
cacion muy diversas en las que el conocimiento pueda difundirse y
transferirse.

Por ultimo, se exponen y analizan en la investigacion el top 10 de las
publicaciones con mayor relevancia de los instagramers educativos.
Este analisis sobre el contenido de las publicaciones top, permite ob-
servar las tematicas principales del contenido educativo exitoso: trans-
ferencia académica, derechos sociales y movimientos sociales y entre-
tenimiento; tematicas con las que puede darse juego a las redes sociales
en términos educativos. Asi como también ha permitido apreciar la lla-
mativa la diversidad lingiiistica de las publicaciones, lo que ha conlle-
vado el analisis exhaustivo de cada uno de los 10 posts, teniendo en
cuenta la diversidad del publico objetivo.
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1. INTRODUCCION

Las redes sociales como una forma de comunicacion entre las personas
al 2021 se estima que se encuentra presente casi en todo el planeta. Esta
forma de interactuar con amigos, conocidos ¢ incluso con desconoci-
dos, toma mayor impulso aproximadamente a partir del 2011, afio en
donde se ubica la denominada cuarta revolucion industrial o 4.0, que
implica la llegada de la digitalizacion o espacio cibernético y que con-
dujo a la humanidad a la aldea global.

Es sorprendente, como el uso del internet se ha vuelto clave en la vida
de las personas; casi toda la poblaciéon mundial se encuentra de alguna
manera conectada dentro de las redes sociales, sobre todos los jovenes
a quienes se les denomina como nativos digitales (Mark Prensky), que
implica que nacieron con la tecnologia digital debajo del brazo, a quie-
nes se les hace imposible comunicarse, relacionarse, divertirse sin el
uso de las herramientas tecnolégicas.

Las redes sociales es un fendmeno que crece cada dia, vinieron para
revolucionar las formas tradicionales de ensefianza-aprendizaje, comu-
nicacion, ensefanza virtual, teletrabajo, y con mayor fuerza se ha pro-
fundizado por la presencia de la pandemia de la COVID-19 a nivel
mundial.



Para el caso ecuatoriano, se marca un antes y durante, antes de la pan-
demia no era comun hablar de aulas virtuales ni entornos digitales; si
bien existia la denominada educacion a distancia, el uso de tecnologia
era un tanto limitado y durante la pandemia se vuelve una necesidad.
Con relacion a las redes sociales su uso entre los nifios, jovenes y adul-
tos ya era constante la comunicacion virtual para desarrollar la econo-
mia, la politica y la investigacion, pero se puede afirmar que esta era
minima con relacion al uso durante la permanencia de la pandemia.

De la investigacion realizada sobre la revolucion de las redes sociales
en la economia, la politica y la investigacion, se ha determinado que, si
bien el uso de las redes sociales es limitado en vastos sectores del terri-
torio nacional, por la poca conectividad; en los centros urbanos, de
Quito, Guayaquil, Cuenca, Portoviejo y Santo Domingo que son las
ciudades de mayor concentracion poblacional, asi como en los centros
educativos de nivel medio y universitario, y en los grupos de estratos
sociales medios, su uso ha ido en constante crecimiento.

La investigacion se la realizd mediante la aplicacion de una encuesta a
nivel nacional, se puso énfasis en las principales ciudades del Ecuador,
es el caso de Quito, Guayaquil, Cuenca Santo Domingo y Portoviejo,
se determind como una problematica, la existencia de un acelerado uso
de las redes sociales en el momento de acceder a informacion de todo
tipo.

Se determiné al mismo tiempo que la causa para el acelerado uso de las
redes sociales, en especial para la educacion en economia, politica y la
investigacion se debe a la presencia de la pandemia global, lo cual ha
traido como consecuencia que en su mayoria, las personas de diferentes
edades y sexo experimentaran un alejamiento de los libros y un acerca-
miento a las redes sociales.

La investigacion tiene importancia ya que permite dejar evidenciado de
como las redes sociales permiten acercar las distancias e ingresar a in-
formacion privilegiada e infinita y de todo tipo, que en el pasado no era
posible, se relaciona con el objetivo 4 de los 17 objetivos de la agenda
2030 de Desarrollo Sostenible de la Organizacion de las Naciones
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Unidas, el cual, busca garantizar una educacion de calidad, inclusiva y
equitativa permanente y para todos.

Se evidencio que, que hay muchas personas que utilizan las redes so-
ciales para ocupar su tiempo de ocio, para la diversion y el entreteni-
miento; también es verdad que hay personas que utilizan las redes so-
ciales, en su mayoria a Google, YouTube y Facebook como un medio
para difundir y acceder informacion de tipo econdmica, politica y para
desarrollar investigaciones en las diferentes areas del conocimiento.

1.1. ESTADO DEL ARTE

A partir de la investigacion se podria afirmar que las redes sociales en
el Ecuador y a escala internacional se han transformado en un espacio
democratico en donde todas las personas que tengan un dispositivo, sea
este un teléfono movil, una laptop o Tablet y con acceso a conectividad
al internet pueden acceder a las diversas redes sociales para difundir
informacion o consumirla.

El creciente uso de las tecnologias y el acceso al internet y a las redes
sociales garantizar una mayor democracia participativa. “Las redes so-
ciales estan marcando nuevas formas de consumo de los medios entre
los jovenes, ya sea desde el punto de vista noticioso como fuente de
informacion general o como alternativa de participacion ciudadana”
(Vizcaino-Laorga, Catalina-Garcia y Ayala-Lopez, 2019, p. 555).

A partir de marzo de 2020, cuando se entr6 en confinamiento por la
emergencia sanitaria, se empez0 a hablar de la necesidad de masificar
esta forma educacion virtual, para ello, se establecieron calendarios de
capacitaciones tanto para estudiantes como para profesores, la proble-
matica vendria cuando se puso en practica y se encontr6 que la conec-
tividad al internet era muy limitada sobre todo en la poblacion de las
zonas vulnerables, econdmicamente hablando. “El 45,5% de hogares de
cada 100 tienen acceso al internet” (INEC, 2020).

La pandemia de la COVID-19, que azota al planeta, obligd a los paises
del mundo de manera inesperada a cambiar estrategias de ensefianza,
en particular en el Ecuador. Se cambi6 de la forma tradicional de la
ensefianza presencial a una ensefianza virtual, y con ello entrar en un
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proceso de capacitacion a los profesores para cambiar de estrategias di-
dacticas y pedagogicas y encontrar nuevas propuestas metodoldgicas
acorde a las necesidades imperantes para cubrir las demandas educa-
cionales de los nifios, jévenes y adultos.

La falta de conectividad, limita el acceso a la educacion virtual y al uso
de las redes sociales; si bien el gobierno de turno ha emprendido accio-
nes como la colocacion de puntos de WIFI en diversos territorios, ofre-
cer planes para hogares de 2GB mensuales a bajos costos, y con ello
lograr que un mayor nimero de pobladores puedan acceder a este ser-
vicio. Sin embargo, se ha determinado que, de un promedio de 100 fa-
milias, apenas 60 tendrian acceso a la conectividad digital. (BID, 2019
citado por Primicias tecnologicas, 2020) sostiene que “Ecuador se en-
cuentra en el puesto 7 de 11 paises de la region en acceso al internet”

Las plataformas digitales y las redes sociales sin duda han sido un ins-
trumento de participacion ciudadana, han servido para acercar a los ciu-
dadanos de un territorio o a escala global. En Espafa particularmente
ha sido utilizada para promover el presupuesto participativo, la ciuda-
dania mediante esta tecnologia plantea sus necesidades ante el ayunta-
miento “el uso de las tecnologias de la informacion y comunicacion es
utilizada para garantizar la participacion ciudadana” (Pilay y Ugando,
2020, p. 139).

Los niflos, adolescentes, jovenes, universitarios y profesionales tienen
acceso a las redes sociales, el uso es diverso, algunos acceden en busca
de diversion, pero los universitarios y profesionales, aparte de ocupar
momentos de ocios también la ocupan para la educacion, politica, for-
macion profesional y elaboracion de investigaciones. Vizcaino-Laorga
et al., (2019) consideran “el uso para distintos cometidos de las redes
sociales puede derivar en las discusiones politicas online” (p.556).

Con el acceso a la tecnologia, aulas virtuales y al conjunto de las redes
sociales, ha tenido un impacto positivo, en particular en los universita-
rios y los profesionales, quienes desde una herramienta digital pueden
acceder a bibliotecas, revistas y articulos cientificos, libros, paginas
acreditadas, Google, YouTube y otras bases datos, en busca de infor-
macion econdmica y politica. “La educacion superior estd cambiando
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dentro de la economia digital actual, la tecnologia digital esta provo-
cando cambios” (Abad-Segura et al., 2020).

La accesibilidad a las nuevas tecnologias, al uso de los entornos virtua-
les, y a las redes sociales, por parte de la ciudadania planetaria, nos
acerca cada dia a una gran sociedad de la informacion, del conocimiento
y redes de investigacion. “Estamos frente a un gran desafio y oportuni-
dades para la educacion superior en general... entendiendo que esta
modalidad podria ayudar a sus sociedades y economias, a crear valor y
formar personas resolutivas y creativa” (Fainholc, 2016, p. 4).

Las redes sociales han democratizado el acceso a un mundo de infor-
macion y de datos de todo tipo (big data), el desafio es aprovechar efi-
cientemente su contenido, para ello es necesario que las personas que
tienen acceso, estén en la capacidad de discernir entre una y otra infor-
macion, segin Fainholc (2016) es fundamental el enfoque que se le dé
a la ensefianza, el aprendizaje y a la investigacion con una guia de pro-
puestas y alternativas.

Es necesario que los consumidores del internet y de las redes sociales,
sean adolescentes, jovenes y adultos de diferentes sexo, tengan claro
que no toda la informacion que se encuentra al momento de dar un Clic
en las paginas que estan a disposicion es confiable, existe de todo y para
todos, se ha detectado que gran porcentaje de la formacion existente en
el internet no es confiable (basura); por tanto, los usuarios tienen una
gran responsabilidad previo al acceso a una pagina, deben informarse
de su credibilidad o no.

Tomar en cuenta estas consideraciones sobre la informacion que es
abundante y diversa en el internet y las redes sociales, puede garantizar
que el acceso a estos medios sirva para potenciar el proceso educativo
y alcanzar mayores logros escolares entre los estudiantes y la ciudada-
nia de diferentes edades, “El uso de las tecnologias de la Informacion y
la Comunicacion (TIC) en la educacion ha planteado nuevas demandas
a los educadores en general” (Bardn et al., 2020. p.124).

La incorporacion de los espacios virtuales y de las redes sociales en los
procesos educativos y planes estratégicos comunicacionales, aprove-
chando de esta manera la infinidad de datos existentes para el desarrollo



del conocimiento en plena sociedad del conocimiento. Es en las “redes
en donde se evidencia, mas que en cualquier otro medio, el caracter
participativo de los publicos, dandole capacidad de interaccion y otor-
gandole libertad de expresion a las Organizaciones no Gubernamenta-
les para el Desarrollo, (ONGD) para opinar sobre las diversas acciones”
(Arroyo-Almaraz y Calle, 2018, p. 125).

El uso de las redes sociales y la tecnologia aplicada a las aulas virtuales
cobra cada dia mayor importancia, para la educacion de las nuevas ge-
neraciones de jovenes y adultos; no implica que no sea utilizada tam-
bién para la diversion y el ocio, pero es destacable que ademas permite
el desarrollo del pensamiento critico. Entendido el pensamiento critico
como el desarrollo de la accion de interpretar, analizar e interrelacionar
la informacidn a niveles superiores a la hora de acceder a informacion
diversa que se encuentra presente en las redes existentes como el Twit-
ter, YouTube, Google, Facebook, entre otros, que son las mas utilizadas
segun resultados de la investigacion realizada.

Los adolescentes y jovenes a quienes se los considera nativos virtuales
o digitales, son quienes con mayor facilidad circulan por la gran ave-
nida de las redes sociales, son quienes manipulan a libre albedrio los
aparatos tecnologicos y tienen ademas “la posibilidad de descargar apli-
caciones generan la proliferacion de perfiles en redes sociales como Fa-
cebook, o Instagram, considerado por los mas jovenes como un medio
de socializacion y de relacionarse entre si” (Garcia-Ruiz, Tirado y Her-
nando, 2018, p. 292).

1.2. HIPOTESIS

Las hipdtesis son predicciones tentativas de un fendmeno que puede o
no suceder en el futuro o del problema que se esta investigando, las
hipotesis por tanto son formuladas como proposiciones o afirmaciones
y constituyen las guias de un estudio; segun Herndndez y Mendoza
(2018), ademas que en los métodos mixtos las hipotesis incluyen “en y
para” para la fase cuantitativa cuando se pretende un fin comprobatorio
y es un producto de la fase cualitativa.



H1. ;La utilizacién masiva de las redes sociales ha permitido mejorar
el acceso a la informacion y al aprendizaje en economia, politica e in-
vestigacion?

H2. ;La utilizacion masiva de las redes sociales no ha permitido mejo-
rar el acceso a la informacién y al aprendizaje en economia, politica e
investigacion?

2. OBJETIVOS

2.1. OBJETIVO GENERAL

— Determinar, opiniones y actitudes de la poblacion acerca de
las redes sociales de uso comun, si han impactado de manera
positiva o negativa, si contribuyen o no en el aprendizaje de la
economia, la politica y la investigacion en estudiantes de los
diversos niveles educativos, secundarios, universitarios, pro-
fesionales y en el conjunto de la poblacion que requiere estar
informada.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

— Realizar un diagnoéstico que identifique las causas para que
cada vez haya mayor demanda de redes sociales entre hombres
y mujeres de diferentes edades en su formacion profesional.

— Identificar los diversos niveles de ensehanza aprendizaje y si
su empleo ha impactado de manera positiva o negativa en los
profesionales en formacion en los niveles de educacion secun-
daria y universitaria.

— Caracterizar las consecuencias que generaria una mala utiliza-
cion de las redes sociales por parte de estudiantes y profesio-
nales y del conjunto de la poblacion.

— Definir cual de las redes sociales existentes son las que ma-
yormente se utilizan a la hora de que la poblacion necesita in-
formacion en economia, politica e investigacion.



3. METODOLOGIA

En el desarrollo de la investigacion sobre la revolucion de las redes so-
ciales en la economia, la politica y en la investigacion, se establecio la
necesidad de la aplicacion del enfoque mixto, cuantitativo y cualitativo,
enfatizando en la problematica observada, las preguntas de investiga-
cion, del objetivo general y especifico y fundamentalmente en el estado
del arte.

Se aplico el enfoque cuantitativo, para que permita la obtencion de da-
tos que precisen ser tabulados, cuantificados y medibles mediante la
aplicacion de instrumentos de calculos matematicos, estadisticos y de
validacion, informacion relevante que fuera extraida a partir de la apli-
cacion de un instrumento de recogida de datos de una muestra del uni-
verso estudiado y de entrevistas a expertos y lideres de opinion de di-
ferentes ciudades del pais.

Fue necesaria la utilizacion del enfoque cualitativo, porque la investi-
gacion se desarrolld en el campo social y se enfoco en elementos que
por su condicion no pueden ser cuantificados. La informacion se la ob-
tuvo mediante la observacion, entrevistas y documentos de fuentes se-
cundarias, tales como libros, periédicos y una serie de articulos cienti-
ficos, relacionados con las diversas redes sociales de usos generaliza-
dos, publicados en revistas cientificas indexadas en bases de datos de
alto impacto.

Para el disefio de la investigacion se considerd una de tipo empirica, al
tiempo para mantener concordancia con lo que sostiene, Hernandez y
Mendoza (2018) cuando se realiza una combinacién investigativa, se
puso de manifiesto los paradigmas de los métodos tedricos, explorato-
rios, descriptivos y ademas el analitico, los cuales utilizados de manera
adecuada en este tipo de investigacion cualicuantitativa permite acceder
a informacion objetiva.

3.1. POBLACION Y MUESTRA

Se establece una muestra de 275 habitantes recurrentes en el uso de las
redes sociales y se aplica la técnica de la encuesta digital a nivel nacio-
nal, se apoya entre jovenes mayores de edad y adultos de universidades
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de Quito, Cuenca, Guayaquil, Santo Domingo y Portoviejo, con un mé-
todo asistido en donde se contd con el apoyo de personas que ayudaron
a difundir en enlace entre universitarios y profesionales del medio.

Para determinar la muestra se realiz6 mediante la formula estadistica
aleatoria simple infinita, en donde se estableci6 un nivel de confianza
del 95% y un factor probabilistico al cuadrado de 1,960 y se establecid
un margen de error de estimacion del 5%, asi como un 50% de proba-
bilidad de ocurrencia y una de no ocurrencia equivalente al 50%, a par-
tir de ésta se obtiene una muestra de 275 personas a quienes se les aplico
el cuestionario.

El cuestionario aplicado, suman un total 15 (quince preguntas), las cua-
les estuvieron perfectamente relacionadas y en sincronia con los obje-
tivos planteados, con las preguntas de investigacion y con cada una de
las variables operacionalizadas y con las dimensiones e indicadores es-
tablecidos.

3.2. VALIDACION DE INSTRUMENTO RECOGIDA DE DATOS

El instrumento de recogida de datos fue debidamente validado, tanto
por la estadistica de factibilidad mediante el estadistico Alfa de
Cronbach, asi como con el método de “Juicio de expertos” revisaron de
manera individual el instrumento y emitieron criterios de relevancia,
claridad y pertinencia.

Los validadores fueron profesionales quienes contaban con vasta tra-
yectoria en la investigacion, aportaron evidencias y juicios valorativos
con lo que se garantizo la fiabilidad. Aportaron con observaciones, las
cuales fueron consideradas por los investigadores. Previo a su aplica-
cion se realizd una prueba piloto que permitiera detectar algun tipo de
inconsistencias en el cuestionario.



TABLA 1.

Estadistica de factibilidad

Alfa de Cronbacha NUmero de elementos
815 15

Fuente: elaboracién propia

Para alcanzar mayor efectividad del instrumento de recogida de datos
que seria aplicado a nivel nacional y que fuera desarrollado por el in-
vestigador, aparte de la validacion por el juicio de experto, también fue
sometido a la validacion y andlisis de confiabilidad mediante el Alfa de
Cronbach.

TABLA 2.
Estadisticas rango de factibilidad Alfa de Cronbach
Muy baja Baja Moderada Buena Alta
0-02 02 - 04 04 - 06 06 - 08 08 - 10

Fuente: elaboracién propia

El analisis fue realizado con el paquete estadistico SPSS, version 25,
del cual se obtiene como resultado un 0,815, lo que explicaria que de
acuerdo al estadistico Alfa de Cronbach, el instrumento es calificado
como confiable por encontrarse dentro del rango de 0,8 — 1,0 conside-
rado como alto.

4. RESULTADOS

La investigacion sobre la revolucion de las redes sociales en la econo-
mia, politica y la investigacion busca determinar el impacto positivo o
negativo que el uso de las redes sociales, tanto como Twitter, YouTube,
Google, Facebook, Messenger, WhatsApp, y otras, que en los tiempos
modernos se han hecho muy populares entre las personas, que sus eda-
des oscilan entre los 18 a 50 afios.

Los resultados que se evidencian de los datos obtenidos, de las respues-
tas que dieron los encuestados a las diversas preguntas del cuestionario
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y las entrevistas hechas a los lideres de opinion nacionales, sin duda son
un gran aporte a la comunidad cientifica, ya que es una investigacion
que marca una diferencia con los desarrollados en Ecuador y en varios
paises del mundo, al mismo tiempo, abre las posibilidades de seguir
aportando sobre esta importante tematica.

Los lideres de opinion entrevistados coinciden que las redes sociales,
el uso de las tecnologias que dan acceso a esta forma novedosa de co-
municacion, han venido para quedarse, no se comprende ahora, como
seria la vida de las personas sin el internet, como seria la comunicacion
local, nacional e internacional.

Para efectos de la publicacion se han considerado siete tablas que son
resultantes de la tabulacion de los datos obtenidos y del anélisis reali-
zado con la utilizacion del programa estadistico SPSS version 25, que
a criterio de los investigadores son las que mas aportan al entendimiento
de la investigacion.

PREGUNTA 1. ;CUAL ES TU GENERO?

TABLA 3.
Prevalencia del género en el uso de las redes sociales
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje N
vélido acumulado
Masculino 121 44 44 44
Femenino 154 56 56 56
Valido
Otro 0 0 0 100,0
Total 275 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia

En esta pregunta se busco conocer si los consumidores de las redes so-
ciales en su mayoria eran hombres o mujeres, al establecer los resulta-
dos se encuentra, que el 56% de los encuestados que equivale a 154
personas del total de la muestra resulto ser de sexo femenino, mientras
que el 44% de los consultados fueron del sexo opuesto, de una muestra
total de 275 personas.



PREGUNTA 2. ;CUANTOS ANOS TIENES?

TABLA 4,
Establece la edad de los consumidores de redes sociales
Afos Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
18-25 81 29,5 29,5 29,5
25-30 42 15,2 15,2 447
30-35 21 7,6 7,6 52,3
Vélido
35-40 26 9,5 9,5 61,8
40 - mas 105 38,1 38,1 100,0
Total 275 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia

Esta pregunta busc6 establecer el rango de edades de los denominados
consumidores de redes sociales y se establecieron cinco parametros que
oscilaron desde los 18-25, 25-30. 30-35, 35-40 y 40 afios y mas, se con-
siderd la edad de 18, ya que para el caso de Ecuador se los considera
mayores de edad.

De la informacion recabada se obtiene que la mayoria que representa el
38,1 % de los que ingresan a las redes sociales lo hace para acceder a
temas economicos, politicos y para realizar investigaciones de todo
tipo, son por lo general personas comprendidas entre las edades de 40
afios en adelante.

Se determind en la investigacion que las personas ubicadas en las eda-
des de 18 a 25 afos, equivalente al 29,5% de un total de 81 personas
encuestadas, serian otro de los grupos que podrian ser considerados
para esta investigacion y en este momento como altos consumidores de
las redes sociales.

Se determina también que el 15,2% de los encuestados son consumido-
res de las redes sociales pero en menor grado y se encuentran entre las
edades de 25 a 30 afios; asi mismo se determind que el 9,5% de los
consultados que se encuentran en edades de 35 a 40 afios, son consumi-
dores de redes sociales en un sentido pasivo.



PREGUNTA 3. ;UTILIZA CON FRECUENCIAS REDES SOCIALES?

TABLA 5.
Frecuencias en que las personas utilizan las redes sociales
) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje N
valido acumulado
Si 246 89,5 89,5 89,5
No 5 1,9 1,9 1,9
Valido
A veces 24 8,6 8,6 100,0
Total 275 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia

En esta pregunta se busca determinar la frecuencia con la que los usua-
rios de las redes sociales las utilizan, los resultados obtenidos demos-
traron que el 89,5% que equivalen a 246 personas del total de la pobla-
cion y muestra aplicada, utilizan esta forma de comunicacion de manera
muy frecuente, mientras que un porcentaje muy pequeiio del 1,9 que es
igual a 5 personas, sostuvo que no la utiliza, pero asi mismo se obtiene
que el 8,6% acceden a veces.

PREGUNTA 4. ;DESDE EL INICIO DE LA PANDEMIA, QUE HA UTILIZADO
CON MAYOR FRECUENCIA PARA INFORMARSE DE LA ECONOMIA, LA
POLITICA Y DE LA INVESTIGACION: LIBROS O REDES SOCIALES?

TABLA 6.
Que utilizan mas las personas para informarse sobre la economia y politica: libros o redes sociales.
. . Porcentaje va- Porcentaje acu-
Frecuencia Porcentaje .
lido mulado
Libros 16 57 57 57
valigo | Redes socir 259 043 943 100,0
Total 275 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia

Se busca conocer cual ha sido el comportamiento de los consumidores
de las redes sociales durante el tiempo que va de la pandemia, la pre-
gunta planteada examina si las personas para informarse de los temas



de economia, politica e investigacion qué han utilizado con mayor fre-
cuencia, como resultado se obtiene que el 94.3 han accedido a las redes
sociales, mientras que apenas el 5,7% ha tenido acceso a los libros.

PREGUNTA 5. ;QUE RED SOCIAL DE LAS QUE SE SENALAN CONSIDERA
MAS IMPORTANTE PARA INFORMARSE SOBRE LA ECONOMIA?

TABLAT.
Las redes sociales mas importantes para informarse sobre la economia
) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje N
valido acumulado
YouTube 59 21,5 21,5 21,5
Twitter 48 17,5 17,5 39,0
Facebook 56 20,4 20,4 59,4
Messenger 13 47 47 64,1
Valido
Instagram 1 4,0 4,0 95,7
Google 76 27,6 27,6 100,0
WhatsApp 12 44 4.4
Total 275 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia

En esta pregunta se busco establecer cual de las diversas redes sociales
existentes en el universo virtual, han sido utilizadas con mayor frecuen-
cia por los navegadores informaticos y consumidores digitales a la hora
de buscar informacidn acerca de temas econdmicos, sean estos para am-
pliar conocimientos o para realizar investigaciones en este campo de la
ciencia.

Los datos obtenidos de la aplicacion de la encuesta, nos dan como re-
sultado que el 27,6% equivalente a un total de 76 personas, general-
mente acuden a la pagina de Google para encontrar informacion.

Asi mismo se visualiz6 que el 21,5% de las personas recurren con ma-
yor frecuencia a la red social YouTube, el 20,4% acude a la informacion
que se encuentra en Facebook y apenas el 4,4% acude al WhatsApp, se
establecid que muy pocas personas acceden a Messenger, Twitter y a
Instagram.



PREGUNTA 6. ;CUAL DE LAS REDES SOCIALES UTILIZA PARA
INFORMARSE SOBRE LA POLITICA?

TABLA 8.
Las redes sociales mas importantes para informarse sobre la politica
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
YouTube 44 16,0 16,0 16,0
Twitter 56 20,4 20,4 36,4
Facebook 78 28,4 28,4 64,8
Messenger 1 4,0 4,0 68,8
Valido
Instagram 19 6,9 6,9 75,7
Google 46 16,7 16,7 100,0
WhatsApp 21 7,6 7,6
Total 275 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia

Los consumidores a la hora de buscar informacion de temas politicos,
el 28,4% sostuvieron que acuden a Facebook, el 20,4% recurre a la red
social Twitter y el 16,0% a YouTube.

PREGUNTA 7. ;Cudl de las redes sociales que se sefialan considera mas importante para
informarse y desarrollar Investigacion?

TABLA 9.
Las redes sociales mas importantes para informarse y desarrollar investigacion
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
YouTube 68 24,7 24,7 24,7
Twitter 29 10,5 10,5 35,2
Facebook 47 171 17,1 52,3
Messenger 15 55 55 57,8
Valido
Instagram 12 44 4.4 62,2
Google 89 32,4 32,4 100,0
WhatsApp 15 55 55
Total 275 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia



Con los datos obtenidos se intent6 conocer cudl o cudles de las diversas
redes sociales existentes han sido utilizadas por los navegadores a la
hora de buscar informacion acerca de la investigacion y para realizar
nuevas investigaciones. Se obtuvo que el 32,4% equivalente a un total
de 89 personas sostuvieran que acuden a Google, asi mismo sostuvieron
que el 24,7% recurre con mayor frecuencia a la red social YouTube, el
17,1% acude a la informacion que se encuentra el Facebook.

4.1. REFLEXIONES SOBRE LA INVESTIGACION DE CAMPO

De la investigacion de campo realizada en las principales ciudades del
Ecuador mediante el sistema de encuesta digital via Google, con los
datos obtenidos se encuentra que cada dia en el pais son mas las perso-
nas que se suman a su uso. Si bien los mayores consumidores de las
redes sociales se encuentran en los centros urbanos, son pocos los que
acceden a ella en las zonas rurales por la escasa conectividad que per-
siste hasta el momento.

La encuesta aplicada se concretd en determinar el uso de las redes so-
ciales especificamente en los temas relacionados con la economia, la
politica y la investigacion, en ningiin momento estuvo dirigida a deter-
minar otros usos que las personas de diferentes edades y de sexo le dan,
ya que es bien conocido que un gran porcentaje utiliza este medio digi-
tal para diversos tipos de actividades de entre ellas para el ocio y la
diversion.

Con el detalle de la informacion obtenida se pudo determinar que hay
personas que le dan diversos usos a las redes sociales, también se de-
termind que existen un grupo de la poblacion del pais que la utiliza
como una herramienta para desarrollar investigaciones de todo tipo y
en particular temas de economia, politica y desarrollar tesis de grado,
maestrias y doctorados, es decir para apoyar el conocimiento y el pen-
samiento critico.

Es importante destacar que, segun criterio expuesto por los encuestados
para esta investigacion y en este momento, son las mujeres las que en
mayor numero acceden a la informacion de la red social, al mismo
tiempo se determind que las edades en la que oscilan los estudiantes



universitarios las usan con frecuencia, pero se establece ademas que las
personas mayores de 40 afios utilizan estos medios digitales para acce-
der a informacién de orden profesional.

4.2. EVALUACION DE LAS HIPOTESIS

Las evaluaciones de las hipdtesis segiin Hernandez, Fernandez, y Bap-
tista (2014) “se someten a prueba o escrutinio empirico para determinar
si son apoyadas o refutadas, de acuerdo con lo que el investigador ob-
serva” de tal manera que para efecto de esta investigacion de tipo em-
pirica y que se relaciona con la revolucion de las redes sociales, fue
sometida a evaluacion mediante el instrumento estadistico del coefi-
ciente de correlacion de Spearman.

Para iniciar el proceso de validacion fue necesario establecer cudl seria
el nivel de significancia, para lo cual se establece un margen de error
del 5%, y este a su vez se convierte en el valor que ostentara alfa 0.5%,
esto a su vez implica el porcentaje equivalente al riesgo que el investi-
gador esta dispuesto a correr previo a tomar la decision de aprobar o
negar cualquiera de las dos hipdtesis, tanto la nula como la del investi-
gador, las que a continuacion se detallan:

H1. ;La utilizacién masiva de las redes sociales ha permitido mejorar
el acceso a la informacion y al aprendizaje en economia, politica e in-
vestigacion?

H2. ;La utilizacion masiva de las redes sociales no ha permitido mejo-
rar el acceso a la informacién y al aprendizaje en economia, politica e
investigacion?

Mediante la utilizacion del programa estadistico SPSS version 25, se
procedi6 a realizar la evaluacion de las hipotesis, tanto la del investiga-
dor conocida también como alternativa, asi como la nula; se determino
ademads que si existe una relacion entre las variables de estudio.

De la valoracion realizada se obtiene como resultado un valor Rho de
Spearrman positivo de 0,136 y al mismo tiempo que el p valor es de
0,016 también es positivo, por tanto, se establece que la correlacion
existente es significativa en el nivel del 0,05.



TABLA 10.

Validacion no paramétricas de las hipétesis
CORRELACIONES

¢La utilizacion masiva | ¢La utilizacion masiva
de las redes sociales de las redes sociales
ha permitido mejorar el | no ha permitido mejo-
acceso a la informa- | rar el acceso a la infor-
cion y al aprendizaje macion y al aprendi-
en economia, politica | zaje en economia, poli-
e investigacion? tica e investigacion?
¢ La utilizacion ma- Coefi-
siva de las redes so- | ciente de 1,000 ,136°
ciales ha permitido | correlacion
mejorar el acceso a Sia. (bil
la informacion y al '?' ( II a- 016
aprendizaje en eco- eral)
nomia, politica e in-
Rho de vestigacion? N 215 215
Spearman | ;| 4 utilizacién ma- Coefi-
siva de las redes so- | ciente de ,136° 1,000
ciales no ha permi- | correlaciéon
tido mejorar el ac- o
ceso a la informa- S'?' (b||la- 016
cion y al aprendizaje eral)
en economia, poli-
tica e investigacion? N 275 275

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05

Fuente: elaboracién propia

Frente a los datos obtenidos se procede a realizar la comparacion entre
el p valor resultante con el valor de alfa determinado previamente, por
tanto, se tendria que: p valor = 0,016 < o= 0,05, con los resultados
presentes el investigador procede a tomar la decision y la conclusion
respectivamente.

La decision rechazar a la hipotesis nula (H2), tiene lugar por encontrar
que, en la validacion paramétrica planteada con el estadistico respec-
tivo, si existe suficiente significancia estadistica, por lo que se toma la
hipdtesis alternativa o del investigador, de tal manera que se acepta la
hipdtesis alternativa. porque existe una buena correlacion entre las va-
riables y una alta covarianza en el tema de investigacion realizado.

Mediante la prueba del estadistico no paramétrico de la correlacion Rho
Spearman, se concluye que existe una correlacion entre las variables,
relacionadas con el conocimiento que tienen las personas que fueron
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parte de la muestra a quienes se le aplico el instrumento de recogida de
datos.

Se observa que el valor probabilistico o el valor de significancia esta
por debajo de 0,05 esto quiere decir que en el momento y en el lugar
que se aplico la investigacion de campo existe significancia estadistica
suficiente para proceder a rechazar la hipotesis nula y tomar la hipotesis
alternativa.

5. DISCUSION

Las redes sociales, sin duda han sido protagonistas de una gran revolu-
cion en las comunicaciones y telecomunicaciones, en la educacion, en
la investigacion, en el ocio y la diversion, son muy pocas las personas
en el planeta y en particular en el Ecuador que no tienen acceso a la
comunicacion virtual, para estar en contacto con sus seres queridos, con
amigos o con personas que nunca han visto pero que son amigos vir-
tuales.

La revolucion de las redes sociales ha acercado las distancias, es muy
facil comunicarse ya sea por Messenger, WhatsApp y otros, de igual
manera el aparecimiento de las plataformas digitales, las radios virtua-
les que ahora son muy comunes, que permiten pasar informacion en
tiempo real y con ello, se ha democratizado la comunicacion, “Radio
Web Ecos de Manabi, es un medio virtual que tiene como fin informar,
orientar, educar y concientizar a la sociedad para buscar el bien comun”
(Intriago Macias, 2021, p. 2).

Se destaca que las redes sociales son un fenémeno en crecimiento, vi-
nieron para revolucionar las formas tradicionales de comunicacion, de
ensefianza y de convivencias, esta forma de comunicacion vino para
quedarse (Pilay, 2020, citado por Intriago Macias, 2021). La investiga-
cion se centro en los usos que se les da a las redes sociales en los temas
de la economia, de la politica y de la investigacion, “Las redes sociales
que han provocado profundos cambios en la forma de disefiar la poli-
tica” (Jarais, Lopez, y Bastos, p. 2019).



Las encuestas aplicadas revelaron que las personas que mas acceden a
la informacion mediante las redes sociales por lo general son de sexo
femenino, al mismo tiempo se determiné que las personas mayores de
40 afios son quienes buscan informarse de temas relacionados con la
economia y la politica en redes sociales como YouTube, Google, Twit-
ter y otras.

Las personas de ambos sexo y mayores de 40 afios que buscan infor-
marse de temas econdmicos y politicos, para desarrollar pensamiento
critico sobre las problematicas, mayormente acuden a la informacion
que se encuentra en videos en plataformas de YouTube, sean estas en-
trevistas, analisis de expertos o entrevistas en medios de comunicacion
a lideres de opinion.

Si se trata de las personas, quienes desean informarse para realizar in-
vestigaciones de tesis de grado, maestrias y doctorales, generalmente
acuden a la revision de materiales que se encuentran en Google acadé-
mico donde se encuentra informacioén en documentos cientificos como
revistas indexadas en base de datos de alto impacto, al mismo tiempo
los videos de temas especializados los encuentran en la plataforma del
YouTube.

Las redes sociales han alentado la discusion entre las generaciones pre
digitales y pos digitales, las primeras ven a esta forma de comunicacion
como una incitacion al ocio, al abandono de patrones tradicionales de
aprendizajes y de buenas costumbres, al mismo tiempo, las generacio-
nes segundas, que nacieron con la tecnologia, no pueden explicar el
mundo sin el internet.

6. CONCLUSIONES

La pandemia de la COVID-19 que azota al planeta ha hecho que cada
vez mas personas de diferentes edades, sobre todo aquellas que se en-
cuentran entre los 40 afios y mas, accedan a las diferentes redes sociales
para informarse en temas relacionados con la economia, la politica y la
investigacion.
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Los consumidores de las redes sociales de acuerdo a esta investigacion
desarrollada y en este momento, determind que las personas en su ma-
yoria que hacen uso de las redes sociales son mujeres, se establece que
suman el 56%, mientras que el 44% de los encuestados pertenecen al
Sexo opuesto.

La presencia de la pandemia ha conducido a un aproximado del 94.3%
de las personas a inclinarse por las redes sociales, mientras que el 5,7%
acude a los libros al momento de realizar una investigacion, a infor-
marse sobre temas de economia y de politica.

Las edades de los consumidores de redes sociales para efecto de la in-
vestigacion oscilaron desde los 18 hasta los 40 afios en adelante. Se
obtiene que los mayores de 18 afios, aparte de buscar diversion también
existe un gran porcentaje que ingresa para realizar algun tipo de inves-
tigacion relacionada con sus estudios intermedios y universitarios, y al
mismo tiempo, las personas de cuarenta afios en adelante, lo hacen para
adquirir mayor informacion y conocimientos sobre temas econémicos
y politicos.

Se evidencia que el 54% de las personas encuestadas al momento de
realizar sus investigaciones se inclinan por la utilizacion de la red social
Google y en menor porcentaje, el 42% acude al YouTube y el 29% al
Facebook.

La ciudadania ve como positivo que cuando requiere acceder a infor-
macion de orden econoémico su preferencia se centra en la red social
Google, en el 39%, de igual manera el Facebook alcanza el 39%, mien-
tras que el YouTube alcanza el 27%.

En el Ecuador se ha evidenciado como resultados obtenidos en la in-
vestigacion que las redes sociales que con menor frecuencia se utilizan
al momento de requerir informacion de temas econémicos, politicos y
de investigacion son Messenger, WhatsApp e Instagram, pero se des-
taca que estas redes son de mayores usos en otros campos.
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CAPITULO 7

ASPECTOS CONTROVERTIDOS DE LA TRIBUTACION
DE LOS CREADORES DE CONTENIDO DIGITAL

MARTA MELGUIZO GARDE
Universidad de Zaragoza

1. INTRODUCCION

En 2021 en Espafia los usuarios de redes sociales son 37,4 millones
(Wearesocial, 2021). La emergencia sanitaria provocada por el corona-
virus no ha hecho mas que reforzar la tendencia creciente de los Gltimos
afos y, asi, en 2020 se han incrementado en mas de 8 millones de per-
sonas los usuarios de redes sociales. Por ello, la popularidad y el éxito
(también medido en términos de ingresos monetarios) de los influencers
(YouTuber, Instagrammers, TikTokers, ...) no ha hecho mas que au-
mentar e incrementar sus dudas acerca de sus obligaciones fiscales?.

La respuesta a estas preguntas adelantamos no va a ser ni Unica ni sen-
cilla ya que depende de una adecuada definicion de cual es la actividad
que desempefian, de qué tipos de ingresos perciben y de la recurrencia

23 Aunque son términos de uso comun el Diccionario de la Lengua Espafiola de la Real Acade-
mia Espafiola de la Lengua no los define. Su Unica matizacion es un tuit de 18 enero del 2019
donde dice no admitir youtuber ni yutuber y que Yutubero es una forma documentada que se
ajusta al esquema de otros derivados en espafiol (bloguero, tuitero...) y refleja la pronunciacion.
Sugiriendo que, si se desea, se puede emplear el término extranjero escrito en cursiva, que es
lo que vamos a hacer en todo el trabajo con todos los términos extranjeros. En cambio, si
aparecen definidos en el Cambridge Dictionary de la siguiente forma:

Influencer: “someone who affects or changes the way that other people behave”, “a person who
is paid by a company to show and describe its products and services on social media, encour-
aging other people to buy them”. O mas concretamente en el ambito del marketing como “a
person or group that has the ability to influence the behaviour or opinions of others”. Instagram-
mer: “someone who regularly shares images, or other things such as video or text, on the social
media service Instagram”. YouTuber: “a person who often uses the website YouTube, espe-
cially someone who makes and appears in videos on the website”. En cambio, TikToker, que
es el que sube contenidos en la red social TikTok, aun no se recoge en ninguno de los diccio-
narios.



o no de los mismos. Por ello vamos a empezar por la descripcion del
modelo de negocio de las modalidades de influencers mas comunes: los
YouTuber y los Instagrammer. Aunque en la actualidad esta prospe-
rando su denominacién como creadores de contenido (digital), Berzosa
(2017, p. 16) matiza que cuando se habla de creador de contenidos se
considera “la grabacion, la edicion, el guion (de haberlo), la produc-
cion (de ser necesaria) y, llegado el caso, la interpretacion o, como
minimo, el ponerse al frente de la camara”. Y el término YouTuber
hace referencia a los creadores de contenido que graban en video y los
comparten en la plataforma YouTube que es su soporte y medio de ex-
presion.

YouTube fue creado en 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed
Karim y adquirido en 2006 por Google Inc. Es un sitio web dedicado a
compartir videos (o proyectos audiovisuales) de manera gratuita de di-
ferente tematica: videojuegos, musicales, educativos, ... que cuenta con
su propio motor de busqueda. Los creadores de contenidos, son los lla-
mados YouTubers, que los suben libre y gratuitamente y tienen un papel
activo tanto en la creacion como en la difusion y distribucion de conte-
nidos. Su modelo de negocio se fundamenta en los ingresos que perci-
ben por la insercion de publicidad (mediante banners, videos publicita-
rios, pre y post rolls, etc.) (Larraiaga y Ruiz, 2009). Para obtener di-
chos ingresos el creador de contenido ha de formar parte del Programa
para Partners de YouTube (YPP) disponible en muchos paises, como
Espafia. Ademas, ha de cumplir las politicas de monetizacion de
YouTube, acumular en los ultimos 12 meses mas de 4.000 horas de vi-
sualizacion publicas validas (de las que se excluyen videos privados,
ocultos, eliminados, campanas publicitarias, ...), tener mas de 1.000
suscriptores y una cuenta Google AdSense (en adelante, sdlo AdSense)
vinculada. Mediante Adsense cada creador de contenido puede insertar
de manera muy sencilla con unos p/ugins anuncios en sus contenidos,
de manera que cada vez que se haga clic en el anuncio, se recibe una
remuneracion que se va acumulando hasta llegar a un minimo de 100
€, que se cobraran en efectivo o cheque. En lo referente a cuanto se
puede ganar depende de numerosos factores dado que, aunque de cada
anuncio insertado Google se queda el 32% y el YouTuber percibe el



68% restante, el precio pagado por el anunciante varia enormemente ya
que depende de diferentes variables tales como el pais, la tematica, las
palabras utilizadas, el canal, la actualidad del tema, el nimero de visua-
lizaciones, el porcentaje de conversion, etc. Ademas, los creadores de
contenido también pueden percibir remuneraciones por las suscrip-
ciones que tengan a su canal de YouTube. En ambos casos los pagos
y facturas se realizan desde las oficinas de Google en Europa (Goo-
gle Ireland Ltd.), que se encuentran en Dublin, aspecto que destaca-
mos ya que tendra consecuencias fiscales.

Instagram, nacida en 2010, actualmente es propiedad de Facebook.
Aunque inicialmente permitia compartir fotografias, posteriormente
incluy6 Stories (o videos cortos disponibles s6lo 24 horas). Desde
2018 admite videos maés largos a través de la funcion IGTV (Insta-
gram TV) y desde 2019 a través de Instagram Reels apuesta en algu-
nos paises por videos cortos entre 5-15 segundos (normalmente mu-
sicales) en clara competencia a TikTok, propiedad de Amazon. En
marzo de 2021 esté previsto implantar tanto en /GTV como en Reels
la posibilidad de insertar publicidad y herramientas de ventas pro-
pias o de otras tiendas a través de la plataforma de Facebook Pay,
por lo que permitira percibir ingresos similares a los comentados
para YouTube.

Pero hay mas plataformas de video en streaming y productos ya que en
la actualidad es un mercado muy competitivo y en continua evolucion
(Cid, 2021). Destacaremos a Twitch, propiedad de Amazon, que ha ex-
perimentado un gran crecimiento en el ultimo afio y permite retransmi-
tir actividades en directo como videojuegos, los denominados eSports
y otros eventos. De hecho, son muchos los YouTubers que han dado el
salto a esta plataforma, que basicamente retribuye de acuerdo a las sus-
cripciones a los afiliados, que son mensuales.

Ademas de los ingresos comentados (insercion de publicidad y suscrip-
ciones) pagados por los gigantes tecnologicos pueden colaborar direc-
tamente con marcas publicitarias que aparecen en sus videos o realizar
acciones de marketing de afiliados (seguidores que utilizan un enlace o
hangstag o codigo de descuento insertado en el video para registrarse



en una pagina web o comprar, de manera que luego los creadores de
contenido reciben una parte de ese precio). También pueden elaborar
videos promocionales (en estos casos es la propia marca la que realiza
el pago al creador de contenido o le facilita determinado material para
la promocion) o participar en charlas, seminarios o cursos. Pero tam-
bién pueden optar por la venta directa en sus paginas web. O incluso
recibir donaciones o ingresos por micromecenazgo, financiacion colec-
tiva o crowdfunding, bien directamente o a través de plataformas espe-
cificas (como Patreon, Kickstarter, Verkami ...). La tributacion de cada
uno de sus ingresos es diferente y deber ser estudiada con detenimiento
en cada caso ya que ademas puede tener efectos en otros ambitos dis-
tintos al tributario objeto de esta investigacion (como, por ejemplo, en
el ambito de la Seguridad Social®*).

2. OBJETIVOS

Para garantizar la comprension de los aspectos fiscales vamos a cen-
trarnos en las obligaciones fiscales que incumben a las personas fisicas,
ya que es la forma mas comun de, llegadas a un nivel de popularidad
suficiente, empezar a recibir ingresos de la monetizacion de los conte-
nidos. Mas concretamente, nos centraremos en un residente en Espana
que elabora, produce y sube o cuelga videos a una plataforma digital y
recibe dos tipos de ingresos. Pagos directos de la plataforma por insertar
publicidad y/o por las cuotas pagadas por los suscriptores a la plata-
forma. Supondremos que ésta es YouTube, el caso mas comun, y fac-
tura desde Irlanda (pero seria igual desde otro pais de la Uniéon Euro-
pea). Y pagos de una empresa espaiola por lucir y utilizar productos de
su marca en los videos que sube a la plataforma.

24 Cuando se realiza una actividad econdémica de forma habitual, personal y directa a titulo
lucrativo se debera dar de alta en el Régimen Especial de Trabajadores Auténomos de la Se-
guridad Social (conocido como RETA) como empresario individual. Si se cumplen las condi-
ciones durante los dos primeros afios hay una tarifa muy atractiva denominada tarifa plana de
auténomos.



3. DISCUSION

En primer lugar, vamos a analizar la problematica en el Impuesto sobre
el Valor Anadido (IVA, en adelante) ya que entendemos que ayudara a
comprender las obligaciones censales y de facturacion. Y posterior-
mente abordaremos la tributacion en el Impuesto sobre la Renta de las
Personas Fisicas (IRPF, en adelante) donde apareceran los problemas
de qué tipo de rendimientos es, como se cuantifica el rendimiento neto
y su incidencia a la hora de plantearnos retenciones o pagos fracciona-
dos y la obligacion de presentar declaracion. Para ello, se precisara con-
siderar qué sucede en el Impuesto sobre Actividades Econémicas (IAE,
en adelante) y referirse brevemente a sus obligaciones censales.

3.1. ANALISIS ENEL IVA

Hay que empezar por describir lo mas completamente posible qué ope-
racion se esta realizando. Creemos, en la misma linea que lo expuesto
en la Consulta Vinculante de la Direccion General de Tributos, en ade-
lante CV, CV0992-16, que se trata de una prestacion de servicio de pu-
blicidad mediante la cesién de espacios para inserciones publicitarias
en su canal de YouTube o pagina web?. En la mayoria de los casos se
hace no muy conscientemente al aceptar las condiciones del servicio
AdSense o equivalente.

El hecho imponible “entrega de bienes y prestaciones de servicios” se
define como las realizadas en el &mbito espacial del impuesto por em-
presarios o profesionales a titulo oneroso, con caracter habitual u oca-
sional, en el desarrollo de su actividad empresarial o profesional. El
articulo 5.Dos de la Ley 37/1992 del Impuesto sobre el Valor Afiadido
(LIVA, en adelante), por su parte, define como actividad empresarial o

%5 Se podria argumentar que es publicidad la mencién de una marca o una recomendacion de
compra a cambio de una contraprestacion econdémica. En cambio, si el ingreso se deriva de la
difusién de contenido de terceros en la plataforma o de la elaboracion de cursos de formacion
para su descarga on-line previo pago, podriamos estar ante un supuesto de servicio digital o
electrénico de los definidos por el articulo 69.Tres.4 LIVA. Cuando se realiza entre empresas
sitas en la Union Europea la tributacion es similar a la comentada. Pero en el caso de que
fueran prestados a favor de consumidores finales tributan atendiendo a la residencia fiscal de
sus seguidores o usuarios, por lo que el creador de contenidos podré utilizar la mini Ventanilla
Unica (“One-Stop Shop” 0 MOSS) de la Agencia Tributaria.
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profesional aquella que implique la ordenacion por cuenta propia de
factores de produccion materiales y humanos o de uno de ellos, con la
finalidad de intervenir en la produccion o distribucion de bienes o ser-
vicios. Aspectos que claramente se cumplen en el caso de un creador
de contenidos ya que los sube a una plataforma y compite con otras
empresas y alternativas de ocio disponibles en el mercado.

Cabria la duda de qué sucede cuando exclusivamente se hace a titulo
gratuito, cosa que carece de sentido para los suscriptos a AdSense o si-
milar ya que precisamente lo hacen para generar ingresos. Pues bien, el
articulo 5.Uno.a LIVA establece que no tendran la consideracion de
empresarios o profesionales los que realicen exclusivamente entregas
de bienes o prestaciones de servicios a titulo gratuito. De lo anterior se
concluye que, en ausencia de remuneracion, no son empresarios o pro-
fesionales y se incumple uno de los condicionantes de la definicion del
hecho imponible (uno de los subrayados), por lo que no nace la obliga-
cion tributaria.

Hay que destacar que nada de lo comentado cambiaria si el cobro o la
actividad se realizara de manera esporadica, por ejemplo, si se tiene
otro trabajo o actividad del que se obtienen los ingresos fundamenta-
les?®. Esta prestacion de servicios (ya que no es una entrega de bienes)
se realiza a un receptor o destinatario empresario. Analicemos cada una
de las fuentes de ingresos por separado.

En lo que se refiere al pago de la empresa espaiiola por los servicios de
publicidad, se trata de una prestacion de servicios sujeta y no exenta y
el creador de contenidos debera repercutir el tipo general del impuesto,

% De hecho, el apartado tres del articulo 4 LIVA, abunda en esta idea al establecer que la
sujecion se produce con independencia de los fines o resultados perseguidos en la actividad
empresarial o profesional o en cada operacion en particular. Y asi se contesta en la CV1102-
12 que sefald que no “puede predicarse que una persona o entidad tiene la consideracion, o
no, de empresario o profesional a efectos del Impuesto sobre el sobre el Valor Afadido y, por
tanto, de sujeto pasivo de dicho Impuesto, de forma intermitente en el tiempo, en funcién del
tipo de operaciones que realice, sean estas a titulo gratuito u oneroso”. Y asi se contesta en
la CV2097-14 a una persona fisica que esporadicamente realiza un reportaje fotografico co-
brando una cantidad ya que, en la medida en que exista la concurrencia de la ordenacién de
unos medios de produccién que impliquen la voluntad de intervenir en el mercado, aunque sea
de forma ocasional, conlleva el ejercicio de una actividad seguin el art. 5.Dos LIVA. En términos
similares se manifiesta la CV1417-20.



el 21% en la actualidad, e ingresarlo mediante su declaracion de IVA,
el Modelo 303 (CV1417-20). Ademas, habra que emitir factura salvo
en aquellos casos en los que, si se cumplen determinadas condiciones,
el receptor (la empresa que paga por la publicidad) pueda emitirse a si
mismo una factura (la denominada autofactura, cuyos requisitos estan
regulados en el articulo 5 del Real Decreto 1619/2012 por el que se
aprueba el Reglamento que regula las obligaciones de facturacion)?’.

En el caso de que la publicidad tenga como destinatario a un no esta-
blecido en el territorio de aplicacion del IVA espafiol, como sucede
cuando nos referimos a las plataformas analizadas, conllevara que no
se entienda realizado en el ambito espacial del impuesto (otro de los
subrayados previos) con independencia de que el pagador sea comuni-
tario o no y, por tanto, no esté sujeto al IVA espafiol.

Lo que obviamente no exime que pudiera estar sujeto a otro impuesto
en el otro pais. Tal y como sucede en el caso de que el otro empresario
o profesional esté en un pais de la Union Europea ya que el IVA (que
es un impuesto armonizado) establece que las prestaciones de servicios
cuyo destinatario sea un empresario/profesional sito en un pais de la
comunidad se entienden realizadas en donde esté ubicado el receptor,
produciéndose uno de los casos de la denominada inversion del sujeto
pasivo. Asi, en el caso AdSense serd en Irlanda donde se produzca la
tributacion?®.

La realizacion de una prestacion de servicios intracomunitarios que tri-
buta en destino obliga a ambas partes a una serie de requisitos formales
y censales. Asi, el creador de contenidos espafiol tiene que darse de alta
en el Registro de Operadores Intracomunitarios (ROI) mediante una de-
claracion censal (con el modelo 036 o 037) por lo que obtendra un NIF-
IVA o VAT Intracomunitario (es distinto al NIF habitual y comienza

27 Sj el destinatario es empresario o profesional, como en este caso, en vez de facturar de
acuerdo al devengo, lo habitual es facturar antes del 16 del mes siguiente a aquél en el que se
haya realizado o devengado la operacion. (Art. 11 del Real Decreto 1619/2012, de 30 de no-
viembre, por el que se aprueba el Reglamento por el que se regulan las obligaciones de factu-
racion).

2 E| contrato de Adsense tiene una clausula de impuestos donde expresamente establece que
es responsabilidad del YouTuber las obligaciones fiscales referentes al IVA.
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por ES) que comunicara a la otra parte que comprobara su validez en el
denominado Censo VIES? y realizara una Declaracion Recapitulativa
de Operaciones Intracomunitarias (modelo 349). En dicha declaracion,
ambas partes se identifican con un NIF-IVA vélido (el de Google Ire-
land Ltd. es IE6388047V) y el productor espafiol informa que ha reali-
zado una “S” (prestacion de servicios intracomunitaria con inversion
del sujeto pasivo) mientras que el destinatario ha realizado una adqui-
sicion (cuyo coddigo espaiiol seria “I”’) consignando seguidamente la
base imponible y fecha. De esta manera el servicio tributa en el pais
donde esta situado el empresario destinatario, que paga y deduce de
manera mas inmediata.

Por tanto, aunque el YouTuber espanol no tenga que repercutir ni dedu-
cir el IVA, tiene que presentar declaraciones periddicas y cumplir cier-
tas obligaciones formales derivadas de la condicion de empresario
como facturar y tener que llevar, en su caso, la contabilidad y los regis-
tros que se establezcan, sin perjuicio de lo dispuesto en el Codigo de
Comercio y demas normas contables.

En la medida en que sean empresarios también van a poder deducir el
IVA soportado en la adquisicion de bienes y servicios relacionados con
la actividad de acuerdo a las reglas generales. Asi, el articulo 95 LIVA
excluye de deducibilidad el IVA de bienes que se destinen simultanea-
mente a la actividad y a otras no empresariales o privadas, que solo se
permitira, en determinadas condiciones para los denominados bienes de
inversion (definidos por el articulo 108 LIVA, que excluye, entre otros,
la ropa y los bienes que no llegan a los 3.005,06 €). Sin entrar a abordar
cada caso en concreto hemos de sefialar que, en la medida en que haya
un consumo privado, dificilmente se va a admitir la deducibilidad del
IVA. Otro aspecto sera lo que suceda en IRPF donde en algunos casos
se podrd deducir los gastos, como por ejemplo por internet, en una

29 La comprobacion del NIF-IVA de ambas partes se puede realizar desde los enlaces de la
pagina web de la Agencia Tributaria (https://bit.ly/3fQKS59). En caso de que alguna de las
partes (0 ambas) no comunicara el NIF-IVA el prestador del servicio (el YouTuber) debera
repercutir el IVA espafiol.



proporcion de su coste con IVA incluido al no ser éste deducible tal y
como se acaba de comentar.

Por ultimo, nos vamos a referir a la posibilidad de que sean las marcas
las que entreguen directamente productos para su publicidad y o dis-
frute. En primer lugar, precisaremos que dadas las caracteristicas de la
actividad se excluyen los denominados objetos (aunque también pue-
den ser servicios) publicitarios de escaso valor o que carecen de valor
monetario estimable que estan no sujetos al [IVA (articulo 7.2-4 LIVA).
Es decir, excluimos el regalo de una camiseta publicitaria o una mues-
tra. Y nos referimos a productos y servicios que, pese a vender normal-
mente, a ellos se les dan gratis para que los comenten en sus videos.
Pues bien, en estos casos nos encontramos con los denominados auto-
consumos que pueden ser tanto de bienes (articulo 9.1 LIVA, si por
ejemplo le transmiten el poder de disposicion de un bien corporal como
pueda ser que le den una silla de gaming) como de servicios (articulo
12 LIVA, si le invitan a una cena). La tributacion en IVA del autocon-
sumo afecta exclusivamente a la empresa que entrega gratuitamente los
bienes y servicios y que en funcion de sus caracteristicas tributara de
diferente manera. Otro aspecto diferente sera su tributacion en el am-
bito de la imposicion directa, ya que esta recibiendo unas donaciones o,
en la medida que afecte a su actividad econémica, experimentando una
ganancia patrimonial de bienes afectos.

3.2. ANALISIS EN EL IRPF

En la medida en que estamos ante una persona fisica que tiene su resi-
dencia habitual en Espafia, segtin lo dispuesto en el articulo 9 de la Ley
35/2006, del Impuesto sobre la Renta de las Personas Fisicas y de mo-
dificacion parcial de las leyes de los Impuestos sobre Sociedades, sobre
la Renta de no Residentes y sobre el Patrimonio, en adelante LIRPF,
tiene la consideracion de contribuyente por el IRPF. Esto supone que
debera tributar en Espafia en este impuesto por su renta mundial, con
independencia del lugar donde se hayan producido las rentas y cual-
quiera que sea la residencia del pagador de las mismas. Asi lo establece
el articulo 2 LIRPF al fijar que constituye el objeto de este impuesto la
renta del contribuyente, entendida como la totalidad de sus



rendimientos, ganancias y pérdidas patrimoniales y las imputaciones de
renta que se establezcan por la ley, con independencia del lugar donde
se hubiesen producido y cualquiera que sea la residencia del pagador.

El IRPF es un impuesto analitico que distingue diferentes categorias de
renta, fijando para cada una de ellas reglas para determinar el rendi-
miento neto de gastos que posteriormente se agregan para su liquida-
cion. Esos rendimientos son: del trabajo, del capital, de las actividades
economicas y las ganancias y pérdidas patrimoniales. Dado que la de-
finicion de los dos primeros tipos de rendimiento excluye si son califi-
cados como rendimiento de actividades econdmicas (articulo 17.1 y
21.1 LIRPF respectivamente) y la tltima, si son calificados como ren-
dimientos (articulo 33.1 LIRPF), entendemos que el aspecto a dilucidar
es determinar si los ingresos obtenidos estan englobados en los rendi-
mientos de actividades econdmicas.

3.2.1 En qué categoria de rendimiento se engloba

Insistimos en que creemos estar ante una prestacion de servicios de pu-
blicidad mediante la cesién de espacios para inserciones publicitarias
en los videos subidos a la plataforma. Y por eso se recibe la remunera-
cion, de manera que si no existiera publicidad no se recibiria ningliin
ingreso.

Pues bien, el articulo 27.1 LIRPF define como rendimiento integro de
la actividad econdmica al que, procediendo del trabajo personal y del
capital conjuntamente, o de uno solo de estos factores, suponga por
parte del contribuyente la ordenacion por cuenta propia de medios de
produccion y de recursos humanos, o de uno de ambos, con la finalidad
de intervenir en la produccion o distribucion de bienes o servicios®”.

3 La CV2097-14, de 01/08/2014 al dirimir si la realizacién esporadica de fotografias remune-
radas distingue entre si la foto es calificada 0 no como obra artistica. Ya que el apartado 1° del
articulo 95.2.b) del Reglamento del Impuesto sobre la Renta de las Personas Fisica, en ade-
lante, RIRPF, considera rendimientos profesionales a los obtenidos por “los autores o traduc-
tores de obras, provenientes de la propiedad intelectual o industrial. Cuando los autores o tra-
ductores editen directamente sus obras, sus rendimientos se comprenderan entre los corres-
pondientes a las actividades empresariales.” Si lo es si se trata de una obra fotografica objeto
de propiedad intelectual, los rendimientos obtenidos por ella tendran la consideracion de ren-
dimientos profesionales, lo que comporta su sometimiento a retencion, segtn lo previsto en el



Creemos que en la medida en que el autor es el editor total del video,
llegando hasta colgarlo en la propia plataforma de acuerdo a sus gustos
y preferencias, no cabe duda de que cumple el primer requisito. En
cuanto al segundo, en la medida en que cobre o no ingresos, interviene
en la distribucion libre de un servicio (de entretenimiento) o bien (digi-
tal) junto a otros que si lo hacen, supone una competencia y debe ser
calificada como Rendimiento de Actividad Econdmica.

Por tanto, entendemos superada la argumentacion de la CV2592-15 de
que estamos ante rendimientos procedentes de la propiedad intelectual
percibidos por el propio autor de una obra literaria, artistica o cientifica.

El articulo 79.1 Ley Reguladora de las Haciendas locales, (LRHL, en
adelante), delimita el &mbito de aplicacion del IAE de la siguiente ma-
nera: “Se considera que una actividad se ejerce con cardcter empresa-
rial, profesional o artistico, cuando suponga la ordenacion por cuenta

propia de medios de produccion y de recursos humanos o de uno de
ambos, con la finalidad de intervenir en la produccion o distribucion
de bienes o servicios.” Como lo subrayado coincide con la definicion
en el IRPF de actividades econdmicas, procede analizar la calificacion
de estos rendimientos en el IAE. La CV(0992-16 establece que la acti-
vidad consistente en subir videos a un canal de Youtube, previamente
grabados por el consultante, ya sea con el teléfono movil o a través de

cualquier otro medio, siempre que su difusion sea de caracter publico,
con independencia de que genere o no un rendimiento econdémico, cons-
tituye una actividad econdmica en los términos del articulo 79.1 del
LRHL, ya que el YouTuber ordena por su cuenta medios y recursos con
la finalidad de intervenir en la produccion o distribucion de bienes y
servicios.

Tampoco se ve afectada la consideracion de rendimiento de actividad
economica en IRPF por el hecho de desempefiarla esporadicamente, tal
y como se aclara en varias consultas tributarias (de las que destacare-
mos la CV2097-14 referida a la realizacion esporadica de fotografias).

apartado 1 del articulo 75 del citado RIRPF, siempre que tales rendimientos sean satisfechos
por una persona o entidad obligada a retener.



La CV2608-19, dirimiendo si estos ingresos de publicidad son rendi-
miento del trabajo o de actividades econdmicas, se pronuncia clara-
mente por la segunda opcion (lastima que no se pronuncie si empresa-
rial o profesional). Si no se cobra, los ingresos a consignar seran nulos.
Creemos que esto se acomoda a la realidad ya que los YouTubers son
los editores del video y ellos deciden las condiciones de publicacion,
pudiendo hasta eliminar el video en cualquier momento sin requerir
ninguna autorizacion ni permiso.

La calificacién como rendimiento de actividad econdmica, en vez de
otro tipo de renta, tiene diferentes efectos. Empecemos por las diferen-
cias en la obligacion de presentar declaracion y como el hecho de pre-
sentarla incide en algunos casos en la aplicacion del minimo familiar.

Por tanto, estara obligado a presentar declaracion cuando su importe
integro, junto con los rendimientos integros del trabajo, del capital y
ganancias patrimoniales, alcance los 1.000 € anuales (siempre y cuando
las pérdidas patrimoniales sean inferiores a 500 €, consultar el articulo
96.2 LIRPF para mayor detalle). Este limite es claramente inferior al
que procede en el caso de los rendimientos del trabajo (22.000 €) o del
capital mobiliario y ganancias patrimoniales (1.600 €), por lo que seran
muchos los creadores de contenido digital que deberan presentar decla-
racion de IRPF. Lo cual tendré efectos para aquellos que fuesen jovenes
menores de 25 afios el 31 de diciembre y que conviviesen con sus pro-
genitores. Ya que si presentasen la declaracion con rentas (netas) supe-
riores a 1.800 € (no los 1.000 anteriores) sus progenitores perderian la
posibilidad de aplicar por ellos el minimo por descendientes fijado por
el articulo 58 LIRPF.

3.2.2 Determinacion del Rendimiento Neto

Se determinara el rendimiento neto por el método de estimacion directa
(modalidad normal o simplificada, que se aplicara salvo renuncia a los
que el importe neto de su cifra de negocios del afio no supere los
600.000 €)*! segtn las normas del Impuesto sobre Sociedades, y habra

31 La cifra neta de negocios es una magnitud definida en el art. 191 del texto refundido de la
Ley de Sociedades Andnimas como el importe de las ventas y de las prestaciones de servicios



que atender al valor de mercado de los bienes y servicios e incluir los
que se presten a terceros de forma gratuita o se destinen al uso o con-
sumo propio>>.

Una vez determinados los ingresos habria que proceder a la deducibili-
dad de los gastos, que esta condicionada por el principio de su correla-
cion con los ingresos, de tal suerte que cuando no exista esa vinculacion
0 no se probase suficientemente no podran considerarse como fiscal-
mente deducibles. Asi, la CV0117-19 solo permite la deducibilidad de
la ropa de la que se pone a prueba su resistencia y calidad (motivo de
la realizacion del video que se cuelga en YouTube) y “que queda inser-
vible con la filmacion”. No obstante, sigue aclarando, es una cuestion
de hecho y deberan comprobarse las caracteristicas y circunstancias de
la actividad desarrollada por los 6rganos de gestion e inspeccion tribu-
taria. Ademas, los gastos deberan cumplir los requisitos de correcta
imputacion temporal, de registro en la contabilidad o en los libros re-
gistros que el contribuyente deba llevar, asi como estar conveniente-
mente justificados. Mas adelante el articulo 30.2.5 LIRPF admite la de-
ducibilidad de ciertos gastos en ambas modalidades de estimacion di-
recta:

— En los casos en que el contribuyente afecte parcialmente su
vivienda habitual al desarrollo de la actividad econdémica, los
gastos de suministros de dicha vivienda, tales como agua, gas,
electricidad, telefonia e Internet, en el porcentaje resultante de
aplicar el 30% a la proporcion existente entre los metros cua-
drados de la vivienda destinados a la actividad respecto de su

u otros ingresos correspondientes a las actividades ordinarias de la empresa, menos el importe
de cualquier descuento (bonificaciones, descuentos comerciales y demas reducciones sobre
ventas), menos los impuestos que, como el IVA, deban ser objeto de repercusion. A la hora de
determinar el rendimiento neto la diferencia entre ambas modalidades de tributacion radica en
que en simplificada solo se puede amortizar por el método lineal y de acuerdo a una tabla
especifica y se deduciran en concepto de otros gastos el 5% del rendimiento neto, sin superar
los 2.000 € anuales (art. 30 del RIRPF).

32 Segun este articulo se podria argumentar que en el caso en que no se cobrase por la inser-
cién de publicidad en el canal, se deberia declarar como rendimiento integro el valor normal
de mercado que, aunque incierto, se puede determinar. No obstante, creemos que lo correcto
seria no consignar ninguna renta.



superficie total, salvo que se pruebe un porcentaje superior o
inferior.

— Las primas de seguro de enfermedad satisfechas por el contri-
buyente en la parte correspondiente a su propia cobertura y a
la de su conyuge e hijos menores de veinticinco afios que con-
vivan con €l. El limite maximo de deduccion serd de 500 € por
cada una de las personas sefialadas anteriormente o de 1.500
€ por cada una de ellas con discapacidad.

— Los gastos de manutencion del propio contribuyente incurri-
dos en el desarrollo de la actividad econdémica, siempre que se
produzcan en establecimientos de restauracion y hosteleria y
se abonen utilizando cualquier medio electronico de pago, con
los limites cuantitativos establecidos reglamentariamente para
las dietas y asignaciones para gastos normales de manutencion
de los trabajadores.

Por ello entendemos que habra una serie de gastos relacionados con la
actividad que si podran ser deducibles en la medida en que sean nece-
sarios para poder desarrollar la actividad econdmica y cumpliendo los
requisitos anteriores. Asi, como ejemplos de gastos, podriamos citar la
cuota de seguridad social, el gestor, los servicios externalizados, la ad-
quisicion de material y aplicaciones, los suministros (teléfono, internet,
electricidad, en el porcentaje anteriormente comentado), la amortiza-
cion de los bienes afectos a la actividad econémica (segun las tablas y
métodos de amortizacion fijados para la estimacion directa y la directa
simplificada), material diverso y aplicaciones informaticas ligadas a
realizacion y produccion de videos, etc.

Sobre el rendimiento neto obtenido de la deduccion de los ingresos de
los gastos fiscalmente deducibles podran aplicarse dos reducciones. La
primera es para los contribuyentes que obtuviesen rentas no exentas
(incluidas las de la actividad econdmica) inferiores a 12.000 €, que po-
dran reducirse entre 1.620 y 0 € dependiendo de los requisitos fijados
en el articulo 32.2.3° LIRPF. La segunda, es aplicable al primer afio en
que se obtiene un rendimiento neto positivo y al siguiente periodo im-
positivo, y es del 20% del rendimiento neto positivo declarado con el



limite de 100.000,00 € anuales y siempre que se cumplan los requisitos
fijados en el articulo 32.3 LIRPF.

3.2.3 ;Es una actividad empresarial o profesional?

Aunque en IRPF la distincion entre ambos tipos de actividades econo-
micas es minima ya que so6lo afecta a la procedencia o no de retenciones
(so6lo sobre actividades profesionales) o de pagos fraccionados (de los
empresarios) lo seria en el IAE (de no estar exentas las personas fisicas
ya que las tarifas y reglas de ambas modalidades son diferentes). Lo es
en la clasificacion censal o en el impreso de declaracion de IRPF y,
sobre todo, en todo lo referente a los convenios para evitar la doble
imposicion y el Impuesto sobre la Renta de los No Residentes (Toribio,
2018).

El articulo 95.2.a RIRPF, al hablar de retencion y solo a esos efectos,
establece que son rendimientos de actividades profesionales los que de-
riven del ejercicio de las actividades incluidas en las secciones segunda
(actividades profesionales de caracter general) y tercera (actividades
profesionales de caracter artistico o deportivo) de las Tarifas del IAE.
De ahi, el Manual del IRPF (2021) concluye que son rendimientos de
actividades empresariales los que procedan de actividades incluidas
como tales en la seccidon primera de las mencionadas tarifas.

En cuanto al IAE, no aparece expresamente la actividad de YouTubers.
La CV0992-16 aclara que el individuo consultante por las actividades
realizadas, consistentes en la realizacion de videos para su posterior
descarga en un canal de YouTube asi como la colocacion de publicidad
en dicho canal, debera darse de alta en las siguientes rubricas de la sec-
cion primera (por tanto, son consideradas actividades empresariales) de
las Tarifas. Concretamente en el epigrafe 961.1, “Produccion de peli-
culas cinematograficas (incluso videos)”. Y en el grupo 844, “Servicios
de publicidad, relaciones publicas y similares”, por la difusién de pu-
blicidad. Hemos de llamar la atencion a que se refiere expresamente al
epigrafe 844 (por tanto, empresarial) y no al 751, “Profesionales de la
publicidad, relaciones publicas y similares (seccion segunda)”. Por otro
lado, la CV2592-15 y la CV2728-17 so6lo indican darse de alta en el
961.1.
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Por todo ello entendemos que son empresariales y procede el ingreso
trimestral del pago fraccionado (segun articulo 109 LIRPF) con el Mo-
delo 130.

Pese a lo anterior, la CV1417-20, que so6lo se pronuncia sobre el IRPF,
y analiza el caso de una empresa de publicidad que contrata a creadores
de contenido digital, concluye que procede calificar como rendimientos
de actividad econdmica -profesional- los obtenidos por los influencers
en el desarrollo de su actividad independiente como creativos o marca-
dores de tendencias en redes sociales a través de internet. Ello compor-
tard el sometimiento a retencion del 15 por ciento (un 7 los tres primeros
afios de actividad) sobre los ingresos integros satisfechos por un obli-
gado a retener (destacamos que las plataformas no residentes en Espafa
no lo son) pueda satisfacerles en el ejercicio de esa actividad profesio-
nal (articulo 95.1 RIRPF). Creemos que en la respuesta de la consulta
ha primado el interés sobre el control de las rentas pagadas (pues tanto
el pagador como el receptor de la consulta son espafioles) ya que difiere
de otras consultas realizadas para pagadores no residente y finalmente
no tiene efectos sobre la recaudacion final al incidir exclusivamente so-
bre la cuota diferencial®.

De acuerdo a todo lo anterior, en el caso del pago de la empresa espa-
nola al creativo de publicidad ésta deberia valorar realizar retenciones.
E insistiriamos al creador de contenido digital que, en el caso de recibir
ingresos de la plataforma no residente, califique su actividad como em-
presarial y realice los pagos fraccionados que correspondan, de los que
se deducira la retencion de la empresa espafiola en caso de proceder
ambos ingresos.

La exencion en el IAE (articulo 82. 1. ¢ LRHL) conlleva que no ha de
darse de alta en la matricula del IAE y es suficiente rellenar el Modelo
036 al inicio de la actividad (en virtud del articulo 14.3 del Real Decreto
1065/2007, de 27 de julio, por el que se aprueba el Reglamento General

3 Quizas sea conveniente estudiar la posibilidad de arbitrar como mecanismos de control,
como propone Toribio (2019), pero la verdad es que en la medida en que las plataformas se
sitien en el extranjero es complicado. Puede que si se tratara de un pais comunitario cabria la
posibilidad de establecer alguna medida ligada al IVA.



de las actuaciones y los procedimientos de gestion e inspeccion tribu-
taria y de desarrollo de las normas comunes de los procedimientos de
aplicacion de los tributos).

4. CONCLUSIONES

La obtencion de grandes ingresos por parte de personas fisicas hace que
tributen a tipos de gravamen muy altos (por encima del 45% en muchos
casos) por lo que la constitucion de sociedades y los traslados de resi-
dencia a paises que no son considerados paraiso fiscal y tienen una tri-
butacion inferior son estrategias de planificacion fiscal inmediatas a va-
lorar. Y a perseguir por la administracion tributaria, que debera com-
probar si el cambio de residencia fiscal es real (tal y como se recoge en
los Planes Anuales De Control Tributario). Si se traslada la residencia
a un paraiso fiscal le seria de aplicacion el articulo 8.2 LIRPF, se con-
sideraria residente y seguiria tributando por el IRPF espaiiol el afio de
cambio de residencia y los cuatro siguientes (es lo que se denomina
cuarentena fiscal). Andorra dejo de serlo desde que el 10 de febrero de
2011 entrd en vigor del acuerdo entre el Reino de Espaia y el Princi-
pado de Andorra para el intercambio de informacion en materia fiscal,
que posteriormente se recoge en el Convenio para evitar la Doble Im-
posicion entre Espafia y Andorra que entrd en vigor el 26-2-2016. Eso,
unido a que es uno de los territorios con mas bajos impuestos (el tipo
del impuesto sobre la renta no supera el 10%), su cercania y buenas
comunicaciones, ha atraido a numerosos creadores de contenido digital
(asi como a otros ricos que se dedican a actividades no ligadas a un
espacio concreto). Por eso abogamos por repensar si la tradicional tri-
butacion internacional basada en el establecimiento permanente aun es
factible.

No obstante, creemos que lo realmente urgente es clarificar todos los
aspectos tributarios, al menos los sefialados en nuestra investigacion,
ya que redundara en un mejor cumplimiento de las obligaciones tribu-
tarias para los creadores de contenido digital.

_158_



5. REFERENCIAS

Berzosa, M. 1. (2017). Youtubers y otras especies, Ariel y Fundacion Telefonica,
Barcelona/Madrid, 16. https://doi.org/10.5209/TEKN.60834

Cid, G. (2021): “Ofensiva contra YouTube: Twitch y Snapchat quieren pagar mas
que Google por tus videos” en El Confidencial: https://bit.ly/30YsR92
en mayo de 2021.

Larrafiaga, J. and Ruiz, A. (2009) El modelo de negocio de Youtube. Revista
Icono14 1 de mayo de 2009, N° 12. pp. 109-131. Recuperado de
http://www.iconol4.net .

Manual del IRPF (2021), Agencia Tributaria, Ministerio de Hacienda .
https://www.agenciatributaria.es/AEAT.internet/Ayuda/20Manual/100.s
html.

Toribio Bernardez, L. (2018). “;Es necesario crear nuevos impuestos sobre las
recientes realidades de la era digital o puede adaptarse su tratamiento
fiscal a los conceptos tributarios tradicionales? El caso particular de los
'influencers", en Cubero Truyo (director): Tributos asistematicos del
ordenamiento vigente, ed. Tirant lo Blanch, Espafia, 255-283.

Toribio Bernardez, L. (2019). “La fiscalidad de los ingresos que surgen por el uso
de redes sociales y paginas web gratuitas (en un contexto de revision de
los impuestos sobre las grandes empresas de la economia digital)”. Carta
tributaria. Revista de opinion, 52, 1-23.

Wearesocial (2021), Informe Digital en Espafia, en https://bit.ly/3bXAUNV
consultado en abril de 2021 .



CAPITULO 8

EL USO DE TWITTER COMO HERRAMIENTA DOCENTE

MIRAGAYA-CASILLAS, CRISTINA
Universidad de Granada

AGUAYO-ESTREMERA, RAIMUNDO
Universidad Complutense de Madrid

RUIZ-VILLAVERDE, ALBERTO
Universidad de Granada

1. INTRODUCCION

Actualmente existe un debate abierto en la academia sobre el uso de las
redes sociales con fines académicos por parte del profesorado y de
aprendizaje para el alumnado (Gallardo-Echenique y Anchapuri, 2019;
Gros et al., 2012; Henderson et al., 2015; Henderson et al., 2017; Ken-
nedy et al., 2008; Romero et al., 2013). Este debate aparece por la ten-
dencia creciente en el uso de las tecnologias de la informacion y la co-
municacion (TIC) como una herramienta docente y parte integrante del
futuro de los entornos de la ensefianza, especialmente en la educacion
universitaria al depender cada vez mas del escensario de ensefianza vir-
tual (Henderson et al., 2015; Henderson et al., 2017; Nini, 2015; Rodri-
guez y Restrepo, 2015). Esta herramienta permite crear experiencias de
aprendizaje mejores y mas eficaces, pero, sobre todo, permiten relacio-
nar la educacion con el mundo real. Por esta razon, el profesorado y los
investigadores educativos han prestado cada vez mas atencion a las re-
des educativas con el fin de proporcionar a la ensefianza unos medios
para colaborar y compartir la formacion, para resolver problemas y
construir conocimiento (De-Marcos et al., 2016).

Las redes sociales en general se consideran unas plataformas eficientes
para la comunicacion directa y la colaboracion que consiguen sobrepa-
sar las fronteras geograficas, politicas o econdmicas. Hoy en dia las
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redes sociales publicas como Facebook, Twitter, Instagram, Blogs, etc.,
son ampliamente utilizadas en las universidades (Nini, 2015).

Esta investigacion se va a centrar en la utilizacion de la red social
“Twitter” como herramienta docente. Twitter es un medio de comuni-
cacion social y de redes que permite publicar mensajes de 140 caracte-
res 0 menos (Tweets). Asimismo, tienes acceso al seguimiento y lectura
de las publicaciones de otras personas, permitiendo la posibilidad de
responder y reenviar a otros usuarios (Friese, 2009). Se ha elegido esta
red social porque se ha demostrado que el uso de Twitter aborda aspec-
tos criticos de la practica docente, como la facilitacion de la comunica-
cion, la gestion de la colaboracion y el aprendizaje interactivo, la eva-
luacién de los estudiantes y el desarrollo profesional (Sharp, 2017; Tur
et al., 2017). Por tanto, la incorporacion de Twitter como herramienta
docente puede mejorar el compromiso de los estudiantes mas alla del
aula, salvando la brecha educativa entre los entornos de aprendizaje
formales e informales (Barn, 2016; Jagust et al., 2018; Pérez-San Agus-
tin et al., 2015).

Con el fin de poder obtener una informacion completa sobre el uso de
Twitter como herramienta docente, sus ventajas en el proceso de ense-
nanza-aprendizaje del alumnado o los beneficios de su uso por parte del
profesorado, se va a realizar una revision de la literatura de la tematica.

2. OBJETIVOS

Los objetivos de esta investigacion son los siguientes:

— Obtener informacion completa sobre el uso de Twitter como
herramienta docente

— Conocer las ventajas de su uso en el proceso de ensefianza-
aprendizaje del alumnado

— Conocer los beneficios de su uso por parte del profesorado

— Obtener las pautas necesarias para su utilizacion con fines do-
centes.
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3. METODOLOGIA

Se ha realizado una revision de la literatura siguiendo las recomenda-
ciones de PRISMA (Moher, Liberati, Tetzlaff, & Altman, 2009). La
presente revision incluyé los articulos de la base de datos de Web Of
Sciences y Scopus que cumplian con el criterio de utilizar la red social
Twitter como herramienta docente, principalmente en la ensefianza en
la economia. Ademas, la busqueda se centr6 en las siguientes areas de
investigacion: Education Educational y Research Business Economics.
Una vez se efectud la lectura critica de los articulos, se obtuvo una
muestra de k = 23 articulos (Abney et al., 2019; Baloian y Zurita;
Chawinga, 2017; Dunlap y Lowenthal, 2009; Ebner et al., 2010; Evans,
2014; Grosseck y Holotesco, 2008; Gruzd y Conroy, 2020; ; Jones y
Balzersen, 2017; Junco et al., 2011; Laruccia et al., 2016; Manca y Ra-
nieri, 2016; Mirski et al., 2010; Pérez-Lopez et al., 2020; Pervaiz, 2016;
Sharp, 2017; Sigman et al., 2016; Stepanyan et al., 2010; Trust et al.,
2016; Thoms y Eryilmaz, 2015; Ullrich et al., 2010; Veletsianos, 2012;
Wakefield et al., 2011).

4. RESULTADOS

Los resultados obtenidos en la presente revision de la literatura nos van
a permitir conocer para qué puede servir Twitter como herramienta do-
cente, qué ventajas puede proporcionarnos en la docencia, qué benefi-
cios puede proporcionar en el proceso de ensefianza-aprendizaje, como
se debe incorporar en el mundo académico y finalmente, qué limitacio-
nes tiene esta herramienta.

4.1. ;| PARA QUE PUEDE SERVIR TWITTER COMO HERRAMIENTA DOCENTE?

Segun estos autores, Twitter puede ser una buena herramienta docente.
Esta herramienta puede servir principalmente para facilitar el debate y
llevar a cabo discusiones de casos de la asignatura (Abney et al., 2019;
Gruzd y Conroy, 2020; Jones y Balzersen, 2017; Manca y Ranieri,
2016; Sharp, 2017; Stepanyan et al., 2010; Ullrich et al., 2010). Los
posibles debates y discusiones de casos se pueden incorporar en la do-
cencia a través de Twitter porque esta plataforma actia como un
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microblogging. El proposito de esta incorporacion seria transformar la
facilidad con la que el alumnado escribe en Internet -con sus simbolos
y abreviaturas- en habilidades también de ensayos mas académicos.
(Baloian y Zurita, 2016; Dunlap y Lowenthal, 2009; Ebner et al., 2010;
Grosseck y Holotesco, 2008; Laruccia et al., 2016; Manca y Ranieri,
2016; Pérez-Lopez et al., 2020; Stepanyan et al., 2010; Tur et al., 2017,
Ullrich et al., 2010).

Asimismo, Twitter puede servir de plataforma para que los estudiantes
hagan preguntas sobre la clase, preguntas sobre la fecha, la hora y el
aula de un proximo examen, etc. (Abney et al., 2019; Jones y Balzersen,
2017; Manca y Ranieri, 2016; Sharp, 2017; Veletsianos, 2012) o tam-
bién se podria utilizar como un depdsito donde el profesorado comparta
a su alumnado materiales multimedia, articulos, videos, musica, pods-
cats, etc. relacionados con los temas que se trabajen en el aula, de forma
complementaria (Abney et al., 2019; Baloian y Zurita, 2016; Grosseck
y Holotesco, 2008; Gruzd y Conroy, 2020; Laruccia et al., 2016; Sharp,
2017; Veletsianos, 2012).

No obstante, Twitter puede ir mas alld de los estudiantes del aula y les
ofrece la oportunidad de interactuar con personas ajenas a la asignatura,
participar en chats generales de Twitter o utilizar herramientas de con-
ferencia virtual para hablar en tiempo real al ofrecer conexiones y pers-
pectivas globales. (Abney et al., 2019; Trust et al., 2016; Veletsianos,
2012). Por ejemplo, la facilidad con la que las personas pueden seguir
y mantenerse al dia de las actividades, pensamientos, recursos y traba-
jos de personas de disciplinas distintas a la suya, permite un mayor co-
nocimiento del trabajo de los demas, lo que posiblemente contribuya al
pensamiento multidisciplinar o a la introduccion de ideas fuera de su
propio ambito. (Sharp, 2017; Veletsianos, 2012).

Especificamente, en las titulaciones con formacion econémica hoy en
dia estd omnipresente la expresion “big data”. Sin embargo, en el aula
no se adquieren conocimientos practicos sobre como se pueden utilizar
las nuevas herramientas de analisis empresarial en la toma de decisio-
nes. A través de los flujos y el analisis de los datos de Twitter en directo,
el alumnado podria mejorar su toma de decisiones y, por ejemplo,
aprenderian a dar consejos que podrian ayudar a una organizacion a
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mejorar su imagen de marca. Es una herramienta util para ayudar a los
estudiantes a entender la importancia de los big data, y para que co-
miencen a desarrollar habilidades practicas en la recoleccion, visuali-
zacion y analisis de big data. (Sigman et al., 2016).

4.2. ; QUE VENTAJAS PUEDE PROPORCIONAR TWITTER?

En primer lugar, Twitter es una de las redes sociales mas populares ac-
tualmente y, por tanto, la mayoria de los estudiantes suelen tener ya
cuentas o al menos estdn familiarizados con la interfaz de Twitter
(Thoms y Eryilmaz, 2015). Esta situacion hace que sea una herramienta
facil de incorporar en la docencia y que no necesite mucho tiempo de
explicacion. Ademas, por regla general el alumnado pasa muchas horas
en las redes sociales, por lo que es muy probable que vean los conteni-
dos compartidos por el profesor en la red (Laruccia et al., 2016).

En segundo lugar, con el uso de Twitter el alumnado puede obtener un
apoyo casi permanente en cuestiones académicas, co-curriculares y per-
sonales (Baloian y Zurita, 2016; Chawinga, 2017; Dunlap y Lowenthal,
2009; Ebner et al. 2010; Junco et al., 2011; Sharp, 2017; Wakefield et
al., 2011). Por tanto, Twitter se considera una herramienta docente ra-
pida y eficaz de retroalimentacion para la resolucion de problemas y
dudas surgidas, al aportar ilustraciones en tiempo real al aula de forma
rapida, puntual y en un plazo razonable. (Abney et al., 2019; Baloian y
Zurita, 2016; Chawinga, 2017; Dunlap y Lowenthal, 2009; Ebner et al.
2010; Evans, 2014; Junco et al., 2011; Laruccia et al., 2016; Mirski et
al., 2010; Sharp, 2017; Wakefield et al., 2011). Por ejemplo, se carac-
teriza la facilidad con la que las personas pueden seguir y mantenerse
al dia de las actividades, pensamientos y recursos (Sharp, 2017; Velet-
sianos, 2012).

En tercer lugar, al ser una herramienta online nos permite reunir al
alumnado en un mismo lugar sin necesidad de desplazamientos fisicos
(Laruccia et al., 2016) y nos da la posibilidad de realizar discusiones o
debates en grupos grandes. Los debates representan una pedagogia
atractiva, pero como la técnica requiere un dialogo individual, su apli-
cacion suele limitarse a clases pequefias o medianas. Sin embargo, a
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través de Twitter se pueden llevar a cabo discusiones de casos en clases
grandes (Jones y Balzersen, 2017; Mirski et al., 2010).

En cuarto lugar, el uso de los microblogs de Twitter a través de dispo-
sitivos moéviles nos permite cumplir con los requisitos necesarios para
ser introducido como herramienta docente: accesibilidad, inmediatez,
interactividad y ubicacion de las actividades instructivas (Baloian y Zu-
rita, 2016; Mirski et al., 2010).

4.3. { QUE BENEFICIOS PUEDE PROPORCIONAR TWITTER EN EL PROCESO DE
ENSENANZA-APRENDIZAJE?

Segun estos autores Twitter proporciona numerosos beneficios en el
proceso de ensefanza-aprendizaje del alumnado. El uso de Twitter se
asocia con un mayor compromiso de los estudiantes, incluyendo la or-
ganizacion de su vida social y el intercambio de informacion (Abney et
al., 2019; Chawinga, 2017; Evans, 2014; Grosseck y Holotesku 2008;
Jones y Balzersen, 2017; Pérez-Lopez et al., 2020; Sharp, 2017; Ste-
panyan et al., 2010; Ullrich et al., 2010; Veletsianos, 2012) y, por tanto,
las actitudes hacia el aprendizaje con Twitter fomentan el compromiso
en la asignatura (Abney et al., 2019; Ebner et al. 2010; Evans, 2014;
Junco et al., 2011; Pérez-Lopez et al., 2020; Stepanyan et al., 2010;
Ullrich et al., 2010).

Este compromiso de los estudiantes se debio a que esta herramienta fo-
menta las relaciones interpersonales entre los propios estudiantes, los
estudiantes y su profesorado, y los estudiantes y los recursos educativos
(Abney et al., 2019; Baloian y Zurita, 2016; Chawinga, 2017; Dunlap
y Lowenthal, 2009; Ebner et al. 2010; Evans, 2014; Grosseck y Holo-
tesku 2008; Jones y Balzersen, 2017; Laruccia et al., 2016; Junco et al.,
2011; Manca y Ranieri, 2016; Pérez-Lopez et al., 2020; Pervaiz, 2016;
Sharp, 2017; Stepanyan et al., 2010; Ullrich et al., 2010; Veletsianos,
2012; Wakefield et al., 2011).

Ademas. las tareas realizadas a través de Twitter promueven la motiva-
cion y el aprendizaje activo al ayudar a los estudiantes a relacionar el
material del curso con sus propias experiencias tanto dentro como fuera
del aula (Junco et al., 2011; Manca y Ranieri, 2016; Mirski et al., 2010;
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Pérez-Lopez et al., 2020; Sharp, 2017; Stepanyan et al., 2010; Ullrich
et al., 2010; Veletsianos, 2012). Esta motivacion se puede deber a que
el alumnado se siente mas comodos planteando y respondiendo pregun-
tas a través de Twitter que no se atreverian en clase delante de todos
sus compaiieros y profesorado (Abney et al., 2019; Junco et al. 2011;
Pérez-Lopez et al., 2020; Stepanyan et al., 2010; Ullrich et al., 2010).
Por esta razon, se considera que su utilizacion tiene una influencia po-
sitiva en el proceso de argumentacion, reflexion y discusion del alum-
nado (Baloian y Zurita, 2016; Chawinga, 2017; Ebner et al. 2010; Gros-
seck y Holotesku 2008; Sharp, 2017).

Por tanto, se deberia considerar que la incorporacion de Twitter es un
modelo de buena pedagogia y puede responder a las necesidades en el
proceso de ensefianza-aprendizaje del alumnado (Grosseck y Holo-
tesco, 2008).

4.4. {COMO SE DEBE INCORPORAR TWITTER EN EL MUNDO ACADEMICO?

Para poder incorporar Twitter en el mundo académico es necesario te-
ner en cuenta varias cuestiones. En primer lugar, seria recomendable
crear un perfil de Twitter especificamente de la asignatura y pedirle al
alumnado que se cree también una cuenta de Twitter para la clase en
lugar de utilizar las cuentas personales de Twitter. Una cuenta de Twit-
ter creada exclusivamente para la clase también puede proporcionar a
los estudiantes la seguridad de que el proposito de seguir la cuenta es
solo para los recursos educativos, y que el contenido es especificamente
relevante para ellos. (Jones y Balzersen, 2017; Chawinga, 2017; Pérez-
Lopez et al., 2020; Tur et al., 2017).

En segundo lugar, es necesario supervisar cuidadosamente el perfil de
Twitter para garantizar que los estudiantes reciban informacion precisa.
Por esta razon, seria recomendable recordar que el profesorado es el
mediador de las discusiones propuestas y es el que tiene el papel de
guiar al alumnado y administrar de forma constante la cuenta de la asig-
natura (Laruccia et al. 2016; Mirski et al., 2010; Pérez-Lopez et al.,
2020; Sharp, 2017).
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En tercer lugar, se debe crear hashtags como hilos conductores en los
debates, discusiones u organizacion de los contenidos de la asignatura.
Un hashtag es una palabra o frase particular que va precedida del signo
de la libra y que identifica los tweets sobre un tema en particular. Los
tuits deben incluir hashtags para que alumnado y el profesorado pudie-
ran seguir la actividad. Es recomendable utilizar dos hashtags, el primer
hashtag identifica la actividad y el otro, el grupo de estudiantes de la
asignatura. Esta incorporacion permite al profesorado seguir la activi-
dad y a los participantes (Chawinga, 2017; Mirski et al., 2010; Pérez-
Lopez et al., 2020; Sharp, 2017; Veletsianos, 2012).

4.5. (QUE LIMITACIONES PUEDEN ENCONTRARSE CON EL USO DE
TWITTER?

Aunque se han especificando las ventajas y beneficios de la utilizacion
de Twitter como herramienta docente, es necesario considerar también
una serie de limitaciones.

En primer lugar, debido a la limitacion de 140 caracteres en cada Tweet,
Twitter no es especialmente adecuado para dar respuestas detalladas
(Jones y Baltzersen, 2017). Por tanto, limita la cantidad de informacion
que puede compartirse en una publicacion determinada. Esto, a su vez,
requiere que el generador de contenidos sea mas selectivo con lo que se
comparte (Thoms y Eryilmaz, 2015). Ademas, debido a la limitacion
de caracteres, el alumnado tiende a escribir los mensajes en términos
codificados y abreviados, que a menudo son gramaticalmente incorrec-
tos (Baloian y Zurita, 2016; Grosseck y Holotesku 2008).

En segundo lugar, la eleccion entre hacer tuits educativos y tuits perso-
nales debe hacerse con cuidado, ya que tienen efectos diferentes en la
forma en que los estudiantes perciben al profesorado (Evans, 2014). Un
uso erroneo de esta herramienta podria ocasionar una falta de cortesia
en las comunicaciones (Baloian y Zurita, 2016; Grosseck y Holotesku
2008).

En tercer lugar, y a pesar de crear cuentas especificas en las asignaturas,
los altos volumenes de informacion no relevante en el proceso
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educativo pueden distraer a los estudiantes. (Baloian y Zurita, 2016;
Grosseck y Holotesku 2008)

En cuarto lugar, los tweets suelen tener menos permanencia que las pu-
blicaciones en otros medios. Por ejemplo, mientras que un tuit puede
ser visto principalmente en unas pocas horas, una publicacion en una
comunidad de asignaturas de Edmodo puede ser vista a lo largo de dias
o semanas (Trust et al., 2016).

En ultimo lugar, la limitacién mas general de su uso son el coste de los
paquetes de datos de Internet, la inaccesibilidad de la Wi-Fiy la escasez
de ancho de banda (Chawinga, 2017).

5. CONCLUSIONES

A través de la presente revision de la literatura se puede confirmar que
Twitter puede ser una buena herramienta docente. Esta herramienta
puede servir principalmente para facilitar el debate y llevar a cabo dis-
cusiones de casos de la asignatura. Asimismo, Twitter puede servir de
plataforma para que los estudiantes hagan preguntas sobre la clase, pre-
guntas sobre la fecha, la hora y el aula de un préoximo examen, etc. o
también se podria utilizar como un deposito donde el profesorado com-
parta a su alumnado materiales multimedia, articulos, videos, musica,
podscats, etc. relacionados con los temas que se trabajen en el aula, de
forma complementaria.

Las principales ventajas de utilizar Twitter son las siguientes: es una
herramienta facil de incorporar en la docencia y no necesita mucho
tiempo de explicacion; el alumnado puede obtener un apoyo casi per-
manente en cuestiones académicas, co-curriculares y personales; al ser
una herramienta online permite reunir al alumnado en un mismo lugar
sin necesidad de desplazamientos fisicos y da la posibilidad de realizar
discusiones o debates en grupos grandes. Ademas, el uso de los micro-
blogs de Twitter a través de dispositivos moviles nos permite cumplir
con los requisitos necesarios para ser introducido como herramienta do-
cente: accesibilidad, inmediatez, interactividad y ubicacion de las acti-
vidades instructivas.
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Finalmente, seglin estos autores Twitter proporciona numerosos bene-
ficios en el proceso de ensefianza-aprendizaje del alumnado. El uso de
Twitter se asocia con un mayor compromiso de los estudiantes, inclu-
yendo la organizacion de su vida social y el intercambio de informa-
cion; el fomento de las relaciones interpersonales entre los propios es-
tudiantes, los estudiantes y su profesorado, y los estudiantes y los re-
cursos educativos; promueve la motivacion y el aprendizaje activo;
tiene una influencia positiva en el proceso de argumentacion, reflexion
y discusion del alumnado y se considera un modelo de buena pedagogia
y puede responder a las necesidades en el proceso de ensefianza-apren-
dizaje del alumnado, entre otros beneficios.
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CAPITULO 9

CREACION DE GRUPO DE FACEBOOK COMO
MECANISMO DE MOTIVACION PARA ALUMNOS
UNIVERSITARIOS

MARIANA N. SOLARI-MERLO
Universidad de Cadiz

1. INTRODUCCION

Uno de los principales retos a los que se enfrentan los profesores uni-
versitarios es el relativo a la motivacion de sus alumnos. La constante
busqueda de métodos alternativos de ensefianza que supongan un abor-
daje novedoso de los temas tradicionales y, de modo especial, el otorgar
un mayor protagonismo al alumnado en su proceso de aprendizaje no
es sino fruto de esa necesidad observada en el dia a dia de la ensefianza.

El estudiantado que actualmente cursa estudios universitarios pertenece
a la generacion digital, nacidos rodeados de tecnologia y habituados a
la hiperconexion. Una parte importante de su vida, de sus relaciones
sociales y tiempo de ocio tiene lugar en el espacio virtual donde la ve-
locidad y el constante flujo de informacion —y desinformacion- consti-
tuyen las principales caracteristicas. En el espacio fisico, donde habi-
tualmente tiene lugar la ensefianza universitaria, los ritmos son distin-
tos. En este sentido, diversos autores sefialan los problemas derivados
de este choque como la incapacidad de mantener la atencion a largo
plazo, la necesidad de hacerse visible —y no asumir un rol meramente
pasivo de receptor de la informacién con ocurre con los métodos tradi-
cionales de ensefianza como la clase magistral-, la necesidad de posi-
cionarse, de transmitir su opinion, entre otros. Ante esta situacion, se
produce la desconexion del alumnado, no con el ciberespacio, sino con
ensefianza. Los estudiantes tienen que esforzarse doblemente en su
aprendizaje: para comprender la materia objeto de estudio, hecho que
siempre ha ocurrido, y para mantener un interés minimo, una



motivacion, que les permita estudiar, hecho afiadido por las caracteris-
ticas de las sociedades digitales actuales.

La presente propuesta estd orientada a crear un vinculo entre ambos
mundos a efectos de mantener el interés del alumnado en la materia.
Asi, se propone crear un grupo de Facebook asociado a una asignatura
del Grado en Criminologia y seguridad de la Universidad de Cadiz cuya
principal finalidad sea la de comentar noticias de actualidad de un modo
informal relacionandolas con los contenidos teodricos de la asignatura.
Este grupo, moderado por el profesorado, estaria compuesto por el
alumnado que, de modo voluntario, puede solicitar su ingreso. Se trata
de crear un entorno de debate y reflexion utilizando los propios medios
digitales. Asi, ante una noticia criminoldgica —con el consiguiente inte-
rés que suele despertar en la ciudadania y la cantidad de opiniones ge-
neradas-, el alumno puede encontrar un foro donde debatir con pares y,
incluso, con el profesorado de un modo no formal plantando libremente
las dudas que pudiera tener al respecto.

2. LA MOTIVACION

Segun la definicion del diccionario de la Real Academia Espaiiola, se
entiende por motivacion el “conjunto de factores internos o externos
que determinan en parte las acciones de una persona”. Si atendemos a
su etimologia, el vocablo latino motivus —relativo al movimiento-es
aquello que mueve o resulta eficaz para (tiene la virtud de) mover (Ca-
rrillo et al., 2009: 21). En este sentido, podemos entenderlo como la
activacion de determinados mecanismos internos que impulsan a las
personas a llevar a cabo determinada accion. Este interés surgido en los
sujetos, que puede tener un origen fisioldgico o psicologico, se mani-
fiesta como una necesidad que incita a los individuos a actuar en deter-
minad sentido para darle satisfaccion. Como lo exponen Carrillo et al.
(2009: 21), cuando aparece una necesidad, se rompe el estado de equi-
librio del organismo surgiendo asi una tension interna, un estado de in-
satisfaccion e inconformismo que impulsa a los sujetos a comportarse
de determinado modo a fin de aliviar dicha tension. Satisfecha la nece-
sidad, el organismo recupera su estado de equilibrio anterior.



En el ambito de la educacion, entendemos la motivacion como una ac-
titud interna —y positiva- frente al aprendizaje, un proceso endégeno
que mueve al sujeto a aprender (Carrillo et al., 2009: 24). Las investi-
gaciones al respecto (Delobbe, 2007; Long, Monoi, Harper, Knoblauch
& Murphy, 2007; Robbins et al., 2004; Huertas, 1997; Utman, 1997)
han comprobado la enorme relevancia que tiene la motivaciéon no sélo
para que se d¢ el aprendizaje sino para que este aprendizaje resulte sig-
nificativo.

2.1. EL ROL DE LA MOTIVACION EN EL APRENDIZAJE

Uno de los aspectos mas relevantes para que el aprendizaje es el relativo
a la motivacion. Su ausencia dificulta enormemente la adquisicion de
nuevos conocimientos (Ospina Rodriguez, 2006: 158). En este sentido,
podemos entender que la motivacion esta relacionada con el aprendi-
zaje y este, a su vez, con el rendimiento (Junco Herrera, 2010: 2)*.
Como describe Ospina Rodriguez (2006: 159), la motivacion influye en
el pensamiento de los estudiantes y, en consecuencia, en el resultado de
su aprendizaje.

Como sefialan Valenzuela et al., “la motivacion escolar tiene que ver
mas concretamente con la activacion de recursos cognitivos para
aprender aquello que la escuela propone como aprendizaje... y no solo
con querer realizar una tarea especifica en un momento dado. En esta
direccion, la pregunta por la motivacion tiene que ver, en términos ge-
nerales, con el valor de la tarea y con el sentimiento de competencia
frente a ella, pero también, a nivel de la actividad general, con los mo-
tivos que dan sentido a la activacion de dichos recursos cognitivos en
pos del aprendizaje (motivos para aprender)” (2015: 352).

3 Cabe destacar que el autor, siguiendo las investigaciones al respecto, distingue entre moti-
vacién hacia el rendimiento y motivacion hacia el aprendizaje. Asi, afirma que “se consideran
motivados en cuanto al rendimiento aquellos alumnos que el profesor describe como asiduos,
aplicados y ambiciosos. La motivacion del aprendizaje es importante cuando los alumnos estan
poco motivados espontaneamente y el profesor ha de intentar motivarlos con medidas apro-
piadas, tales como alabanzas, censuras o ilustraciones” (Junco Herrera, 2010: 3).



2.2. EL ESTUDIO DE LA MOTIVACION

Existen diversas teorias y modelos tedricos que han abordado el tema
de la motivacion. Siguiendo a Junco Herrera (2010, 6-7), podemos des-
tacar la psicologia de la voluntad; el psicoanalisis; la investigacion bio-
logica de la conducta; y la investigacion de la motivacion.

En la psicologia de la voluntad, Wundt, su méximo exponente, entiende
que se debe distinguir entre sentimiento, emocion y voluntad. Asi-
mismo, hay que diferenciar entre méviles y motivos. Estos tltimos son
los que le dan al acto de voluntad su direccion determinada. Cuando lo
que predomina en el acto de voluntad es el sentimiento, nos referimos
a moviles; cuando predomina la representacion, hablamos de motivos.

El psicoanalisis, por su parte, con el énfasis puesto en los fenomenos
del inconsciente, apunta que muchos de los motivos determinantes del
comportamiento de los seres humanos no son conscientes. En este sen-
tido, comparte con la investigacion bioldgica de la conducta la hipotesis
dualista de la motivacion que apunta que muchos de los motivos que
subyacen en el comportamiento de los individuos guardan una estrecha
relacion con determinantes biologicas.

En relacion a la investigacion de la motivacion de la conducta humana
propiamente dicha, se afirma que existen determinados episodios en el
entorno que determinan que una conducta se desencadene. Es el modo
de conducta lo que puede llevar a explicar y entender las motivaciones;
otras formas de proceder caerian facilmente en el &mbito de la especu-
lacién y, por ende, es necesario dejarlas al margen de su analisis.

El abordaje de la motivacion debe tener en cuenta dos elementos fun-
damentales fundados en el modelo de la expectacion-valor, por un lado
y en aquellos que focalizan la motivacion en los propios motivos que
dan sentido a aprender, por otro.

El primer modelo, propuesto por Eccles y Wigfield (Neuville, 2004;
Neuville, Bourgeois & Frenay, 2004; Wigfield & Eccles, 2000, 1992;
Wigfield, 1994; Eccles et al., 1983), entiende que la motivacion por el
logro de una determinada tarea es fruto de la expectativa y el valor asig-
nado a dicha tarea. La expectativa que un sujeto tiene por realizar de
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modo adecuado una tarea se relaciona con competencias futuras. El va-
lor, por su parte, entienden los autores que estd compuesto por cuatro
elementos: la importancia —attainment value-, esto es, lo relevante que
sea para el individuo realizar bien la tarea; el interés —intrinsic value-,
relacionado con el disfrute o gusto por realizar la tarea; la utilidad per-
cibida de la tarea —utility value- hace referencia a la evaluacion que rea-
liza el sujeto respecto a la adecuacion de la tarea para sus planes futuros;
y, finalmente, el coste —cost- entendido como la percepcion del indivi-
duo acerca de lo que debera invertir o sacrificar en la realizacion de la
tarea.

La segunda perspectiva sefalada viene a complementar la anterior y
esta centrada, en palabras de los autores, “en los motivos que contex-
tualizan y favorecen la activacion de los recursos cognitivos para
aprender lo que la escuela quiere enseriar” (Valenzuela et al., 2015:
354). Es decir, no se centra en la realizacion de una tarea o actividad
concreta sino en el propio interés por aprender. En este sentido, “la
pregunta motivacional no esta solo referida a por qué los alumnos que-
rrian realizar las tareas propuestas por el profesor, sino que ademas,
debemos complementarla con la pregunta sobre por qué los estudiantes
querrian aprender dichos contenidos (por qué activarian sus recursos
cognitivos para aprender)” (Valenzuela et al., 2015: 355).

2.3. LA MOTIVACION PARA LA SATISFACCION DE NECESIDADES

La motivacion es un proceso que tiene diversas implicaciones en fun-
cion de la etapa de la vida del sujeto en la que nos fijemos. Asi, Junco
Herrara (2010: 7) ha establecido distinciones en atencion a los siguien-
tes periodos:

— De 1 a 3 afos: etapa de los motivos provisionales;

— De 3 a 6 afios: génesis propia del motivo del rendimiento;

— De 6 a 14 afios: etapa de estabilizacion del motivo del rendi-
miento;

— De 14 a 20 afios: evolucion ulterior en la edad adulta; y

— A partir de los 40 afios: motivacion de rendimiento en la ma-
durez



En las ultimas etapas distinguidas es donde se sitiia la poblacion uni-
versitaria. En este sentido, la motivacion por el estudio debe entenderse
inserta junto a la necesidad de satisfacer otras necesidades.

Una de las teorias mas conocidas que aborda esta tematica es la desa-
rrollada por Maslow (1956; 1991), donde el autor jerarquiza las nece-
sidades humanas. Como se ilustra en el grafico 1, las necesidades basi-
cas se sittian en la base de la piramide; conforme estas se satisfacen, el
ascenso a niveles de orden superior enfrenta a los individuos a la satis-
faccion de otras necesidades mas complejas.

GRAFICO 1. Jerarquia de las Necesidades Humanas de Maslow

Moralidad; creatividad; espontaneidad;
falta perjuicios; resolucion de problemas

Autorreconocimiento; confianza;
respeto; éxito

Amistad; intimidad;
afecto

Seguridad fisica; empleo;
recursos; salud; propiedad

Alimentos; descanso; sexo

Fuente: Elaboracidn propia

Asi, los aspectos motivacionales no guardan relacion con las necesida-
des basicas, fisiologicas o de seguridad, sino que se insertan en la
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cuspide de la piramide, entre las necesidades de autorrealizacion y, en
su caso, estima y posicion o estatus®>.

2.4. DIMENSIONES DE LA MOTIVACION

Coinciden los autores en sefialar que pueden identificarse diversas di-
mensiones dentro del estudio de la motivacion (entre otros, Valenzuela
et al., 2015: 352; Carrillo et al., 2009: 22-24; Ospina Rodriguez, 2006:
159; Carretero, 2004: 13). Asi, podemos distinguir entre los aspectos
internos y externos de la motivacion, asi como entre sus connotaciones
positivas y negativas. En el grafico 2 se ilustra esta diferenciacion.

GRAFICO 2. Dimensiones de la motivacion

Positiva
Motivacion hacia un objetivo

“Escribe este

) “Realmente
informe y . o .
) quiero escribir
obtendris un . »
N este informe” +
bono” *

€< b
Escribe este «
Realmente no

Extrinseca
Alguien quiere que tu lo hagas
opsaoey sarmb ny,
BIISULIU]

informe . o
. quiero escribir
O estaras te inf » %
1 este informe
despedido” *
Negativa

Motivacién por algo a evitar

Fuente: Carrillo et al., 2009

35 En las teorias de E. Herzberg, se trataria de factores motivacionales que incluyen el trabajo
mismo, logro, posibilidades de crecimiento, asi como ascensos, reconocimiento y posicién. En
la teoria de C. Alderfer, entre las relativas al crecimiento. Citados por Carrillo et al., 2009: 23.



La primera distincidn —motivacion interna y externa- hace referencia a
la fuente originaria de la motivacion, aquello que impulsa al individuo
a actuar en determinado sentido. Asi, la motivacion interna o intrinseca
procede del propio sujeto, “estd bajo su dominio... y tiene como obje-
tivo la experimentacion de la autorrealizacion, por el logro de la meta,
movido especialmente por la curiosidad y el descubrimiento de lo
nuevo” (Ospina Rodriguez, 2006: 159). El sujeto que se encuentra mo-
tivado intrinsecamente toma el aprendizaje en si mismo como una fina-
lidad y las recompensas o incentivos que pudieran encontrar se encuen-
tran asociados a la resolucion de la propia tarea

Por el contrario, la motivacion externa o extrinseca encuentra su fuente
en el exterior del sujeto. Asi, suele estar asociada a la obtencion de be-
neficios o a la evitacion se situaciones no favorables. En este caso, el
interés en aprender no se centra tanto en el propio aprendizaje sino en
los resultados o consecuencias a obtener (Ospina Rodriguez, 2006: 159;
Sole, 2001).

Por otra parte, la distincion entre motivacion positiva o negativa hace
referencia a la posible obtencion de recompensas o evitacion de casti-
gos —respectivamente- por la realizacion de conductas.

Segln diversos estudios (citados en Carrillo et al., 2009), s6lo la moti-
vacion interna es sostenible, esto es, perdurable en el tiempo. Aunque
el fomento de las otras dimensiones puede contribuir a la consecucion
de una tarea concreta, el interés por el aprendizaje s6lo puede nacer
desde un impulso surgido en el interior del individuo que lo lleve a la
satisfaccion de sus curiosidades y carencias movido por el afan de su-
perarse.

2.5. TiPOS DE MOTIVACION
Senialan Carrillo et al. (2009: 24) que existen tres tipos de motivacion
basicas:

— De curiosidad: que viene a satisfacer el deseo por la novedad;

— De competencia: relacionada con la necesidad de controlar el
ambiente. Es la que determina el origen del interés por el tra-
bajo y el éxito o rendimiento;
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— De reciprocidad: hace referencia a la necesidad de compor-
tarse conforme a las demandas que derivan de cada situacion.

Asimismo, se apunta que hay cuatro fuentes principales de motivacion.
En realidad, como se vera a continuacion, se trata de una fuente intrin-
seca y tres fuentes extrinsecas de origen diverso. Asi:

— Nosotros mismos: “equilibrio emocional, pensamiento posi-
tivo, aplicacion de buenas estrategias, seguimiento de rutinas
razonables, etc.” (Carrillo et al., 2009: 24). Se trata de una
fuente intrinseca.

— Personas cercanas y/o relevantes para el individuo tales como
amigos, familiares, compaieros, etc. Es una fuente extrinseca.

— Un mentor emocional de caracter real o ficticio. También se
trata de una fuente extrinseca.

— Las condiciones ambientales. Esto es, elementos del entorno
tales como el aire, la luz, el sonido u otros objetos motivacio-
nales. En este caso, es una fuente extrinseca pero que no esta
asociada a otro individuo como en los casos anteriores sino a
las circunstancias del entorno o contexto que rodea la expe-
riencia del sujeto.

De modo similar, Junco Herrera (2010: 3) distingue tres clases diferen-
tes de motivaciones en el ambito de la ensenanza:

— Las motivaciones incidentales: impuestas por si mismas o pro-
venientes del medio exterior.

— Las motivaciones provocadas: son las surgidas gracias a la la-
bor del profesor y al aparato didactico que ha dado los frutos
esperados.

— Las motivaciones intencionales: surgen de la voluntad de los
propios individuos como consecuencia de una preocupacion
personal por mejorar y obtener éxito académico.

2.6. EL CUANDO DE LA MOTIVACION

Finalmente, el Gltimo aspecto a destacar en relacion a la motivacion es
el relativo al momento del aprendizaje en que esta debe tener lugar.
Como sefiala Junco Herrera (2010:5), la finalidad asociada a la
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motivacion variard en cada etapa dado que los objetivos perseguidos
son distintos. Asi, podemos distinguir entre:

— Motivacion inicial

— Motivacion del aprendizaje (ejercicio)

— Motivacion de rendimiento final

En la primera etapa, el interés reside fundamentalmente en presentar al
alumno el contenido de estudio que se abordara en el curso e informarlo
sobre los objetivos que se pretenden alcanzar. Sin embargo, como se-
nala el autor, “el mejor de los esfuerzos didacticos por lograr una mo-
tivacion inicial optima conduce al fracaso cuando el alumnado co-
mienza la clase sin un minimo de necesidad de aprender” (Junco He-
rrera, 2010:5).

La fase orientada hacia el ejercicio es trabajada cuando el aprendizaje
constituye un proceso de mayor duracion. Abarca la planificacion de la
actividad y la motivacion del alumnado durante toda su ejecucion.

Finalmente, la motivacion hacia el rendimiento final se encuentra aso-
ciada a las expectativas de obtener unas calificaciones satisfactorias ha-
cia el final del curso. En este caso, sefala el autor (Junco Herrera, 2010:
6), el anuncio de las calificaciones puede influir en la motivacion inicial
y en el desarrollo del aprendizaje propiamente dicho.

En este sentido, es necesario que se realice una reflexion en cada mo-
mento acerca de la finalidad buscada con la motivacion y, en conse-
cuencia, seleccionar aquellas acciones que mejor se ajusten a alcanzar
dichos cometidos.

Esto conlleva, a su vez, otra reflexion que es la relativa a la necesidad
de que la motivacion sea un proceso constante a lo largo de todo el
aprendizaje. Como sefialan Alfaro y Chavarria (2002: 34-35), “la mo-
tivacion debe estar presente en todo momento, dado que el aprendizaje
es un proceso que se manifiesta en constantes "momentos de ruptura y
reconstruccion". Una persona aprende cuando se plantean dudas, for-
mula hipotesis, retrocede ante ciertos obstaculos, arriba a conclusio-
nes parciales, siente temor a lo desconocido, manipula objetos, verifica
sus conclusiones”.
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3. LA TECNOLOGIA

Los alumnos que cursan hoy en dia estudios universitarios pertenecen,
en su mayoria, a la denominada generacion z (Cerezo, 2016; Espiritu-
santo, 2016; Alvarez Ramos et al., 2019). Son nativos digitales que
desde edades muy tempranas han tenido acceso a las nuevas tecnologias
y estan habituados al manejo de multiples dispositivos de modo simul-
taneo (Espiritusanto, 2016: 114).

En este sentido, suelen importar las caracteristicas que rigen en el cibe-
respacio al &mbito personal, en especial la relativa al vertiginoso ritmo
con el que se suceden los eventos. Un mundo sin esperas, sin pausas
(Espiritusanto, 2016: 116). Se caracterizan, ademas, por los siguientes
aspectos (Alvarez Ramos et al., 2019: 10):

— “Tienen una respuesta rapida e inmediata y un deseo de estar
en continua interaccion con los demas.

— Son conscientes de que son expertos y competentes en el uso
de las TIC a las que han accedido de manera autodidacta.

— Muestran una clara preferencia por lo visual y por lo tanto,
tienen facilidad para desenvolverse en entornos digitales”

Estas caracteristicas —sintetizadas en este trabajo en aquellas concer-
nientes a las nuevas tecnologias- deben ser tenidas en cuenta a la hora
de abordar la ensefianza y cuantos aspectos conciernen a la misma, tales
como la innovacion docente o, como es nuestro caso, la motivacion.

Muchos docentes se enfrentan —nos enfrentamos- a una competencia
por despertar o, con mayor frecuencia, mantener la atencion de los es-
tudiantes con un adversario que no mide mas de 30 cm. Los dispositi-
vos digitales, smartphones, tabletas, portatiles, etc., estan presentes en
la vida diaria de todos nosotros, pero mientras que generaciones que no
han nacido o crecido con su uso lo emplean de modo complementario
o puntual para realizar determinadas tareas, esta generacion lo concibe
como una faceta mas de su dia a dia, un d&mbito paralelo o complemen-
tario al mundo fisico donde, también, se desarrolla su personalidad.
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3.1. LA MIRADA HACIA LA TECNOLOGIA

Hace algunos afios que se observa un cambio en la mentalidad del pro-
fesorado respecto a la consideracion que merece la tecnologia. Si bien
el empleo de las TIC no es una novedad en la ensefianza (Rodriguez
Izquierdo, 2010: 35), cada vez con mayor frecuencia se observa el desa-
rrollo de proyectos o propuestas de innovacion que incorporan aspectos
tecnoldgicos y, en particular, el empleo del ciberespacio.

Entendemos que puede haber dos motivos principales detrés de este fe-
némeno. El primero, quizas de tipo mas practico, es el dejar de consi-
derar a la tecnologia como un enemigo, como un elemento distractor
que evade al alumno de las clases (Estigarribia Bieber y Glibota Lan-
driel, 2019: 207), de la realizacion de actividades o del estudio. Incor-
porando la tecnologia en la docencia se cumple de alguna forma aquello
de “si no puedes vencer a tu enemigo, unete a él”. El otro motivo es
por las propias utilidades o posibilidades que ofrece el empleo de las
TIC. Como sefiala Rodriguez Izquierdo (2010: 35),

“estos sistemas han continuado desarrollandose, haciéndose mas rapi-
dos, mas baratos y mas faciles de usar para ser aprovechados por todos
los sectores de la sociedad y la economia. Las instituciones educativas,
y particularmente las universidades, han mostrado un progresivo interés
en la incorporacién de estas tecnologias a su actividad docente. Es cada
vez mas comun que las universidades cuenten en sus campus con redes
inaldmbricas y multiples puntos de conexion. Existe una tendencia a
invertir en aplicaciones corporativas para la gestion universitarial, en
las que se incluyen plataformas de teleformacion relacionadas con los
procesos de ensefianza-aprendizaje, por lo que después de varias déca-
das y de una inversion considerable, muchas universidades estan revi-
sando su estrategia en el uso de la tecnologia”.

La universidad no puede permanecer al margen de los cambios sociales,
culturales y tecnologicos que se producen en el mundo real, en un
mundo globalizado y la sociedad del conocimiento (Bueno Doral y
Hénnien, 2012). En este sentido, las TIC pueden contribuir a elevar la
calidad y excelencia educativa, aunque, como sefala Cebrian de la
Serna (2011: 6), no basta sd6lo con su incorporacion a las clases; “re-
quiere también que los demas elementos del proceso de enserianza y
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aprendizaje sean de calidad, y esto va unido a planes y estrategias de
formacion permanente”.

3.2. LAS REDES SOCIALES

Entre los multiples desarrollos tecnologicos que se han sucedido a lo
largo de los afios, la creacion de las redes sociales es, sin duda, uno de
los mas destacables.

Las redes sociales son plataformas de comunicacion a través de inter-
net, un servicio de la sociedad de la informacién que funciona en base
a la informacidn proporcionada por los usuarios y las interacciones que
estos realicen®®. Cada usuario crea un perfil con datos personales que le
permitira interactuar online con otros usuarios. El modo de interaccion

varia en funcion de la red social®’

, pero en todas ellas la interaccion se
vuelve un elemento fundamental. Asi, al usar estas plataformas, los
usuarios no s6lo proporcionan informacion personal de un modo cons-
ciente —al crear su perfil o publicar informacion en el mismo (esto es,
generar contenido)- sino que, inconscientemente, al interactuar con ter-
ceros van proporcionando informacién sobre sus gustos, aficiones,

ideologia, circulo de amistades, etc.®.

Al margen de las implicaciones que su uso pueda tener en otros ambitos
—en espacial, en la criminalidad (Solari Merlo, 2020; Solari Merlo,
2021)-, son los aspectos mas positivos de las redes sociales los que han

36 Existen multiples definiciones de RRSS dado que el fenémeno se ha analizado desde diver-
sas disciplinas. Asi, podemos destacar las de considerarlas como “servicios de la sociedad de
la informacién que ofrecen a los usuarios una plataforma de comunicacion a través de Internet
para que estos generen un perfil con sus datos personales, facilitando la creacion de redes en
base a criterios comunes y permitiendo la conexion e interactividad con otros usuarios” (Ortiz
Lopez, P., 2010) o como “espacios virtuales organizados para desarrollar proyectos, integrar
comunidades de otra manera, poner en pie servicios que de otra manera no existirian, tomar
decisiones en tiempos complejos y proyectarse hacia el mercado global usando toda la poten-
cia de la virtualidad” (Fernandez Hermana, L., 2008)

37 Entre otros, destaca la diferenciacion entre RRSS genéricas y aquellas especializadas en
funcién de una tematica, tales como el ambito académico —Academia-, profesional —-LinedIn,
etc. En profundidad, Alonso Garcia, J. (2015), p. 22.

38 Esto puede comprobarse de un modo simple analizando las sugerencias de contactos —
sean personas 0 grupos- o, incluso, la publicidad que nos ofrece la red social al considerar
nuestras acciones previas.
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despertado la atencion del profesorado y han supuesto, en algunos ca-
sos, su integracion en la enseflanza como un complemento de la misma.
Asi, la intuitividad en su manejo, la posibilidad de generar contenido
por los propios alumnos, la habitualidad que encuentran en su uso, etc.

En los ultimos afos, pueden apreciarse diversos proyectos que incluyen
el uso de una red social como complemento de la asignatura. Asi, en el
ambito universitario, cabe destacar el empleo de estas redes como una
herramienta auxiliar en la docencia (Sanchez-Oliver, et al., 2017; Ma-
rin-Diaz y Cabero-Almenara, 2019; Lopez Rubio, 2020), o estudios
transversales que analizan la conveniencia de su utilizacion (Meso
Ayerdi et al., 2011; Alvarez-Flores y Ntfiez Gomez, 2013; Trujillo To-
rres et al., 2015)

4. LA CREACION DE UN GRUPO DE FACEBOOK COMO
COMPLEMENTO DE LA ASIGNATURA UNIVERSITARIA

Si tomamos el ultimo estudio relativo al uso de las redes sociales ela-
borado por el IAB Spain (2021), la poblacion con una edad compren-
dida entre los 16-24 afos son quienes mas tiempo al dia pasan conecta-
dos a las redes sociales, seguidos por el grupo de 25-40. Entre los pri-
meros, destaca especialmente el uso de Instagram, mientras que los se-
gundos usan con mayor frecuencia Facebook.

En este sentido, aun siendo conscientes de que Facebook no es la red
social principalmente utilizada por el grupo de edad mas habitual en las
aulas universitarias, diversas razones nos llevaron a la eleccion de esta
plataforma en el disefio de este proyecto que, como se expondra mas
adelante, guardan relacion principalmente con las multiples posibilida-
des de interaccion que ofrece.

4.1. OBIETIVOS

El objetivo principal de esta propuesta es abrir un espacio complemen-
tario a aquel donde se desarrolla principalmente la docencia de las asig-
naturas universitarias. A través de la creacion de una red social asociada
a determinadas asignaturas, se pretende motivar y fomentar la partici-
pacién del alumnado de un modo menos formal que el que tiene lugar
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en el espacio oficialmente habilitado a tal efecto, como puede ser el
campus virtual.

Asi, un grupo de Facebook permite el empleo de un lenguaje mas coti-
diano en un entorno —el de las redes sociales- que resulta especialmente
familiar para la practica totalidad de los estudiantes.

Asimismo, el grupo esta pensado para compartir y/o comentar cuestio-
nes actuales y sucesos que guarden relacion con la asignatura. En este
sentido, puede ser un complemento que ejemplifique cuestiones teori-
cas expuestas en clase o, incluso, amplie lo abarcado alli mediante el
debate acerca de estos eventos.

Entendemos que todas estas caracteristicas pueden contribuir a alcanzar
el otro objetivo que buscamos con este proyecto que es motivar al alum-
nado hacia el estudio de la asignatura. Muchas veces, determinados
contenidos tedricos pueden resultar algo abstractos o desconectados de
la realidad, por lo que abrir esta ventana hacia los eventos que ocurren
en el dia a dia y hacerlo de un modo menos formal en una plataforma
en la que estan habituados a intervenir, consideramos que puede contri-
buir en la motivacion y facilitar la comprension y el estudio de la asig-
natura.

4.2. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

Este proyecto piloto puede ser facilmente adaptado a practicamente
cualquier asignatura. Basta con adecuar los contenidos a las tematicas
tratadas en clase segun el curriculo académico.

En nuestro caso, nos centraremos en una asignatura del Grado en Cri-
minologia y seguridad de la Universidad de Cadiz denominada Formas
especificas de la criminalidad I. En la misma, se abordan diversas ma-
nifestaciones criminales actuales tales como la delincuencia urbana, la
criminalidad violenta, las formas emergentes de criminalidad, la ciber-
criminalidad, el narcotrafico, la delincuencia organizada y el crimen de
los poderosos. En este sentido, la realidad global nos ofrece multiples
casos con los que poder trabajar de un modo mas practico, analizando
su etiologia, fenomenologia y teorias explicativas.
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Como se ha anticipado, el grupo se pretende crear en la plataforma de
Facebook.

GRAFICO 3. Apariencia de la creacion de un grupo de Facebook
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2 Group created on April 22, 2019
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Create New Group Friends
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Recommend an Existing Create a New
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Invite Member
See More

Members - 1

Fuente: elaboracién propia

El primer dato a destacar es que, dado el caracter complementario que
se le pretende dar esta herramienta, la participacion en el grupo no sera
obligatoria. En base a los resultados obtenidos tras su implementacion,
este caracter voluntario sera reevaluado.

El profesorado sera quien administrara el grupo, que tendra un caracter
privado. El primer dia de clase, se explicard a los alumnos sus conteni-
dos, modo de funcionamiento y se los invitard a participar.

Todo alumno matriculado en la asignatura puede unirse al grupo. Para
esto, facilitaran su usuario al profesorado para permitir su acceso veri-
ficado. Cabe destacar que no es necesario que utilicen su cuenta perso-
nal en la red social, en caso de tenerla. Pueden crear un usuario ad hoc
a tal efecto.
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Los alumnos seran advertidos desde un primer momento del caracter
privado del grupo. Se fijard un anuncio en el propio grupo que sefale
que no puede compartirse fuera del grupo los comentarios o publica-
ciones que realicen otros compafieros sin el consentimiento de estos.
Asi, se pretende motivar a que los intervinientes se expresen libremente
sin temor a que sus comentarios puedan circular por entornos en los que
no tengan control.

4.3. MODO DE FUNCIONAMIENTO

Como se ha comentado, el grupo tendra un caracter complementario de
los contenidos de la asignatura y su participacion sera voluntaria, aun-
que el profesorado fomentara que el alumnado se una y participe acti-
vamente.

Hasta que los alumnos se familiaricen con su manejo y conozcan bien
la dinamica, probablemente sea el profesorado el principal generador
de contenidos. Para esto se compartiran noticias o datos relevantes acor-
des con el temario —esto es, con distintas formas de criminalidad- intro-
duciendo un breve andlisis o reflexion que puede finalizar a modo de
pregunta, invitando a quien lo desee a dar su opinidn o punto de vista.

Para fomentar su uso, en clase se hara referencia a los ejemplos expues-
tos en el grupo, invitando a quien no estén en el mismo o no haya visto
el contenido a hacerlo.

Con posterioridad, esperamos que sean los propios alumnos quienes
compartan noticias de su interés o que consideren dificiles de compren-
der para generar una interaccion con el profesorado y con sus propios
compaiferos.

5. CONCLUSIONES

Este proyecto esta principalmente orientado a motivar al alumnado ha-
cia el estudio y comprension de la asignatura. Para ello, empleamos una
herramienta con la que los alumnos —cuya edad oscila en la veintena de
afios- se sienten especialmente comodos dado su empleo habitual e in-
tensivo a lo largo del dia. En este sentido, el fomento de la motivacion
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del alumnado ha demostrado ser especialmente valiosa no s6lo para evi-
tar el abandono de los estudios sino, especialmente, para facilitar la
comprension de la materia, asi como su estudio.

Las nuevas tecnologias nos ofrecen posibilidades de enriquecer nues-
tras clases de multiples formas. La descrita en este trabajo, es una de
ella. Por esto, entendemos que resulta de gran utilizar no demonizarlas
o considerarlas tnicamente como un elemento distractor con el que
competir por la atencion el alumnado, sino que se debe favorecer, en la
medida de lo posible, su integracion en la docencia aportando mayor
dinamismo y facilidad a las clases.

5. BIBLIOGRAFIA

Alfaro Valverde, A. y Chavarria Chavarria, G. (2002). La motivacion: una
actividad inicial o un proceso permanente. Pensamiento Actual, vol. 3,
num.4, Ejemplar dedicado a: Revista Pensamiento Actual, 33-40.

Alonso Garcia, J. (2015). Derecho penal y redes sociales. Aranzadi.

Alvarez-Flores, E. P. y Niifiez Gomez, P. (2013). Uso de redes sociales como
elemento de interaccion y construccion de contenidos en el aula: cultura
participativa a través de Facebook. Historia y Comunicacion Social, vol.
18, niim. esp. nov., 53-62.

Alvarez Ramos et al. (2019). La Generacién Z y las Redes Sociales. Una vision
desde los adolescentes en Espafia. Revista Espacios, vol.40, num. 20, 1-
13.

Bueno Doral, T. R. y Hénninen, L. I. (2012). Innovacién docente con jovenes
interactivos proyectos sociales reales y estrategias digitales para ensefiar
comunicacion. Estudios sobre el mensaje periodistico, nim. Extra 18, 1
(Octubre), 161-170.

Carretero, M. (2004). Constructivismo y Educacion. Capitulo 3. Paidos.

Carrillo, M. et al. (2009). La motivacion y el aprendizaje. ALTERIDAD. Revista
de Educacion, vol. 4, nim. 2, julio-diciembre, 20-32.

Cebrian de la Serna, M. (2011). Las TIC en la ensefianza universitaria: Estudio,
analisis y tendencias. Revista de Curriculum y Formacion de
Profesorado, vol. 15, nim. 1, 5-8

Cerezo, P. (2016). La Generacion Z y la informacion. Revista de Estudios de
Juventud, nim. 114, (Ejemplar dedicado a: Los auténticos nativos
digitales: ;estamos preparados para la Generacion Z?), 95-109.

— 190 —



Delobbe, N. (2007). Facteurs de motivation et de transfert d’apprentissage en
formation: Une étude séquentielle dans le contexte d’une formation au
leadership. Psychologie du Travail et des Organisations, vol.13 (3), 71-
88.

Eccles, J. et al. (1983). Expectancies, Values, and Academic Behaviors. In J. T.
Spence (Ed.), Achievement and Achievement Motivation (pp. 75-146).
San Francisco, CA: W.H. Freeman and Company.

Espiritusanto Nicolas, O. (2016) Generacion Z moviles, redes y contenido
generado por el usuario. Revista de Estudios de Juventud, nim. 114,
(Ejemplar dedicado a: Los auténticos nativos digitales: ;estamos
preparados para la Generacion Z?), 111-126.

Estigarribia Bieber, M. L. y Glibota Landriel, V. M. L. (2019). La gamificacion
como herramienta eficiente para la implementacion de espacios de
practicas en el proceso de ensefanza aprendizaje del derecho, en la
facultad de ciencias econdmicas de la universidad nacional del nordeste.
Ensefianza del derecho ene 1 siglo xxi: desafios, innovaciones y
proyecciones. Universidad nacional de La Plata, 205-212.

Fernandez Hermana, L. (2008). Investigar en tiempos de crisis... y redes.
Fundacion para el Conocimiento, Madri+d.

Huertas, J. (1997). Motivacion: Querer aprender. Buenos Aires: Aique.

IAB Spain (2021). Estudio de Redes Sociales 2021. Accesible en:
https://iabspain.es/estudio/estudio-de-redes-sociales-2021/ [Fecha de
consulta: 25/05/2021]

Junco Herrera, 1. (2010). La motivacién en el proceso ensefianza-aprendizaje.
Revista digital para profesionales de la ensenanza, num. 9, Julio, 1-14.

Long, J. F. et al. (2007). Academic Motivation and Achievement among Urban
Adolescents. Urban Education, vol.42 (3), 196-222.

Loépez Rubio, D. (2020). Twitter: una herramienta auxiliar en la docencia del
derecho Constitucional. Revista Docencia y Derecho, 15, 32-45.

Marin-Diaz, V., y Cabero-Almenara, J. (2019). Las redes sociales en educacion:
desde la innovacion a la investigacion educativa. RIED. Revista
Iberoamericana de Educacion a Distancia, 22(2), 25-33.

Maslow, A. H. (1991). Motivacion y personalidad. Diaz de Santos.

Meso Ayerdi, K. et al. (2011). La implementacion de las redes sociales en la
enseflanza superior universitaria. Tejuelo, nam. 12, 137-155.

Neuville, S., (2004). La perception de la valeur des activités d’apprentissage:
Etude des déterminants et effets. Thése de Doctorat. Louvain La Neuve:
Université Catholique de Louvain.



Neuville, S. et al. (2004). The Subjective Task Value: Clarification of a
Construct. In S. Neuville (Ed.), La perception de la valeur des activités
d’apprentissage: Etude des déterminants et effets. Thése de Doctorat.
Louvain La Neuve: Université Catholique de Louvain.

Ortiz Lopez, P. (2010). Redes sociales: funcionamiento y tratamiento de la
informacion personal. En Martinez Martinez, R. y Rallo Lombarte, A.
Derecho y redes sociales. Civitas.

Ospina Rodriguez, J. (2006). La motivacion, motor del aprendizaje. Revista
Ciencias de la Salud, vol. 4, nim. esp, octubre, 158-160.

Robbins, S. et al. (2004). Do Psychosocial and Study Skill Factors Predict
College Outcomes? A Meta-analysis. Psychological Bulletin, vol.130
(2), 261-288.

Rodriguez-Izquierdo, R. M. (2010). El impacto de las TIC en la transformacion
de la ensefianza universitaria repensar los modelos de ensefianza y
aprendizaje. Education in the knowledge society (EKS), vol. 11, nim. 1,
(Ejemplar dedicado a: Buenas practicas de ensefianza con TIC), 32-68.

Solari Merlo, M. N. (2020). Analisis de los delitos informaticos. Una propuesta
de clasificacion. Revista de derecho y proceso penal, ntim. 60, 91-120.

Solari Merlo, M. N. (2021). Medidas de autoproteccion en redes sociales.
Analisis de los habitos de los usuarios de Facebook, Instagram y Twitter.
Archivos de Criminologia, Seguridad Privada y Criminalistica, nim. 27,
91-117.

Sole, I. (2001). El apoyo del profesor. Revista aula de innovacion educativa,
mayo III (12), 32-43.

Trujillo Torres, J. M. et al (2015). Analisis del uso e integracion de redes sociales
colaborativas en comunidades de aprendizaje de la Universidad de
Granada (Espafia) y John Moores de Liverpool (Reino Unido). Revista
Complutense de Educacion, vol. 26, nim. especial, 289-311.

Utman, C. H. (1997). Performance Effects of Motivational State: A Meta-
analysis. Personality & Social Psychology Review, vol.1 (2), 170-182.

Valenzuela, J. et al. (2015). Motivacion escolar: Claves para la formacion
motivacional de futuros docentes. Estudios Pedagdgicos XLI, num. 1:
351-361.

Wigfield, A. y Eccles, J. (1992). The Development ofAchievement Task Values:
A Theoretical Analysis. Developmental Review, vol.12 (3), 265-310.

Wigfield, A. y Eccles, J. (2000). Expectancy-value Theory of Achievement
Motivation. Contemporary Educational Psychology, vol.25 (1), 68-81.



CAPITULO 10
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1. INTRODUCCION

Las redes sociales continian siendo un fendmeno global, debido al
cambio revolucionario que ha generado entre las personas y con ellas
las instituciones, las cuales necesitan estar involucradas en dichos es-
cenarios, debido a la demanda en las plataformas sociales. A estas se
les denomina en el entorno digital un espacio de oportunidad, servicios
y beneficios, donde permite generar un “punto de encuentro”, en el cual
se comparten aficiones, gustos e intereses. La escala de edades con mas
presencia y actividad en las redes sociales que se registra, son entre los
menores de edad y los adolescentes. Sin plantear esto Gltimo como un
problema de consumo prematuro de esas plataformas, debemos tener
en cuenta la vulnerabilidad y construccion del conocimiento de estos
grupos etarios. Las universidades, denominadas como instituciones no
estan exentas de dichos fendmenos culturales y de intercambio en las
redes sociales. Estas estan apostando por la innovacion y el desarrollo
del conocimiento, partiendo de la participacion de la comunidad uni-
versitaria. Gran parte de las universidades que existen en el mundo, han
sido eficientes en asumir el entorno de las redes sociales como un es-
pacio de beneficios, al igual que hacen otras organizaciones con una
mision mas empresarial.



Sin embargo, los contenidos difundidos en las redes sociales son un
punto de mira para el debate, sobre todo para el andlisis y la propia
comunicacion académica de las universidades. Las redes sociales y los
centros de educacion superior tienen puntos en comun, sobre todo los
grupos de edades que las consumen, la difusion de contenidos e infor-
macion y la confeccion de un expediente de almacenamiento sobre ac-
tividades, experiencias, premios, evaluaciones/opiniones entre otras. La
diferencia mas visible entre ambos espacios son las fuentes de informa-
cion y los contenidos que se generan.

Por una parte, las redes sociales digitales las entrelazan grupos de per-
sonas conectadas por diferentes tipos de relaciones, que pueden ser de
amistad, relaciones laborales, colaboraciones de proyectos, o cualquier
punto de interés que se pueda generar entre dos o varias personas (De
Haro, J. J. 2010, p. 204) y estos pueden generan contenidos sin filtro de
calidad, ni fuentes de informacion fiables. Sin embargo, en las univer-
sidades, y con ellas toda la infraestructura académica que las desarrolla,
el consumo de contenidos y sobre todo el expuesto en las plataformas
digitales tiene una alta exigencia, debido a la necesidad de que la infor-
macion sea correctamente citada y demostrada, por tanto, el entorno
universitario es evaluado constantemente, sobre todo sus contenidos, el
claustro y sus investigaciones.

Es entonces, que gira el pensamiento de muchas universidades para el
uso de dichas plataformas y con ellas los docentes aprovechan la situa-
cion e inclinacion de los estudiantes a usar redes sociales e incorporan
la ensefianza educativa y cientifica, sobre todo en plataformas con mar-
cadas tendencias de uso por el publico de interés, ya que las redes so-
ciales han universalizado a los jovenes y estos han incorporado dichos
espacios, en entornos idoneas para intercambiar informacion y conoci-
mientos de una forma rapida y facil (Goémez, M., Roses, S., & Farias,
P. 2012) de igual manera, como parte de la incorporacion de las univer-
sidades a los entornos sociales, uno de los llamados es la participacion
de la comunidad académica, con el objetivo de que se sientan libres de
crear contenidos, siendo esta una forma de fomentar capacidades y ha-
bilidades para aprender y generar riqueza en los contenidos y ademas
convertir el aprendizaje en un formato diferente y correspondiente a los



tiempos. Las universidades, sin dudas ven a los medios sociales una
fuente valiosa de informacion y difusion del conocimiento, pero tam-
bién un puno estratégico para mejorar su imagen corporativa, propor-
cionado servicios y productos, obteniendo de este modo una retroali-
mentacion rapida y directa (Guzman, A. P., & Del Moral, M. E. 2014),
es por ello, por lo que es necesario una buena exposicion de los conte-
nidos propios de las universidades, que tengan los estandares de uso de
cada uno de los canales sociales para que pueda tener un alcance de
visualizacion correcto, en canto a la imagen y los videos asi como los
contenidos.

1.1. CONECTIVIDAD A INTERNET Y USO DE LA PLATAFORMAS SOCIALES

Uno de los factores que influyen para garantizar que la educacion con-
tinte llegando a las plataformas sociales y hacer un correcto uso de es-
tas, es la conectividad de la comunidad interesada, sobre todo los do-
centes y estudiantes que componen las instituciones universitarias. El
numero de personas con acceso a internet en el mundo ronda los 4.156
millones en todo el mundo, esto es alrededor del 54% de la poblacion
mundial, seglin estadisticas de la plataforma de datos STATISTA?. Tal
y como indica, la penetracion media en la region de Latinoamérica es
13 puntos superior a la global, de un 67%, y el numero de personas que
son usuarios de la Red asciende a casi 440 millones. En Cuba 7.70 mi-
llones son usuarios de internet, convirtiéndose en el 68% de la pobla-
cion cubana que tienen acceso a la internet, cifras recogidas del sitio de
datos de We are social y Hootsiute, en sus informes de enero de 2021%.
De igual manera, en la misma plataforma de datos, conocimos cuales
son las plataformas sociales mas usadas en cuba, encontramos que en
el primer puesto esta Facebook con 2,740 millones, en segundo lugar,
YouTube con 2,291 millones, y en quinto lugar esta Instagram con
1,221 millones de wusuarios. Datos que deben impulsar a las

39 Portal de estadisticas https:/es.statista.com/. Datos recuperados el 20 de marzo del 2021. Sta-
tista GmbH es un portal de estadistica en linea aleman que pone al alcance de los usuarios datos
relevantes que proceden de estudios de mercado y de opinién, asi como indicadores econémicos y
estadisticas oficiales en aleman, inglés, espafiol y francés

40 We are social Informe completo digital cuba 2021 https://www.slideshare.net/DataReportal/di-
gital-2021-cuba-january-2021-v01. Datos recuperados el 20 de marzo del 2021



universidades cubanas y a la educacion en general, para generar conte-
nidos de calidad y alfabetizar la busqueda de mejores contenidos para
garantizar una mejor educacion social.

1.2. YOUTUBE E INSTAGRAM PARA LA DIFUSION ACADEMICA CUBANA

En el mundo actual, existen bajos indices de confianza en la informa-
cioén que se brinda y sobre todo se valora la informacion dependiendo
de la reputacion de quien brinda la informacion, es por ello que, cada
vez mas se buscan personas, instituciones o medios que sean dignos de
credibilidad para dejarnos guiar (Costa-Sanchez, C., & Tufiez, M.
2019). Para las organizaciones, ello supone desarrollar nuevas actitudes
y aptitudes. Fundamentalmente, la actitud de escuchar y querer comu-
nicarse —desde la humildad— y la aptitud de crear los canales y conteni-
dos adecuados para ello (Costa-Sanchez, C., & Martinez Costa, S.
2018). La difusion del conocimiento de manera responsable y ética es
posible a través del uso de las herramientas sociales en la internet. Es
una via facil para poder conectar, conocer y emprender con la comuni-
dad de interés (Chiriboga-Mendoza, F. R., Cedefio-Garcia, R. H., &
Aguaiza-Tenelema, J. M. 2018). Por todo ello, nuestra investigacion
esta centrada en el uso de las redes sociales, principalmente de
YouTube e Instagram. Partiendo de los beneficios que dichas redes
brindan a las instituciones de poder difundir su “quehacer”, estaremos
centrados en el uso que hacen las universidades cubanas de sus canales
en YouTube e Instagram. El andlisis fundamental es sobre los conteni-
dos y visualizaciones de los canales de las universidades cubanas en
dichas redes sociales y de la posibilidad que nos brinda estas para di-
vulgar y validar la ciencia universitaria. Ya que dichas redes permiten
y favorecen generar contenido mas contemporaneos, creativos y dina-
micos, generando un enfoque de autoaprendizaje y trabajo en equipo
(Imbern6én-Muiioz, F., Silva-Garcia, P., & Guzman-Valenzuela, C.
2011) de igual manera posibilita el acceso a las fuentes de informacion
que apoya y facilita el aprendizaje, también potencia la comunicacion
tanto entre alumnos, alumno -profesor y con ello la retroalimentacion.
Otro punto importante es la accesibilidad a los material y documentos
que pueden ser citados y compartidos, en dichas redes sociales,
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convirtiendo a la ciencia y la academia en 2.0 (Froufe, N. Q. 2016) y
con ello la posibilidad visibilizar y expandir los conocimientos a mas
comunidades.

1.2.1. YouTube para las universidades

Para muchos esta plataforma es completamente la programacion audio-
visual diaria, por la oportunidad de visualizar todo lo que imagina.
YouTube permite cargar, ver, compartir, calificar y comentar videos,
cuanta con lista de reproduccion y suscripciones a otros usuarios o ca-
nales en YouTube. La creacion y progreso de esta plataforma se puede
contar muy facil, pero nuestro proposito es identificar las muchas opor-
tunidades de generar visibilidad para las instituciones.

La principal ventaja es poder hacer un video en vivo y en directo, mas
conocido como “live streaming”, donde se puede transmitir contenido,
desde cualquier dispositivo movil que cuente con una camara y micro-
fono, una conexion a internet y una cuenta de acceso a YouTube. Esta
ventaja genera beneficios académicos importantes, uno de ellos es la
experiencia del aprendizaje, donde los profesores y lo alumnos, puede
interactuar de una forma mas dinamica y con herramientas cientificas
que ayuden a un mejor entendimiento de los contenidos, esos videos se
pueden generar de forma cerrada, es decir la plataforma permite, definir
quién puede ver la transmision. También observamos como ventaja
para la ensefianza, que YouTube permite programar las clases, genera
interaccion usando el chat de texto, graba los contenidos, permite edi-
tarlos, crear un guion de contenido, asi como moderar el chat, de tal
manera que se pueda genera un correcto dialogo.

Si bien se puede estar en directo, también se puede grabar videos de
contenidos académicos, cientificos, promocionales, noticiosos, con el
fin de educar, interactuar y con ello llegar a un publico fuera de los
muros fisicos universitarios.

1.2.2 Instagram para las universidades

Actualmente tener una cuenta Instagram para las universidades, es tener
ventajas de visibilidad e intercambio. La principal ventaja es estar mas



cerca de su target (publico), es humanizar mas a la universidad para la
vista de los estudiantes. Otra de las ventajas es poder usar el algoritmo
de Instagram, donde permite que cualquier publicacion actualizada que
se haga en la pagina sea mas viral, asi como tener un alto porcentaje de
interacciones. También existe la posibilidad de estar al dia de la propia
analitica de Instagram donde permite visualizar el estado de la audien-
cia y las interacciones de las publicaciones, y de esta forma conocer el
grado de interés. Otra gran ventaja es que permite generar engagement,
permitiendo posicionar con mas facilidad la marca institucional.
Creando esto, se desarrollan dos grandes ventajas, como es aumentar el
trafico en la web institucional y acercar la marca institucional a la au-
diencia. De igual manera, es de mucho beneficio para la institucion la
posibilidad que brinda Instagram de promocionar lo servicios y produc-
tos, de esta forma poder visualizar lo que ofrecen las instituciones, uti-
lizando fotografias y el formato de dialogo de la plataforma. Esto ul-
timo no solo nos invita a generar publicaciones de noticias, también se
puede generar promociones de eventos, convocatorias, consejos y su-
gerencias de aprendizaje, todo en dependencia, desde nuestra funcion
social y de el objeto de las universidades cubanas para obtener una me-
jor visibilidad y consigo una mejor reputacion.

2. OBJETIVOS

2.1. ANALIZAR EL ESTADO ACTUAL DE LA GESTION DE CONTENIDOS DE
LOS CANALES Y PERFILES UNIVERSITARIOS CUBANOS.

— Describir el comportamiento de canales y perfiles de las uni-
versidades cubanas en YouTube e Instagram.

— Identificar las tendencias de uso de los canales y perfiles co-

rrespondientes.

3. METODOLOGIA

En nuestra investigacion nos plateamos un disefio metodoldgico en el
que combinamos técnicas cualitativas y cuantitativas durante todo el
analisis, siendo la aplicacion de la técnica cuantitativa de mayor peso,
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considerando los datos aportados de los indicadores seleccionados para
el estudio, de igual manera realizaremos una estudio exploratorio apli-
cado para valorar cualquier tipo de informacion de manera objetiva y
sistematica, la cual se encarga nos permite de recopilar y agrupar los
datos obtenidos en categorias para su posterior estudio en un analisis
estadistico (Sampieri, R.H. et al, 2014). La muestra seleccionada es de
veinte universidades adscritas al ministerio de educacion superior de
Cuba41 visibles en su sitio web: Universidad de Pinar del Rio “Herma-
nos Saiz Montes de Oca” (UPR), Universidad de Artemisa (UA), Uni-
versidad Agraria de La Habana “Fructuoso Rodriguez Pérez” (UNAH),
Universidad de Ciencias Pedagogicas “Enrique José Varona” (UCPEJ),
Universidad de las Ciencias Informaticas (UCI), Universidad de Cien-
cias de la Cultura Fisica y el Deporte “Manuel Fajardo” (UCCFD), Uni-
versidad Tecnolégica de la Habana “José Antonio Echeverria” (CU-
JAE), Universidad de La Habana (UH), Universidad de Matanzas “Ca-
milo Cienfuegos” (UM), Universidad de Cienfuegos “Carlos Rafael
Rodriguez” (UCF), Universidad Central “Marta Abreu” de Las Villas
(UCLV), Universidad de Sancti Spiritus “José Marti Pérez” (UNISS),
Universidad de Ciego de Avila “Maximo Gémez Baez” (UNICA), Uni-
versidad de Camagiiey “Ignacio Agramonte y Loynaz” (UC), Univer-
sidad de las Tunas (ULT), Universidad de Holguin (UHO), Universidad
de Moa “Dr. Antonio Nufiez Jiménez” (UMoa), Universidad de
Granma (UDG), Universidad de Oriente (UO), Universidad de Guanta-
namo (UG), Universidad de la Isla de la Juventud “Jesus Montané Oro-
pesa” (ULJ).

El primer método que intentamos es, explicar la presencia y la actividad
de las universidades en YouTube e Instagram, para ello realizamos un
procesamiento de datos manual, del cual realizamos varios pasos y ob-
tuvimos la siguiente informacion:

— Visitamos los sitios web de la muestra selecciona y las esta-
disticas publicas del Ministerio de Educacion Superior en
Cuba, para obtener los datos numéricos de los siguientes indi-
cadores: provincia de origen de las universidades, antigiiedad

41 Sede web del Ministerio de Educacion superior de Cuba http://www.mes.gob.cu/es



de estas cifradas en el afio de creacion, total de la matricula, y
la titularidad.

— Visitamos los canales y perfiles universitario, dentro del cual
obtuvimos los indicadores visibles que brinda la red social, los
cuales son: afos de creacion del canal, contenidos corporati-
vos segun corresponda el canal, interacciones, reacciones, se-
guidores y publicaciones.

— Hicimos un monitoreo de las plataformas sociales selecciona-
das a través del programa Fanpage karma, quien proporciona
un informe sobre la actividad en la cuenta universitaria de la
red social durante 28 dias a través de los indicadores: creci-
miento de los seguidores, interaccion de las publicaciones, nu-
mero de publicaciones, nimero de comentarios (total), indice
de rendimiento de la pagina, nuimero de “Me gusta”, publica-
ciones / dia.

Por otra parte, pretendemos identificar las tendencias de uso de los ca-
nales/perfiles universitarios en YouTube e Instagram, considerando los
valores alcanzados por las categorizaciones segin sus contenidos pu-
blicados en ambas redes sociales. Para la categorizacion de los conte-
nidos, consideramos la metodologia de las autoras Guzman, A. P., &
Del Moral, M. E. (2014) quienes analizaron los canales de varias uni-
versidades del mundo en YouTube y clasificaron los videos publicados
en funcion de sus tematicas, tales como biblioteca, imagen, jornadas,
novedades, convocatorias, actualidad, investigacion, descripcion, uni-
versidad, facultad, publicaciones, alumnos, etc. Y luego diferenciaron
las publicaciones que hacen las universidades en YouTube en tres ca-
tegorias: 1) Institucionales: promocion de los servicios, 2) Académicas:
interaccion con la comunidad educativa; y, 3) Comunicativas: invita-
cion a participar en actividades. Desde nuestra investigacion, nos apo-
yamos en las tres categorias principales plateadas: institucionales, co-
municativas y académicas, las cuales nos permitieron agrupar las dife-
rentes publicaciones de ambas redes sociales.

Con el monitoreo manual y la técnica exploratoria, visitamos cada ca-
nal/perfil universitario, en el cual hicimos un conteo y visualizaciones
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de los contenidos, permitiéndonos definir el tema de la publicacion a
través del guion del video, el tipo de imagen y los textos que acompa-
flaban a ambos. Luego agrupamos los contenidos por temas trataran so-
bre la marca institucional, la promocion de servicios, el acercamiento
de la universidad a la sociedad, la academia y la investigacion, los cua-
les se distribuyeron y definieron de la siguiente manera:

— Categoria Institucional (Video institucional, identidad corpo-
rativa, politicas institucionales, cultura organizacional).

— Categoria académica (clases, conferencias, investigaciones,
tutoriales).

— Categoria comunicacion (avisos, convocatorias, informativos,
resoluciones).

Para asignarle un valor cuantitativo a cada categoria, volcamos sus
resultados en porcentajes por categoria.

4. RESULTADOS

La muestra seleccionada describe vente universidades cubanas adscri-
tas al ministerio de educacion superior de Cuba, atendiendo a las si-
guientes variables**:

— Provincias de origen: De las vente universidades selecciona-
das, 6 universidades pertenecen a la capital, convirtiéndose en
el 30 % y las 14 universidades cubanas restantes, representan
cada una las provincias del pais.

— Afos de antigiiedad: Se clasificaron de la siguiente manera: 1.
con mas de 100 afios (5%), 2. con mas de 70 afios (15%), 3.
De entre 60 y 40 afios (70%) y 4. Con menos de 15 afios
(10%). La universidad de mas reciente creacion es la Univer-
sidad de artemisa (2012) y la mas antigua es la Universidad de
La Habana (1728).

42 Datos recogidos de las propia sedes web del ministerio de educacién superior en Cuba y de las
sedes web de las universidades cubanas. abril del 2021
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— Numero de estudiantes: Lo distribuimos de la siguiente ma-
nera 1. Las universidades con menos de 5000 estudiantes
(30%), 2. Las universidades con menos de 9000 estudiantes
(50) y las universidades con mas de 10,000 estudiantes (20%)

— Titularidad: El 100% de las universidades posee titularidad
publica.

— Canales universitarios cubanos en YouTube: De las vente ins-
tituciones cubanas seleccionadas, solo 17 universidades tiene
cuenta creada en YouTube (85%). En cuanto a los posibles
canales repetidos, encontramos que solo la universidad de
Santi Spiritus José Marti Pérez cuenta con dos canales en
YouTube (escogimos un solo canal, el de mayor actividad).
Las tres universidades que no tiene cuenta en Youtube son
Universidad de Artemisa- UART, Universidad Agraria de La
Habana — UNAH y la Universidad de Ciego de Avila -
UNICA.

Perfiles universitarios cubanos en Instagram: Encontramos que de las
20 universidades selecciones para el estudio, cuentan con perfiles en
Instagram 16 universidades (80%). Encontramos que existen dos uni-
versidades con dos perfiles cada una, estas son la universidad de
Granma (UDG) y la Universidad de Camagiiey (UC), escogimos los
dos perfiles con mas seguidores y nimero de publicacion.

4.1 DESCRIPCION DE LA PRESENCIA Y LA ACTIVIDAD DE LOS CANALES
UNIVERSITARIOS EN YOUTUBE.

Como indicdbamos en el apartado de canales universitarios cubanos en
YouTube, de la muestra total (20 universidades) solo tienen canales 17
universidades, que correspondera para este apartado el 100% de la
muestra. La mayor creacion de canales universitarios cubanos en
YouTube se produjo en el 2017, con 6 universidades cubanas, convir-
tiéndose en el 33,33%. En la grafica 1, observamos que la primera uni-

versidad en crearse un canal en YouTube fue la CUJAE en el afio 2011
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y las dos tltimas universidades en unirse a YouTube segun esta muestra

fue la Universidad de Granma y la Universidad de Pinar del Rio.

GRAFICO 1. YouTube: Afio de creacion y total de suscriptores de los canales universitarios
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Fuente: Elaboracion propia de las autoras.
Datos de del monitoreo manual
Canales Universitarios en YouTube 2021.

También observamos que la media de suscriptores entre todas las uni-
versidades estd en 128 seguidores de los canales. La Universidad con
mas suscriptores en el canal es la UCI (511) y con la de menos suscri-
tores es la UPR (10).

Durante el proceso del monitoreo manual, realizamos un conteo sobre
el nimero de visualizaciones que tiene cada canal, durante el periodo
de analisis y los meses de antigiiedad - conteo en meses desde el primer
video publicado en el canal- en los cuales encontramos que la media de
antigiiedad recae en 33 meses. En la siguiente grafica (2), observaremos
que no existe una coherencia entre nimero de visualizacion -videos vis-
tos desde el canal universitario- y los afios antigiiedad.



GRAFICO 2. YouTube: Visualizacion y meses de antigiiedad de los canales universitarios.
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Fuente: Elaboracion propia de las autoras.
Datos de del monitoreo manual
Canales Universitarios en YouTube 2021.

La UCI es la que mas se destaca en cuanto nimero de visualizaciones
(44581), aun cuando fue la segunda Universidad en crearse un canal en
YouTube. Y la Universidad con menos visualizaciones es la UG (180),
pero es la ultima Universidad que se ha creado un canal.

Luego obtuvimos los datos arrojados por el programa fanpage karma,
en el cual pudimos hacer un monitoreo de la actividad de publicacion
durante 28 dias (03-mar-2021 - 30-mar-2021) de las universidades cu-
banas en sus canales de YouTube. En la siguiente grafica 3, encontra-
mos los principales indicadores que miden la eficiencia de un canal y
sus contenidos, en el cual encontramos baja interaccion.



GRAFICO 3. YouTube: Interacciones en los canales universitarios en 28 dias (03-mar-2021
- 30-mar-2021).
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Datos de del monitoreo fanpage karma
Canales Universitarios en YouTube 2021.

Nos encontramos con datos muy bajos, siendo estos indicadores los que
pueden demostrar el nivel de alcance y participacion de los usuarios
con el canal. El mayor nimero de me gusta y total de interacciones, lo
tiene la UO y las universidades con puntaje de (0) significa que no han
tenido ningun tipo de actividad en 28 dias.

Y para concluir con lo resultado obtenidos en el estudio de los canales
universitarios en YouTube, el programa de monitoreo arroj6 datos en
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porcentaje sobre el crecimiento y la interaccion con las publicaciones,
pudiéndose observar en la grafica 4.

GRAFICO 4. YouTube: porcentaje de la actividad en los canales universitarios en 28 dias
(03-mar-2021 - 30-mar-2021)
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Fuente: Elaboracién propia de las autoras.
Datos de del monitoreo fanpage karma
Canales Universitarios en YouTube 2021.

Esta claro que si algo exige los usuarios que consumen los canales de
YouTube es la sistematicidad, la calidad y dindmica de los videos, por
lo que, si el canal no tiene actividad en un mes, no se puede esperar alta
audiencia.

El programa nos permitié conocer el numero de seguidores en un pe-
riodo de 6 meses, por lo que pudimos tener datos del crecimiento de los
fans en los canales en YouTube de las universidades desde octubre del
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2020 hasta marzo del 2021. En la grafica 5 podremos observar lo si-
guiente:

GRAFICO 5. YouTube: crecimiento de los sequidores en el periodo de octubre 2020 a
marzo del 2021.
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Fuente: Elaboracién propia de las autoras.
Datos de del monitoreo fanpage karma
Canales Universitarios en YouTube 2021

Segun el total de seguidores del mes de octubre 2020 al mes de marzo
2021, existe una media de 44,94 % de crecimiento en 6 meses entre
todos los canales universitarios cubanos en YouTube. La universidad
que ha obtenido una notoria variacion a diferencia de las demas, en
cuanto al crecimiento de seguidores ha sido la universidad de Oriente
(UO) la cual ha alcanzo 94 seguidores mas en 6 meses. Y la que menos
es la universidad de pinar del rio (UPR) con un 1 seguidor mas.

4.2 DESCRIPCION DE LA PRESENCIA Y LA ACTIVIDAD DE LOS CANALES
UNIVERSITARIOS EN INSTAGRAM.

En el estudio de los perfiles universitarios en Instagram, tampoco pudi-
mos obtener una muestra del 100% de las 20 universidades cubanas,
debid a que solo tienen perfil 16 universidades que hacen un 80%. Por



lo que definimos para este andlisis que el 100% de la muestra seran 16
perfiles universitarios cubanos.

Instagram no brinda informacion de cuando fue creada algun perfil, por
lo que no podemos tener informacion de la fecha de inicio de los perfi-
les universitarios en esta plataforma social. De igual manera, en el mo-
nitoreo manual consideramos los meses de antigiiedad desde la primera
publicacion, es decir, en la grafica 6 se expone el nimero de seguidores

y meses que tiene la primera publicacion en el perfil correspondiente.

GRAFICO 6. Instagram: Caracterizacion principal de los perfiles universitarios cubanos:
numero de seguidores, nimero de publicacion y meses de la primera publicacion.
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Fuente: Elaboracion propia de las autoras.
Datos del monitoreo manual
Perfiles Universitarios en Instagram 2021

Observamos que existe una gran variedad entre el nimero de seguido-
res y los meses de antigiiedad. La media de seguidores entre todas las
universidades es de 717 fans. Existen 5 perfiles universitarios que ha-
cen el 31,25% que tienen mas de 1000 seguidores y 6 perfiles universi-
tarios que hacen el 37,5% con menos de 600 seguidores. Sin embargo,
en cuanto a los meses de antigiiedad, considerados como primera
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publicacion en el perfil, 9 universidades que son un 56,25% de los per-
files, tienen menos de 10 meses y la universidad que no llega al mes, es
la universidad de la isla de la Juventud (UIJJMO). De la misma manera
que el otro 43,75% de los perfiles universitarios tienes mas de un afio
de la primera publicacion. En cuanto al nimero de publicaciones, tam-
bién varia mucho, no es proporcional y tampoco podemos deducir una
tendencia de publicaciones entre el 100% de las universidades, pode-
mos poner como ejemplo, la UCI lleva un mes desde su primera publi-
cacion y cuenta con 155 publicaciones en total, sin embargo, la UO
tiene 7 meses desde su primera publicacion, con un total de 197 publi-
caciones. Como también esta el caso de la UCF, siendo el perfil con
mas meses de antigiiedad desde su primera publicacion y tiene 349 pu-
blicaciones en total, sin embargo, la UPR cuenta con 8 meses de anti-
giiedad desde su primera publicacion en el perfil de Instagram y cuentan
actualmente con 506 publicaciones en total. La media de publicacion
entre todos los perfiles universitarios es de 202 post en general.

Para estos perfiles universitarios en Instagram, también utilizamos el
programa Fanpage karma el cual nos brind6 los mismos indicadores, en
el mismo periodo de analisis (03-mar-2021 - 30-mar-2021) que para el
estudio de los canales universitarios en YouTube. En la siguiente gra-
fica 7, observamos la interaccion que ha tenido en 28 dias los perfiles
universitarios analizados. Localizamos que, 6 perfiles universitarios su-
peran mas de los 500 reacciones, comentarios y compartidos, siendo la
UCF la que cuanta con mas total de reacciones (1412). De igual manera
los otros 6 perfiles no superan el total de 100 reacciones en 28 dias,
puntaje que también viene influencia con el nimero de publicaciones.
Los perfiles que no arrojaron resultado alguno (0) fueron la UCLV, la
UJJMO y la ULT.
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GRAFICO 7. Instagram: Interacciones en los perfiles universitario en 28 dias (03-mar-2021
- 30-mar-2021)

INSTAGRAM

INTERACCIONES EN LOS PERFILES
UNIVERSITARIOS

E Total de Reacciones, Comentarios, Compartidos
= Numero de publicaciones
E Numero de Me gusta

vo BT 793
uccrD 1
UCPElV | 2
umo | 8
unG Z4f1
ur | §
UPR T 32
e = 3)
UCF =X
UNAH S 341
Uartemisa ﬁS;E

CUIAE =78 7

UHo [ 379

S - ggg

—
N
(N
N

=
B
(@]
w

0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600

Fuente: Elaboracion propia de las autoras.
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Los siguientes resultados estdn basados en los porcentajes de creci-
miento y actividad en los perfiles universitarios (grafica 8). Con muy
bajos porcentaje en cuanto al crecimiento semanal de seguidores halla-
mos a todos los perfiles universitarios, menos el perfil de la UHo que
tuvo crecimiento 0,25% de seguidores por semana.
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GRAFICO 8. Instagram: porcentaje de la actividad en los perfiles universitarios en 28 dias
(03-mar-2021 - 30-mar-2021)
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También observamos los datos de las interacciones de las publicacio-
nes, y tiene una media de 2,23 % de interacciones entre todas las uni-
versidades. Con mayor porcentaje se encuentra la UCCFD con 8,44 %
en las interacciones de las publicaciones.

Para culminar con el estudio de los perfiles universitarios en Instagram,
obtuvimos a través del programa fanpage karma el numero de seguido-
res que tenia cada perfil universitario en el mes de octubre 2020, con el
cual realizamos una comparativa con el total de numero de seguidores
hasta el mes de marzo 2021. Podemos prestar atencion a la variacion de
los seguidores en la siguiente grafica 9:
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GRAFICO 9. Instagram: variacion de sequidores en los perfiles universitario en un periodo
de 6 meses. octubre 2020 a marzo 2021
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En la grafica se observan datos interesantes, uno de ellos es el exponen-
cial crecimiento de los seguidores. El 81,25% de los perfiles universi-
tarias tiene aumento de sus seguidores por encima de 100. La UCI es
quien mas ha obtenido seguidores (500) en 6 meses, siendo esta la uni-
versidad con 2 meses de antigiiedad desde su primara publicacion hasta
la actualidad (marzo 2021). De igual manera estan la UHo, la UArte-
misa y la UIJJMO por debajo de los 90 seguidores alcanzados en el
periodo de andlisis.

4.3 TENDENCIAS DEL USO DE YOUTUBE E INSTAGRAM POR LOS
CANALES/PERFILES UNIVERSITARIOS.

Para este apartado, se realizo6 durante el monitoreo manual, una clasifi-
cacion de los videos (YouTube) y los posts (Instagram), etiquetando
cada contenido en tres categorias generales: categoria institucional, ca-
tegoria comunicacional y categoria académica. Las cuales responden a
la siguiente clasificacion:
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TABLA 1. Clasificacion de los contenidos en YouTube e Instagram de los perfiles universi-
tarios.

Categoria Contenido

Categoria Institucional Video institucional, identidad corporativa, politicas institucionales,
cultura organizacional, entrevistas, simbolos de la institucion.

Categoria comunicacion Avisos, convocatorias, informativos, resoluciones.

Categoria académica Clases, conferencias, investigaciones, tutoriales.

Nota: las categorias mencionadas definen el tipo de contenidos segun la fotografia, el vi-
deo y los textos publicados en ambas plataformas sociales (YouTube e Instagram).
Fuente: elaboracién propia

Una vez clasificado todos los contenidos de ambas plataformas socia-
les, se recogieron los totales de los contenidos por canales/ perfiles uni-
versitarios y se clasificd segtn la categoria asignada, quedando de la
siguiente manera (tabla 2):

TABLA 2. YouTube: Categorizacion de los videos en los canales universitarios.

Universidades Ii?jt:clns Categoria Institucional | Categoria Comunicacion = Categoria Académica
ucl 294 204 19 90
ucLv 50 43 5 7
uc 90 77 4 13
UHo 47 33 23 14
CUJAE 95 74 7 21
UNISS 25 21 8 4
UCF 17 15 9 2
UG 15 12 0 3
UPR 4 3 3 1
ULT 30 28 9 2
UDG 33 24 10 9
Um 43 29 12 14
ulJJMO 9 9 0 0
UCPEJV 164 45 7 119
UCCFD 1 1 1 0
uo 143 124 38 19
UH 240 231 1 9

Fuente: elaboracién propia

Se define que el uso de YouTube predomina sobre contenidos de cate-
goria institucional, obteniendo la misma, un valor de 68% de uso para
todos los perfiles universitarios. Para esta plataforma, existe un



equilibrio en cuanto a la tendencia de uso en YouTube, la categoria de
comunicacion y categoria académica, tienen bajos resultados, ya que
responde a 15% y 17% por orden de mencion.

En cuanto a Instagram los resultados arrojados fueron (tabla 3):

TABLA 2. Instagram: Categorizacion de los posts en los canales universitarios

Universidad = Total | categoria Institucional | categoria Comunicacion categoria Académica
posts

ucl 155 155 0 0
ucLv 406 366 2 40
uc 293 282 23 1
UHo 216 194 8 22
CUJAE 365 361 13 4
Uartemisa 59 59 4 0
UNAH 280 268 7 12
UCF 338 326 1" 12
uG 40 36 5 4
UPR 470 442 36 28
ULT 23 21 0 2
ubG 67 65 8 2
ulJJMO 0 0 0 0
UCPEJV 33 33 1 0
UCCFD 79 72 6 7
uo 190 175 7 15

Fuente: elaboracién propia

Para esta la plataforma también existe un uso mayormente destinado a
conceptos institucionales, obtenido el 90% de los mismos. Las catego-
rias de comunicacion (5%) y académicas (5%) tienen mayor decadencia
en esta plataforma, a pesar de que existe muchos mas contenidos publi-
cados en la mayoria de los perfiles universitarios.

5. DISCUSION

En un pasado, la conexion y con ella el acceso a internet en Cuba estaba
muy alejada de los usuarios. El portal de estadisticas Statista®,

43 Portal de estadistica en linea https://www.statista.com/statistics/739030/number-of-internet-
users-cuba/



muestran resultados actuales sobre el nimero de usuarios de Internet en
Cuba, afirmando que desde 2013, ha habido un aumento continuo en el
numero de usuarios, de tal manera que para el 2019 existia aproxima-
damente 7.2 millones de usuarios en el pais (Chevalier, S. 20021), co-
rrespondiente 64% de la poblacion. En la actualidad durante el afio
2020 al 2021, el aumento de usuarios en internet crecié en todo el
mundo debido a la pandemia mundial que se vive y Statista** registro
en sus informes estadistico que, para febrero de 2021, la base de usua-
rios de YouTube en Cuba ascendio6 a aproximadamente 0,7 millones de
usuarios. Con respecto a Instagram, el portal estadistico expone que, en
2020, 1a misma es la tercera red social mas usada en cuba, contando con
el 7% de usuarios en Cuba. Por lo que dejamos evidenciado que existe
navegacion y acceso en Cuba a dichas plataformas en la actualidad.

Una vez plateado la actualidad de acceso a las plataformas sociales es-
tudiadas y considerando los datos descriptivos de la muestra de las 20
universidades y los canales/ perfiles en YouTube e Instagram podemos
resumir las estadisticas en la siguiente manera:

4 La web de Statista genera informes y declara que las cifras de usuarios se han estimado tomando
en cuenta los archivos de la empresa o el material de prensa, la investigacion secundaria, las des-
cargas de aplicaciones y los datos de trafico. Se refieren al promedio de usuarios activos mensuales
durante el periodo.



FIGURA 1. Estadisticas de las universidades y sus canales/ perfiles universitarios en las
plataformas sociales de YouTube e Instagram. (marzo 2021)
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Dichas cifran son alarmantes, comparadas con las estadisticas que
brinda el blog YouTube (Molina, E. 2020) e Instagram (Pinto, M. 2020)
para tener un mejor alcance y visibilidad del perfil /canal correspon-
diente:

YouTube en la actualidad, cuanta con mas de 1900 millones de usua-
rios que inician sesion en YouTube cada mes. Son 1000 millones de
horas diarias las que pasan los espectadores en la plataforma y generan
miles de millones de visualizaciones. La edad de los usuarios que mas
acceden a YouTube oscila entre los 18 y 34 afios. Mas del 70 % del
tiempo de visualizacion de YouTube procede de dispositivos moéviles.
La red social cuenta con versiones locales disponibles en 91 paises y
esta disponible en 80 idiomas, siendo la version de YouTube en habla
hispana la més usada en el mundo. Por tltimo, el 90% de los usuarios
de YouTube dicen que reconocen marcas y buscan nuevos productos
para aprender. Para los creadores de contenido se recomienda subir uno
o dos videos por semana, esto hace cuatro u ocho videos por mes.

Instagram tiene actualmente 1.000 millones de usuarios activos men-
sualmente, es la red con mas interacciones después de Facebook, y la
edad de los usuarios es 71% de menor de 35 afios, las historias de Ins-
tagram las usan mas de 500 miles de cuentas y el 83% de los usuarios
de Instagram descubren nuevos productos y servicios. El 80% de los
usuarios se apoyan en los anuncios de Instagram para comparar o usar
un servicio o producto, y el 50% de los usuarios de Instagram siguen al
menos una institucion. Para los creadores de contenido, la frecuencia
de postear en Instagram debe ser sobre una o dos veces al dia, para
mantener activos, pero no cansados a los seguidores.

Segun los datos de nuestra investigacion, es un hecho de que la mayoria
de las universidades tiene un perfil y canal en las plataformas sociales
correspondientes. En cuanto al alcance de seguidores, son muy bajos
resultados, pero alentadores en cuanto a su crecimiento mensual, desta-
cando que para YouTube la media de crecimiento mensual es de 45%
y para Instagram la media es de 50% de crecimiento en seguidores de
todas las universidades.



Quisimos reflejar la matricula de los estudiantes de cada universidad,
por dos razones: 1) son el publico objetivo, permanente y continuante
de las universidades y 2) la matricula total permite hacer una compara-
tiva (matricula/seguidores) y conocer el alcance que puede tener sus
contenidos digitales. Sin embargo, el nimero de seguidores de las redes
(YouTube e Instagram), aunque no es una obligacion y no siempre los
suscriptores/seguidores deben pertenecer a su institucion, estdn muy
alejadas de alanzar las cifras de matricula. Es decir, existe una constante
discrepancia entre los indicadores analizados (antigiiedad de la institu-
cion, nimero de estudiantes matriculados, antigiiedad de los contenidos
en el canal/perfil y el nimero de suscriptores/seguidores) debido a que
no se relacionan en muchos casos con las tendencias actuales y las de-
mandas de las redes sociales estudiadas.

Por otra parte, la variacion que existe entre los seguidores de ambas
redes en un periodo de 6 meses es poco significativa. Debido a que en-
contramos desde la cifra mas baja alcanzada (8 seguidores de UIJIMO)
y mas alta (691 seguidores de UO) lo cual responde a una media de 286
seguidores alcanzados entre la suma de todos los seguidores nuevos en
Instagram durante en el periodo de analisis y en YouTube la cifra mas
alta de suscritores alcanzados es de 92 que pertenece a la UO, para una
media de 37 suscriptores nuevos entre la suma de los suscriptores al-
canzados desde el mes de octubre 2020 al mes de marzo 2021.

La participacion de los usuarios en las cuentas/perfiles de ambas plata-
formas es irregular, asi como de la propia sistematicidad de las univer-
sidades en sus publicaciones. Aun cuando no todas las universidades
publican a menudo, las que tienen cierta planificacion, utilizan las pla-
taformas como herramienta de comunicacion interna, y muy regional.
Por otra parte, se encontraron significativas diferencias entre el uso que
hacen de las plataformas sociales las universidades cubanas. En la red
social de YouTube las universidades de UCPEJV y la UCI, ademas de
tener cifras altas en cuanto videos subidos, los contenidos estan mas
dirigidos a clases, eventos, conferencias y métodos de ensefianza. Y en
Instagram, las universidades por lo general tienen mas contenidos de
comunicacion interna, que en cierta medida pueden apoyar al posicio-
namiento de la identidad y la imagen universitaria y afianzar un poco
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mas el acercamiento del publico interno de la universidad, pero deja
muy devaluado la funcion social universitaria y las oportunidad de di-
vulgacion que permiten las plataformas para exponer de las universida-
des informaciones sobre lineas de investigacion, convocatorias a con-
gresos, concursos, anuncios de y aperturas de carreras, conocimientos,
articulos, colaboraciones, entre otras.

En cuanto a los usos de las plataformas sociales, los canales/perfiles
universitarios, segun nuestras categorias de temas, se evidencia que el
mayor porciento de contenidos recae en categorias institucionales,
donde solo se refleja, imagenes y videos, de actividades extracurricula-
res, como los son las artes y el deporte, se observaron muchos conteni-
dos sobre las graduaciones, y sobre todo existen fuerte comunicacion
sobre las acciones y medidas que realizan cada instituciones sobre el
Covid 19. Muchos contenidos hacen un llamado a la responsabilidad,
otros a la solidaridad y colaboracidn entre organizaciones gubernamen-
tales y organizaciones politicas, pero basados en contenidos de recono-
cimiento de la marca institucional, el compromiso con la misma, y en
otras ocasiones contenidos creados por otros medios. Desde las ten-
dencias de marketing empresarial estaria muy bien todos los contenidos
publicados en los actuales canales/perfiles universitarios, pero no po-
demos perder de vista la principal funcion de la educacion superior cu-
bana que es: “la formacion de profesionales de nivel superior, la edu-
cacion de posgrado, la ciencia, la tecnologia, la innovacion y la exten-
sion universitaria” Ministerio. (2019, 16 mayo). Por lo que, la comuni-
cacion empleada en los contenidos para las diferentes redes sociales
conecte a la universidad con la sociedad, como altavoz de la academia
y la investigacion (Garcia Garcia, M. 2018), que genere mas acerca-
miento intelectual y aprovechamiento para expandir el conocimiento.

Podemos ser mas especificos y referirnos a los canales de YouTube de
las universidades de UCPEJV y la UCI quienes tienen como lista de
reproducciones videos muy determinados para difundir la academia y
la investigacion. La UCPEJV es la Universidad rectora en formar pro-
fesores para la enseflanza primaria, basica y Bachillerato en cuba, ge-
neran muchos contenidos audiovisuales para la ensefianza, lo cuales
también aprovechan la oportunidad de subirlos a su canal de YouTube.



En el mismo caso esta la UCI, es la tnica universidad de informatica y
desarrollo tecnologico en cuba, la cual dedica su canal universitaria en
YouTube a publicar conferencias y clases online, incluso genera talle-
res y escuelas de verano. Pero como comentabamos anteriormente,
existe mucha divergencia entre la cantidad de contenidos publicados, el
numero de seguidores y la interaccion con el canal. Basandonos en que
la UCI en el periodo de andlisis tiene 0,26% de interacciones con sus
contenidos y la UCPEJV tiene en 28 dias (marzo 2021) de analisis 0,0%
de interacciones con sus publicaciones. También podemos ver los casos
extremos de canales universitarios de la UH y la UCLV quienes cuentan
con 96% y 78% respectivamente en contenido con categoria institucio-
nales, sus contenidos estan mas desarrollados a temas de premios,
aniversarios y celebraciones.

Desde Instagram pasa algo similar, las universidades con mas conteni-
dos publicados dentro del periodo de andlisis son la UNAH (50) y la
UCF (84), sin embargo, las universidades de UCLV y UPR son las que
tienen mas publicaciones de todos los perfiles universitarios cubanos,
(408) y (506) respectivamente, con (38 meses) y (8 meses) de antigiie-
dad desde la primera publicacion en su perfil, sin embargo, las interac-
ciones son bajas, contando con 0,0% de interacciones con el perfil de
la UCLVy 1,62% de interacciones en el perfil de UCF. Con esto
queremos concluir que el 90% de los contenidos es de categoria insti-
tucional, y no esta mal. Como hemos dicho antes, debe ser una gestion
de contenidos publicados en equilibrio, respondiendo a la funcién so-
cial de la universidad, que respondan a una visibilidad externa y que se
logre una programacion de publicaciones constante.

6. CONCLUSIONES

No hay dudas de la presencialidad de las universidades cubanas en am-
bas plataformas, pero no basta con crearse la cuenta, se necesita gestio-
nar y planificar contenidos para alcanzar un promedio razonable para
la visualizacion e interaccion de los mismo. Evidenciamos mucho con-
tenido, pero se necesita de una mejor estructura y enfoque. Lo mas
interesante es que pudimos constatar de que existe acceso a estas
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plataformas desde Cuba y el mayor porcentaje de usuarios estd en
YouTube e Instagram, por lo que solo las universidades, desde nuestro
caso de estudio, necesitan que las encuentren, para ello es muy impor-
tante, gestionar el niumero de seguidores y los contenidos que se quiere
ofrecer en las plataformas sociales analizadas.

Lo primero que deben hacer las instituciones de educacion superior es
comprender cual es el contexto de las diferentes plataformas y en cuales
realmente es conveniente crear un canal o un perfil. Por ejemplo, la red
social de Instagram permite y es uno de sus principales objetivos, que
la instituciones postee sobre el dia a dia, con esto quiere decir, que se
puede generar contenido, sobre profesores, clases, titulos de articulos
de la institucion, proyectos, convocatorias, estudiantes y que no sean
solo noticias, como pudimos visualizar en la mayor parte de los perfiles
universitarios. Para las publicaciones en Instagram existe la regla del
80/20 en la creacion de los contenidos, donde el 80% de los contenidos
es para buscar engagemnet (contenidos para la interaccion) y el 20%
debe ser contenido de promocion, servicios y ofertas (anuncios, convo-
catorias y flyer). No se necesita de grandes producciones, mas bien
constancia y creatividad. Se debe tener muy presente los diversos pt-
blicos (estudiantes, familias, aspirantes, miembros de la comunidad,
Alumni, entre otros) para crear contenidos de interés para cada uno de
ellos, todo esto se puede generar con un buen plan de contenidos en
Instagram.

Por otra parte, tenemos los canales de YouTube, si bien es una muy
buena opcidon que la institucion cuente con un canal, se deben crear
contenidos en funcion del objeto social de la universidad, contenidos
relevantes, categorizados y estructurados. Es recomendable que los vi-
deos sean de la propia institucion, como resefias de investigacion, lo-
gros institucionales, testimonios de los graduados, logros de los profe-
sores y alumnos. Para ganar en interaccion con las publicaciones, se
pueden generar categorias de dudas, preguntas y respuestas. También
se puede generar contenidos para la retencion, brindando consejos y
tutoriales, a los estudiantes y familiares. Tener un canal en YouTube
permite que hagas programas (informativos, educativos, reportajes,
mensajes de bien publico, etc.) siempre respondiendo a los intereses de
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los publicos definidos por la institucion, y por supuesto como en todos,
es necesario una planificacion de contenidos.

Son muchas los argumentos por los que seria imprescindible tener hoy
en dia una gestion de contenidos de calidad en YouTube e Instagram.
Dentro de la gestion también esta la sistematicidad y el tipo de conte-
nido. Es bueno para la universidad vender su marca, pero para hacer
acciones de marketing deben tener muy bien defini6 sus objetivos co-
municacionales, sin perder de vista su funcion social para la educacion
superior. Este trabajo lo debe hacer un especialista en comunicacion,
debilidad que observamos durante la investigacion, por la poca coordi-
nacion y falta de estrategia de contenidos. Por lo que concluimos ins-
tando a las universidades a desarrollar un plan de acciéon para la visua-
lidad, presencialidad y contenidos en sus perfiles sociales, sobre todo
contando con la figura del relacionista ptiblico o comunicador.
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CAPITULO 11
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1. INTRODUCCION

En la época actual, los autores cientificos ya no limitan la difusion de
su investigacion Unicamente, a su comunidad cientifica, si no que en
busca de obtener visibilidad para sus trabajos, utilizan en mayor medida
las redes sociales profesionales.

Los sitios de redes sociales son servicios basados en la web (Boyd &
Ellison, 2007) que permiten a las personas conectar con otros usuarios,
de cualquier lugar del mundo, con intereses comunes. La evolucion de
la utilidad de la Web 2.0 (Liliam & Delis, 2017) como herramienta de
comunicacion y colaboracion, ha conducido a la ciencia a combinarla
con las redes sociales lo que ha supuesto la aparicion de las redes so-
ciales profesionales y con ello se ha llevado a cabo una revolucion en
el ambito cientifico (Campos & Direito, 2015).

Las redes sociales profesionales son plataformas web que funcionan
como ecosistemas de interaccion mediante perfiles publicos o semipu-
blicos de afiliacion (Campos & Aratjo, 2016) para poder compartir in-
formacion, recursos, perfiles académicos y tener visibilidad cientifica.
Las redes sociales cientificas (Flores & Zaharia, 2019) son herramien-
tas que permiten la colaboracion y la comunicacion de la ciencia,



favoreciendo la difusién y la publicacion de contenido de caracter
cientifico.

“Estas herramientas dan a conocer la historia cientifica de un investi-
gador de forma agrupada, sistematica y actualizada. Consisten princi-
palmente en un sitio web con diferente acceso directo a Internet para
cada investigador, donde se presentan sus principales datos de afilia-
cion actual, su trayectoria profesional y sus méritos académicos, desta-
cando habitualmente articulos de revistas cientificas” (Lopez et al.,
2020).

Igualmente, estas redes sociales nos permiten comprobar el interés
que ha despertado nuestra publicacion y conocer datos de por quién,
dénde y cuando es consultado el material (Roig et al., 2016).

El compartir las publicaciones cientificas a través de la web no garan-
tiza una mayor citacion (Vidal et al., 2012) pero el estar accesible a
través de las redes sociales profesionales, permite darse a conocer y
estar localizable. El rapido aumento de la popularidad de las redes so-
ciales profesionales ha sido seguido por una gran cantidad de servicios
dirigidos a una audiencia académica (Jordan, 2014).

Para el estudio del impacto de la produccion de la investigacion en las
redes sociales vamos a enfocarnos en tres redes sociales reconocidas y
muy utilizadas por todos los cientificos: Mendeley, ResearchGate y
Academia.edu. En el caso de Linkedin no la hemos incluido ya que es
una red mas enfocada (Godinho & Correia, 2020) a profesionales y em-
presas que buscan nuevas oportunidades de negocio, o simplemente
contactar con otros profesionales de su inter¢s.

ResearchGate es la red profesional de cientificos e investigadores. Mas
de 20 millones de miembros de todo el mundo lo utilizan para compar-
tir, descubrir y discutir investigaciones. Los inicios de esta red se pro-
ducen cuando dos investigadores descubrieron que colaborar con un
colega del otro lado del mundo no era una tarea facil. Fundada en 2008
por los médicos Dr. [jad Madisch y Dr. S6ren Hofmayer, y el cientifico
informatico Horst Fickenscher. Tiene sede en Berlin. La mision corpo-
rativa de ResearchGate es conectar el mundo de la ciencia y hacer que
la investigacion esté abierta a todos. Permite crear paginas, perfiles



personales a los que pueden subir sus articulos. Al igual que las demas
redes sociales, invita a interactuar, a hacer y responder preguntas y a
que la gente encuentre colaboradores, que vayan tejiendo su red de con-
tactos personales.

La red social comercial Mendeley es un gestor de referencias que dis-
pone de version local y version web que se sincronizan automatica-
mente. Mendeley se implanta como una red social con diversas
tematicas y funcionalidades; como gestor de referencias bibliograficas,
como red social cientifica y como base de datos. Creado por Jan Rei-
chelt, Victor Henning y Paul Foeckler inspirandose en Last.fm, pero
dedicado a la investigacion. Mendeley fue fundado en noviembre de
2007 y tiene su sede en Londres. La primera version beta se publicé en
agosto de 2008. Mendeley permite buscar entre los mas de 100 millones
de referencias de todos los usuarios. Con esta aplicacion el investigador
puede crear y participar en grupos publicos, leer sobre nuevos temas,
ya que es una herramienta orientada al descubrimiento de la informa-
cion cientifica, iniciar una busqueda de investigacion en curso, seguir
las bibliografias y participar en las discusiones en los grupos, descubrir
nuevos colaboradores, construir una identidad en linea que favorezca la
visibilidad del investigador, crear un perfil académico, subir trabajos y
dar a conocer la investigacion entre usuarios con intereses afines. Los
usuarios de Mendeley (Le et al., 2019) tienen acceso automatico a un
recomendador de articulos que utiliza colaboraciones y enfoques basa-
dos en el contenido. En 2013 Mendeley fue comprada por la compaiiia
editorial Elsevier, lo cual causé un debate en las redes cientificas y en
los medios interesados en el acceso abierto. Mendeley cumple con las
funciones caracteristicas a un gestor de referencias bibliograficas, pero,
a nivel mundial, también actia como red social cientifica y progresiva-
mente ha pasado a vincular y explotar de forma interrelacionada la in-
formacion académica que maneja (Codina & Morales, 2019).

Academia.edu es una plataforma para compartir investigacién acadé-
mica. Tiene como mision acelerar la investigacion en todos los dmbitos:
como por ejemplo, encontrar una solucion al cambio climatico; encon-
trar curas para enfermedades; evolucion de la inteligencia artificial. Ri-
chard Price, fundador de Academia.edu, tuvo la idea de crear una red
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profesional al terminar su doctorado en filosofia en Oxford. Tenia la
necesidad de compartir sus trabajos y lo hizo desde un espacio web per-
sonal que ofrecia Oxford en ese momento. El nimero de usuarios y ar-
ticulos subidos empez6 a crecer de una forma lineal y luego exponen-
cialmente. En la actualidad se han subido 22 millones de articulos y 31
millones de académicos, profesionales y estudiantes leen articulos en la
Academia.edu cada mes.

Es posible sefalar que es tarea de los investigadores (Dafonte et al.,
2015) ir definiendo su espacio en las redes sociales profesionales para
perfeccionarlas e incorporarlas a su labor rutinaria, aprovechando las
grandes oportunidades que ofrecen para el desarrollo cientifico. Y por
otro lado, después de lo expuesto sobre las redes sociales profesionales,
los investigadores deben entender que éstas presentan un papel impor-
tante para el avance profesional. Las motivaciones para participar en
sitios de redes profesionales son apoyos en la autonomia y la compe-
tencia. Para los disefiadores de plataformas, es vital mejorar los apoyos
en autonomia y competencia para mantener la participacion de los usua-
rios en sitios de redes profesionales (Cho & Lam, 2020).

2. OBJETIVOS

2.1. OBJETIVO GENERAL

— El objetivo principal de este trabajo es conocer la produccion
cientifica sobre tres de las redes sociales mas utilizadas por los
investigadores: ResearchGate, Mendeley y Academia.edu
hasta el afio 2020.

— Para ello, se trata de responder a los siguientes objetivos espe-
cificos:

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

— Estudiar la evolucion anual de los documentos que traten so-
bre las tres redes sociales analizadas.



Conocer los autores mas productivos sobre cada una de las re-
des sociales utilizadas.

Identificar las tipologias documentales prioritarias a la hora de
publicar trabajos cientificos sobre ResearchGate, Mendeley y
Academia.edu.

Conocer las instituciones desde las que se publica un mayor
numero de documentos sobre cada una de las tres redes socia-
les analizadas.

Determinar cuales son los paises mas productivos en trabajos
relacionados con el tema objeto de estudio.

Identificar las areas tematicas donde se publican mas trabajos
sobre las redes sociales indicadas.

Conocer las principales fuentes en las que se publican un ma-
yor numero de trabajos de entre todos los analizados sobre
cada una de las tres redes sociales analizadas.

Estudiar los idiomas mas utilizados en las publicaciones estu-
diadas a lo largo del periodo, sobre ResearchGate, Mendeley
y Academia.edu.

Estudiar las keywords mas utilizadas por los autores en los
documentos seleccionados sobre cada una de las tres redes so-
ciales analizadas.

3. METODOLOGIA

Para llevar a cabo este estudio, en primer lugar, se realiza una serie de
busquedas para cada una de las redes sociales seleccionadas, Resear-

chGate, Mendeley y Academia.edu, en la base de datos Scopus.

Existen otros estudios (Raj Kumar, 2017), en los que, el propdsito del
trabajo es comparar cuatro sitios académicos de redes sociales de in-
vestigacion, ResearchGate, Academia.edu, Mendeley y Zotero. En
nuestro caso, analizamos la produccion de cada una de ellas por sepa-

rado, para poder hacer una comparativa al final de este trabajo.
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Una vez seleccionada la base de datos, se procede a realizar una serie
de consultas entre los dias 3 y 6 de marzo del 2021, con el fin de recu-
perar todos aquellos documentos pertenecientes al tema objeto de estu-
dio y asi, poder establecer una comparativa de la produccién cientifica
de cada una de las redes sociales arriba mencionadas.

Para ello, se utilizaron los términos de busqueda “ResearchGate”,
“Mendeley” y “Academia.edu” en el campo “Article title”, para acotar
el listado de resultados a documentos que tratasen de las redes sociales
indicadas y asi, no obtener resultados no relevantes para el estudio.

Los datos resultantes se analizan para ver detalles significativos hasta
el afio 2020.

Con estas busquedas, se recuperaron un total de 97 documentos sobre
ResearchGate, 92 sobre Mendeley y 15 documentos para Acade-
mia.edu.

Se ha optado por utilizar la base de datos de Scopus, ya que es una base
de datos multidisciplinar considerada la mayor base de datos de citas y
resumenes de bibliografia por pares, ofreciendo un exhaustivo resumen
de los resultados de la investigacion mundial en los campos de la cien-
cia, la tecnologia, la medicina, las ciencias sociales y las artes y huma-
nidades. Scopus proporciona una cobertura general (Pranckute, 2021)
mas amplia de contenido que otras bases de datos, incluso en campos
tematicos mas especificos. Las busquedas en Scopus incorporan “bus-
quedas” de paginas web cientificas mediante Scirus, también de Else-
vier, y bases de datos de patentes. Scopus también ofrece perfiles de
autor que cubre afiliaciones, nimero de publicaciones y sus datos bi-
bliograficos, referencias y detalles del nimero de citas que ha recibido
cada documento publicado. Ademas de por su amplia cobertura idio-
matica, su facilidad de navegacion y su facilidad de acceso a documen-
tos citados (Burnham, 2006).

En cuanto a los indicadores utilizados para lograr los objetivos plantea-
dos han sido los descritos a continuacion:

- Evolucion total de la produccion: nimero de documentos por
afio de cada red social seleccionada.



Autores mas productivos: autores con mayor produccion en
cada una de las redes sociales estudiadas.

Porcentaje tipologia documental: % de los documentos segin
su tipologia documental de cada red social analizada.
Instituciones mas productivas: Instituciones con mayor produc-
cion en cada una de las redes sociales seleccionadas para este
trabajo.

Porcentaje de participacion de los paises mas productivos: %
de produccion de los paises con mayor aportacion sobre las tres
redes sociales analizadas.

Porcentaje area: % de documentos publicados en un area de
conocimiento determinada, marcada ésta por la indexacion de
las revistas.

Fuentes Top 10: fuentes en las que se publican un mayor nu-
mero de trabajos, junto con informacion sobre el pais que edita
esa fuente, nimero de documentos, y porcentaje respecto a la
produccion total.

Porcentaje de documentos segun su idioma: % de los documen-
tos segun el idioma de publicacion sobre cada una de las redes
sociales seleccionadas.

Keywords mas utilizadas: palabras clave mas utilizadas en los
documentos objeto de estudio.

Todos los resultados se muestran en tablas y graficos, para asi, facilitar

su interpretacion. Se describen y comentan en el siguiente apartado para
su mejor entendimiento.

4. RESULTADOS

Se recuperan un total de 97 documentos sobre ResearchGate, 92 sobre
Mendeley y muy por debajo de ellas se encuentra Academia.edu con
s6lo 15 documentos.

A continuacion, se analizan los datos de manera individual sobre las

redes sociales seleccionadas, para realizar una comparativa entre ellas
en el apartado de Conclusiones.



En cuanto a la red social de ResearchGate, hay que sefialar que es una
red social en Internet y una herramienta de colaboracion dirigida a per-
sonas que hacen ciencia de cualquier disciplina.

GRAFICO 1. Evolucién anual de la produccion sobre ResearchGate en Scopus
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El grafico 1 muestra el nimero de documentos publicados sobre Re-
searchGate en la base de datos de Scopus desde los inicios hasta el afio
2020.

Se observa una evolucion constante y el afio que aglutina un mayor na-
mero de documentos sobre esta red social es el aflo 2017, con 18 docu-
mentos.

TABLA 1. Autores mas productivos (=2 doc.)

Autor N° doc.
He, D. 5
Thelwall, M.
Li, L.
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Copiello, S.
Jeng, W.
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Zhang, C.

Zhang, Y.
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En la Tabla 1, aparecen los autores con una produccion igual o superior
a 2 documentos sobre la red social ResearchGate hasta el afio 2020.
Como se puede apreciar, son Daqing He, de la Universidad de Pitts-
burgh, Estados Unidos, y Mike Thelwall, de la Universidad de Wolver-
hampton, Reino Unido, los autores con un mayor numero de documen-
tos (5 documentos cada uno de ellos).

GRAFICO 2. Porcentaje de documentos segtin su tipologia documental
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El Grafico 2 muestra los porcentajes de documentos segun su tipologia
documental para ResearchgGate elegida por los autores para dar difu-
sion a sus investigaciones. Como se observa, es el articulo cientifico la
tipologia documental mas utilizada con un 70,10%, seguida de las actas
de congresos con mas de un 12%.

TABLA 2. Instituciones mas productivas (=2 doc.)

Institucion Documentos
Wuhan University 6
University of Wolverhampton

University of Pittsburgh

Nanjing University of Science and Technology
University of Tehran

Universita IUAV di Venezia
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Kent State University
Shahid Beheshti University

Peoples University of Medical & Health Sciences for
Women
Consejo Superior de Investigaciones Cientificas
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Wayne State University
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University of Pittsburgh Medical Center
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Panjab University
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Kashan University of Medical Sciences and Health Ser-
vices
University of Liverpool

Universidade de Vigo

Universidad de Granada

University of Delhi

Ryerson University

Université de Caen Normandie
Griffith University

Xi'an Jiaotong-Liverpool University

Universidad de Santander
Université PSL
Ecole nationale des chartes
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Normandie Université

En la Tabla 2 se muestran las instituciones de afiliacion de los autores,
con una produccion igual o superior a 2 documentos. Se observa que la
Wuhan University es la entidad desde la que se publican un mayor nu-
mero de trabajos, (6 documentos), seguida de la University of Wolver-
hampton y University of Pittsburgh (con 5 documentos cada una de
ellas).



GRAFICO 3. Porcentaje de participacion de los paises més productivos (= 2 doc.)
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En el Grafico 3 se muestran los paises de las instituciones de afiliacion
de los autores que intervienen en los documentos analizados, con una
produccion igual o superior a 2 documentos. Se observa que Estados
Unidos, es el pais desde el que se publican un mayor nimero de trabajos
sobre la red social ResearchGate (18,56%), seguido de China (con un
14,43%) e Iran (con un 12,37%).



GRAFICO 4. Porcentaje de documentos segin area temética (=2 doc.)
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En el Grafico 4 se muestra el porcentaje de documentos segun su area
tematica con una produccion igual o superior a 2 documentos. Como ya
es sabido, el area tematica de los documentos viene determinada por la
fuente en la que se publica, y, en este caso, para la red social Resear-
chGate, son las areas de Social Sciences y Computer Science, las areas
con un mayor porcentaje de documentos, 65,98% y 49,48% respectiva-
mente.
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TABLA 3. Principales fuentes (=2 doc.)

Fuente Documentos
Scientometrics 8

Library Philosophy And Practice

Journal Of The Association For Information Science And Technol-
ogy

World Neurosurgery

~

Learned Publishing

Online Information Review

Advances In Intelligent Systems And Computing

Aslib Journal Of Information Management

Desidoc Journal Of Library And Information Technology

Iranian Journal Of Information Processing Management

Journal Of Informetrics

Journal Of The Pakistan Medical Association

Nature

Performance Measurement And Metrics

Plos One
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Webology

La Tabla 3 muestra las fuentes que contienen mayor niumero de trabajos
sobre la red social ResearchGate recogidas en Scopus en el periodo es-
tudiado, con una produccion igual o superior a 2 documentos. Como se
aprecia, son Scientometrics, Library Philosophy And Practice y Jour-
nal of the Association for Information Science and Technology
(JASIST) las revistas que recogen un mayor nimero de trabajos, todas
ellas con mas de 5 documentos.



GRAFICO 5. Porcentaje de documentos segtin su idioma
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El Grafico 5 muestra el porcentaje de los documentos segun su idioma
y, como se observa, el idioma elegido por la mayoria de los autores, es
el inglés, con un 86,60%, seguido de los documentos publicados en es-
pafol, con un 5,15%.
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GRAFICO 6. Keywords més usadas (25)
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En Grafico 6 se indican las palabras clave mas utilizadas en la muestra
analizada en el periodo estudiado. En el grafico, solo se indican aque-
llos términos que presentan una frecuencia de aparicion igual o superior
a 5. Después de realizar un proceso de normalizacion de las palabras
clave para aglutinar distintas variantes de un mismo término, se observa
que la palabra clave mas utilizada es ResearchGate, con una frecuencia
de aparicion de 46. Muy por debajo se encuentran Altmetrics y Human,
con una frecuencia de aparicion de 18 y 16 respectivamente.

En cuanto a la red social de Mendeley, hay que indicar que es un gestor
bibliografico social que combina una version web con una version de
escritorio. Ademas, incorpora funcionalidades de la Web 2.0 que per-
miten compartir las referencias bibliograficas con contactos y navegar
por los contenidos subidos por otros usuarios.



GRAFICO 7. Evolucién anual de Ia produccion sobre Mendeley en Scopus
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En el Grafico 7 se muestra la evolucion de los documentos publicados
sobre Mendeley en la base de datos de Scopus desde los inicios de las
publicaciones hasta el afio 2020. Como se observa, es el afio 2017 el
que reune un mayor numero de documentos sobre esta red social (18
documentos), seguido del afio 2019 con 17 documentos.



TABLA 4. Autores mas productivos (= 2 doc)

Autor N° doc.
Thelwall, M.

Bornmann, L.
Haunschild, R.
Patak, A.A
Costas, R.
Mohammadi, E.
Zahedi, Z.

He, D.

Jeng, W.
Jiang, J.
Kousha, K.
Maflahi, N.
Basri, M.
Borrego, A.

N
[\

Haustein, S.
Hidayat, R.
Hudriati, A.
Kolahi, J.
Maleki, A.
Pooladian, A.
Rusdiah
Sud, P.
Wouters, P.
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En la Tabla 4 se presentan todos aquellos autores con una produccion
igual o superior a 2 documentos sobre la red social Mendeley hasta el
afio 2020. Como se observa, es Mike Thelwall, de la Universidad de
Wolverhampton, Reino Unido, el autor con mayor nimero de docu-
mentos (22 documentos) y coincide con uno de los autores con mayor
produccion sobre ResearchGate. Los autores espafioles lo encontramos
a partir de una producciéon de 2 documentos (Pooladian, Aida y Bo-
rrego, Angel).



GRAFICO 8. Porcentaje de documentos seguin su tipologia
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En el Grafico 8 se muestra el porcentaje de documentos segln la tipo-
logia documental elegida por los autores para publicar sus trabajos so-
bre la red social Mendeley. Es el articulo el tipo documental predomi-
nante, con un 71%, patrén habitual en la mayor parte de las categorias
cientificas, seguido de las comunicaciones a congresos con un porcen-
taje del 16%.

TABLA 5. Instituciones més productivas (22 doc)

Institucion Documentos

University of Wolverhampton 21

Administrative Headquarters of the Max Planck Society
Max Planck Institute for Solid State Research
Leiden University

Universitas Negeri Makassar
Elsevier B.V.

University of Pittsburgh
University of Tehran

Stellenbosch University

NN W W |w ol o |o |o

Universitat de Barcelona




UNMC College of Dentistry

University of Montreal

University of Nebraska Medical Center
School of Dental Medicine

Universitas Muslim Indonesia

NN NN NN

Politeknik Negeri Padang

En la Tabla 5 se recogen las instituciones de afiliacion de los autores,
con una produccion igual o superior a 2 documentos sobre Mendeley.
En este caso, y como ya se ha visto en la Tabla 4, coincide el autor con
mayor produccion sobre esta red social y la institucion desde la que se
publican un mayor numero de trabajos, (Mike Thelwall y University of
Wolverhampton).

GRAFICO 9. Porcentaje de participacion de los paises més productivos (= 2 doc)
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El Grafico 9 indica los porcentajes de participacion de los paises con
una produccion igual o superior a 2 documentos. Se observa que Reino
Unido es el pais desde el que se publican un mayor nimero de trabajos
(26,09%), seguido de Estados Unidos (17,39%).



GRAFICO 10. Porcentaje de documentos seguin érea tematica
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En el Grafico 10 se encuentran las areas tematicas que aglutinan un
mayor porcentaje de documentos publicados sobre la red social de
Mendeley, y como se observa, es Computer Science la que localiza un
mayor numero de documentos, 68,48%, seguida de Social Sciences,
con 63,04%.

TABLA 6. Principales fuentes (22 doc)

Fuente Documen-
tos
Journal Of The Association For Information Science And Technology 12
Journal Of Informetrics 10
Scientometrics 8

International Journal On Advanced Science Engineering And Infor-
mation Technology

Plastic And Reconstructive Surgery

Proceedings Of Issi 2015 Istanbul 15th International Society Of Scien-
tometrics And Informetrics Conference




17th International Conference On Scientometrics And Informetrics Issi 2
2019 Proceedings
Aslib Journal Of Information Management

Dental Hypotheses

Journal Of Librarianship And Information Science
Library Philosophy And Practice

NN NN

En la tabla 6 se observan las diferentes fuentes en las que se publican
los documentos sobre Mendeley en el periodo estudiado. Como se apre-
cia, la fuente que recoge un mayor nimero de trabajos es la Journal of
the Association for Information Science and Technology (JASIST), con
12 documentos, seguida de la Journal Of Informetrics, con 10 docu-
mentos.

GRAFICO 11. Porcentaje de documentos segtin su idioma
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En el Grafico 11 se puede observar los diferentes idiomas en los que
han sido publicados los trabajos sobre la red social Mendeley. Como se
aprecia, el idioma elegido por la mayoria de los autores, es el inglés,
con un 92,39%. Muy por debajo de este porcentaje, estan los documen-
tos publicados en espafiol, 2,17%.



GRAFICO 12. Keywords més usadas (=4 doc)
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En el Gréafico 12 se encuentran las palabras clave mds utilizadas, con
una frecuencia de aparicion igual o superior a 4 documentos. Como
vuelve a suceder, la palabra clave mas utilizada es Mendeley, con 42,
seguida de Almetrics, con 25, Bibliometrics, con 14, Citation Analysis,
con 13 y Human, con una frecuencia de aparicion de 11.

Por ultimo, en cuanto a Academia.edu, hay que senalar que es una red
social gratuita que tiene como objetivo conectar cientificos, ofrecerles
una plataforma para compartir sus trabajos de investigacion y facilitar-
les el seguimiento de los articulos que son relevantes para sus campos
de estudio.



GRAFICO 13. Evolucion anual de la produccién sobre Academia.edu en Scopus
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En el grafico 13 se muestra el nimero de documentos publicados sobre
la red social Academia.edu en la base de datos de Scopus, y, como se
aprecia, coincide el afio que aglutina un mayor nimero de documentos
con las otras dos redes sociales analizadas, el afio 2017.

TABLA 7. Autores con produccion sobre Academia.edu

Autor N° doc
Dafonte-Gomez, A. 2

Miguez-Gonzalez, M.1.

Puentes-Rivera, I.

2

2

Adriaanse, L. 1
Akil, A. 1
Bhardwaj, RK. 1
1

1

1

1

1

1

Boudry, C.

Codina, L.

Duffy, B.E.
Durand-Barthez, M.
Gonzélez-Diaz, C.

Iglesias-Garcia, M.




Jordan, K.
Judd, D.
Kousha, K.
Lund, B.
Manca, S.

Mortonson, M.

Niyazov, Y.
Ortega, J.L.
Ovadia, S.
Pooley, J.D.
Price, R.
Rensleigh, C.

Rodgers, J.
Schwartzman, J.
Shron, M.
Thelwall, M.
Vogel, C.
Williams, A.E.
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La Tabla 7 muestra los 30 autores que han publicado sobre Acade-
mia.edu hasta el afio 2020. Son Alberto Dafonte-Gomez, Maria Isabel
Miguez-Gonzalez (ambos de la Universidade de Vigo), e Ivan Puentes-
Rivera (Universidade da Corufa) los que cuentan con mayor produc-
cion.
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GRAFICO 14. Porcentaje de documentos seguin su tipologia
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El Gréfico 14 presenta los documentos segun si tipologia documental
y, como en los anteriores casos, es el articulo el elegido por los autores
para dar difusion a sus trabajos, con un 46,7%, seguido de las actas de
congresos, con un 20%.

TABLA 8. Instituciones con produccién sobre Academia.edu

Afiliacion N° doc.
Universidade de Vigo 2
LaGuardia College 1
Academia.edu 1
Polynumeral 1
University of Johannesburg 1
University of South Africa 1
Consejo Superior de Investigaciones Cientificas 1
City University of New York 1




University of Wolverhampton 1
Cornell University 1
Universitat d'Alacant 1
The Open University 1
Georgia State University 1
Conservatoire National des Arts et Metiers 1
Consiglio Nazionale delle Ricerche 1
University of Delhi 1
Muhlenberg College 1
Université de Caen Normandie 1
Universitat Pompeu Fabra Barcelona 1
St Stephen's College, New Delhi 1
Université PSL 1
Ecole nationale des chartes 1
Normandie Université 1

En la Tabla 8 aparecen las 23 instituciones desde la que se firman los
documentos publicados sobre Academia.edu en el periodo estudiado.
La Universidade de Vigo tiene dos documentos publicados sobre Aca-
demia.edu y el resto de instituciones un documento cada una.
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GRAFICO 15. Porcentaje de participacion de los paises mas productivo
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En el Grafico 15 se muestran los paises de las publicaciones analizadas
en que estan ubicadas las instituciones de afiliacion de los autores que
intervienen en los documentos publicados sobre Academia.edu. Es Es-
tados Unidos, el pais desde el que se publican un mayor numero de
trabajos, seguido de Espafia (con 5 y 4 documentos respectivamente).

GRAFICO 16. Porcentaje de documentos segtin érea tematica
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El Grafico 16 muestra los porcentajes de documentos publicados so-
bre Academia.edu segun su area tematica. Como se observa, es el area
de Computer Science, la que cuenta con un mayor porcentaje de docu-
mentos (73,33%), seguida de Social Sciences (60%). En el resto de
areas tematicas solo se han publicado uno o dos documentos.

TABLA 9. Fuentes con produccion sobre Academia.edu

Fuente Documentos

Advances In Intelligent Systems And Computing 2

Information And Learning Science

2
Plos One 2
1

2015 10th Iberian Conference On Information Systems And Technolo-
gies Cisti 2015

American Book Review

Behavioral And Social Sciences Librarian

Journal Of The Association For Information Science And Technology

Online Information Review

Proceedings Of The 2015 ACM Web Science Conference

[N P NN SN QN RN

Proceedings Of The International Conference On Intellectual Capital
Knowledge Management And Organisational Learning Icickm

Research In Learning Technology 1

Social Media And Society 1

La Tabla 9 muestra las 12 fuentes en las que se publican los trabajos
sobre Academia.edu en Scopus en el periodo estudiado. Son Advances
In Intelligent Systems And Computing, Information And Learning
Science y Plos One, las revistas que aglutinan un mayor numero de do-
cumentos, para ser mas precisos dos documentos cada una.




GRAFICO 17. Porcentaje de documentos segtin su idioma
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El Grafico 17 muestra el porcentaje de los documentos segtn su idioma
y, como ocurre en los casos anteriores, es el inglés el idioma elegido
por la mayoria de los autores, con un 93,33%, seguido de los documen-
tos publicados en espafiol, con un 6,67%.



GRAFICO 18. Keywords mas usadas (22)
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El Grafico 18 presenta las palabras clave utilizadas (frecuencia de apa-
ricion igual o superior a 2 documentos) en los trabajos publicados sobre
Academia.edu. Como era de esperar y, al igual que en las otras redes
sociales analizadas, la palabra clave mas utilizada es Academia.edu,
con una frecuencia de aparicion de 8, seguida de ResearchGate, con una
frecuencia de aparicion de 5.

5. CONCLUSIONES

Los datos reflejan que, entre las tres redes sociales seleccionadas para
nuestro objeto de estudio, son ResearchGate y Mendeley las mas estu-
diadas por los investigadores.

El afio 2017 es el afio en el que mas documentos se publicaron sobre
estas redes sociales.

Entre los autores con mayor numero de documentos predominan los de
los de nacionalidad estadounidense y britanica, para ResearchGate, bri-
tanica para Mendeley, y espafola para Academia.edu.



El articulo es la tipologia documental mas utilizada por los investiga-
dores para la difusion de los trabajos analizados, seguido de las actas
de congresos.

Las instituciones mas productivas son universidades, siendo Wuhan
University, la que aglutina un mayor numero de documentos sobre Re-
searchGate, la University of Wolverhampton sobre Mendeley y la Uni-
versidade de Vigo sobre Academia.edu.

Estados Unidos es el pais desde el que se produce un mayor nimero de
trabajos sobre ResearchGate y Academia.edu, mientras que sobre Men-
deley proceden de autores afiliados a instituciones de Reino Unido.

Las areas con mayor numero de documentos son Computer Sciences en
Academia.edu y Mendeley, y Social Sciences en ResearchGate.

Las revistas mas utilizadas por los investigadores para publicar sobre
estas redes sociales son, Scientometrics para ResearchGate, Journal Of
The Association For Information Science And Technology (JASIST)
para Mendeley y Advances In Intelligent Systems And Computing, In-
formation And Learning Science y Plos One, para Academia.edu.

El idioma predominante elegido por los autores de los trabajos analiza-
dos es el inglés.

Como era de esperar, las palabras clave mas utilizadas para cada una de
las busquedas realizadas son el nombre de cada una de las redes sociales
profesionales utilizadas. Cabe destacar que las palabras clave Almetrics
y Human son de las mas utilizadas por las publicaciones objeto de es-
tudio. Sin embargo, Academia.edu tiene como segunda palabra clave
mas utilizada ResearchGate.

Después de toda la informacion vista en los puntos anteriores y en base
a los resultados obtenidos puede ser interesante afiadir a la comparativa
alguna otra red social profesional como Zotero, para ampliar datos y
tener otra perspectiva de conjunto.
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CAPITULO 12

CONVERSANDO DE EDUCACION Y ARTE EN TWITTER:
ANALISIS DE LA PRESENCIA E IMPACTO SOCIAL DE
LAS REVISTAS ACADEMICAS

TELMA BARRANTES FERNANDEZ
Universidad de Extremadura

M.* ANGELES GARCIA-GIL
Universidad de Extremadura

1. INTRODUCCION

Creada en marzo de 2006, Twitter cuenta con mas de 350 millones de
usuarios activos en todo el mundo, con un claro sesgo de género a favor
de la participacion de hombres. Alrededor de 3 de cada 10 usuarios son
mujeres. Mas de 4 millones de usuarios son de Espafia. Twitter es la red
social por antonomasia para comunicar, compartir y difundir ideas en
tiempo real, basada en la interaccion y conversacion entre perfiles
usando 140 caracteres desde su aparicion hasta el afio 2017, y 280 desde
entonces a la actualidad.

Con esta cantidad de usuarios e informacion, marcas, medios de comu-
nicacion y politicos, se han establecido en la red social como una de sus
principales vias de comunicacion. Como sefialan Mahrt et al., (2014),
académicos, universidades y revistas utilizan cada vez mas Twitter para
compartir sus resultados con otros colegas académicos y ganar prestigio
y visibilidad mediante su presencia en esta red social. La esencia de la
participacion en Twitter es la oportunidad de tener feedback, de mante-
ner una conversacion en tiempo real con audiencias y perfiles a los cua-
les no suele haber acceso por otros medios. Un espacio adecuado y ca-
racterizado por las posibilidades de establecer relaciones dialdgicas y
bidireccionales donde la audiencia forma parte activa de la difusion y
alcance del mensaje y de la conversacion que se plantea. No obstante,
distintos estudios muestran que la interaccion entre los perfiles
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institucionales y académicos se da a menudo solo como publicidad y
promocién de productos en linea (Kent, 2013, p. 344). Ahora bien, en
ambientes no académicos se cree que Twitter puede desempefiar un pa-
pel importante para la difusion de la ciencia a un publico cada vez mas
amplio, de ahi que su respaldo sea relevante (Mohammadi et al., 2018,
pp. 13-14). Como veremos, no parece que se estén haciendo las cosas
del todo bien, aunque un determinado sector de publico potencial no
académico esté ahi.

Un campo que ha atraido la atencion de los investigadores en relacion
con el uso de Twitter por los académicos, revistas e instituciones es el
de las métricas alternativas, el de las denominadas altmetrics (Adie y
Roe, 2013, p. 12). En el caso de Twitter, las métricas alternativas que
son consideradas se basan en recuentos de seguidores, amigos, retuits,
favoritos y menciones. Debe remarcarse que, mas que alternativas, la
literatura sugiere el uso de estas métricas como complementarias a los
factores de impacto tradicionales, como son el indice JCR de Thomson
Reuters o el indice SJR. Thelwall et al. (2013) apuntan que el nimero
de citas a los articulos en los que se basan estas métricas ignoran otras
muchas audiencias de la literatura académica que pueden acceder y leer
estos articulos, sin llegar a citarlos en algin momento. En este sentido,
las métricas alternativas de Twitter podrian servir para reflejar el im-
pacto social de la investigacion; si bien, advierten Haustein et al. (2014,
p. 667), la distribucion de los documentos académicos que existe en
Twitter estd altamente influenciada por las politicas particulares de de-
terminadas revistas académicas que estan en la red social, frente al resto
que no lo esta.

En este trabajo realizamos una primera aproximacion a la presencia y
uso de Twitter por las revistas académicas iberoamericanas en los cam-
pos de Educacion, Artes Visuales y Escénicas y Arte y Humanidades.
La identificacion de estas revistas se ha realizado a través de la plata-
forma Scimago Journal & Country Rank. Las preguntas que guian esta
investigacion son las siguientes:

1. ;Qué proporcion de revistas disponen de un perfil propio de
Twitter en estas disciplinas?
2. (Como usan Twitter estas revistas?



3. (Cual es la tendencia observada sobre la presencia en Twitter
de las revistas académicas?

4. ;Existe una asociacion clara entre las métricas de Twitter y las
tradicionales basadas en citas?

Hemos estructurado el trabajo de la siguiente forma: tras esta breve in-
troduccion, en la que, como primer punto, justificamos y presentamos
los objetivos de la investigacion, realizamos en el punto dos una revi-
sion de la literatura sobre el uso de Twitter por las revistas e institucio-
nes académicas. Aqui también mencionamos aquellos trabajos que re-
cogen el uso de otras plataformas y redes sociales que forman parte de
las altmetrics. En el tercer y cuarto apartado presentamos la metodolo-
gia utilizada y los resultados de este estudio respondiendo a las pregun-
tas de la investigacion, respectivamente. En un quinto punto, a modo de
conclusion, realizamos una breve reflexion global en torno a los resul-
tados y la evidencia previa respecto a la potencialidad que tiene la pre-
sencia y uso de Twitter en las revistas académicas.

2. REVISION DE LA LITERATURA

La mayoria de los estudios de a/metrics se han centrado en un campo
especifico de investigacion. Si bien encontramos algunos (los menos)
que se han encargado de investigaciones de mayor amplitud, siempre
se insertan dentro de una base de datos concreta que delimita el tamafio
de sus muestras y sirve para identificar las revistas bajo un criterio ob-
jetivo. Zahedi et al., (2014) recogen 19.722 publicaciones indexadas en
Web of Science (WoS) entre 2005 y 2011 para ver su presencia en Men-
deley, Twitter, Wikipedia, Delicius y PubMed. Encontraron que apenas
un 1,6 por ciento de los articulos fueron citados en Twitter, y que la
mayor proporcion de altmetrics en todos los casos caian en el campo de
las Ciencias Médicas y de la Vida (30 por ciento) y Ciencias Naturales
(23 por ciento). El resto de los campos recibié menos del 10 por ciento
del total de las métricas alternativas.

Otro estudio general es el de Hassan et al. (2017), quienes examinan las
publicaciones académicas indexadas en Scopus. Estos autores observa-
ron que entre 2011 a 2015 la cobertura de los datos de altmetric.com —
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un servicio web que recoge estas métricas alternativas —se duplico hasta
alcanzar un 20,46 por ciento de estas publicaciones. En lo que respecta
al campo de Ciencias Sociales, la cobertura apuntada es del 15,55 por
ciento de las publicaciones. Ademas, sus resultados muestran que Twit-
ter tiene el impacto mas significativo de entre las plataformas y redes
recogidas para compartir trabajos cientificos, especialmente en el caso
de los articulos muy citados, manifestando que aparecer en Twitter mul-
tiplica las citas en un 1,5 por ciento.

Por su parte, Valerio-Urefa y Herrera-Murillo (2017) utilizan el ran-
king de revistas académicas en SJR. De 3448 revistas solo 495 contaban
con redes sociales propias: un 10,9 por ciento tenia Twitter y un 7,8 por
ciento Facebook. Encontraron que aproximadamente una cuarta parte
de las revistas de primer cuartil disponen de un perfil propio en redes
sociales, muy por encima de los cuartiles mas bajos, lo que sugiere que
esta mayor presencia en redes sociales responde a una mayor profesio-
nalizacion de las revistas. Analizando la difusion de los articulos de
revistas que poseen cuenta propia de Twitter, Ortega (2017) muestra
que estos son un 46 por ciento mas tuiteados, en promedio, que los ar-
ticulos sin una cuenta de Twitter; un 36 por ciento mas que los articulos
de revistas cuyo propietario tiene cuenta en la red social; y un 25 por
ciento con respecto a los articulos cuyo editor de la revista esta presente
en Twitter. Asi, “la mejor manera de que las revistas atraigan mencio-
nes es aumentar la red de seguidores” (Ortega, 2017, pp. 681-682). Este
estudio utiliza los datos de las 350 revistas con el mayor numero de
articulos indexados en PlumAnalytics*’. También recoge diferentes dis-
ciplinas el estudio de Costas et al. (2015), utilizando publicaciones in-
dexadas en WoS y los datos de altmetric.com. Estos autores sefalan
que, dado que la presencia de las publicaciones académicas en redes
sociales sigue siendo aun baja, cualquier resultado debe ser tomado con
suma cautela. Observan correlaciones débiles entre las métricas tradi-
cionales y las altmetrics, tomando estas ultimas como complemento
para informar de su impacto social junto a las primeras y no como un

45Se trata de otro proveedor de métricas alternativas, como altmetrics.com.
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reemplazo de su impacto académico, tal y como sugieren los estudios
que defienden la misma postura.

Algo mas extensa es la literatura existente en niveles mas concretos de
analisis. Micieli y Tsui (2015) utilizan la clasificacion de revistas de
oftalmologia en SJR para examinar su presencia en redes sociales. De
107 revistas identificadas, el 18,7 por ciento y el 21,5 por ciento tenian
perfil de Twitter y Facebook, respectivamente. En el campo de la Neu-
rocirugia y Cirugia de Columna, Alotaibi et al. (2016) identifican 38
revistas en SJR, de las que solo 11, un 28,9 por ciento, tenian cuentas
en redes sociales. Oller-Alonso et 4l. (2012) analizan el total de revistas
de Ciencias Sociales y de Comunicacion Social indexadas en IN-RECS,
hallando que tan solo el 4,7 y el 2,5 por ciento de un total de 638 revistas
de Ciencias Sociales tienen presencia en Facebook y Twitter, respecti-
vamente; mientras que para el area de Comunicacion Social la propor-
cion se encuentra cerca del 25%.

Centrandose en el campo de la Biomedicina y no tinicamente en obser-
var la presencia de las revistas en redes sociales, Haustein et al. (2014)
observan que menos del 10 por ciento de publicaciones indexadas en
PubMed son citadas en Twitter al menos una vez. Estos autores encuen-
tran una baja correlacion entre el nimero de citas y tuits por documento,
lo que, sugieren, indica que estas métricas miden tipos de impactos di-
ferentes, razon por la cual no deben considerarse como indicadores al-
ternativos sino complementarios. Por su parte, Peoples et al. (2016) pro-
porcionan evidencia de la actividad académica en Twitter asociada a la
difusion de los articulos de Ecologia. Esta investigacion hace depender
la tasa de citas de la actividad en redes sociales, el factor de impacto de
la revista y el tiempo transcurrido desde la publicacion del articulo, re-
velando efectos positivos y significativos de la actividad de Twitter en
las tasas de citas. En concreto, el factor mas relevante hallado en este
estudio fue la cantidad de Tuits. Ademas, se observo que las revistas de
Ecologia de mayor factor de impacto no fueron las mas discutidas, lo
que evidencia que las altmetrics y las métricas tradicionales no estan
estrechamente relacionadas. Antes, Nason et al. (2015) habian realizado
una busqueda en JCR para identificar las revistas de Urologia para
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analizar sus puntuaciones de Klout*, evidenciando que la influencia de

estas cuentas de Twitter no reflejaba sus factores de impacto.

También analizando el campo de la Ecologia, Nabout et al. (2018)
muestran que los articulos muy citados publicados en revistas de alto
impacto son los que mas atraen la atencion de los usuarios en redes
sociales; si bien esta investigacion amplia el nimero plataformas de re-
des sociales en linea y no se restringe solo a Twitter. Al contrario de
Peoples et al. (2016), estos autores muestran que las métricas tradicio-
nales y las altmetrics si que estan relacionadas, y, por lo tanto, muestran
el impacto tanto para audiencias académicas como no académicas. En
este sentido, el uso de redes sociales contribuiria sustancialmente a la
popularizacion del conocimiento cientifico (Nabout et al., 2018, p.
1013). En el caso de las revistas de Radiologia, también Kelly et al.
(2016) encuentran que el uso de Twitter o de cualquier plataforma de
redes sociales por parte de una revista del campo se asocia positiva-
mente con el nimero de citas que reciben. Cosco (2015), analizando las
revistas de Medicina General en Twitter, igualmente encuentra una re-
lacion positiva entre el seguimiento de estas revistas en la red social y
su impacto académico. Para el estudio de las revistas del campo de la
Otorrinolaringologia, Wong et al. (2018) analizaron las 50 principales
revistas indexadas en SJR, encontrando una correlacion significativa
entre la puntuacion de Klout y su factor de impacto académico. Para el
campo de las Artes y Humanidades, Zheng et al. (2019) utilizan la base
de datos de WoS, hallando una participacion en redes sociales muy
baja: entre el 14,2 y el 7,2 por ciento segun el indice usado para Face-
book, y entre el 9 y el 7,1 por ciento para Twitter. Estos autores eviden-
cian una fuerte asociacion entre el nimero de seguidores y el nimero
de tuits, y realizando una regresion estadistica con las métricas de Twit-
ter encontraron que la actividad en la red social explicaba el 27 por
ciento de la varianza en el factor de impacto. En concreto, hallaron po-
sitivo y estadisticamente significativo el numero de seguidores,

46Klout es una métrica de participacion en las redes sociales que toma un valor entre 1y 100,
y que mide la influencia de una cuenta de Twitter. Esta métrica a dia de hoy no se encuentra
disponible.
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mientras que el nimero de amigos y la antigiiedad tenian efectos nega-
tivos y significativos.

Eysenbach (2011) analiza los tuits con URL que enlazan directamente
a un articulo de la revista Journal of Medical Internet Research, revista
del campo de la Medicina de acceso abierto y con un alto factor de im-
pacto. Segun sefiala este autor, ésta fue la primera revista en comenzar
a extraer de manera sistematica los tuits que mencionan sus articulos
publicados para mostrarlos en tiempo real en su web. Este estudio en-
cuentra una correlacion fuerte entre las métricas de Twitter y las tradi-
cionales, sefialando que los articulos muy tuiteados tienen 11 veces mas
probabilidades de terminar siendo muy citados.

La inclusion de factores para el analisis de métricas alternativas puede
ayudar a definir mas el estudio de la relacion entre las altmetrics y las
métricas tradicionales basadas en citas. Por ejemplo, los sentimientos
negativos a la hora de analizar las altmetrics ha sido usada por Hassan
et al. (2020) para remarcar que, a pesar de que un articulo sea muy tui-
teado, si la mayoria de los tuits son negativos es probable que el articulo
no sea citado. Ademas, como sefiala Haustein (2019, p. 753), la activi-
dad en Twitter relacionada con documentos académicos se produce
poco después de la publicacion y desaparece a los pocos dias, lo que,
segun este autor, indica que la mayoria de los articulos cientificos tui-
teados reflejan la propia comunicacion académica en lugar del impacto
social.

3. METODOLOGIA

La presente investigacion se plantea como un estudio sobre las caracte-
risticas de la presencia de revistas cientificas iberoamericanas en Twit-
ter y como utilizan esta red social.

El método que se ha empleado ha sido seleccionado de acuerdo con el
objetivo de investigacion, persiguiendo como fin la aproximacion al es-
tudio de la actividad en Twitter de las revistas cientificas.

Para analizar la actividad de las revistas en su cuenta de Twitter, asi
como la audiencia y el tipo de difusion sobre sus contenidos, se ha
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realizado un seguimiento en el mes de marzo de 2021 de las cuentas de
114 revistas, obteniendo asi los datos totales del nimero de tuits publi-
cados, numero de seguidores y el nimero de usuarios a los que sigue
cada una de ellas.

Segun los datos que se obtuvieron se realizé un analisis distintivo de
los tipos de tuits publicados por la revista, el contenido de estos tuits
(valorando si hace difusion de los nimeros nuevos de la revista), de los
articulos que se publican en la misma, su impacto y calidad, asi como
también, si hace o no llamamientos para publicar.

También, se investigod sobre si la actividad de la cuenta de Twitter es
actual, continua (5 ultimos meses), y si el perfil de la revista interac-
tuaba con el resto de usuarios, para lo cual se realizo un indicador que
pondera el numero de favoritos, retuits y comentarios recibidos en los
ultimos cinco tuits propios publicados por la revista desde el afio 2020,
con 1, 2 y 3 puntos, respectivamente. Ademas, con los datos de la fecha
de creacion de la revista y el nimero de tuits publicados, se obtuvo la
media de tuits publicados por afio.

3.1. MUESTRA

Se selecciond una muestra de 114 revistas en la que el 53% correspon-
den a Educacion, el 31% son de Artes visuales y escénicas, y el 16%
pertenecen a revistas de Artes y Humanidades. La muestra fue selec-
cionada de la web Scimago Journal & Country Rank (www.scima-
gojr.com), en la cual se encuentran indexadas las revistas alojadas en
Scopus. De este modo hemos identificado las revistas de la muestra si-
guiendo un criterio de calidad académica generalmente aceptado.

3.2. INSTRUMENTOS

La identificacion de las revistas académicas en el campo de la Educa-
cion y las Artes se realiz6 mediante la plataforma Scimago Journal &
Country Rank. Se seleccionaron tres areas a estudiar: Educacion, Artes
Visuales y Escénicas, y Artes y Humanidades (miscelanea). También
se han filtrado los resultados por region, centrandonos en las revistas
iberoamericanas. Para aproximarnos a la valoracion de la implicacion

_265_



de las revistas en las redes sociales hemos creado una serie de indica-
dores que miden la actividad, el modo de participacion, y el tipo de
difusion que realizan estas revistas.

3.3. PROCEDIMIENTO

Para realizar la recogida de datos, se realizo la biisqueda de cada una
de las revistas en Twitter. Una vez encontrada la revista, se recogen los
siguientes datos en la ficha creada de analisis: SJIR, Q, H index, direc-
cion de Twitter, n° seguidores, n°® siguiendo, mes/afo de creacion, n°
tuits, n° meses, promedio tuits/mes, actividad actual, continua (5 ulti-
mos meses), rt (5 ultimos o desde 2020), me gusta (5 ultimos o desde
2020), comentarios (5 ultimos o desde 2020), interacciones (1 punto
"me gusta", 2 puntos "rt", 3 puntos "comentario"), nuevo nimero, ar-
ticulos, call for paper y métrica. La recogida de esta informacion y su
registro en nuestra base de datos fue realizada en el mes de marzo de
2021.

4. RESULTADOS

Los resultados de la investigacion se mostraran siguiendo las preguntas
que guian esta investigacion. Para el estudio de estas preguntas se han
formado tres grupos, area de Educacion; Artes visuales y escénicas;
Arte y Humanidades.

PREGUNTA 1: (‘,QUE PROPORCION DE REVISTAS DISPONEN DE UN PERFIL
PROPIO DE TWITTER EN ESTAS DISCIPLINAS?

En el Gréafico 1 se puede observar como en nuestra muestra de revistas
de Educacion el porcentaje de las mismas con presencia en la red social
Twitter esta por debajo de la mitad. Ciertamente, esto ocurre, como,
veremos, en los tres campos analizados. Apenas un 44 por ciento de las
revistas de Educacion tienen perfil en Twitter. No obstante, es el campo
donde hay una mayor cobertura de revistas. Por ello, ha de entenderse
que la posibilidad de penetracion del area educativa en el tejido social
es bastante mas profunda que la de las otras dos areas que conforman
la muestra del estudio.
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GRAFICO 1. Revistas de Educacién con perfil en Twitter

= Con Twitter = Sin Twitter

56%

Fuente: elaboracién propia

En el Grafico 2 se refleja el porcentaje de las revistas de Artes Visuales
y Escénicas con participacion en Twitter, que es de un 39 por ciento.
Como podemos observar, el porcentaje de revistas académicas con per-
fil en la red social en este campo es ligeramente menor al observado en
las revistas de Educacion.

GRAFICO 2. Revistas de Artes Visuales y Escénicas con perfil en Twitter

= Con Twitter = Sin Twitter

61%

Fuente: elaboracién propia

En el Grafico 3 se puede observar como en la muestra de las revistas de
Arte y Humanidades el porcentaje con presencia en Twitter es
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sustancialmente pequefio respecto a las de Educacion y Artes Visuales
y Escénicas. Solo un 20 por ciento de las revistas de este campo tienen
perfil en esta red social.

GRAFICO 3. Revistas de Arte y Humanidades con perfil en Twitter

= Con Twitter Sin Twitter

80%

Fuente: elaboracién propia
PREGUNTA 2: { COMO USAN TWITTER ESTAS REVISTAS?

Para analizar el uso que hacen las revistas de Twitter, hemos proce-
dido a registrar la actividad, asi como el tipo de difusion de sus per-
files, como se puede observar en la Tabla 1. Solo cinco revistas de
Educacion han cumplido por completo todos los criterios marcados en
este sentido, tanto por tipo de difusidon como por actividad. En cambio,
si solo nos fijamos en una de los dos usos analizados, tenemos para cada
apartado un mayor numero de revistas. En concreto, 12 revistas publi-
can actualmente y de manera continua; mientras que 10 de ellas realizan
los cuatro tipos de difusion demarcados: difunden nuevos numeros, ar-
ticulos, call for papers y métricas de la propia revista. En lo referente a
Artes Visuales y Escénicas y Arte y Humanidades, en estos dos campos
no encontramos ninguna revista que cumpla en ambos criterios defini-
dos. Si que lo hacen en uno de ellos. En el caso de las Artes Visuales y
Escénicas, 3 de las revistas publican actualmente y de manera continua;
y dos cumplen con todos los criterios de difusion estudiados. Por
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ultimo, en el campo del Arte y las Humanidades, cinco cumplen ambos
criterios de actividad y ninguna los cuatro criterios del tipo de difusion.

TABLA 1. Cémo utilizan Twitter las revistas de las tres areas

Revistas en Twitter Act. ’ Cont. ‘ Twimes | No. | Art. ’ cfP ’ Métr.
Actividad Tipo de difusion
Revistas de Educacion
Apunts. Educ. Fis. NO NO 11,3 NO Sl NO NO
*Artseduca Sl S 14,9 SI | NO NO NO
Av. investig. educ. mat. Sl NO 48 Sl Sl NO NO
Bordon Sl S 14,9 Sl Sl Sl Sl
Campus Virtuales Sl NO 0,8 Sl Sl NO NO
*Caracteres NO NO 6,3 Sl Sl NO NO
Comunicar Sl Sl 37,8 Sl Sl Sl Sl
Educacion XX1 NO NO 136,4 Sl Sl NO NO
Educar Sl Sl 1,8 Sl Sl Sl Sl
Ensei. Cienc. Rev. Invest. Sl NO 1,0 Sl Sl NO Sl
Exp. Didact.
Espac. tiempo educ. NO NO 6,3 Sl Sl Sl Sl
Foro de Educacion NO NO 12,5 Sl Sl NO Sl
NAER Sl NO 1,9 Sl Sl NO Sl
OCNOS Sl S 80,5 Sl Sl Sl Sl
Pedagogia Social Sl NO 51 Sl Sl Sl Sl
Pixel-Bit. Rev. Medios. Educ. Sl Sl 2,5 Sl Sl Sl NO
Profesorado NO NO 0,0 NO | NO NO NO
*Qual. res. educ. NO NO 0,5 Sl Sl Sl Sl
REICE Sl S 9,7 Sl Sl Sl Sl
Rev. educ. distancia NO NO 0,8 NO | SI NO NO
Rev. de Investig. Educ. Sl Sl 16,0 Sl Sl NO NO
Rev. Electron. de Investig. y | NO Sl 4,9 Sl Sl Sl Sl
Evaluacion Educ.
Revista Electronica de LEEME | SI S 141,0 Sl Sl NO NO
Rev. esp. pedagog. Sl Sl 13,5 Sl Sl Sl Sl
Revista Eureka Sl Sl 50 Sl Sl NO NO
Teor. Educ. Sl S 14,9 Sl Sl NO NO
Revistas de Artes visuales y escénicas
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Ambitos ] NO 237 St [ s | sl ]
CuH Sl Sl 10,6 SI | NO | NO NO
Digithum Sl S 9,7 Sl Sl NO NO
Rev. Humanid. (Espafa) NO NO 1,9 NO | NO NO NO
Revistas de Arte y Humanidades
Arte, Individuo y Sociedad NO NO 0 NO | NO | NO NO
Artnodes Sl Sl 55,6 SI | NO Sl NO
Boletin de Arte Sl Sl 24 Sl NO Sl NO
Ge-Conservacion Sl S 52,9 SI | NO NO Sl
Hipogrifo NO NO 50 NO Sl NO Sl
Librosdelacorte.es Sl Sl 7,0 SI | NO NO NO
Revista de Occidente Sl Sl 13,0 Sl NO NO NO

Nota: Las revistas marcadas con * pertenecen también a Artes visuales y escénicas
Fuente: elaboracién propia.

PREGUNTA 3: ; CUAL ES LA TENDENCIA OBSERVADA SOBRE LA PRESENCIA
EN TWITTER DE LAS REVISTAS ACADEMICAS?

Como puede observarse en el Grafico 4 existe una proyeccion en alza
hacia la entrada en Twitter de las revistas de Educacion. Esta mayor
evolucion se constata en el area que, a su vez, tiene un peso mayor en
la muestra del estudio. Su progreso ha sido continuo y sostenido desde
el afio 2011, cuando se crea el primer perfil en la red social de nuestra
muestra, hasta la actualidad. De las tres areas que conforman la muestra
del estudio es ésta la que presenta mayor evolucioén en Twitter. La ma-
yor proporcion de revistas en el area educativa que recurren a la red
como medio de intercambio con los usuarios revela el interés que se
tiene en este sector del conocimiento por las posibilidades que ofrecen
las nuevas tecnologias para la difusion de sus contenidos. Esto pudiera
interpretarse como otro indicador que refuerza la tendencia en aumento
de la modalidad de los estudios a distancia y del uso de las nuevas tec-
nologias para el logro de sus propodsitos. Es propicio considerar, por
otra parte, que es la educacion una de las entidades sociales que posee
mayor proyeccion dentro de un colectivo; de alli la importancia de su
produccion intelectual y su necesidad de divulgar los resultados de esa
produccion entre la comunidad a la que sirve.
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GRAFICO 4. Evolucion de revistas con Twitter (2011-2021)
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Fuente: elaboracién propia

En el mismo gréafico también podemos observar un progreso mas mo-
desto para las revistas de Artes Visuales y Escénicas. Para el afo de
inicio del estudio (2011) su impacto en Twitter puede considerarse bajo
y su nivel de progreso para los dos afios siguientes, que muestran igual
desempeiio, también luce pobre. Para el 2014 - 2015 tenemos también
un mismo nivel de comportamiento, dentro del periodo, en la red estu-
diada. Es un poco mayor la presencia en el 2016. En el 2017 hubo un
mayor incremento en la actividad (el doble del afo 2015, aproximada-
mente), y alli se estanca en su progreso hasta la actualidad.

En el caso de las revistas de Arte y Humanidades no observamos su
presencia en la red sino a partir del afio 2013, con un pequeiio impacto.
Su progreso es sostenido, independientemente de que en el afio 2018 el
registro sea el mismo del afio anterior. Para principios de 2021 los datos
ofrecen igual lectura de lo que fue 2020, lo que supone una buena evo-
lucién. La proyeccion del impacto en la red Twitter para las revistas de
Arte y Humanidades es, en todo caso, mayor al que presenta las de Ar-
tes Visuales y Escénicas. Su crecimiento es lento pero sostenido.



PREGUNTA 4: ; EXISTE UNA ASOCIACION CLARA ENTRE LAS METRICAS DE
TWITTER Y LAS TRADICIONALES BASADAS EN CITAS?

TABLA 2. Métricas en Twitter y métricas académicas

Sig. Follow. | No.Tw. | Interac. H-in- SJR

Revistas en Twitter dex
Métricas Twitter Métricas aca-
démicas
Revistas Educacion

Apunts. Educ. Fis. 211 253 124 19 6 0,179
*Artseduca 2876 1109 1568 89 0
Av. investig. educ. mat. 25 929 522 108 1 0,102
Bordon 113 1235 1684 64 12 0,275
Campus Virtuales 72 82 66 135 4 0,246
*Caracteres 231 684 722 0 0
Comunicar 1616 7721 4646 63 32 1,092
Educacion XX1 3487 5064 12000 105 15 0,631
Educar 87 263 134 48 2 0,283
Ensefi. Cienc. Rev. Invest. 46 824 33 390 13 0,481
Exp. Didact.
Espac. tiempo educ. 357 534 523 34 1 0,167
Foro de Educacion 1808 2840 1116 10 1
NAER 390 658 197 228 6 0,444
OCNOS 290 1242 3302 76 8 0,415
Pedagogia Social 979 706 445 66 1 0,11
Pixel-Bit. Rev. Medios. 215 1018 282 182 2 0,166
Educ.
Profesorado 3 13 0 0 12 0,318
*Qual. res. educ. 49 86 25 51 1 0,144
REICE 155 506 213 256 3 0,263
Rev. educ. distancia 44 379 91 44 3 0,224
Rev. de Investig. Educ. 190 1224 624 153 13 0,777
Rev. Electron. de Investig. 379 1118 280 102 15 0,427
y Evaluacion Educ.
Revista Electronica de 13 13 282 5 1 0,113
LEEME
Rev. esp. pedagog. 125 2101 836 1 13 0,282
Revista Eureka 1223 711 225 60 8 0,381




Teor. Educ. ‘ 793 ‘ 1658 ] 403 ‘ 90 ‘ 9 ‘ 0,303
Revistas de Artes visuales y escénicas

Ambitos 199 711 711 100 0

CuH 69 816 297 9 4 0,1
Digithum 162 301 658 41 2 0,141
Rev. Humanid. (Espafa) 226 299 108 0 2 0,147

Revistas de Arte y Humanidades

Arte, Individuo y Sociedad 14 10 0 0 5 0,276
Artnodes 1475 1803 4283 82 4 0,125
Boletin de Arte 68 52 19 51 1 0,1
Ge-Conservacion 559 1581 2488 128 3 0,147
Hipogrifo 716 612 470 15 4 0,186
Librosdelacorte.es 147 428 441 51 0

Revista de Occidente 490 1994 949 89 4 0,1

Nota: Las revistas marcadas con * pertenecen también a Artes visuales y escénicas
Fuente: elaboracién propia.

La Tabla 2 recoge las métricas alternativas sacadas de Twitter y dos
métricas académicas dadas por el portal Scimago Journal & Country
Rank. Un dato de interés es que las revistas que mas tuitean son las que
tienen mas seguidores, si bien no siempre es asi. También tenemos re-
vistas que tuitean poco y tienen muchos seguidores. No obstante, pode-
mos ver que todas las revistas por encima de 1000 tuits superan la ba-
rrera de 1000 seguidores. Hay que destacar, sin embargo, que tuitear
mucho no se ve reflejado en el nimero de interacciones recibidas; si
bien puede haber un posible sesgo aqui y sea causa de como se han
registrado las interacciones para este trabajo. Quizas, para las revistas
de menor prestigio, una mayor cantidad de publicaciones es requerida
para tener un feedback considerable similar al de revistas con un factor
de impacto superior.

En el Grafico 5 se muestra una primera aproximacion a la relacion entre
el cuartil del indice SJR de las revistas y su nimero de seguidores, dado
que es la métrica alternativa identificada en la literatura como la mas
relevante para el factor de impacto académico. Debe sefialarse que, por
las fechas en que se recogio la informacion, el cuartil al que hacemos
referencia es al del afo 2019.



GRAFICO 5. Revistas por niimero de seguidores y cuartil (SJR)
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En este grafico observamos que no existe una relacion directa entre el
numero de seguidores de la revista en la red social Twitter y su factor
de impacto indicado por el cuartil que ocupa en el indicador SJR, para
ninguno de los tres campos o areas analizados. El comportamiento entre
el nimero de seguidores en la red social y el cuartil correspondiente a
cada revista es bastante desigual. Salta a la vista la diferencia significa-
tiva en el caso de la revista Comunicar, del area de Educacion, que ubi-
candose en el cuartil mas bajo (menor al 25%) tiene el mayor numero
de seguidores (7721) de la totalidad de la muestra. La revista Educacion
XX1, por su parte, muestra un significativo nimero de seguidores
siendo que esta por debajo del 50% (segundo cuartil) en el grado de
importancia dentro del grupo de revistas de la muestra. Son dos casos a
resaltar por su excepcionalidad en el comportamiento general de la to-
talidad de los casos. Si bien debe hacerse notar que Educacion XX1 es
la revista con mayor numero de tuits de la muestra con diferencia.

También podemos ver como a pesar de la evidente menor proporcion
de uso de Twitter dentro de la muestra total de las revistas estudiadas,
las del campo de Artes Visuales y Escénicas registran un niamero sig-
nificativo de seguidores. Ademas, estas revistas son, en su mayoria, im-
portantes, de acuerdo con el cuartil que ocupan en su area.

En cuanto a las revistas de Arte y Humanidades pudiera decirse que no
reflejan un comportamiento distinto al que evidencian las de Educa-
cion. Esto en cuanto a la calidad de acuerdo con su cuartil y el nimero
de seguidores de la revista.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

En la aproximacion a la presencia y uso de Twitter por las revistas aca-
démicas iberoamericanas en los campos de Educacion, Artes Visuales
y Escénicas y Arte y Humanidades que oriento este estudio, los resul-
tados han arrojado lo siguiente: la proporcion de revistas que disponen
de un perfil propio de Twitter, en las disciplinas que conforman la
muestra, es cercano al 34 por ciento. Las revistas de Educacion son las
mas representativas de nuestra muestra, un 53 por ciento de la misma.
Estos datos revelan que esta muestra se eleva por unos sustanciales



puntos respecto a muestras estudiadas en otras investigaciones: 21,5 %
en revistas de Oftalmologia encontrado por Micieli y Tsui (2015), o el
28% registrado por Alotaibi et al. (2016) para las de Neurocirugia y
Cirugia de Columna en redes sociales. El pequefio porcentaje encon-
trado por Oller-Alonso et al. (2012) dentro del total de revistas de Cien-
cias Sociales y de Comunicacion Social entre el 4,7 y el 2,5% y un 25
% para el area de Comunicacion Social.

La tendencia observada sobre la presencia en Twitter de las revistas
académicas es creciente. Siendo este crecimiento es mayor en las de
Educacion, seguidas por las de Arte y Humanidades y, con cierto estan-
camiento en los ultimos afos de las de Artes visuales y escénicas. Esto
parece corroborar el estudio de Hassan et al. (2017), quienes observaron
que entre 2011 a 2015 la cobertura de los datos de Scopus en revistas
indexadas se duplico hasta alcanzar un 20,46 por ciento, y que Twitter
tiene el impacto mas significativo de entre las plataformas y redes re-
cogidas para compartir trabajos cientificos.

La interaccion de los usuarios de Twitter con las revistas no siempre es
bidireccional en el sentido de la posible retroalimentacién. No parece
existir una asociacion clara entre las métricas de Twitter y las tradicio-
nales basadas en citas tal y como encontraron Zahedi et 4l. (2014) en su
estudio, asi como en algunos otros revisados en este trabajo. Coincidi-
mos con estos autores cuando sefialan que, dado que la presencia de las
publicaciones académicas en redes sociales sigue siendo aun baja, cual-
quier resultado debe ser tomado con suma cautela.

No obstante, pese a esta débil correlacion seguimos pensando que el
potencial ofrecido por las redes esté en la visibilidad que en ellas puede
obtenerse de la produccion cientifica y establecer contactos mas allé del
departamento y de la propia disciplina; asi como la oportunidad de di-
vulgar informacidn a través de unos medios que se hacen, cada vez mas,
imprescindibles en la sociedad contemporanea.

En ocasiones, esa difusion puede no garantizar la lectura de los articulos
cientificos. Probablemente algunos usuarios de la red Twitter limiten
su uso a compartir informacion que les parezca de interés s6lo por lo
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atractivo que resulte un titulo determinado. Habria que realizar otros
estudios para evaluar esta posibilidad.

Tal vez la mayor bondad ofrecida por las redes sea el impacto, mas
social que académico, de ciertos contenidos de investigacion, como se
sefala en buena medida en la literatura aqui analizada. Pero la limita-
cion que implica el tiempo en el posicionamiento de un articulo de in-
vestigacion cientifica no lo permite. Todo el proceso que implica el uso
de la informacion en los ambientes académicos es bastante mas lento
que la rapidez con las que operan las redes. Profundizar en estos asuntos
pudiera ser objeto de otra investigacion.

También habria que discutirse si existe un verdadero uso de las redes
sociales por los investigadores cientificos; si realmente usan las redes
sociales como Twitter para su trabajo académico o si acaso son tan pro-
clives a su uso como otros sectores de la sociedad. Todos estos son
asuntos que pudieran tratarse en investigaciones futuras.

Para finalizar concluimos que la sociedad contemporanea demanda
cada vez mas el uso de las nuevas tecnologias de la informacion para la
objetivacion de sus propdsitos. Permanecer al margen de esta demanda
en nada ayuda a la actividad académica. Por el contrario, pudiera even-
tualmente mermar su desarrollo al desaprovechar la oportunidad de
acercamiento entre la comunidad cientifica en tiempo real y la de los
estudiantes que se preparan para ejercer labores dentro de esa comuni-
dad. Propiciar una mayor presencia en las redes sociales por parte de
las revistas académicas se presenta como reto con muchas aristas a ex-
plorar para un correcto aprovechamiento de las mismas.
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CAPITULO 13

EFECTO DE LA ESTRATEGIA DE TRABAJO EN EQUIPO
EN LA COHESION DE TEXTOS ESCRITOS
TRAVES DE WHATSAPP

GABRIEL HERRADA VALVERDE
Universidad de Almeria

1. INTRODUCCION

La aparicion a finales de 2019 de una nueva enfermedad bautizada CO-
VID-19 o SARV-COD2, ha traido consigo un proceso acelerado de
adaptacion a la denominada “nueva normalidad”, al que no ha sido
ajena la comunidad universitaria. Los procesos de ensefianza-aprendi-
zaje, a consecuencia de ello, se han visto alterados de tal modo que se
ha pasado de una modalidad de ensefianza casi enteramente presencial,
con algunos elementos de “Blended Learning”; a una ensefianza com-
pletamente online. Esto ha hecho que profesores y alumnos se hayan
visto obligados a abandonar los tradicionales espacios fisicos de trabajo
que permitian la comunicacion cara a cara (aulas, bibliotecas, salas de
trabajo grupal) para instalarse en espacios digitales que permiten la co-
municacion bidireccional de manera sincronica y/o asincronica (video-
conferencias, videos, chats, foros, etc.).

Dentro este contexto, la adquisicion de la competencia de trabajo en
equipo por parte del alumnado universitario, demandada desde hace
afios por el Espacio Europeo de Educacién Superior (en adelante
EEES), puede verse favorecida con el uso de plataformas digitales que
rompen las barreras espacio-tiempo que dificultan el contacto humano.
Entre esas herramientas online, destaca WhatsApp, la red social con
mayor numero de usuarios a nivel mundial, que permite el intercambio
de informacién multimedia de manera sincrénica y asincronica. Pero
(favorece WhatsApp el desarrollo de competencias para el trabajo en
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equipo? ;Usar este tipo de redes tiene algin efecto positivo a la hora de
dotar de cohesion al texto escrito?

Partiendo de las cuestiones planteadas, el principal propdsito de esta
investigacion es comprobar el efecto del uso WhatsApp en la estrategia
de trabajo grupal utilizada por el alumnado universitario y, en funcion
de esto, valorar el grado de cohesion de los textos resultantes durante
ese proceso de trabajo. Para satisfacer esta meta, en primer lugar, se
analizara qué dice la investigacion en torno a las estrategias de trabajo
en equipo; se valorara el potencial de WhatsApp con instrumento para
favorecer el trabajo colaborativo y/o cooperativo a la hora de realizar
una tarea que implique redactar uno o varios textos; y se revisaran qué
elementos debe disponer un texto escrito para que pueda ser conside-
rado cohesivo. Hecho esto, se explicitaran los objetivos e hipotesis de
este estudio, se describira la metodologia utilizada, se compartiran los
resultados obtenidos, discutiéndolos a la luz de los estudios citados en
el apartado introductorio y, finalmente, a modo de conclusion, se reca-
pitularan los hallazgos mas importantes y se sefialara, como prospec-
tiva, cudles pueden ser las lineas de investigacion futura.

1.1. ESTRATEGIAS DE TRABAJO EN EQUIPO

Para desarrollar adecuadamente la competencia de trabajo en equipo
que demanda el EEES, se precisa la utilizacion de recursos propios y
ajenos, y de ciertos conocimientos, habilidades y aptitudes, que permi-
tan a cada alumno adaptarse y alcanzar junto a otros un objetivo con-
creto en un contexto particular. Este tipo de competencia, supone, de
forma mas especifica, el compromiso individual y grupal en la realiza-
cion de actividades para lograr objetivos comunes, intercambiando in-
formaciones, asumiendo responsabilidades, resolviendo dificultades
que se presentan y contribuyendo a la mejora y el desarrollo colectivo
(Torrelles, 2011).

Desde esta perspectiva, el uso de estrategias de trabajo en equipo faci-
litaria la construccion conjunta de conocimiento, utilizando métodos de
trabajo cooperativo y/o colaborativo que favorezcan el aprendizaje en-
tre iguales y la interdependencia positiva (Duran y Monereo, 2012).
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Concretamente, el trabajo cooperativo favorece la participacion equita-
tiva de los miembros del grupo, organizando la tarea grupal en funcion
de las capacidades personales de cada uno de ellos; y fomentando, por
tanto, la interdependencia positiva para el cumplimiento de las metas
(Johnson y Johnson, 1999a, 1999b, 2002; Abellan y Herrada, 2016). De
esta manera, dentro de un grupo cooperativo cada integrante asume un
rol diferente para la consecucion de la meta comun, lo que permite for-
mar grupos de trabajo heterogéneos en los que los alumnos asumen una
funcion imprescindible para la resolucion de la tarea.

En este sentido, cualquier estudiante, independientemente de su cono-
cimiento sobre la materia o de su habilidad para realizar ciertas tareas,
se siente integrado dentro del grupo de trabajo. De esta manera, a modo
de ejemplo, un grupo de trabajo que tenga que realizar un texto escrito
en torno a un temadtica concreta, debe buscar, seleccionar y extraer in-
formacion relacionada con esa tematica antes de redactar el texto; lo
que desde una perspectiva cooperativa supondria que un miembro del
grupo se encargaria de la busqueda, otro de la seleccion otro de la ex-
traccion de informacion y otro de la redaccion del texto. Este tipo de
estrategias es recomendable utilizarlas cuando se quiere trabajar con
alumnos con diferente nivel de competencia, y por ello suele asociarse
al trabajo por proyectos que se desarrolla en etapas educativas iniciales
como Educacion Infantil y Educacion Primaria.

El aprendizaje colaborativo, por el contrario, supone una participacion
igualitaria, de manera que cada componente de un grupo de trabajo lle-
varia a cabo funciones similares para satisfacer las demandas de la ta-
rea. De forma similar al trabajo cooperativo, se partiria de un objetivo
comun, pero, a diferencia de este, en lugar de asignar una tarea diferente
a cada miembro del grupo, todos llevan a cabo las mismas, con objeto
de favorecer el intercambio de puntos de vista y profundizar de manera
conjunta en los contenidos trabajados (Barkley, Cross y Howell, 2007;
Pujolas, 2008, 2009). Este tipo de estrategia suele aplicarse con alum-
nos que disponen un nivel de competencia similar, y se suele asociar a
etapas educativas finales vinculadas a la educacion superior o educa-
cion universitaria. Siguiendo con el ejemplo utilizado para explicar el
trabajo cooperativo, podemos destacar que, en el caso del trabajo
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colaborativo, la busqueda, seleccion, extraccion de informacion y re-
daccion del texto se llevaria a cabo por parte de todos los integrantes
del grupo, que asumiran las mismas funciones y pondrian en comun la
informacion extraida con objeto de realizar un texto comin que permita
satisfacer las demandas de la tarea escrita que deben realizar.

Aparte de estas estrategias de trabajo en equipo, habria que apuntar otra,
categorizada como trabajo en grupo individual. Este procedimiento, de
acuerdo con Johnson y Johnson (1999a), Herrada-Valverde, Cobo y
Herrada (2008), implicaria dividir la tarea en diferentes partes, asignar
cada parte a un miembro del grupo para trabajarlas individualmente y
unir dichas partes en un tnico texto sin realizar una revision grupal del
texto en su conjunto. Siguiendo el ejemplo que venimos utilizando, en
este caso, cada alumno buscaria informacion, la seleccionaria y la ex-
traeria individualmente y la integraria en un documento comun con sus
compafieros, sin realizar una revision global conjunta del contenido fi-
nal.

Segun Herrada (2021), este ultimo tipo de estrategia esta muy arrai-
gado dentro del estudiante universitario, que proviene de la cultura de
trabajo individual que ha sido predominante en al &mbito universitario
hasta la aparicion del EEES. En este sentido, el autor sostiene que el
simple hecho de disponer a un grupo de alumnos a trabajar juntos, no
lleva a trabajar de forma colaborativa o cooperativa, sino a trabajar de
manera individual dentro del grupo. Por esta razon, sefiala que la for-
macion del alumnado universitario en estrategias de trabajo en equipo
es indispensable para que los grupos de trabajo, de hecho, se comporten
como tales.

1.2. EL TRABAJO EN EQUIPO ONLINE A TRAVES DE WHATSAPP

Las estrategias de trabajo en equipo a las que nos referimos, no solo se
ponen en marcha en entornos presenciales sino también en contextos
digitales (Area, Gutiérrez y Vidal, 2012). Contingencias como el con-
finamiento asociado al COVID-19, o las previsibles consecuencias de
la denominada “nueva normalidad”, son prueba fehaciente de esta reali-
dad, que estd acentuando el cambio en las formas de produccion, di-
fusion y consumo de la cultura, y estd favoreciendo la construccion de
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conocimiento a través de soportes y sistemas de almacenamiento digi-
talizados. A esto cabe afiadir que, como afirman Castellanos y Martinez
(2013), una de las ventajas del trabajo en equipo online es que permite
trabajar de manera sincronica, favoreciendo la comunicacion instanta-
nea por medio de herramientas como el chat o la videoconferencia.

Dentro de este contexto se ha de destacar WhatsApp, una aplicacion de
mensajeria instantdnea para dispositivos moéviles que, debido a su ra-
pida incorporacion a la cotidianidad de alumnos y profesores dentro y
fuera de la universidad, se convierte en una herramienta con un enorme
potencial para favorecer el trabajo en equipo online. A pesar de ello,
existe cierta controversia en la investigacion en torno a la utilidad de
WhatsApp a la hora de favorecer el trabajo en grupal, que es necesario
clarificar. Mientras autores como como Lopez y Castro (2019) y Trejo
(2018) indican que WhatsApp favorece la organizacion de la informa-
cion y la puesta en marcha de estrategias colaborativas; estudios como
el de Suarez (2018) indican lo contrario, especificamente que no so6lo
no favorece el trabajo equipo sino que lo dificulta.

Esta discusion parece resolverse a través de los estudios de Veytia y
Bastidas (2020) o Giasanti et al. (2016), quienes afirman que el uso de
esta herramienta de comunicacion favorece el proceso de toma de de-
cisiones y el trabajo colaborativo dentro de un grupo siempre y cuando
¢éste tenga un niimero reducido y siempre que la tarea no sea excesiva-
mente compleja y abstracta. Estos trabajos parecen indicar que la utili-
dad de WhatsApp se limita a la elaboracion de tareas muy concretas
dirigidas a la consecucion de metas claras y especificas, que sean reali-
zadas en grupos de trabajo pequenos. De hecho uno de los principales
problemas de estudios como el Suarez (2018) es que planteaban tareas
dirigidas a metas ambiguas o generales que realizaban grupos de trabajo
de mas de tres personas.

1.3. LA COHESION REFERENCIAL DE TEXTOS ESCRITOS

Para determinar la cohesion de textos cortos, como los que se suelen
presentar a través de WhatsApp es fundamental realizar un analisis de
los microsegmentos oracionales dentro de cada macrosegmento para-
grafico, atendiendo a dos elementos cohesivos estrechamente
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relacionados: la cohesion léxica, que establece el corpus semantico del
parrafo, y la cohesidon gramatical, que permite la correlacion de ideas
dentro del parrafo.

La cohesion Iéxica implica la repeticion total o parcial de un elemento
1éxico o el uso de sinonimias, y consiste en escoger el mismo elemento
léxico dos veces, o utilizar dos elementos que estan relacionados de
diversas maneras (sinonimia, antonimia, etc.) y pertenecen a campos
semanticos particulares (Halliday y Matthiessen, 2004). Este tipo de
cohesion es el eje fundamental, sobre el que gira la progresion tematica
de un texto, de hecho, el estudio de Herrada (2015) indica que uno de
los principales problemas que reflejaban los estudiantes universitarios
que tom6 como muestra es la redundancia excesiva de referente sin uti-
lizar sinbnimos.

Por otro lado, la cohesion gramatical implica el uso de referencias y
lazos cohesivos como anaforas (esto es, que se alude a un antecedente
mencionado) o cataforas (es decir, se alude a algo que va a ser indicado
con posterioridad); requiere, también, el uso de conectores o marcado-
res discursivos entre oraciones (aditivos, adversativos, causales); exige,
ademas, mantener relaciones de concordancia género-numero entre el
lazo cohesivo y la identidad de la referencia (por ejemplo: sintagma
nominal con verbo); y precisa, finalmente, la utilizacion adecuada de
signos de puntuacion (Martin y Rose, 2007). Este tipo de cohesion com-
plementa la cohesion léxica y garantiza, por tanto, la progresion tema-
tica, estableciendo un conjunto de relaciones estructurales entre los di-
ferentes sintagmas oracionales. En este sentido, Herrada (2015), nos
habla de un problema muy comun de los estudiantes universitarios a la
hora de mantener este tipo de cohesion, conocido como escritura mi-
croestructural, es decir, que el estudiante conecte una idea con otra sin
partir de un referente que permita estructurar el texto en su conjunto de
manera global.

Tanto la cohesion gramatical como la 1éxica, pueden establecer, por un
lado, relaciones endoféricas, cuando se realizan entre diferentes partes
de un parrafo en particular o del texto en general; y por otro lado, pue-
den establecer relaciones exoforicas con fuentes externas al texto. Estas
ultimas pueden derivar en lo que Herrada (2015) denomina escritura
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egocéntrica, que supone mencionar algo en el texto como si se hubiera
referido anteriormente a ello o dar por supuesto que el lector dispone
de conocimientos previos que le permite inferir el referente al que se
refiere el autor.

Ademas de estos aspectos, la cohesion textual va a depender también
de la fluidez discursiva que se establezcan entre las diferentes ideas. En
este sentido, un parrafo que expresa una idea simple puede obstaculizar
la fluidez lectora si la informacion que se aporta no aporta nada que
permita profundizar o completar dicha idea (por ejemplo: cuando el es-
critor reitera constantemente a lo largo del parrafo la misma idea utili-
zando diferentes palabras). De la misma manera, un parrafo que expresa
ideas muy complejas o que usa muchas especificaciones en forma de
incisos, puede hacer que el lector pierda la referencia y, por tanto, el
hilo conductor de lo que se estaba transmitiendo.

2. OBJETIVOS

El estudio que se presenta a continuacion se desarrolld en la Universi-
dad de Almeria, aprovechando el cambio a una modalidad online que
acaecio debido a las contingencias relacionadas con la pandemia CO-
VID-19. Concretamente, se plantearon como principales objetivos de
esta investigacion:

— Comparar las estrategias de trabajo grupal en WhatsApp de
los alumnos que comienzan o han finalizado una titulacion de
maestro.

— Comprobar la influencia que la estrategia utilizada en
WhatsApp en la cohesion referencial en los textos elaborados
como resultado del trabajo grupal.

— Tomando con referencia estos objetivos se formularon dos hi-
potesis que se someterian a contraste una vez realizado el ana-
lisis de datos:
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— El uso de WhatsApp fomentard la utilizacion estrategias
cooperativas/colaborativas independientemente del momento
formativo en el que se encuentre el alumnado.

— El momento formativo sera determinante en el grado de cohe-
sion de los textos resultantes del proceso de trabajo en equipo
a través de WhatsApp.

3. METODOLOGIA

Para el contraste de hipotesis, se establecio un disefio de caracter trans-
versal y corte pre-experimental con medidas pre y post-tratamiento y
variables de control que sustituyeron la asignacion no aleatoria de la
muestra. Particularmente, se establecié una muestra de 20 grupos de
trabajo online (con tres integrantes cada grupo) formados por estudian-
tes universitarios que habian comenzado una titulacion vinculada al 4m-
bito educativo (10 grupos)y otros que habian finalizado alguna de estas
titulaciones (10 grupos).

Se establecidé como variable independiente el momento formativo en el
que se encontraban los grupos de trabajo cuando realizaron las tareas
escritas a través de WhatsApp; y se definieron como variables depen-
dientes el tipo de estrategias de trabajo en equipo utilizadas y el nivel
de desempeiio de los grupos en los que respecta a la cohesion de los
textos escritos en WhatsApp. Asimismo, se establecieron un conjunto
de variables de control, entre las que podemos destacar el sexo, la edad,
la modalidad de Bachillerato cursada, la titulaciéon de maestro obtenida,
etc.

Atendiendo a lo resefiado, como medida Prestest se tomo el tipo de es-
trategias de trabajo en equipo y el nivel de desempeiio en la elaboracion
de textos grupales a través de WhatsApp por parte de los grupos que
comenzaban una carrera de magisterio (en adelante Comienzo). Como
Test se considero el proceso formativo por el que habian pasado los
grupos que habian finalizado una carrera de magisterio. Finalmente,
como Postest se establecio6 el tipo de estrategias para el trabajo en grupo
y el rendimiento en la elaboracion de textos grupales a través de
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WhatsApp de los grupos que habian finalizado una carrera de magiste-
rio (en adelante Final).

Asimismo, se disefiaron un conjunto de instrumentos para la recogida
de informacion, entre los que destacan: una entrevista semiestructurada
para determinar qué miembros de la muestra inicial formarian parte de
la muestra final (s6lo alumnos que acababan de iniciar su andadura uni-
versitaria y alumnos que acababan de finalizarla) y para establecer las
estrategias de trabajo grupal decian utilizar los grupos de trabajo; una
hoja de registro que permitia observar las estrategias de trabajo utiliza-
das por los grupos de WhatsApp; grupos de WhatsApp para elaborar en
equipo textos vinculados con las tareas que debian realizar.

Partiendo de la accesibilidad del investigador a dos de las asignaturas
que se impartian a los grupos de estudio, los instrumentos mencionados
se implementaron durante el primer cuatrimestre en los grupos que co-
menzaban una carrera de maestro y en el segundo cuatrimestre en aque-
llos que la habian finalizado.

Durante la primera semana de cada asignatura se pasoé la entrevista se-
miestructura a cada grupo con objeto de conocer cudles eran las estra-
tegias de trabajo en equipo que solian utilizar cuando trabajaban en
equipo presencialmente. Hecho esto, el investigador gener6 20 grupos
de WhatsApp compuestos por 3 alumnos y los que ¢l mismo se incluia
con objeto de observar, en primer lugar las estrategias que ponia en
marcha cada grupo, y determinar, en segundo lugar el grado de cohe-
sion de los textos que se generaban. Los grupos estuvieron realizando
sus tareas a través de WhatsApp durante todo el cuatrimestre.

Una vez recopilados los datos, se analizaron los textos generados a tra-
vés de los grupos de WhatsApp utilizando la técnica de juicio de exper-
tos, que permitid establecer una categorias de analisis comunes para 2
investigadores (uno interno y otro externo) que el grado de cohesion de
los textos, y posibilitd un marco de referencia que llevo a buscar el con-
senso entre investigadores en aquellas valoraciones cuyo porcentaje de
coincidencia bajaba del 70%. Las categorias de andlisis establecidas
fueron la siguientes:
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— Cohesion léxica de textos: Uso de sinonimias o reiteracion de
léxico sin redundancia; Redundancia en momentos puntuales;
Redundancia generalizada.

— Cohesion gramatical de textos: Textos gramaticalmente cohe-
sivos; Dificultades puntuales para mantener la cohesion; Difi-
cultades generalizadas para mantener la cohesion.

— Fluidez: Uso de incisos en momentos puntuales; Uso de inci-
sos de modo generalizado; Reiteracion a lo largo del texto de
una idea simple (volver una y otra vez a la misma idea llegar
a profundizar en la misma).

Los resultados obtenidos se analizaron estadisticamente a través de ta-
blas de contingencia y pruebas %2 .

4. RESULTADOS

Una vez que se comprob6 que no existian diferencias significativas en-
tre los dos grupos de estudio en lo respecta a las variables de control
establecidas ( sexo, edad, tipo de bachillerato cursado, titulacion de
maestro en la que egresaron los alumnos), se procedio al analisis de los
resultados de las categorias de analisis establecidas.

Comenzando por el tipo de estrategia de trabajo en equipo utilizada por
los grupos que conformaron la muestra, cabe destacar que no se obser-
varon diferencias significativas (n.s.=.05) entre los grupos de estudio,
ni en lo que se refiere a las estrategias utilizadas para llevar a cabo ta-
reas grupales en entornos presenciales o entornos digitales diferentes
de WhatsApp, ni cuando utilizaron WhatsApp para realizar ese tipo de
tareas. En ambos casos la estrategia grupal-individual era predomi-
nante.

Concretamente, la mayor parte de los grupos (75%) decian utilizar es-
trategias de trabajo grupal individual de manera habitual tanto en en-
tornos presenciales como digitales; siendo unicamente el 25 % restan-
tante el que decia utilizar estrategias colaborativas o cooperativas.
Como se puede observar en la tabla 1, tinicamente un grupo de la mues-
tra, especificamente un grupo que habia finalizado la carrera de maes-
tro, decia utilizar como estrategia grupal el trabajo cooperativo.
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TABLA 1. Percepciones alumnado en el uso de estrategias

Comienzo Final Total
Grupal Individual 8 7 15
90,0% 70,0% 75,0%
Cooperativa 0 1 1
0,0% 10,0% 5,0%
Colaborativa 2 2 4
20,0% 20,0% 20,0%
Total 10 10 20
100,0% 100,0% 100,0%
%2 (gl) 1,0672 (2)
p .587

El predominio de la estrategia grupal individual también se recoge de
forma muy clara en las hojas de registro del investigador principal de
este estudio, como se puede observar en la tabla 2, que refleja que un
95% de la muestra la utilizaban. Concretamente, el 100% de los grupos
que comenzaban una titulacion universitaria relacionada con el &mbito
educativo utilizaban la estrategia grupal individual, siendo un 90% de
los que habian finalizado una carrera los que utilizaban este tipo de es-
trategia. Unicamente uno de los grupos que habian finalizado la carrera
utilizaba estrategias de trabajo netamente colaborativas para realizar las
tareas a través de WhatsApp (lo cual coincidia con la percepcion que
ese mismo grupo tenia en relacion con la estrategia de trabajo en equipo
que solian poner en marcha a la hora de realizar tareas grupales).

TABLA 2. Estrategia de trabajo en equipo

Comienzo Final Total
Trabajo colaborativo 0 1 1
0,0% 20,0% 5,0%
Trabajo Grupal-Individ- 9 9 18
ual 100,0% 90,0% 95,0%
Total 10 10 20
100,0% 100,0% 100,0%

En lo que se refiere a la cohesion 1éxica de los textos elaborados para
realizar las tareas grupales, tampoco existian diferencias significativas
intergrupales (tabla 3), siendo la mayor parte de los grupos (un 75% de
la muestra), independientemente de si comenzaban o finalizaban una



titulacion de magisterio; los que elaboraban textos a través de
WhatsApp caracterizados por la utilizacion redundante de una gran can-
tidad de palabras y expresiones. Por otra parte, cabe destacar que no
hubo ningun grupo que utilizase sinonimias para mantener la cohesion
léxica.

TABLA 3. Cohesion léxica

Comienzo Final Total
Redundancia puntuales 2 3 5
20,0% 30,0% 25,0%

Redundancia generali- 8 7 15
zadas 80,0% 70,0% 75,0%
Total 10 10 20

100,0% 100,0% 100,0%
2@ 267° (1)
p .606

En cuanto a la cohesion gramatical de las tareas realizadas a través de
Whatsapp, el 75% de la muestra, concretamente el 100% de los grupos
que comienzan la carrera y el 70% de los grupos que la han finalizado;
muestra dificultades generalizadas para mantener la cohesion gramati-
cal de los textos redactados a través de WhatsApp. El resto de la mues-
tra (especificamente el 30% de los grupos que habian finalizado una
titulacion), tenia dificultades puntuales para mantener la cohesion gra-
matical. Cabe subrayar, por otra parte, que ningun grupo fue capaz de
presentar textos gramaticalmente cohesivos a través de WhatsApp.

TABLA 4. Cohesion gramatical

Comienzo Final Total
Dificultades puntuales 0 3 3
0,0% 30,0% 15,0%
Dificultades generaliza- 10 7 17
das 100,0% 70,0% 85,0%
Total 10 10 100
100,0% 100,0% 100,0%
x2 (gl) 3,529 (1)
p .060




Para finalizar, en lo que se refiere a la fluidez de los textos escritos a
través de WhatsApp, como se observa en la tabla 5, la mayor parte de
los grupos que comenzaban la carrera (70%) mostraban de forma gene-
ralizada dificultades relacionadas con la fluidez en los textos que redac-
taban a través de WhatsApp; mientras que los grupos que habian fina-
lizado la carrera, se dividian entre los que tenian dificultades puntuales
y los que las mostraban de manera generalizada (50% respectivamente).

TABLA 5. Fluidez

Comienzo Final Total
Dificultades puntuales 3 5 8
30,0% 50,0% 40,0%

Dificultades generaliza- 7 5 12
das 70,0% 50,0% 60,0%
Total 10 10 20

100,0% 100,0% 100,0%
12 (@) 8337 (1)
p .361

5. DISCUSION

Una vez analizados los datos recogidos, se llevé a cabo un proceso re-
flexivo que permiti6 discutir dichos hallazgos a la luz de los estudios e
investigaciones de referencia recogidos en el marco teérico del presente
capitulo.

Partiendo de los resultados obtenidos podemos sefialar que, al contrario
de lo que enunciaban las hipotesis formuladas, el momento formativo
no suponia utilizacion de diferentes estrategias de trabajo grupal, ya que
la mayor parte de los grupos de trabajo, independientemente, de si aca-
ban de comenzar o terminar una carrera de maestro, dividia el trabajo
en partes, asignaban cada parte a un componente del grupo, trabajaban
de forma individual dichas partes, y finalmente, las integraban en un
texto que, la mayor parte las veces ni siquiera releian individualmente.
En este sentido, el mero uso de WhatsApp tampoco favorecia por si
solo la puesta en marcha de estrategias cooperativas y colaborativas.
Esto, por un lado, estaria muy relacionado con la perspectiva de John-
son y Johnson (1999a), Herrada, Cobo y Herrada (2008) y Herrada



(2021) cuando afirman que la ensefianza universitaria estd marcada por
una cultura individualista que lleva al alumnado a reproducir en los tra-
bajo grupales, las mismas estrategias que utilizan cuando trabajan indi-
vidualmente; y por otro, lado, contradeciria los resultados de los estu-
dios de Veytiay Bastidas (2020) o Giasanti et al. (2016), ya que a pesar
que los grupos de trabajo del presente estudio no excedian de tres
miembros y de que las tareas que realizaban tenian metas muy concretas
y especificas, el uso de WhatsApp no supuso la puesta en marcha de
estrategias cooperativas o colaborativas.

Por otra parte, ni el momento formativo ni el uso de WhatsApp para la
realizacion de tareas grupales suponia diferencias a la hora de mantener
la cohesion léxica y gramatical; ni para mantener la fluidez discursiva
de los textos escritos. No obstante, cabe destacar algunos matices dife-
renciales para estas tres categorias de estudio en funcién del momento
formativo. En lo que se refiere a la cohesion Iéxica y gramatical, los
grupos que comenzaban una carrera de magisterio mostraban de forma
mayoritaria dificultades generalizadas (80% y 100%), mientras que la
habian finalizado aparecia un mayor porcentaje que tenian dificultades
puntuales (70% dificultades generales y 30% dificultades puntuales).
Para la fluidez discursiva, esos matices diferenciales se incrementaban,
ya que mientras los grupos que comenzaban la carrera, de manera ma-
yoritaria, mostraban dificultades generalizadas; los que habian finali-
zado la carrera se repartian entre los que tenian este tipo de dificultades
de forma generalizada y los que las tenian en momentos puntuales.

Esto, atendiendo a Halliday y Matthiessen (2004), Martin y Rose
(2007) y Salas (2011) implicaria un uso inadecuado de diferentes as-
pectos cohesivos (anaforas, cataforas, conectores, relaciones de concor-
dancia, etc.) y de aspectos vinculados a la fluidez del discurso, que po-
driamos explicar teniendo en cuenta la estrategia individual utilizada
durante el trabajo grupal. Los grupos de trabajo en los que aparecian
dificultades generalizadas, estaban constituidos por alumnos que, indi-
vidualmente, tenian esas dificultades; mientras que los grupos de tra-
bajo en los que las dificultades aparecian en momentos puntuales, esta-
ban integrados por algunos alumnos que tenian dificultades individua-
les y otros que no las tenian. En consecuencia, los alumnos que habian



finalizado una carrera de maestro tenian mayores competencias indivi-
duales que los que acababan de comenzarla a la hora de dotar de cohe-
sion léxica y gramatical a los textos que redactaban a través de
WhatsApp. Algo similar ocurria con la fluidez del discurso escrito,
donde la mitad de los grupos que habian finalizado una titulacion de
maestro, tenian dificultades puntuales para mantener la cohesion, que
se podian traducir en diferentes capacidades individuales para mantener
la fluidez. En este sentido, habia grupos en los que una parte del texto
expresaba una idea simple que se repetia una y otra vez sin aportar nada
que profundice en la idea que se trata de transmitir, y otras partes del
texto donde la redaccion era mucho mas fluida. De manera similar ha-
bia grupos en los que una parte de un texto mostraba excesivos incisos
que hacian que el lector perdiese la referencia y, por tanto, el hilo con-
ductor de lo que se estaba transmitiendo; y otros grupos en el que los
incisos estaban mejor estructurados.

6. CONCLUSIONES

Partiendo del estudio presentado en este capitulo, y teniendo en cuenta
la revision tedrica realizada, cabe sefialar una serie de conclusiones. En
primer lugar, el proceso formativo por el que pasoé el alumnado que ha-
bia finalizado una carrera para obtener su titulacion supuso una mayor
competencia individual en todos los aspectos (cohesion léxica y grama-
tical y en fluidez discursiva). Por otra parte, el momento formativo no
implico diferencias en las estrategias de trabajo utilizadas por los gru-
pos, ya que la mayor parte de los equipos utilizaron una estrategia de
trabajo individual. En este sentido, a pesar de que el uso de WhatsApp
favorecia el trabajo sincronico durante el confinamiento y, por tanto,
fomentaba la comunicacion entre los miembros de cada equipo, ello no
supuso la puesta en marcha de estrategias cooperativas o colaborativas,
debido a la concepcion individualista del trabajo que mostraban los
alumnos.

Tomando esto como referencia, es relevante sefialar que, para mejorar
la cohesion de los trabajos escritos realizados por el alumnado univer-
sitario en entornos digitales como WhatsApp, es preciso que éste, desde



el primer afio de carrera, adquiera competencias para desarrollar textos
con mayor cohesion y fluidez discursiva; puesto que, como hemos
visto, la mayor parte de los grupos de trabajo que comenzaban la titu-
lacion mostraban problemas generalizados para estructurar los parrafos
a lo largo de todo el texto. Este proceso formativo debe complementar
el desarrollo de competencias individuales con el desarrollo de actitu-
des cooperativas/colaborativas que le permitan superar su concepcion
individualista del trabajo en equipo. Desde esta perspectiva, Bernando
(2011, p. 57) afirma que el trabajo en equipo

(...) desarrolla el sentimiento de “nosotros”, reemplaza la competitivi-
dad por la cooperacion; ensefla a ver los temas desde otros puntos de
vista y a escuchar de modo compresivo propiciando el dialogo; facilita
la adquisicion de actitudes de respeto y tolerancia hacia los demas; y
estimula el intercambio de ideas, promoviendo el desarrollo de la ini-
ciativa y la creatividad personal.

Todo ello apoya los planteamientos de Herrada (2021), que sostiene
que el simple hecho de disponer a un grupo de alumnos a trabajar jun-
tos, no lleva a trabajar de forma colaborativa o cooperativa, sino a tra-
bajar de manera individual dentro del grupo. A lo que habria que agre-
gar, a la vista de los resultados del presente estudio, que el hecho de
disponer los alumnos a trabajar en equipo, independientemente del po-
tencial de la herramienta utilizada para favorecer el intercambio de in-
formacion (en este caso WhatsApp), no implica que estos lo hagan, o
mejor dicho, que estos sepan hacerlo. La incorporacion de estas herra-
mientas puede favorecer la colaboracion y la cooperacion entre alum-
nos, pero solo si estos han recibido, previamente, la formacion apro-
piada para hacerlo. En caso contrario, el estudiantado trabajara de ma-
nera individual dentro del grupo, desaprovechandose asi el potencial de
la red social.

Como prospectiva, se propone replicar este estudio en diferentes uni-
versidades y titulaciones, haciendo hincapié en las diferencias entre el
trabajo grupal online y el trabajo grupal presencial con el objetivo de
comprobar las estrategias que ponen en marcha los alumnos para reali-
zar dichos trabajos y comparar el grado de adecuacion de cada una de
ellas para satisfacer las demandas de la tarea grupal. Ademas, se
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propone comparar redes como WhatsApp con redes similares (Tele-
gram) o diferentes (YouTube, Twitter) con objeto de conocer, una vez
que el alumnado ha sido formado en estrategias para el trabajo colabo-
rativo/cooperativo; cual de estas herramientas fomenta mejor este tipo
de trabajo.

7. AGRADECIMIENTOS/APOYOS

Agradecimiento a Rosario Valverde Rodriguez y a Gabriel Herrada
Jiménez.

8. REFERENCIAS

Abellan, Y. y Herrada, R.I. (2016). Innovacion educativa y metodologias activas
en educacion secundaria: la perspectiva de los docentes de lengua
castellana y literatura. Revista Fuentes, 18 (1): 65-76.

Area, M., Gutiérrez, A., y Vidal, F. (2012). Alfabetizacion digital y competencias
informacionales. Barcelona: Ariel.

Barkley, E., Cross, P. y Howell, C. (2007). Técnicas de aprendizaje colaborativo.
Madrid: Ediciones Morata.

Bernardo, J. (2011). Ensefiar hoy. Didactica basica para profesores. Madrid:
Sintesis.

Castellanos, A. y Martinez, A. (2013). Trabajo en equipo con Google Drive en la
universidad online. /nnovacion Educativa, 13 (13): 75-94

Duran, D. y Monereo, C. (2012). Entramado. Métodos de aprendizaje
colaborativo y cooperativo. Barcelona. Espaia: Ice-Horsori.

Halliday, M.A K. y Matthiessen, C.M.L.M. (2004). An Introduction to Functional
Grammar. Londres: Arnold.

Herrada, G.(2021). Twitter, ;,Un recurso para desarrollar las habilidades de
sintesis del alumnado universitario? En J. Sotelo y J. Gonzalez
(coords), Digital media. El papel de las redes sociales en el ecosistema
educomunicativo en tiempos de COVID-19 (pp.391-410). Madrid:
McGraw Hill/Interamericana de Espaiia, SL.

Herrada, G., Cobo, C., y Herrada, R.I. (2008). Querer acabar antes de comenzar.
Las prisas por llegar al resultado. Ensefianza &Teaching, 26, 165-185.



Herrada, G. (2015). Nivel lector y construccion de conocimiento en la
universidad a partir de fuentes digitales e impresas (Tesis Doctoral).
Universidad de Salamanca,

Salamanca. https://doi.org/10.14201/gredos.128409

Johnson, D. y Johnson, R. (1999a). Making cooperative learning work. Theory
into practice, 38(2), 67-73.
https://doi.org/10.1080/00405849909543834

Johnson, D. y Johnson, R. (1999b). An Educational Psychology Success Story:
Social Interdependence Theory and Cooperative Learning. Educational
Researcher, 38,365-379. https://doi.org/10.3102/0013189x09339057

Johnson, D.y Johnson, R. (2002). Social interdependence theory and university
instruction: Theory into practice. Swiss Journal of Psychology, 61, 119—
129. https://doi.org/10.1024//1421-0185.61.3.119

Martin, J. R. y Rose, D. (2007). Working with Discourse: Meaning beyond the
clause. London. England: Continuum International Publishing.

Pujolas, P. (2008). 9 ideas clave: El aprendizaje cooperativo. Barcelona: Grao.

Pujolas, P. (2009). La calidad en los equipos de aprendizaje cooperativo. Algunas
consideraciones para el calculo del grado de cooperatividad. Revista de
Educacion, 349, 225-239.

Torrelles, C. (2011). Eina d’avaluacié de la competéncia de treball en equip.
Tesis doctoral (trabajo inédito).

Giasanti , A. R. P., Taboada, A. P., y Jansiski, M. (2016). Uso de la aplicacion
WhatsApp por estudiantes de Odontologia de Sao Pablo, Brasil. Revista
Cubana de Informacion de Ciencias de la Salud, 27(4), 503-514.

Suarez, B. (2018). WhatsApp: su uso educativo, ventajas y desventajas. Revista
de Investigacion en Educacion, 16(2), 121-135.

Trejos, O. 1. (2018). WhatsApp como herramienta de apoyo al proceso de
enseflanza-aprendizaje de la programacion de computadores. Educacion
y Ciudad, 35, 149- 158.

Lopez Alvarez, D. M., y Castro Aguilar, G. F. (2019). Anélisis sobre el uso de
WhatsApp en el entorno universitario. Caso de estudiantes universidad
ecuatoriana. Res Non Verba, 9(2), 1-9.

_298_



CAPITULO 14
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1. INTRODUCTION

In the last decade, online social networks (OSNs) have become an in-
tegral part of people’s lives. In so doing, they have transformed the way
young people live, positioning themselves as one of the most critical
vehicles for communication and entertainment (Kirschner & Karpinski,
2010; Vasalou et al. 2010; Ainin et al. 2015; Zachos et al., 2018). The
playful nature of these digital tools opens up a wide range of practical
applications in education, as it allows the acquisition of knowledge
through play.

The term social networks refers to the use of structured tools by groups
of people or individuals for the purpose of generating and sharing con-
tent (Anderson, 2019). It includes platforms such as WhatsApp, Face-
book, Instagram, YouTube, Skype, blogs, or other websites. The use of
social networks in education can contribute to the strengthening of co-
operative and collaborative learning (Bilandzic & Foth, 2013; Ander-
son, 2019). Cooperation and collaboration in knowledge building is es-
pecially relevant in the context of active learning methodologies.

Social networks allow the integration of formal and informal learning
(Greenhow & Lewin, 2016; Anderson 2019). While the formal context
is fully institutionalized, the informal context refers to alternative forms



of learning. Social networks such as Facebook, Instagram, or Twitter
provide opportunities to build support networks among students (Kaya,
2010; DeAndrea et al., 2012) whether they are online communities
based on interaction and support between faculty and students or digital
environments where students can raise concerns with peers. Indeed, so-
cial media is integrated into most users’ personal lives through
smartphones and other similar devices (Zincir, 2017; Chugh & Rubhi,
2018).

The introduction of social networks as a new educational tool allows
for repositioning the student in the learning process (Nicol & McFar-
lane-Dick, 2006; Cooke, 2017) as he/she adopts a central role in which
he/she is a fundamental part of such process. Traditionally, the role of
students has been based on the passive acquisition of knowledge, with
little or no participation in class (Aydin, 2014; Chugh & Ruhi, 2018).
Social networks contribute to an effective transition between the tradi-
tional learning model and a new one in which students, as mentioned,
acquire a central and proactive role.

Incorporating social networks as a tool in teaching can eliminate the
impersonal study environment that is likely to occur as a result of a lack
of commitment by students or faculty in the educational process
(Cooke, 2017). This has a lot to do with motivation —i.e., the process by
which an action or activity directed towards a particular goal is
prompted and maintained (Pintrich & Schunk, 2002). Students have
both intrinsic and extrinsic motivations. While intrinsic motivation re-
fers to that in which students perform an activity because they enjoy it
or find it interesting, extrinsic motivation is one in which the reasons
for doing an activity are unrelated to the activity itself (Deci & Ryan,
2000; Cooke, 2017).

At this point, it is obvious that knowledge acquisition has been trans-
formed by the rapid growth of social networks and their use by students
(Greenhow & Lewin, 2016; Mpungose, 2020). The absence of partici-
pation and involvement of some students in the classroom has forced
faculty to seek new teaching techniques by which to engage students’
attention, what would be related to the motivational aspects mentioned
above.



As noted by Platon et al. (2018), social media, a wider concept that
includes social networks, offers certain advantages for social interac-
tion, such as: “direct, fast and multidirectional communication, the pos-
sibility of connecting more people at the same time, the possibility of
engaging people in interactions and in exchanging different types of
content and information” (p. 454).

Social media boost learning and teaching because it is associated with
a promotion of human relations, encouraging greater openness among
the agents involved (Manca & Ranieri, 2016). In addition, it provides
multiple communication channels developed in a digital environment
that can improve educational outcomes and students’ learning experi-
ence (Cao et al., 2013). For this reason, among others, teachers are in-
corporating them into teaching (Seaman & Tinti-Kane, 2013; Rahman
et al., 2020).

Despite its advantages, the use of collaborative digital platforms is not
without its challenges. Communication, not taking place in person, can
lead to misunderstandings and make it difficult to create a personal
bond between participants. According to Neier & Zayer (2015), there
are authors who defend the use of social networks in the classroom
(e.g., Trinder et al., 2008), while others consider them risky or difficult
to implement due to aspects such as privacy or data ownership as well
as literacy issues among educators (e.g., Franklin & van Harmelen,
2007)

As seen by Vandeyar (2020), those in favor of the use of social net-
works in education often highlight their great value in creating a partic-
ipatory learning environment (Manan et al., 2012; Manca, 2020; Duta
& Martinez-Rivera, 2015) in which students can reflect, interact and, in
this way, improve their interpersonal relationships and communication
skills (Deng & Yuen, 2011, Lederer, 2012).

However, it should be noted that even though students use social net-
works continuously in their daily lives, there is a gap when it comes to
incorporating them in education (Pangrazio & Selwyn, 2018). This is
due to a larger extent because traditional learning methods and



techniques such as master classes, where students merely participate
and limit themselves to listening to the teaching staff, are deeply rooted.

One of the key aspects in the introduction of social networks in the
classroom, which has proven to be one of the main concerns of the
teachers (Au et al., 2015), is the delimitation of control mechanisms
that ensure their adequate use by students in order to achieve the desired
learning objectives (Davis et al., 2012; Sobaih et al., 2016).

With regard to the interest of higher education institutions in introduc-
ing social networks, in addition to the objectives related to promoting
lifelong learning and equipping students for their professional work, the
need to ensure student satisfaction and, therefore, their retention in the
institution is gaining prominence (Martirosyan et al., 2014; Guo, 2016).
Somehow, in addition to the purely educational aspiration, there is also
an interest in promoting the institution’s educational offer using social
networks as an attractive method of communication and marketing.

In line with the above, universities use social networks to inform po-
tential students and the alumni network about their educational offer-
ings, what would be tantamount to an advertising use of these tools.
This does not detract from the fact that, as in other educational institu-
tions, university professors are adopting them as a new learning mech-
anism, thus encouraging effective discussion and better communication
in and out of class (Kirschner & Karpinski, 2010; Al-rahmi et al., 2014).
The incorporation of social networks aims to contribute to an agile and
dynamic debate that allows student participation in the educational pro-
cess, aware of the importance of students taking an active role in their
learning process.

Despite its potential, few universities have taken the initiative to inte-
grate social networks as a learning tool (Mpungose, 2020). Some of the
reasons why they may not be included as educational tools may be the
lack of knowledge of their benefits, their impersonal nature, or the fear
that students will create addiction on social networks both personally
and professionally. Despite these reasons, the global pandemic caused
by COVID-19 has shown the need for an education system with



alternative learning systems as it has been required to replace traditional
face-to-face education with online education (Sobaih et al., 2020).

In the dissemination of knowledge and, specifically, in the promotion
of social networks in education, scientific research plays a fundamental
role. For this reason, the present study performs a bibliometric analysis
to provide objective information on this area of study, namely the use
of YouTube and Instagram in education. The chapter is organized as
follows: in the second section, the objectives of this work are discussed;
in the third, the methodology used is detailed; in the fourth, the results
are explained and the discussion is developed; and finally, the conclu-
sions are argued.

2. OBJECTIVES

This chapter aims to provide relevant information on the research de-
veloped around social networks in education, specifically the use of
YouTube and Instagram. For this purpose, a bibliometric analysis is
carried out in order to inform the scientific community about the current
state of research, emphasizing its evolution and those aspects that seem
likely to mark the future research agenda. Bibliometric analysis allows
presenting objective information with which researchers can make in-
formed decisions and contribute to knowledge generation in this area
of study.

3. METHODOLOGY

The methodology employed consists of a bibliometric analysis with
which the matter at hand is analyzed both from a qualitative and a quan-
titative point of view. To execute such analysis, a search is performed
in the Web of Science (WOS) Core Collection database looking for
“YouTube” or “Instagram” as topics. This search provides 11,731 re-
sults. Later, to narrow down the research to the use of YouTube or In-
stagram in education, the search is refined to those WOS categories on
education: “Education — Educational Research”, “Psychology Educa-
tional” and “Education Scientific Disciplines”. Filtering by these cate-
gories, 1,149 documents are obtained. Finally, only articles, reviews,



notes, and letters were selected as appropriate in a bibliometric analysis
(Merigo et al., 2015; Merigo6 et al., 2016; Cancino et al., 2017; Lopez-
Rubio et al., 2020; Mas-Tur et al., 2021). On this occasion, there were
no documents under the category of ‘“note”. The final result of the
search consisted of 637 documents that constituted the unit of analysis
of this study.

Among the multitude of aspects that can be analyzed, this study focuses
on the change in the number of documents published on the use of
YouTube and Instagram in education, the type of documents, the affil-
iations of the authors, the sources in which authors have published, the
most productive authors and, finally, the most cited documents. In ad-
dition, visual information is provided using the WOSviewer software.
Specifically, an analysis is made of those countries to which authors
with at least one publication in this area of study belong, with special
emphasis on possible interrelationships. On the other hand, the key-
words are also analyzed, both at an aggregate and detailed level, i.e.,
the terms YouTube and Instagram individually.

4. RESULTS AND DISCUSSION

Figure 1 shows the upward trend year after year in the number of pub-
lications on the use of YouTube and Instagram in education. So far in
the year 2021, i.e., from January to May, 54 documents have been pub-
lished. It should be noted that the number of years considered in the
analysis corresponds to the number of years with information available
in the WOS, i.e., the historical analysis has not been restricted to a spe-
cific period. There is no information prior to 2007. Thus, while in 2007
the number of documents amounted to a total of 2 documents, between
2013 and 2017 it stood at around 50, reaching 137 in 2020. Already in
May 2021, the date on which the analysis was carried out, the number
of documents published amounts to that achieved in 2017 throughout
the year.



FIGURE 1. Change in the number of documents published on the use of YouTube and
Instagram in education
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Regarding the types of documents published on the use of YouTube
and Instagram in education, this research includes 612 articles, 15 re-
views and 10 letters.

In Table 1, the organizations in which the authors of these research
studies are affiliated were analyzed to determine in which countries this
type of research is most developed. The search provided 748 organiza-
tions, but the results have been limited to the 10 with the most publica-
tions. The word organizations is used because all types of organiza-
tions, not only universities, can be found in the WOS. For example, this
ranking includes the Ministry of Education Science of Ukraine with 7
publications. The organization with the most publications is the Uni-
versity of North Carolina with 14 publications and 156 citations. In
terms of the number of citations, the organization with the most is the
University System of Georgia with 160 citations for its 8 publications.
Likewise, it is this organization that receives the highest average num-
ber of citations per year, with an average of 16.00 citations per year.



TABLE 1. Affiliations of authors publishing on the use of YouTube and Instagram in educa-
tion

Institutions TP TC TCIY
UNIVERSITY OF NORTH CAROLINA 14 156 11,14
UNIVERSITY OF LONDON 12 75 833
MONASH UNIVERSITY 10 140 14,00
UNIVERSITY OF ILLINOIS SYSTEM 10 90 9,00
UNIVERSITY OF CALIFORNIA SYS- . " 1282
TEM

PENNSYLVANIA COMMONWEALTH

SYSTEM OF HIGHER EDUCATION 8 146 14,60
PCSHE
UNIVERSITY SYSTEM OF GEORGIA 8 160 16,00
KING SAUD UNIVERSITY 7 67 744
MINISTRY OF EDUCATION SCIENCE , 5 50
OF UKRAINE :
STATE UNIVERSITY SYSTEM OF

FLORIDA 7 87 870

Note: TP = Total Publications, TC = Total Citations, C = Citations, Y = Year

In Table 2, the sources in which authors have published were studied.
In the same way as with the organizations, the word journals cannot be
used since the WOS analyzes as sources in its core collection both sci-
entific journals and conference proceedings that are indexed in the
WOS. The search yielded 584 sources, but the results were limited to 5
as two sources shared the same number of publications, i.e., 16. In terms
of total number of citations, the ranking is led by the journal Computers
Education with 655 citations. This journal also has the highest h-index,
re., 11.

TABLE 2. Sources in which authors have published on the use of YouTube and Instagram
in education

Sources TP TC h-index Cry TCIY

JOURNAL OF CHEMICAL EDUCATION 25 284 10 11.36 28.40
ANATOMICAL SCIENCES EDUCATION 21 586 9 27.9 58.60
COMPUTERS EDUCATION 17 655 1 38.53 65.50
COMUNICAR 16 202 8 12.63 18.36

JOURNAL OF CANCER EDUCATION 16 100 8 6.25 11.11

Note: TP = Total Publications, TC = Total Citations, C = Citations, Y = Year
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In Table 3, the authors who have published on the use of YouTube and
Instagram in education are analyzed. The search yielded 1,693 authors
who had published on this topic. Looking at Table 4, the author with
the most publications is Denis Barry who has 4 publications. When
looking at the number of citations, the researcher with the most is Chris-
toph Hafner with 207 citations and 3 publications followed by Denis
Barry, with 116 citations from his 4 publications.

TABLE 3. Authors publishing on the use of YouTube and Instagram in education

Authors TP TC h-index Cry TCIY
DENIS BARRY 4 116 3 29 19,33
CHRISTOPH HAFNER 4 207 3 51,75 20,70
SAMY AZER 3 44 3 16,67 4,89
CHRISTIAN CHUN 3 6 1 2 0,67
VERNON CURRAN 3 36 2 12 7,20

Note: TP = Total Publications, TC = Total Citations, C = Citations, Y = Year

As we mentioned earlier, the search showed 637 documents. The total
number of documents has 5,454 citations. In Table 5, the 5 most cited
documents on the use of YouTube and Instagram in education were an-
alyzed. It is worth mentioning that only one author appears in both the
ranking of the most published and most cited authors, i.e., Christoph
Hafner. This justifies that this complementary analysis is also relevant.

Thus, the paper with the most citations is the one published by Lee and
Lehto, in 2013 entitled “User acceptance of YouTube for procedural
learning: An extension of the Technology Acceptance Model” which
has 189 citations and tries to identify the determinants that affect the
behavioral intention to use YouTube as well as to emphasize the mo-
tives for using YouTube in learning tasks.

When looking at the average number of citations per year, the article
with the most is the one authored by Manca and Ranieri in 2016 and
published in Computers & Education under the title “Facebook and the
others. Potentials and obstacles of social media for teaching in higher



education”. It deals with the frequency of use of social networks as a
learning tool by university professors.

The rest of the articles investigate topics such as the identification of
the uses of social networks in the field of university teaching practices;
the evaluation of students’ perceptions and patterns of use of this re-
source, as well as the effectiveness of YouTube videos within a prob-
lem-based learning curriculum; a description of the potential of inte-
grating Web 2.0 tools to facilitate social constructivist pedagogies and
engage high education students; and a collaborative digital video pro-
ject in a technological learning environment.

TABLE 4. Top 5 cited articles

Reference

Abstract

Citations

TCIY

Lee, D. Y., & Lehto,
M. R. (2013). User
acceptance of
YouTube for proce-
dural learning: An
extension of the
Technology Ac-
ceptance Model.
Computers & Edu-
cation, 61, 193-208.

This study is aimed at identifying the determinants of behavioral in-
tention on YouTube usage based on the Technology Acceptance
Model (TAM). To this end, perceived usefulness and perceived ease
of use are considered as antecedents while including into the frame-
work four first-order constructs —user satisfaction, content richness,
vividness, and YouTube self-efficacy— and one second-order con-
struct —content richness.

189

21,00

Manca, S., & Rani-
eri, M. (2016). Face-
book and the oth-
ers. Potentials and
obstacles of social
media for teaching
in higher education.
Computers & Edu-
cation, 95, 216-230.

While social media has been identified by many researchers as a tool
to promote interactivity, sociability and openness of students, few
studies have been conducted at the national level, this being a study
on the ltalian academic staff to analyze the uses of this tool in univer-
sity education (6,139 respondents). The participants were asked on
frequency of use, teaching practices, challenges and motivations as-
sociated to Twitter, Facebook, LinkedIn, ResearchGate, Aca-
demia.edu, blogs, wikis, podcasts, Youtube, Vimeo and Slide Share.
The results indicate that there are still barriers to the integration of this
tool by academics, especially in terms of pedagogical aspects, insti-
tutional limitations, and cultural resistance. Although the use of social
media varies across disciplines, the results show ambivalent attitudes
about its benefits and challenges.

144

24,00
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Jaffar, A. A. (2012).
YouTube: An
emerging tool in
anatomy education.
Anatomical scien-
ces education, 5(3),
158-164.

This study analyzes the use of YouTube as a platform for learning on
anatomy education, assessing the perceptions and user patterns of
91 second-year medical students as well as the effectiveness of vid-
eos posted in this platform within the framework of a problem-based
learning (PBL) curriculum. The videos suggested to the students were
presented as a support for classroom learning. The results showed
that among 98% of the students who had used the tool, even with
varying frequency, 86% had made use of the Human Anatomy Edu-
cation (HAE) channel and 92% agreed or strongly agreed that this
channel had helped them in learning anatomy. Given these results
and the popularity of the tool, the authors recommend its use with
clear objectives in mind.

142

14,20

Cochrane, T., &
Bateman, R. (2010).
Smartphones give
you wings: Peda-
gogical affordances
of mobile Web 2.0.
Australasian Journal
of Educational Te-
chnology, 26(1).

This study focuses on mobile learning projects based on the use of
mobile Web 2.0. tools to facilitate constructivist pedagogies in tertiary
education. Additionally, student feedback is presented as well as a
rubric for evaluating appropriate smartphone choices and a model for
implementing mobile Web 2.0 pedagogical integration.

119

9,92

Hafner, C. A., & Mil-
ler, L. (2011). Fos-
tering learner auton-
omy in English for
science: A collabo-
rative digital video
project in a techno-
logical learning envi-
ronment. Language
Learning & Techno-
logy, 15(3), 68-86.

This article reports on how to design and implement a syllabus for a
science and technology English class at a Hong Kong university using
project-based learning and pedagogy for multiliteracies, with the aim
of achieving greater learner autonomy. The project included the use
of YouTube and Edublogs. The study examines the results of ques-
tionnaires, focus groups and weblog comments to evaluate this expe-
rience in a formal environment, pointing out the potential of the tool to
enhance autonomous learning skills in a structured language learning
environment.

107

9,45

Then, using the WOSviewer software, the following visual representa-
tions are made. First, those countries to which the authors who have
published on YouTube and Instagram in education belong are shown.
Secondly, the interrelationships between the countries are analyzed in
order to, thirdly, focus on the keywords. The fourth analysis disaggre-
gates the third by relating the keywords around YouTube on the one
hand and Instagram on the other.

Regarding the first of the analyses, on those countries in which the au-
thors of this area of study have published, 76 countries were examined.
As can be seen in Figure 2, one group of countries is clearly interrelated
while another group, in the right-hand side of the figure, does not pre-
sent any type of relationship between them, i.e., the authors whose or-
ganizations belong to these countries only publish with authors from



the same country. It should be noted that the countries considered cor-
respond to authors who have published at least one publication on
YouTube and Instagram in education, the object of study of this bibli-
ometric analysis.

FIGURE 2. Countries publishing on the use of YouTube and Instagram in education
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In Figure 3, emphasis is placed on those countries that do have interre-
lationships between them and which, in Figure 2, can be seen on the
left-hand side of the figure. Thus, leaving out of this analysis those
countries whose researchers only publish with others from the same
country, the multitude of established links between countries can be
better observed.

This graphical representation includes 54 of the initial 76 countries
shown in Figure 2. These 54 countries are grouped into 14 different
clusters. The USA is the country that appears most frequently in the
documents and researchers from this country have a strong relationship
with Canada, England, and Australia, which is consistent, just as Spain
has links with Spanish-speaking countries, e.g., Ecuador.



FIGURE 3. Interrelation between countries
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With regard to the keywords, Figure 4 shows those that have appeared
at least 15 times, resulting in a total of 30 out of 2,366 keywords, in-
cluding “YouTube”, “social media”, “Instagram”, “education” and
“higher education”. It is worth mentioning that “YouTube” has much
more weight than “Instagram”, as it is mentioned more, which can be
seen in the image in terms of size. Other keywords with less relevance
but equally interesting to note are “gender”, “Facebook”, “impact”,

9% <

“communication”, “technology” or “students”.



FIGURE 4. Keywords
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Finally, in Figures 5 and 6, an analysis of the words around YouTube
and Instagram is made separately, aware of the interest of this detailed
examination of the two main keywords of this bibliometric analysis. In
this sense, while YouTube is related to all keywords, Instagram is re-
lated to all but “videos”, “performance”, “gross anatomy education”,
“medical education information” and “first-year undergraduate”.

When speaking about YouTube research, there are 4 clusters: (i) The
first one is related to YouTube and communication, information and
education, (ii) the second one is related to social media, Facebook, In-
stagram, Twitter, higher education and university, (ii) the third is re-
lated to online, media, video, performance and impact and finally (iv)
there is a cluster of research related to medical-education and e-learn-
ing. The clusters that relate to Instagram are very similar, in coherence
with the previous analysis.



FIGURE 5. Keywords around YouTube
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6. CONCLUSIONS

The present study has been approached with the aim of providing ob-
jective information through a bibliometric analysis on the research con-
ducted on the use of YouTube on Instagram in education. In this sense,
a positive evolution has been observed in the number of published doc-
uments, evidencing a sharp growth from 2018. Most of the documents
are articles, with only 15 reviews and 10 letters. At the top of the uni-
versities whose authors have published in this area are Monash Univer-
sity (9 publications), the University of Illinois System (9) and King
Saud University (7). The sources with the highest number of publica-
tions are the Journal of Chemical Education (25) and Anatomical Sci-
ences Education (21), while Computer Education leads in citations and
h-index. The most prominent authors with four publications each are
Denis Barry (116 citations) and Christoph Hafner (207). Additionally,
the analysis through WOSviewer showed the interrelationships be-
tween countries and keywords.

Preliminarily, this analysis delimits a group of countries whose authors
only publish with others from the same region (e.g. Serbia, Peru or In-
donesia) while there are clear interrelationships between another group
of countries (e.g. France, Spain or USA). Of the total group of countries
in the analysis, i.e. 76, only 54 show interrelationships. More specifi-
cally, the USA has close ties with Canada, England and Australia, coun-
tries that could be considered related in linguistic terms.

Regarding keywords, there are 30 that have been repeated more than 15
times out of a total of 2,366 keywords, e.g. Youtube, social media or
Instagram. This visual analysis not only contributes in terms of having
a more scrutinized knowledge of the cooperation between authors from
different countries as well as the relations between keywords but also
helps to complement prior quantitative analysis. One limitation is that
only the Web of Science (WOS) database was used, although it is pos-
sible to extend the study to other databases. Future research should con-
tinue to monitor the evolution of this area of study.
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1. INTRODUCTION

This chapter performs a bibliometric analysis of the top 5 journals in
the area of communication, providing objective information on data
such as the number of publications, the number of citations or the h-
index, with special emphasis on those publications with the greatest im-
pact on these indicators and those authors with the highest number of
citations.

The information contained in the chapter is both quantitative and qual-
itative in nature, with graphical representations made using
WOSviewer software. The chapter is organized as follows: first, the
objectives are delimited; then, the methodology used is discussed; after,
the results are explained and the discussion is developed; and, finally,
conclusions are offered.

2. OBJECTIVES

This study is aimed at informing the scientific community on current
research being published on communication and at providing data for
potential researchers on the latest state-of-the-art. This allows for mon-
itoring the evolution of this area of study in terms of some key



indicators, considering the top 5 journals and their associated scientific
output. The methodology employed, which is explained in the next sec-
tion, allows for summarizing the most important objective information
on the subject at matter.

3. METHODOLOGY

The methodology used consists of a bibliometric analysis in which ar-
ticles, reviews, notes, and letters were analyzed (Merigo et al., 2015;
Merigo6 et al., 2016; Cancino et al., 2017; Lopez-Rubio et al., 2020;
Mas-Tur et al., 2021). To carry out such analysis, a search is performed
in the Web of Science (WOS). There are 92 journals catalogued within
the Communication area in the WOS. For this analysis, the top 5 jour-
nals by impact factor are considered. Information is provided for each
journal on the evolution of the number of publications, the countries,
the most relevant authors of the journal and the top 5 articles with more
citations as well as the most frequently used keywords and the relation-
ship between them. Additionally, a journal that is both catalogued in
communication and higher education is identified, performing a similar
analysis.

4. RESULTS AND DISCUSSION

As can be seen in Table 1, the journal with the most citations and the
most articles published in this top ranking is the Journal of Communi-
cation, which has 8,190 citations and 6,276 publications. In relation to
the impact factor (IF), the journal with the highest impact factor is the
“Journal of Advertising” with an IF of 1.136. It is worth mentioning
that three of the five journals share research domain, being “Business
& Economics”, “Government & Law” or “Library Science”. The most
recently indexed journal in this ranking is “Communication Methods
and Measures” which was indexed in 2018.



TABLE 1. Top 5 journals of communication by impact factor

Total Journal Year of Research Number of
Rank | Full Journal Title citati- Impact . . ) S
indexation Domain publications
ons Factor
J | of Ad Business &
1 ournal Ot AQVer™ 1 54 938 | 6,302 1997 Economics 1,136
tising o
Communication
Political C Communication
2 oliical Lommu- | 95 359 | 5,912 1997 Government & 777
nication
Law
Communication
Journal of Com- Inf on Sci
3 puter-Mediated | 40,385 5,366 2007 ”0”“3‘:_9" cl- 611
Communication ence & Library
Science
Communication
4 Methods and 6,438 5,281 2018 Communication 241
Measures
5 | JounalofCom- | ggqa3 | 4 g46 1997 | Communicaion | 2,892
munication

4.1. JOURNAL OF ADVERTISING

The Journal of Advertising, as stated on its website, “is the premier
journal devoted to the development of advertising theory and its rela-
tionship to practice” and was created in 1972. In Figure 1, we can ob-
serve the evolution in the number of publications from 1997 to 2021
which is the year in which it was indexed. As can be seen, there is no
clear trend, with changes occurring every year.

FIGURE 1. Evolution — Number of publications
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Table 2 shows the top 5 countries of origin of the authors who have
published in this journal. As it can be seen, the USA appears in the first
place with 891 publications. Spain is in 14th place with 11 publications
and, therefore, does not appear in the table. In Table 3 we can observe
the 6 authors who have published the most in the Journal of Advertis-
ing. The author with most publications and most citations in the journal
is Darell Muehling who has 21 publications and 1,110 citations from
his 21 publications in the journal.

TABLE 2. Countries

. Number of
Countries .
publications
USA 891
Australia 66
Canada 55
Netherlands 43
England 41
TABLE 3. Most relevant authors of the journal
Authors Number of publi- | 1o citations | heindex | CIP c
cations
DARELL MUEHLING 21 1,110 18 52,86 30,83
CHINGCHING CHANG 17 535 12 31,47 35,67
GEORGE ZINKHAN 17 735 13 43,24 20,42
CHARLES TAYLOR 14 701 11 50,07 29,21
MARTIN EISEND 12 292 9 24,33 26,55
B. STERN 12 877 12 73,08 26,58

Table 4 shows the five most cited articles in the Journal of Advertising.
Thus, the most cited article is the one published by Ohanian in 1990
with 909 citations and under the title “Construction and validation of a
scale to measure celebrity endorsers’ perceived expertise, trustworthi-
ness, and attractiveness”. In this article, Ohanian developed a scale to
measure the perceived expertise, trustworthiness, and attractiveness of
celebrity endorsers at the time.



TABLE 4. Most relevant papers of the journal

tising: When beauty
may be only skin deep.
Journal of advertising,
19(1), 4-13.

tractiveness increased the celebrity's credibility and attitude to ad-
vertising in the case of an attractiveness-related product com-
pared to an unattractive celebrity. No effect was found for an at-
tractiveness-unrelated product.

Reference Abstract Citations
Ohanian, R. (1990).
Construction and vali-
dation of a scale to This study creates a 15-item semantic differential scale with which
measure celebrity en- | to measure celebrity endorsers’ perceived expertise, trustworthi-
dorsers' perceived ex- | ness, and attractiveness. It proved to have high reliability and va- 909
pertise, trustworthi- lidity after using respondents’ self-reported measures of purchase
ness, and attractive- intention and quality perception.
ness. Journal of adver-
tising, 19(3), 39-52.
Zaichkowsky, J. L. Current work broadens the validation of the Personal Involvement
(1994). The personal Inventory by adding the involvement with advertisements to the
involvement inventory: | previous empirical work regarding product categories. It also
Reduction, revision, demonstrates the reliability of a shorter version of the PII, includ- 758
and application to ad- | ing 10 out of the 20 items, and suggests this version can be di-
vertising. Journal of ad- | vided into two subscales including a cognitive and affective group-
vertising, 23(4), 59-70. | ing.
This study was contextualized in the 1990s and responds to the
Cobb-Walgren, C. J peed to generate7 empirlical evidence on brand equitylcreation and
Ruble. C. A & I!Jor.nh.ij its effects, focusing on its consequences and analyzing the effect
N (1’99;5) .érand oq- " | of brand equity on consumer preferences and purchase inten-
L ' tions. Hotels, a service, and household cleaners, a product, are
uity, brand preference, ) 470
and purchase intent, used as brands testedl to enable comparison. For each group,
Journal of advertising two similar brands are included but with different types of adver-
24(3), 25-40 ' | tising expenditure. The results confirm that greater investment in
' ' advertising results in greater brand equity, which, in turn, gener-
ates more preference and intention to purchase.
SS:YEE ' (‘12'0%'1’)&%102}_ This study consists of an experiment that analyzes interactivity
feéts.of progr.essive and vividpgss on websites, hypothesizing that it wiII.generate
levels of interactivity more positive attitudes, greater telepresence and consistency of
and vividness in web attitude-behavior, and more enduring attitudes towards the web- 465
marketing sites. Jour- site in question. Participants in the experiment examined four web
nal of adve rﬁéing pages with t.h.e resu]ts being higher telepre§ence and more endur-
30(3), 65-77. ' ing and positive attitudes toward the website
. This paper develops a supportive test for the hypothesis devel-
KAar:T:Ir?vses’\t/:g:tuggﬁg?o) oped by Kahle and Homer (1985) that the physical attractiveness
the “match-up” hypoth- of a celebrity can increase ad- and product-based evaluations if
esis in celebrity adver- there is a “match-up” between the product characteristics and the
celebrity. It was empirically tested that a celebrity's physical at- 458

Next, an analysis was performed to identify the most frequently used
keywords of the journal. In this analysis, only the keywords that have

been counted at least 20 times have been considered. The final unit of

analysis consists of 52 out of the 1,629 keywords identified, which are
the most used. In Figure 2 it can be seen that keywords such as




“information”, “impact”, “advertisements” and “involvement” have
lot of weight.

FIGURE 2. Relationships between keywords
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4.2. POLITICAL COMMUNICATION

The journal “Political Communication”, as described on its website,
welcomes all research methods and analytical viewpoints that advance
understanding of the practices, processes, content, effects, and policy
implications of political communication. This journal has been publish-
ing articles since 1980. In Figure 3, we can observe the evolution in the
number of publications from 1997 to 2021, the year it was indexed.



FIGURE 3. Evolution — Number of publications
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Table 5 shows the top 5 countries of origin of the authors who have
published in this journal. As can be seen, in first place is the USA with
904 publications.
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TABLE 5. Countries

c . Number of
ountries S
publications
USA 904
Germany 70
England 68
Netherlands 55
Israel 45

Table 6 shows the 6 authors who have published the most in the journal
Political Communication. The author with the most publications in the
journal is Doris Graber who has 14 publications. On the other hand, the
author with the most citations is W. Lance Bennett who has 553 cita-
tions from his 11 publications in the journal.



TABLE 6. Most relevant authors of the journal

Authors TP TC h-index CIP CIy
DORIS GRABER 14 65 2 4,64 2,50
REGINA LAWRENCE 13 285 6 21,92 11,88
STEVEN LIVINGSTON 12 315 5 26,25 13,13
W. LANCE BENNETT 11 555 7 50,45 22,20
DAVID MICHEL RYFE 11 234 5 21,27 12,32
DHAVAN SHAH 1 1,131 10 102,82 | 49,17

Table 7 shows the five most cited articles of the journal. Thus, the most
cited article is the one published by Dahlgren, which was published in
2005 and has 646 citations. This article is entitled “The Internet, public
spheres, and political communication: Dispersion and deliberation”.

TABLE 7. Most papers papers of the journal

Reference Abstract Citations
This research focuses on analyzing the structural, representa-
Dahlgren, P. (2005). | tional and interactional dimensions of the public sphere, present-
The Internet, public ing a discussion that addresses the challenges of democracy from
spheres, and political the perspective of the public sphere, specifically, the destabiliza-
communication: Disper- | tion of political communication and those positive aspects derived 649
sion and deliberation. | from the advent of the Internet. With regard to the interactional
Political communica- dimension of the public sphere, it addresses how deliberation oc-
tion, 22(2), 147-162. curs in the online public sphere. Ultimately, regarding the analyti-
cal category, it studies the concept of deliberative democracy.
Mazzoleni, G., & This study analyzes the role of the media and, specifically, exam-
" SCh.UI.Z‘ W (,1,999)' . ines whether it has replaced the political institutions of the liberal
_M(ledlatlzatlon of poli- | tate in what could be considered a "media-driven” republic. The
fics: A challenge‘f‘or de- evidence suggests, however, that many nations continue to retain 620
Co%?;ﬁ?g;/: g”t;%"’('g) political power even though these institutions are increasingly de-
247-061. pendent on the media.
V. Shah, Nojin Kwak, This study analyzes from a motivational perspective the relation-
R. Lanc"e Holbertl, D;, ship between Internet use and the generation of social capital at
(200,,1)'. Connecgngu the individual level. For this purpose, different types of Internet
gnd Idllsc'on.nectlng use are distinguished when predicting interpersonal trust, life con-
with civic life: Pattems tentment and civic engagement, analyzing the predictive power of 534
of Inteme_t use andlthe new media use with respect to demographic, contextual and tra-
prolductlon'c')f social ditional media variables. Despite the small sample size, the re-
cap!taI.IPolmca/ COm- | sults suggest that Internet use is positively associated with differ-
munlcatlo?é218(2), 141- ences in individual-level social capital production.
McLeod, J. M., This research uses survey data from 389 respondents to analyze
Scheufele, D. A, & the role of mass and interpersonal communication as well as com- 491
Moy, P. (1999). munity integration in predicting conventional or institutionalized

_326_



Community, communi-
cation, and participa-
tion: The role of mass
media and interper-
sonal discussion in lo-
cal political participa-
tion. Political communi-
cation, 16(3), 315-336.

political participation and less traditional forms of political partici-
pation. The results suggest a strong role of the period and a lesser
role of interpersonal deterrence in institutionalized participation.
Television news had no direct impact on any type of participation
but a modest impact on institutionalized participation.

Boulianne, S. (2009).
Does Internet use af-
fect engagement? A
meta-analysis of re-
search. Political com-
munication, 26(2), 193-
211.

This paper consists of a meta-analysis in which 38 studies are
analyzed with the aim of examining whether the Internet will con-
tribute to civic decline or on the contrary to the enhancement of
civic life and whether Internet use has a significant effect on civic
engagement. The results provide strong evidence against the
negative influence of the Internet on engagement, although it does
not determine that it will have a significant effect on engagement.

459

With regard to the analysis to identify the most used keywords of the
journal, it was filtered by those keywords that have been counted at
least 20 times, so it turns out that of the 3,004 keywords the final unit
of analysis is of 53 keywords. In Figure 4 keywords such as “news”,

“media”, “information”, and “communication” can be observed.

FIGURE 4. Relationships between keywords
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4.3. JOURNAL OF COMPUTER-MEDIATED COMMUNICATION

The “Journal of Computer-Mediated Communication” started publish-
ing articles in 1995 and its focus is social science research on communi-
cating with computer-based media technologies. In Figure 5, it can be
observed the evolution in the number of publications from 2007 to
2021, which are the years covered by the WOS.

FIGURE 5. Evolution — Number of publications
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Table 8 shows the top 6 countries of origin of the authors who have
published in this journal. As can be seen, in first place is the USA with
383 publications.

TABLE 8. Countries

Countries N“”.‘be.r of
publications
USA 383
England 48
Netherlands 42
Germany 29
Canada 21
South Korea 21

_328_



Table 9 shows the 7 authors who have published the most in the journal.
The author with the most publications in the journal is Joseph Walter
who has 8 publications and 676 citations. The author with the most ci-
tations in the ranking is Dmitri Williams, who has 994 citations from
his 5 publications in the journal.

TABLE 9. Most relevant authors of the journal

Authors pr:ljlé:?ct;?iroﬁl Total citations | h-index C/p CIY
JOSEPH WALTHER 8 676 8 84,5 42,25
HAN WOO PARK 6 212 5 35,33 15,14
Y. CONNIE YUAN 6 190 5 31,75 12,67

R. KELLY GARRETT 5 469 5 93,8 36,08
MICHELLE SHUMATE 5 181 4 36,2 12,93
BRANDON VAN DER HEIDEL 5 717 4 143,4 51,21
DMITRI WILLIAMS 5 994 5 198,8 66,27

Table 10 shows the five most cited articles in the Journal of Computer-
Mediated Communication. Thus, the most cited article is “Social net-
work sites: Definition, history, and scholarship” published in 2007 by
Boy and Ellison. This article has 5,633 citations.

TABLE 10. Most relevant papers of the journal

Reference Abstract Citations

Boyd, D. M., & Ellison,

N.8. (20.07)' Soc!a! This paper is the introduction to a special issue of the journal

.netwgrk sites: Defini- Computer-Mediated Communication in which social network sites
tion, _hlstory, and schol- (SNSs) are discussed. It defines the concept, discusses historical 5,633
arship. Jourpal of com- aspects and details the articles included in the special issue, fi-

P utgr-rr]edlated Com- nally discussing lines of future research.
munication, 13(1), 210-

230.

Ellison, N. B., Stein- This study conducted a regression analysis on a sample of 286

field, C., & Lampe, C. | undergraduate student surveys in order to investigate the possible
(2007). The benefits of | relationship between Facebook and the generation and mainte-
Facebook “friends:” So- | nance of social capital. The results point to a strong link between
cial capital and college | Facebook and the three types of social capital: bonding, bridging 3418
students’ use of online | and maintained social capital. Facebook is also related to the pos-

social network sites. sibility of benefiting users in terms of self-esteem and life satisfac-

Journal of computer- | tion.




mediated communica-
tion, 12(4), 1143-1168.

Valenzuela, S., Park,
N., & Kee, K. F. (2009).
Is there social capital in
a social network site?:
Facebook use and col-
lege students' life satis-
faction, trust, and par-

ticipation. Journal of

computer-mediated

communication, 14(4),

875-901.

This study finds a positive relationship between Facebook use
and life satisfaction, civic engagement, social trust, and political
participation in a sample of 2,603 Texas college students. How-
ever, the significant positive relationships are small, suggesting
that there are better solutions to combat youth disengagement
from civic duty and democracy.

1,032

Wright, K. B. (2005).
Researching Internet-
based populations: Ad-
vantages and disad-
vantages of online sur-
vey research, online
questionnaire authoring
software packages,
and web survey ser-
vices. Journal of com-
puter-mediated com-
munication, 10(3),
JCMC1034.

This paper discusses the advantages and disadvantages of doing
survey research online, with emphasis on the characteristics of
questionnaires. It includes that online survey products and ser-
vices can vary significantly with respect to their characteristics,
making it necessary for researchers to make a detailed scrutiny
of the available alternatives.

862

Ellison, N., Heino, R., &
Gibbs, J. (2006). Man-
aging impressions
online: Self-presenta-
tion processes in the
online dating environ-
ment. Journal of com-
puter-mediated com-
munication, 11(2), 415-
441.

This paper contributes to Social Information Processing Theory
by investigating the self-presentation strategies of dating platform
users when looking for a romantic partner. Thirty-four individuals
were interviewed over the telephone. Qualitative data obtained
suggests that participants tried to reflect their ideal self, seeking
to show the veracity of their identity claims.

835

Once again, a search was carried out to identify the most used keywords
in the journal, considering those that have been used at least 20 times.
Based on this criterion, the final sample is made up of 19 keywords out
of the 2,046 available. Figure 6 shows that keywords such as “internet”,
“Facebook”, “communication” and “information” are very important.



FIGURE 6. Relationship between keywords

4.4. COMMUNICATION METHODS AND MEASURES

The journal “Communication Methods and Measures” started publish-
ing articles in 2007 and welcomes well-written manuscripts on the use
of methods, as well as articles illustrating the advantages of newer or
lesser-known methods over those traditionally used in communication.
In Figure 7 it is displayed the evolution in the number of publications
from 2018 to 2021, which are the years covered by the WOS and the
years of life of the journal.



FIGURE 7. Evolution — Number of publications
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Table 11 shows the top 6 countries of origin of the authors who have
published in this journal. As can be seen, the USA is in first place with
182 publications.

TABLE 11. Countries

Countries N“”.‘be.f of
publications
USA 182
Germany 29
Netherlands 20
Switzerland 8
Austria 6
Israel 6

In Table 12 we can observe the 5 authors who have published the most
in the Communication Methods and Measures journal. The author with
the most publications in the journal is Rene Weber who has 9 publica-
tions and the author with the most citations is Andrew Hayes who has
2,042 citations from his 8 publications in the journal.



TABLE 12. Most relevant authors of the journal

Authors Number of publi- | 1o citations | heindex | C/P c
cations
RENE WEBER 8 142 6 1775 | 1014
WOUUTER VAN ATTE- 5 o ) I
SAMUEL BRADLEY 4 47 2 175 | 336
DANIEL CANARY 4 15 2 3,75 15
CLAES DE VREESE 4 107 4 2675 | 17,83

Table 13 shows the five most cited articles from the journal Communi-
cation Methods and Measures.

TABLE 13. Most relevant papers of the journal

Reference Abstract Citations
Hayes, A. F., & Krip-
pendorff, K. (2007). An-
swering the call for a This article proposes a method to measure the reliability of con-
standard reliability tent analysis and similar methods performed by observers. Krip- 1820
measure for coding pendorff's Alpha is proposed for measurement through a freely '
data. Communication | available macro written for SPSS and SAS.
methods and measu-
res, 1(1), 77-89.
Preacher, K. J., &
Selig, J. P. (2012). Ad- | In this study, the confidence intervals for indirect effects are ana-
vantages of Monte lyzed through Monte Carlo simulation. Authors report the results
Carlo confidence inter- | of a simulation study that compares its performance with that of
vals for indirect effects. | competitive methods. The method is demonstrated in examples 654
Communication Met- and authors discuss various software options for implementation
hods and Measures, in applied environments.
6(2), 77-98.
Myers, T. A. (2011).
Goodbye, listwise dele- | In this article, problems with current practices are discussed and
tion: Presenting hot suggestions are offered to improve missing data since it is a prob-
deck imputation as an | lem in research. Likewise, the hot deck is proposed through the
easy and effective tool | SPSS tool (Statistical Package for the Social Sciences) imputa- 266
for handling missing tion as a solution to the problem. Such a tool will allow communi-
data. Communication cation researchers to easily implement hot deck imputation in their
methods and measu- | own analyzes.
res, 5(4), 297-310.
Matsunaga, M. (2008). | This article introduces a statistical technique called parceling or
Item parceling in struc- | aggregation of elements and the use of these aggregates as indi-
tural equation model- | cators of latent constructions for the modeling of structural equa-
ing: A primer. Commu- | tions (SEM). To carry out the study, the two main types of parcels 250
nication Methods and | are illustrated and the pros, cons, and risks of parceling are pre-
Measures, 2(4), 260- | sented. In addition, issues of the number of plots per factor and
293, plot construction algorithms are discussed.

—333-




Krippendorff, K. (2011).
Agreement and infor-
mation in the reliability

of coding. Communica-

tion Methods and
Measures, 5(2), 93-
112.

This paper explores the concept of reliability, simple agreement,
three conceptions of chance to correct that agreement, and
sources of information deficiency with the objective of developing
to different measures of information about reliability.

144

Following the usual procedure, a search was performed for keywords
that were used at least 20 times. However, no results were found since
there are only 241 publications, so finally the criteria used was 5 times
rather than 20. It turns out that of the 597 keywords the final unit of
analysis is 32 keywords, which are the most used. In Figure 7, keywords
such as “communication”, “information” and “media” can be observed.

99 ¢

FIGURE 7. Relationship between keywords
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4.5. JOURNAL OF COMMUNICATION

The Journal of Communication began publishing articles in 1970 and
concentrates on communication research, practice, policy, and theory,
bringing to its readers the latest, broadest, and most important findings
in the field of communication studies.

WOS lists results from 1956 to 2020. However, for a better analysis of
the results, reflected in table 18, it is displayed the evolution in the num-
ber of publications from 1997 to 2021, being 1997 the year of indexa-

tion.
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Table 13 shows the top 5 countries of origin of the authors who have
published in this journal. As can be seen, in first place is the USA with
2,136 publications.

FIGURE 8. Evolution — Number of publications
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TABLE 14. Countries

. Number of
Countries S
publications
USA 2,136
England 84
Canada 74
Netherlands 68
Israel 59

Table 14 shows the 5 authors who have published the most in the Jour-
nal of Communication. The author with the most publications in this
journal is Bradley Greemberg with 15 publications and 503 citations.
The author with the most citations in this ranking is W. Lance Bennet
with 2,385 citations from his 14 publications.

TABLE 15. Most relevant authors of the journal

Authors TP TC h-index C/p CIY
BRADLEY GREENBERG 15 503 11 33,53 8,98
W. LANCE BENNET 14 2,385 13 170,36 58,17
LARRY GROSS 13 2,147 9 165,15 45,68
JENNINGS BRYANT 12 767 9 63,92 17,84
MICHAEL D. SLATER 12 704 12 58,67 20,71

Table 15 shows the five most cited articles in the Journal of Communi-
cation. Thus, the most cited article is the one published by Entman in
1993 entitled “Framing: Toward clarification of a fractured paradigm”.
It is noteworthy that of the five articles only two abstracts are available.
This may be due to their age, as in the case of the authors. It is also
worth mentioning that the fourth most cited article in the journal is an
introduction to a special issue entitled “Framing, agenda setting, and
priming: The evolution of three media effects models”.
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TABLE 16. Most relevant papers of the journal

Reference Abstract Citations
Entman, R. M. (1993).
Framing: Toward clari-
fication of a fractured
. /
paradigm. Journal of 5110
communication, 43(4),
51-58.
Steuer, J. (1992). De-
fining virtual reality: Di-
mensions determining |
telepresence. Journal 1,796
of communication,
42(4), 73-93.
1§;ge‘£‘*'evp- A, In this article, the fragmented approaches to framing in political
h( )'f ragjmgf?sa communication are systematized and integrated into a compre- 1366
E]c?;;r{ac/)orpso:n?urizf. hensive model. For this, the previous approaches to the investi- '
: ation of frames in two dimensions are classified.
tion, 49(1), 103-122. | 9" 1 two dimenst "
This article is about an editorial of a special issue on the theoreti-
cal explanation of the framing, the definition of action programs
(agenda setting) and the effects of the preparation (priming) re-
TSCEe;'f9|e’DD' ';‘ & garding the news. It describes the three models and their origin
Few soury, U. (2007). and examines whether and how these three models are related,
raming, aQeF‘d? set- as well as trying to understand what their possible relationships
t'"gl’ and prfln;mg. The may indicate to theorists and researchers about the effects of the 1,063
e\ég Ut'f(;n of three ;ne- media. Based on this analysis, some key dimensions are identi-
1ae / efcts mode S. fied as a reference for the comparison of models for the elabora-
Journal of communica- | o, “framing and definition of action programs. The article con-
tion, 57(1), 9-20. cludes with a definition of action and preparation programs, as
well as a discussion of the general implications of these concep-
tual distinctions for the development of our discipline.
BENNETT, L. (1990).
Toward aTheory of / 873
Press-State Relations
in the.

Regarding the relationships between the keywords in this journal, of the
2,040 keywords that can be identified, 42 have been used 20 or more
times. Figure 9 shows that keywords such as “communication”, “infor-

” news” and “television” have a great weight.

29 ¢

mation”, “media”,
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FIGURE 9. Relationship between keywords
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After analyzing the top 5 journals listed in the WOS in the area of com-
munication, we wanted to analyze whether there were journals that
shared Research Domain with areas of education. To do this, we have
looked for the intersection between the research domain of Communi-
cation with the three areas of education that the WOS contemplates
such as Education & Educational Research; Education, Scientific Dis-
ciplines and Education, Special. We have found only one journal that
shares the research of Communication and Education & Educational
Research. It is the journal called “Comunicar”.

“Comunicar” is a Spanish journal that started its edition in 1992 and is
focused on educommunication. That is, in communication and educa-
tion through ICTs. It has an impact factor of 3,375 and is Q1 in both
areas. As can be seen in the following image extracted from the WOS,
the number of citations is increasing year after year. At the time of this
research, May 2021, the journal has 8,846 citations from 674 docu-
ments, considering articles, letters, reviews and notes.
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FIGURE 10. Evolution - Number of citations

The following table shows the origin of the authors who have published
in “Comunicar”. As can be seen, most of them are from Spanish-speak-

ing countries.

TABLE 17. Countries

. Number of
Countries S
publications
Spain 444
Mexico 35
USA 30
Chile 27
Portugal 24

In relation to the most relevant authors of the journal, we can see in the
following table that Concepcion Medrano is the author with the most
publications in the journal, with 5 documents published in it. The author
with the most citations in this ranking is Roberto Aparici, who has 82
citations from his 3 publications in the journal.
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TABLE 18. Most relevant authors of the journal

Authors TP TC h-index CIP CIYy
CONCEPCION ME-

DRANO 5 25 3 5 1,92
ROBERTO APARICI 3 82 3 27,33 8,20
MICHEL CLAREM-

BEAUX 3 12 1 4 0,86
ROSARIO DEL REY 3 80 3 26,67 8,00
CARLOS MARCELO 3 55 3 18,33 5,00

Lastly, we have provided quantifiable information on the top 5 journals
in the area of communication, according to data sourced from the Web

of Science, as well as information on the journal Comunicar, which is

both in communication and education research domains. This infor-

mation not only helps to contextualize this area of study but also can be
used by research groups to make research decisions.

TABLE 19. Most relevant papers of the journal

Reference

Abstract

Citations

Ferres, J. & Piscitelli,
A. (2012). Media Com-
petence. Articulated
Proposal of Dimen-
sions and Indicators.
Comunicar, (19), 75-81

This article proposes some criteria that media education or liter-
acy should follow, and especially a coordinated proposal of di-
mensions and indicators to define the competence of the new me-
dia. For doing so, the contributions of 50 experts in Media Literacy
are studied, focusing on six dimensions around two areas of work
in each dimension. In this way, it is proposed to develop this me-
dia education in the context of participatory culture, combining
critical and aesthetic thinking with expressive capacity; the devel-
opment of personal autonomy with social and cultural commit-
ment. Finally, the combination of the technological revolution with
the neurobiological revolution is proposed, assuming the changes
produced in the conception of the human mind, especially with
regard to the importance of emotions and unconscious processes
over reasoned and conscious ones.

205

Fernandez-Cruz, F. J.,
& Fernandez-Diaz, M.
J. (2016). Teachers
generation Z and their
digital skills. Comuni-
car, (46), 97-105.

This work analyzes, taking as a reference the standards estab-
lished by UNESCO in 2008 and reformulated in 2011, the level of
ICT competences possessed by primary and secondary teachers
in Spanish schools through a sample of 80 schools and 1,433
teachers of the Community of Madrid. It does so in order to detect
the weaknesses that teachers have and improve their training in
these competencies since they are not enough to face the so-called
"Technological Generation" or "Generation Z".

126

Aguilar, M. G., Cam-
pos, S. R., & Batlle, P.
F. (2012). The aca-
demic use of social

This article examines how college students use social media ac-
ademically. To do this, the results of a sample of 938 students
from the University of Malaga (Spain) and two discussion groups
are analyzed in which information is collected such as the most

116




networks among uni-
versity students. Co-
municar. Media Educa-
tion Research Journal,
20(1).

appropriate network and the tools of social networks that may be
most useful, among others. The results reveal that the frequency
of use of these networks for academic activities was quite low and,
on average, the most used academic activities are those initiated
by the students themselves, such as answering queries between
peers or carrying out coursework.

Martin, A. G., & Tyner,
K. (2012). Media edu-
cation, media literacy
and digital compe-
tence. Comunicar. Me-
dia Education Re-
search Journal, 20(1).

This article addresses some possible relationships between edu-
cation and the media in contemporary society and explores the
role that formal education should play both in the integration of
media into the curriculum and in the digital literacy skills required
for education. XXI century.

115

Colas-Bravo, P. & Gon-
zalez-Ramirez, T.
(2013). Young People
and Social Networks:
Motivations and Pre-
ferred Uses. Comuni-
car (20)15-23 .

The objective of this study is to know the uses of social networks,
their frequency and the reasons for their use among young Anda-
lusians (Spain) through a sample of 1,487 young people. The re-
sults reveal that young people constantly use social networks for
social and psychological use. There are no significant gender dif-
ferences in frequency of use, but rather in motivations for access.
Boys tend to be of the more emotional type, while girls are domi-
nated by a more relational motivation. Likewise, the study also
identifies the implications of the uses of social networks for active
citizenship and participatory training and social integration.

112

Finally, we analyze the relationships between the keywords that have
been used in the journal more than 20 times. Of the 2,482 existing key-
words, the final unit of analysis is 27 keywords. Figure 11 shows that
keywords such as “social networks”, “communication”, “television”,
“media literacy”, “media education”, “internet” and “education” are

relevant.




FIGURE 11. Relationship between keywords

6. CONCLUSIONS

This paper has provided bibliometric information on the top 5 journals
by impact factor: Journal of Advertising, Political Communication,
Journal of Computer-Mediated Communication, Communication
Method and Measures, and Journal of Communication. It should be
noted that the USA leads as the country of affiliation of the authors in
all countries, except in the case of the journal Comunicar, which leads
in Spain. The work shows the evolution in the number of publications
for each journal and provides detailed information on the most relevant
authors and articles. This work, however, is limited by the use of a sin-
gle database, namely, the Web of Science (WOS) database. Future re-
search can increase the databases considered and monitor the evolution.
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CAPITULO 16

YOUTUBE Y LOS SIMULACROS DE LA REACCION A
LA MUSICA: RETORICAS DE LA EXEGESIS MUSICAL Y
DIDACTICAS INFORMALES EN
LA ERA DE LA VIDEOCRACIA

JAVIER MERCHAN SANCHEZ-JARA
Universidad de Salamanca

SONSOLES RAMOS AHIJADO
Universidad de Salamanca

DANIEL ESCANDELL MONTIEL
Universidad de Salamanca

1. INTRODUCCION

La espectacularizacion de la sociedad (Debord, 1967) mediada por la
ubicuidad del acceso a internet y la capitalizacion del uso constante de
los dispositivos electronicos individuales, con el teléfono movil inteli-
gente a la cabeza, ha convertido el suefio de Warhol en la pesadilla de
toda persona que anhele un minuto de desconexion. A través de las di-
ferentes plataformas que eclosionan con el auge de la Web 2.0, esto es,
la web ya descentralizada y no verticalizante -en otras palabras, rizoma-
tica (Deleuze & Guattari, 1976)-, todo el mundo puede convertirse no
solo en un vector de recepcion de informacion, sino en un nodo de emi-
sion. Y eso produce, indefectiblemente, un miasma de contenidos: la
polifonia de voces de internet se convierte en un ruido de fondo que,
sin embargo, es ensordecedor. Con ello llega, también quiza de forma
inevitable, la necesidad de competir con cada vez mas personas por lo-
grar un poco de atencion y la propia deformacion grotesca de los modos
expresivos: por ejemplo, el periodismo ciudadano devorado por el ama-
rillismo insoportable, la opinion falaz y, como no, la noticia falsa sin
atisbo de vergiienza o responsabilidad (Peer & Ksiazek, 2010).
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Los medios audiovisuales no pueden escapar de este fendmeno: la bus-
queda de estrategias de imitacion de la nocion del locutor o presentador
profesional llevan a los millones de usuarios amateurs de internet que
pueblan servicios YouTube, Vimeo y tantas otras plataformas sociales
de video en la red a engolar la voz, levantar la ceja y, en ocasiones, se
diria también que a rescatar corbatas que ni Carrascal hubiera em-
pleado. La red crea un lenguaje propio asociado a sus creadores de con-
tenido, si, como el plano cerrado, los cortes para acelerar el montaje, y
otras caracteristicas, pero lo hace también como espejo deformante del
lenguaje televisivo, en si mismo ya agotado a finales del siglo XX como
resultado de haber alcanzado la cima del montaje vertiginoso dominado
por zooms, rotaciones y la multi-cam en los 80 y 90 para dar paso al
declive del final de siglo con un lenguaje audiovisual insulso, lento y
torpe asociado al auge de formatos anodinos como el talk-show y demas
intentos de telerrealidad.

La combinacion de unos recursos técnicos siempre limitados (por muy
profesional que sea la produccion del youtuber, incluso si dispone de
un chroma, no puede competir con los presupuestos de una productora
de cine o television) con un referente visual chusco, poca duda cabe, la
necesidad de espectacularizar con otros recursos. No solo eso: se im-
pone en lared la preferencia inherente hacia lo antiprofesional; es decir,
la nocion de que lo que es presentado por alguien «como yo» merece
mas confianza que lo hecho por aquel que es profesional y es -o se cree-
«mejor que yo» (Nielsen, 2015). No en vano, la “era de las reproduc-
ciones es la de las simulaciones y, por tanto, es la época de las expe-
riencias vividas en simulacro” (Escandell, 2016, p. 247): se vive tam-
bién a través de la realidad de los otros, pero esa realidad es impostada
y simulada en una apariencia de lo comun y de lo natural y original. Y
poco de natural y de original llega a tener, por supuesto, como resultado
de una imagen proyectada a través de un espejo de feria.

Asi pues, se produce una combinacion de falsas dualidades: ser o apa-
rentar formar parte del grupo mayoritario y mantenerse en la estética de
lo amateur mientras se profesionaliza todo el proceso de produccion.
Y, junto a ello, la espectacularizacion para atraer publico se basa en la
impostacion de la realidad: en casos como el que nos ocupa, dando
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lugar a todo el subgénero de la «reaccion»: los videos de alguien reac-
cionando ante videos pueden llegar a ser mas populares que los propios
contenidos originales que causan esas emociones y, como no puede ser
de otro modo, el esperpento se convierte en rey absoluto (Magoncia,
2014). Las reacciones forman parte de la simulacion de una frescura
cuando representan, en realidad, un guion bien medido y estudiado ca-
racterizado por una falsa improvisacion, la exageracion plena de sensa-
ciones, expresion vocal y corporal y un montaje que, a través de la edi-
cion posterior, busca destacar precisamente la pretension de sorpresa
con zooms, cortes y cambios de plano. ;El youtuber que abre la caja de
un producto nuevo -evidentemente ya manipulado- y lo muestra a ca-
mara, estd experimentando realmente ese primer contacto con el pro-
ducto y su empaquetado? (Nicoll & Mansen, 2018) ;Escucha realmente
un profesor de musica estadounidense por primera vez a Camardn
cuando se pone ante la webcam porque alguien se lo ha recomendado?
(McDaniel, 2020). No puede haber duda sobre la respuesta a tales cues-
tiones, de la misma manera que no puede cuestionarse que forma parte
de la mimesis de unos codigos audiovisuales, de un lenguaje medido y
normalizado, que caracteriza todo un género y que, en estas paginas,
abordamos centrandonos por completo, precisamente, en el mundo de
la musica y de las potencialidades didécticas que el formato encierra en
el ambito de la aplicacion de los recursos digitales a la pedagogia mu-
sical.

La inclusion de las tecnologias en la sociedad, asi como su influencia
en los diferentes ambitos profesionales y personales, ha adquirido un
rol indudable en la actualidad. Por eso, la educacion debe tener en
cuenta las necesidades que la sociedad demanda, y ofrecer a los alum-
nos una educacion de calidad excelente.

El uso de las tecnologias en la educacion es fundamental para el desa-
rrollo de habilidades digitales, que los actuales y futuros docentes de-
ben desarrollar. El profesor se ha convertido en un creador de nuevas
situaciones de aprendizaje, siendo capaz de elaborar recursos adaptados
a las necesidades actuales que existen en un aula inmersa en la era di-
gital. En relacion a esta linea, Said (2015) hace constar que:
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Otra razén de peso que justifica esta necesidad de integracion de TIC a
nivel educativo es la avalancha de informacion y de contenidos educa-
tivos digitales que existen y que estan disponibles en internet; ademas
las herramientas TIC tienen el potencial para transformar, actualizar y
enriquecer los ambientes de aprendizaje, fortaleciendo el desarrollo de
competencias para poder responder a las nuevas demandas educativas
del siglo XXI (p.271).

YouTube.com es un sitio web de origen estadounidense, creado en 2005
en el que los usuarios pueden interactuar, emitir votos, compartir vi-
deos, comentarlos o suscribirse al canal. Tiene un potencial enorme a
nivel profesional y personal, tanto que para determinado perfil de per-
sonas se ha transformado en su medio de vida. Las redes sociales y en
concreto YouTube se han convertido en un medio de ensefianza propi-
cio para ampliar el conocimiento sobre experiencias didacticas en red,
proporcionando materiales especificos de diferentes modelos didacti-
cos en las redes sociales. Por tanto, su aplicacion como herramienta di-
dactica y divulgativa es esencial para transmitir contenidos curricula-
res. YouTube, como espacio visual por excelencia, se ha convertido en
un recurso con Optimas aptitudes para el desarrollo del proceso de en-
sefianza-aprendizaje. Los objetivos de aprendizaje estan cambiando
precipitadamente. En la sociedad de la informacion el aprendizaje debe
ser practico, abarcando las capacidades sociales, y cognoscitivas, que
permitan el dominio de situaciones complejas en el quehacer de cada
persona.

El empleo de YouTube en el ambito educativo permite que el profesor/a
organice los contenidos educacionales, favoreciendo la retroalimenta-
cion entre los estudiantes, consintiendo a la vez, su reutilizacidén acorde
con las necesidades educativas de los discentes. De acuerdo con (For-
teza, Casas y Vizcaino 2020 citado por Barrantes, Casas y Luengo,
2011):

Todos y cada uno de los profesores deben de ser conscientes de la re-
percusion y transcendencia que, a dia de hoy, poseen los recursos e ins-
trumentos digitales en una sociedad inmersa en la era digital, posibili-
tando la integracion de estas herramientas dentro de la vida diaria de
las escuelas y haciendo a los estudiantes participes de las tareas que se
desarrollen (p. 79).
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En este sentido Said (2015) refleja que:

El auge de las TIC esta llevando a la re-localizacion de los procesos de
ensefianza y aprendizaje. El papel de la educacion frente a los desafios
que surgen con los avances tecnoldgicos pone de manifiesto la necesi-
dad de la alfabetizacion cientifica y tecnologica para preparar a los ciu-
dadanos de la sociedad del conocimiento respecto a toma de decisiones
y a la decision fundamentada de problemas (p.25).

El video como recurso educativo se lleva utilizando desde hace décadas
para favorecer la formacion tanto a nivel formal como informal. No
obstante, creemos oportuno destacar que lo que si ha cambiado es su
impacto, tras la aparicion de internet. Este cambio es lo que influye en
los usuarios digitales, y mas directamente al ambito educativo, ya que
no solo esta relacionado con la manera de transmitir, sino con su capa-
cidad de almacenaje y su utilizacion en las redes sociales. Cada vez
mas, los estudiantes recurren al aprendizaje experimental a través de
YouTube, como por ejemplo para saber como hacer una actividad, bus-
car opiniones de determinados contenidos e incluso de sus canciones
preferidas. Sin duda, cuando una persona acude a este tipo de medios
utiliza procesos basados en las teorias del aprendizaje libre o por des-
cubrimiento (Hong & Chen, 2015).

El video on demand (VOD) es clave en el desarrollo de la innovacion
educativa, llevando a cabo el crecimiento de audiencia. Tal como
consta en Top tendencias digitales 2020 “En los ultimos meses estamos
viviendo una lucha entre las principales plataformas (Twitch, Mixer,
YouTube, Facebook Gaming) por hacerse con los contenidos mas rele-
vantes del sector y con los creadores mas influyentes.” (IAD 2020, p.
13). Ademas, en el ambito educativo, el video connota atraccion a la
hora de captar la atencion de los estudiantes en un entorno de vertigi-
noso desarrollo digital e informacional, saturado por la informacion di-
gital que reciben diariamente, pues posee un engagement y recuerdo
superior, siendo introducido habitualmente como un modelo para el
flipped classroom.
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2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Existen distintas tipologias de videos de reaccion musical: los enfoca-
dos a observar la reaccion particular de personas que se exponen por
primera vez a una cancion, grupo o género muy significativo, cuyo in-
terés es observar la reaccion espontanea, que estos producen en perso-
nas anonimas (no relacionadas con el canal o el productor), y que nunca
han tenido contacto con un estimulo similar, por un lado, y los destina-
dos a reaccionar a obras, géneros o estilo conocidos desde el punto de
vista de la divulgacion y el andlisis informado por parte, generalmente,
del productor del contenido que ademas ostenta cierto nivel de compe-
tencia en la materia.

En ambos casos el fendmeno ha demostrado un gran poder de comuni-
cacion en funcién de un formato que reproduce la retérica conversacio-
nal y que invita al didlogo permanente con los espectadores; de su ca-
pacidad para transmitir emociones, especialmente las que se manifies-
tan mediante el lenguaje corporal (generalmente a través de la expre-
sion facial); de su capacidad para difundir informacion de interés pua-
blico al margen de los intereses o requerimientos de la industria de la
comunicacion; y por ultimo, gracias a la posibilidad tanto de viraliza-
cion inmediata como de archivo publico indefinido (Werner, 2012)

Desde esta perspectiva, el objetivo de la investigacion se centra en ana-
lizar el fendmeno, de los videos de reaccion musical desde la perspec-
tiva de la identificacion de su potencialidad e interés didactico en el
ambito de la pedagogia de la musica, y en el contexto concreto de los
videos en los que se produce una contraposicion de paradigmas cultu-
rales; es decir, propuestas en lo que el creador pertenece a un paradigma
o género musical radicalmente distinto a la de la obra a la que reacciona;
generalmente desde la musica clasica a la musica rock. Para ello, se
establecen una serie de criterios de seleccion que permita concretar un
muestra representativa de los contenidos mds comunes a este tipo de
formato, y desde este punto de vista, en funcion de los siguientes crite-
rios:
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— Canales y youtubers con una actividad regular centrada en este
tipo de contenidos

— Analisis desde la perspectiva de aportar una experiencia pro-
fesional reconocida en la materia

— Estudio y reaccion desde la perspectiva de relacionar distintos
paradigmas culturales.

Se establecen las siguientes categorias de contenidos, atendiendo al rol
de la persona que reacciona a la obra:

Compositor clasico
Cantante o vocal coach
Instrumentista
Productor

De igual manera se categorizan los contenidos en funcion del dmbito
concreto al que se dirige el analisis aportado, identificandose las si-
guiente categorias:

Analisis musical

Técnica e interpretacion vocal

Técnica e interpretacion instrumental
— Analisis de la produccion

En funcién de estos criterios y consideraciones se conforma el siguiente
corpus de analisis:



TABLA 1. Descripcion de la muestra seleccionada

Rol del ana- |Perspectiva de
Item Canal YouTube Obra . P s
lista¥’ analisis
1 The Charismatic | The sound of silence |, Cantfinte de T?(?H.ICE:] vocal;
. . oOpera / instructora| analisis interpre-
Voice (Disturbed) .
vocal tativo
Icarus' Dream Suite
’ Doug H.elvenng-The Op. 4 (Yngwie J. Compositor Analisis myg[cal /
daily Doug Malmsteen) composicion
3 Key of Geebz 46 & 2 (Tool) Compositor Analisis musical
Phantom of the opera | Profesora de T(,e(?n.lcé vocal;
4 Beth Roars A analisis interpre-
(Nightwish) canto .
tativo
5 Heline Jethro Tull's solo Profesora de Técnica instru-
flauta mental

3. ANATOMIA DEL VIDEO DE REACCION AL FENOMENO
MUSICAL

La consolidacion del formato a lo largo de los ultimo afios nos permite
poner de relieve una estructura arquetipica a este tipo de contenidos
que, al margen de leves variaciones relacionadas con aspectos particu-
lares del canal o de la obra analizada, obedece de manera genérica a una
organizacion en la que se integran las siguientes partes:

Introduccion. Motivacion y contextualizacion de la obra.

En muchas ocasiones la motivacion por la que se postula la reaccion a
una determinada cancion u obra estd relacionada simplemente con la
peticion explicita, a través de la seccion de comentarios del canal, por
parte de alguno de los seguidores o suscriptores del mismo. El video de
reaccion se convierte, en estos casos, en una forma de comunicar una
opinion formalmente solicitada por la audiencia del canal.

47 Traducciodn literal del rol que el propio creador del video explicita sobre su persona.



Expresiones como “...el suscriptor X me ha pedido reaccionara la can-
cion y” pueden entenderse como que dicho suscriptor esta interesado
en conocer la opinion profesional del propietario del canal sobre dicha
obra, de forma que se produce una comunicacion asincronica entre el
productor y su audiencia que culmina con la realizacion del video a
modo de respuesta. En esta misma seccion introductoria se incluye de
manera genérica una breve contextualizacion de la obra y el autor, re-
saltando las caracteristicas que la hacen meritoria de su atencion y el
lugar y la significacion que merece dentro del género

Escucha: analisis de fragmentos

Esta seccion representa el eje central de este tipo de contenidos y com-
prende el tiempo que implica la escucha durante la grabacion y las pau-
sas que se establecen para comentar las cuestiones mas relevantes a jui-
cio del ponente. Cada una de estas pausas delimita, de manera informal,
los hitos o secciones mas significativos de la obra analizada en funcion
de las coordenadas que caracterizan la orientacion del canal. La comu-
nicacion no verbal, gestos, aspavientos y expresiones faciales (que ge-
neralmente indican sorpresa) refuerzan la llamada de atencion a estos
focos de interés en un acto de teatralizacion muy comunmente exten-
dido en este tipo de contenidos y otros formatos similares (especial-
mente concursos televisivos) en un intento de hacer visible el impacto
emocional de un determinado pasaje o recurso, por un lado, y de tras-
mitir la sensacion de sorpresa ante una obra nunca escuchada, por otro.

Generalmente los comentarios mas extensos, en los que el autor del
contenido puede aportar una informacion mas significativa (normal-
mente relacionada con el domino de sus competencias musicales) im-
plican la pausa de la reproduccion de la cancidon, mientras que otros
comentarios menos relevantes y mas superficiales (generalmente rela-
cionados con aspectos accesorios de la cancioén o del video en repro-
duccioén) se producen “encima” de la propia cancion sin que esta deje
de seguir reproduciéndose en el video.



Epilogo o comentario recapitulativo y conclusivo

La parte final del video suele dedicarse, al margen de las consabidas
despedidas y peticiones de suscricion al canal, para recapitular algunas
de las cuestiones mas relevantes tratadas durante el tiempo de escucha,
desde el punto de vista de su interrelacion, orientada en la mayoria de
las ocasiones a elaborar una breve sintesis del contenido en relacion con
la relevancia y significacion a nivel de estilo o de proyeccion estética
desde el prisma de la experiencia previa del youtuber y del enfoque que
caracteriza su canal. Por Gltimo, suelen incluirse ciertos comentarios de
caracter personal en relacion con el nivel de interés que suscita la can-
cion en comparacion con otras similares. En ciertas ocasiones este epi-
logo sirve como espacio informal para la comunicacion con el suscrip-
tor que retroalimenta la dialéctica iniciada en la introduccién donde se
expone las peticiones y sugerencias de los oyentes. En este sentido se
insta a los mismos, a través de alusiones directas, a que propongan o
aporten canciones con ciertas caracteristicas que puedan ilustrar, com-
plementar o desarrollar alguna de las tesis expuestas en el propio video
en el que se incluyen.

4. TIPOLOGIA DE LOS COMENTARIOS Y
ARGUMENTACIONES

El analisis detallado de la muestra seleccionada nos permite identificar
como recurrente una tipologia de comentarios y argumentaciones que
caracterizan este tipo de contenidos desde el punto de vista de la nor-
malizacion del formato que estan directamente relacionadas con las si-
guientes cuestiones:

Opinion personal

Aunque resulta evidente que la estructurara de blog que subyace a este
tipo de canales les confiere el caracter de un espacio eminentemente
personalista, cabe destacar que este tipo de contenidos incorporan de
manera sistematica argumentaciones que escapan de cualquier inten-
cion académica y se establecen unicamente desde la perspectiva de tras-
mitir opciones, preferencias, vivencias o impresiones desde el lado mas
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personal. Expresiones como “...este tipo de patrones ritmicos no son
en absoluto de mi preferencia...” o “...no sé explicarlo realmente, pero
me producen una sensacion muy alejada de cualquier tipo de estimulo
artistico....” no son mas que ejemplos que ilustran este extremo.

El poder de persuasion que emana de este tipo de opiniones personales
de los youtubers mas influyentes sobre un determinado grupo, obra o
género, no solo se ve reflejada en las propias estadisticas de uso y ac-
ceso al propio canal si no, que de manera sigilosa, predetermina y opera
cambios muy relevantes en la opinion de la audiencia del mismo. En
los casos mas significativos, este poder operatorio afecta en ultima ins-
tancia al desarrollo de la carreara musical de los artistas analizados y a
la venta y consumo de su obra. El video de reaccion que el canal Twins
the New Trend dedico a analizar el single “In the air tonight” del musico
britanico Phil Collins, por ejemplo, dispar6 las ventas de el album (pro-
ducido en 1981) en un 1100 %, superando en ventas a artistas actuales
como Taylor Swift (Rolling Stone, 2020). En vista de este poder de
influencia, el canal no tard6 mucho en erigirse en un medio de opinion
muy influyente en el &mbito de la cultura popular norteamericana y las
compaifiias con intereses en el sector no dudaron en esponsorizar y uti-
lizar el medio como recurso de marketing.

Recursos de la produccion musical

Los comentarios sobre el efecto artistico de los aspectos relacionados
con las técnicas de grabacion y produccion musical es otra de las cate-
gorias recurrentes en este tipo de formatos. Un ejemplo muy significa-
tivo podemos encontrarlo en el video dedicado a la cancidon “Sound of
Silence” en el canal Charismatic Voice, donde se propone un analisis
muy interesante en relacion con el uso de los medios técnicos enfocados
a resalar de manera intencionada ciertos aspectos de la interpretacion
vocal que, incluso cuando desde la teoria de la interpretacion vocal mas
heterodoxa suponen errores flagrantes, sirven a un bien superior como
es el de la trasmision de aspectos expresivos y el de la conformacion de
un determinado estado emocional en el oyente. En este caso, y al mar-
gen de esta referencia clara la uso de aspectos de la produccién con
fines artisticos muy evidentes e intencionados, descubrimos como se
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contraponen paradigmas interpretativos cuasi antagdnicos como es el
de la técnica clasica y las formas de interpretacion vocal asociadas ala
musica pop-rock donde se priman aspectos muy alejados de la pulcritud
técnica

Efectos en el oyente.

En relacion directa con la tipologia de comentarios anteriormente co-
mentada, existe un conjunto de comentarios cuya orientacion actia
como elemento argumentativo que conecta y pone en relacion la mayor
parte de ideas expresadas en este tipo de contenidos. La mayor parte de
las cuestiones expuestas y comentadas confluyen y acaban derivando al
cuestiones relacionadas con el efecto en el oyente de un determinado
pasaje, recurso o proyeccion interpretativa. En los casos mas extremos
este tipo de cuestiones se relacionan con los efectos en el estado de
animo, emocional o espiritual que la musica y los recursos de compo-
sitivos y de produccion provocan, de manera intencional o no, en el
receptor del mensaje musical. El promotor del canal Key of Geez llega
afirmar, tras reaccionar a la musica del grupo Tool, que ciertos pasajes
le llegan a “afectar”. Desde un punto de vista mas convencional, un
ejemplo muy elocuente que ilustra estas cuestiones podemos observarlo
en el analisis de la obra Sound of Silence. En ella se pone de relieve
como en la version analizada la parte vocal se desarrolla una octava mas
baja que la original (Paul Simon) y como esta cuestion, que en principio
puede parecer menor en otras circunstancias, cambia radicalmente el
caracter de la cancion haciéndola mucho mas profunda, oscura y e in-
cluso misteriosa que la version original. La autora explica de manera
muy acertada como esta aproximacion permite adaptarse de manera
mucho mas adecuada y poética al contenido de la letra de la propia can-
cion. Lo interesante, desde este punto de vista, es observar y poder com-
parar de manera contextualizada como variaciones en los arreglos o la
produccion afectan tan profundamente al estado emocional en el que
sumerge la obra al oyente.
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Teoria compositiva

Este es uno de los aspectos que se tratan con mayor profusion e inten-
sidad. Independientemente de que este tipo de comentarios incorporen
un cariz mas o menos técnico o academicista, la cuestion de la creacion
musical y la implementacion de recursos creativos con fines artisticos
subyace a la mayor parte de las reflexiones aportadas en este tipo de
contenidos; en otras palabras: el nucleo central de las opiniones expre-
sadas en los videos de reaccion que se producen desde la perspectiva
del musico formado o profesional, esta dirigido a comentar y explicar
los elementos estructurales y las particularidades estilisticas que hacen
que una determinada obra sea merecedora de la consideracion y aprecio
que tiene entre sus oyentes.

Desde esta perspectiva, es posible establecer ciertas subcategorias den-
tro de este grupo de comentarios en funcion de su orientacion, especi-
ficidad técnica, etc. Aunque generalmente son mas numerosos los co-
mentarios enfocados a hacer comprender al musico aficionado los en-
tresijos funcionales de un determinado estilo o grupo, no son pocos las
opiniones las que se aventuran a comentar o poner de relieve cuestiones
con cierta complejidad técnica o tedrica; en muchas ocasiones, no cabe
duda, como exhibicion de la competencia en la materia del propio crea-
dor del contenido.

Técnica interpretativa

El tipo de comentarios relativos al analisis musical con un enfoque mas
técnico y académico son muy bienvenidos por gran parte de los segui-
dores de este tipo de contenidos. Expresiones del tipo ““...no me intere-
san los videos de reaccion. Es el analisis y el conocimiento musical lo
que separa a este canal de otros...” donde de manera irénica se pone de
relieve como la escenificacion y teatralizacion impostada de muchos de
estos videos no deja de ser un elemento accesorio al contenido que real-
mente resulta de interés, que es el del andlisis musical, corroboran de
manera fehaciente esta idea. Ante el océano inmenso de videos que es-
tan especifica y exclusivamente dirigidos a ensefiar, tutorizar o explicar
cuestiones concretas de la interpretacion musical (en relacion con
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cualquier género, repertorio o instrumento), este tipo de contenidos, y
los comentarios expresados en los mismos, generalmente incorporan
una dimension netamente divulgativa que trasciende la explicacion de
los aspectos mas mecanicos de la interpretacion, para abordar cuestio-
nes relacionadas con la impronta en el oyente de ciertas aproximaciones
interpretativas, las implicaciones de la aplicacion de un determinado
recurso técnicos en el resultado final, o la contraposicion de perspecti-
vas interpretativas entre diferentes concepciones estilisticas o paradig-
mas musicales.

5. EL ANALISIS MUSICAL DESDE LA HIBRIDACION
MUSICAL.

Generalmente el usuario de este tipo de contenidos se acerca a este tipo
de video por afinidad musical, con el interés de observar los comenta-
rios “profesionales” sobre su musica favorita, en un acto en el que sub-
yace de manera concurrente la confrontacion de las opiniones previas
del usuario sobre la obra y la opinion autorizada del youtuber, con la
particularidad de que esta es expresada desde la experiencia y forma-
cion en otro paradigma musical. A este hecho incontrovertible se suma
la expectativa de innovar en el conocimiento de obras muy familiares,
gracias a aportaciones provenientes desde perspectivas dispares.

Uno de los casos mas significativos presentes en la muestra seleccio-
nada, relacionados con esta cuestion, es del analisis que ofrece Doug
Helvering sobre la obra Icarus’ Dream Suite Op. 4 del guitarrista sueco
Yngwie J. Malsmteen. Una de las caracteristicas de este virtuoso es las
traslacion de alguna de las progresiones armonicas paradigmaticas del
estilo barroco al ambito de la musica rock. Como propone (Bentall,
2016) la hibridacion entre géneros y paradigmas musicales implica la
combinacién de elementos paradigmaticos de uno y otro género para la
creacion de subgéneros, o para su integracion en una determinada obra
musical. Esta Gltima definicion, que se centra en como pueden combi-
narse los elementos de los géneros, reconoce la capacidad de una sola
obra para demostrar un pensamiento musical original mediante la fu-
sion de elementos existentes que estan inextricablemente ligados a
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determinados géneros. Desde esta perspectiva se habilita al artista a va-
riar los géneros hibridados dentro de cada obra en lugar de establecer
un nuevo género en torno a un unico concepto repetido de hibridacion.

Desde este mismo contexto, el youtuber trata dos cuestiones cierta-
mente relevantes desde el punto de vista de la hibridacion musical. En
primer lugar analiza el caso concreto del uso de la progresion de quintas
descendentes, con alteracion de la calidad de los acordes como recursos
para la modulacion entre tonalidades, de manera que el oyente aterriza
en un nuevo campo tonal si la percepcion del transito. Es este un caso
muy ilustrativo, que puede utilizarse como recurso didactico para ejem-
plificar contenidos muy relevantes relacionados con aspectos que mu-
chas veces resultan abstractos para el alumno. En este caso, como cier-
tos recursos de la musica clasica (en este caso concreto) son utilizados
como técnica compositiva al servicio de una determinada intencionali-
dad y al margen del uso mas comun relacionado con la intencion de
recrear sonoridades particulares de un determinado estilo musical.

En el segundo caso, y de manera contrapuesta, el autor comenta como
el uso intencionado de sonoridades muy definitorias de un estilo de mu-
sica (en este caso progresiones muy comunes en la musica barroca) se
integran con otros elementos propios de la musica rock (patrones ritmi-
cos, timbres de instrumentos eléctricos, etc.) para crear nuevas formas
de expresion, como uno de los resultados mas genuinos de la hibrida-
cion de géneros, que afecta directamente al surgimiento de nuevos plan-
teamientos estéticos. Estos trascienden la reformulacion de estructuras
clasicas a través de medios de produccion contemporaneos para con-
vertirse en expresiones artisticas originales. El ponente hace referencia
explicita a este hecho con expresiones del tipo “...oh, esto es especial-
mente interesante, estd hecho con un gusto exquisito, resulta no obs-
tante extrafio a mis oidos escuchar esta especie de letania al estilo ba-
rroco mezclada con estructuras e instrumentos del siglo XXI...”. Se
trata este de un caso muy elocuente de hibridacion de géneros que lejos
de perseguir la creacion de un pastiche de formas y estructuras musica-
les existentes en el subconsciente colectivo de cualquier melémano,
produce el efecto de una nueva forma de expresion musical que inter-
pela el interés incluso del musico mas experimentado.
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En un plano muy distinto, el de la proyeccion de la técnica vocal en
funcién del género musical, la Youtuber Beth Roars analiza como la
cantante Floor Jansen del grupo Nightwish fusiona en un mismo tema
distintas técnicas vocales, que en principio pueden asociarse al ambito
de la musica clasica, por un lado, y al de la musica rock, por otro, con
la intencion de crear un estilo hibrido con rasgos estilisticos de dos gé-
neros que en principio puede parecer antagonicos.

6. PEDAGOGIA MULTIMODAL Y DIDACTICAS
INFORMALES EN LA ESFERA AUDIOVISUAL

Hoy en dia se constata la necesidad de utilizar nuevos recursos para
conseguir que los alumnos adquieran los conocimientos que pretende
transmitir el profesor/a. Para ello, el docente debe incitar a la participa-
cion activa de los estudiantes durante su proceso ensefianza-aprendi-
zaje, utilizando diversos dispositivos para transmitir la comunicacion
auditiva, visual, tactil y gesticular al mismo tiempo.

La pedagogia multimodal es un campo con una gran actividad investi-
gadora, y se ha convertido en un nuevo reto para la educacion el tratar
de conseguir que una interfaz electrénica nos permita interactuar con
ella de manera didacticamente significativa. La incorporacion de la co-
municacion multimodal en la educacidon presenta numerosas ventajas
en el proceso de ensefanza-aprendizaje, su puesta en practica requiere
una formacion especifica del docente, planificacion adaptacion a la di-
versidad del alumnado, y todo esto asociado a las TIC.

El futuro de la educacion deberia ser multimodal, y su disefio institu-
cional basado en un enlace de tiempos, espacios e interacciones media-
dos entre profesores, discentes y expertos del campo de trabajo, para
conseguir crear ambientes armoniosos del proceso ensefianza-aprendi-
zaje. Esta optimizacion de las TIC, que los actuales estudiantes tienen
adquirida desde temprana edad, permite generar beneficios en cuanto a
los tiempos y la percepcion de la compleja red de conocimientos teo-
rico-practicos. Por lo tanto, resulta imprescindible potenciar el uso sig-
nificativo de la informacién hacia el conocimiento especifico, y para
ello, debemos contextualizar a los estudiantes en un aprendizaje de
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enfoque multimodal, combinando recursos y practicas tradicionales con
recursos TIC optimizados.

Marchesi y Martin (2006) en relacion a la integracion de las TIC diri-
gida a al enfoque multimodal indica que:

La caracteristica de conectividad de los ordenadores es asimismo esen-
cial desde la perspectiva de la mejora del aprendizaje. (...) desde una
perspectiva sociocultural el aprendizaje y el desarrollo tienen su origen
en la interaccion social, entendida como la activacion de procesos in-
terpsicologicos. Cuando el ordenador posibilita entrar en contacto con
otras mentes esta potenciando los procesos de aprendizaje (p. 11).

Desde esta perspectiva de mejora, el aprendizaje se basa en la construc-
cion del conocimiento como proceso social que favorece la toma de
conciencia por parte del alumno, ya que cuando un estudiante aprende
entre iguales, comparte su proceso de aprendizaje, y esto implica el
desarrollo critico y cognitivo, ya que parte de una experiencia indivi-
dual, llega al trabajo en equipo y es capaz de ejercer la labor de comu-
nicador social. Y para ser entendido a través de un acto comunicativo
debe tener presente todos los modos utilizados que estan interrelacio-
nados. En el ambito educativo, este discurso multimodal adquiere gran
importancia, ya que el aula es un lugar donde estan presente de manera
continua las palabras, gestos, graficos, representaciones, y todo ello in-
terrelacionado con alglin contenido a abordar entre el docente y el dis-
cente. Kress (2005), propone que la comunicacion ocurre a través de
diferentes modos de significacion como el texto, imagenes, graficos,
sonido, musica, etc. de manera simultanea formando parte de un mismo
mensaje. El concepto de modo es definido por el autor como un recurso
semiotico social y cultural a partir del cual se construyen significados.
También, estamos de acuerdo con Jewit (2008) cuando expresa que:

Los discursos multimodales en el aula de clase hacen mas visible la
relacion entre el uso de los recursos semioticos por parte de los docentes
y estudiantes y la produccion del conocimiento curricular, la subjetivi-
dad del estudiante y la pedagogia” (p. 357).

La realidad es que la didactica va evolucionando cada vez mas, junto a
los recursos para crear la multimodalidad. También, debemos tener pre-
sente que los nuevos medios informacionales difieren mucho del libro
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tradicional. No obstante, es evidente que en la ltima década se ha au-
mentado el uso del libro con texto digital (interactivo), que no debemos
confundir con el libro electronico. Las principales diferencias son que
el libro con texto digital permite al usuario un feedback en tiempo real,
favoreciendo la adquisicion de la competencia digital, y siendo actuali-
zable en todo momento. En ambos casos, son soporte de reproduccion
digital, pero el libro con texto digital posee mayor riqueza visual y ca-
pacidad de interaccion (libro interactivo o multimedia) aprovechando
la tecnologia para enlazar otros contenidos (externos o internos). En
consecuencia, la combinacion de recursos tanto analégicos como aque-
llos que nos ofrecen las TIC, orientada hacia el desarrollo de una auto-
nomia compartida, desarrolla la creacion de nuevos significados.

7. APLICACIONES DIDACTICAS DEL VIDEO DE REACCION
MUSICAL

El dialogo asincrono que se establece entre el ponente de los videos y
sus suscriptores puede trasladarse al aula con efectos pedagdgicos nada
desdenables. El youtuber Doug Helvering sefiala en distintas propues-
tas que el grupo britanico Iron Maiden tiene como sefia de identidad a
nivel compositivo el uso sistematico de la tonalidad de mi menor, con
todas las progresiones y variaciones imaginables, y ante la peticion
reiterada de sus seguidores de canciones a las que reaccionar, insta a
los mismos a modo de desafio a que propongan temas en otra tonalidad
0 con una estructura armonica fuera de estos patrones. Este tipo de “ta-
rea” puede trasladarse al aula implicando al aluno a que asuma este tra-
bajo. Buscar canciones con una determinada caracteristica armonica
dentro de un repertorio puede suponer un reto muy relevante dentro del
ambito de la educacion auditiva que sirve ademas para introducir, en un
contexto real y en principio atractivo a los estudiantes, las implicacio-
nes estéticas, estilisticas y sonoras de la utilizacion de una determinada
tonalidad o progresion armonica.

Desde un punto de vista mas instrumental, es interesante poner de re-
lieve como este tipo de contenidos se presta de manera muy elocuente
para ilustrar cuestiones de la técnica interpretativa, con gran

_361_



potencialidad pedagbgica, en funcion de la ejemplificacion de distintos
casos de manera contextualizada. De esta manera, este tipo de conteni-
dos se convierten en pequefios recursos o pildoras informativas que per-
miten complementar o ilustrar muchos de los aspectos tratados en el
aula mediante un tipo de recurso que se percibe como muy cercano y
atractivo. Un caso claro de este tipo de mini-lecciones lo encontramos,
por ejemplo, en la explicacion del uso del vibrato dependiendo del es-
tilo, y de las cuestiones técnicas que subyacen a su utilizacion en la
técnica vocal, que expone la Beth Roars. Desde un punto de vista simi-
lar, podemos encontrar una clara proyeccion didactica en la ultima sec-
cion del analisis de la cancién Sound of Silence, no solo en relacién a
la explicacion sobre las implicaciones de la diccion y la forma de pro-
duccion vocélica en el canto, contraponiendo una vez mas la técnica
clasica con las forma de articulacion propias de la musica popular, sino,
lo que es mas importante, como la intencionalidad artistica, como ob-
jetivo supremo e irrenunciable, se antepone en cualquier ocasion a pre-
ceptos tedrico o técnicos de cualquier indole. Finalmente, es necesario
poner de relieve como una parte significativa de este tipo de contenidos
optan por una aproximacion al analisis técnico-interpretativo desde una
perspectiva eminentemente didactica y al margen de comentarios esté-
ticos o coyunturales. En el canal Heline, por ejemplo, se analiza una
interpretacion del grupo Jethro Tull desde la perspectiva técnica e in-
terpretativa, simulando directamente una clase o tutorial donde la co-
mentadora va ejemplando con su instrumento todas las cuestiones ana-
lizadas.

8. CONCLUSIONES

Conforme se han asentado como un nuevo género de contenidos audio-
visuales en plataformas como YouTube, con convenciones de formato
que permiten diferenciarlos con nitidez de otro tipo de contenidos simi-
lares, los canales de reaccion musical se han convertido en nuevos me-
dios de opinion especializada que ejercen nuevas formas de exégesis
musical, con implicaciones directas en la reformulacion del canon de la
cultural popular contemporanea o en las nuevas formas de relacion de
las industrias culturales con los productores de contenidos en redes
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sociales. Trascendiendo su cardcter informal y el elemento de especta-
cularizacion del andlisis y la divulgacion musical, este tipo de conteni-
dos ofrecen perspectivas novedosas ¢ innovadoras sobre el analisis
compositivo, estilistico o interpretativo desde el punto de vista de la
confrontacion de paradigmas musicales diversos o incluso antagoénicos.
Este hecho permite poner de relieve aspectos muy significativos como
la existencia de elementos comunes que ese reproducen sistematica-
mente en cualquier expresion musical, independientemente de su ads-
cripcidon temporal o cultural, o como la hibridacion de elementos para-
digmaticos a distintas culturas permite ampliar las fronteras de la crea-
cion artistica. Desde un punto de vista mas prosaico estos nuevos for-
matos atesoran un alto valor didactico que apela a los distintos &mbitos
de la educacion musical y a contenidos esenciales en los curriculos for-
mativos: creacion, interpretacion e interaccion musical (Bauer, 2021).
Los contenidos multimedia y las herramientas propias de las redes so-
ciales constituyen un recurso de inestimable valor en relacion a la apli-
cacion de las Tic en el entorno de la educacion musical.

Utilizar las TIC en el aula resulta de gran ayuda tanto para docentes
como para los discentes, ya que una buena implementacion implica que
los estudiantes se conviertan en el motor de su aprendizaje. Esto modi-
fica favorablemente la didéactica del aula porque cuando los alumnos
muestran interés y motivacion, se crea un ambiente armonioso en el
aula, que facilita la experimentacion y el pensamiento critico flexibili-
zando los tiempos en los cuales se da el proceso de ensefianza-aprendi-
zaje.

El nuevo escenario del proceso de ensefianza-aprendizaje bimodal, fa-
vorece la coordinacion entre docentes y estudiantes, porque amplia las
posibilidades comunicacionales al orientarlas hacia un desarrollo co-
municativo-social, que habilita a los estudiantes hacia una mejora pro-
fesional futuro. Ademas, creemos que es insuficiente el uso que se da a
la plataforma YouTube en el campo educativo, siendo una herramienta
que esta disponible las 24 horas para los estudiantes y docentes.

Finalmente, debemos insistir en que no podemos seguir basando las
practicas educativas en el mensaje eminentemente verbal, sino que debe
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ser completado con un enfoque multimodal, de acuerdo a la realidad
social, en la que estdn inmersos los actuales estudiantes.
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CAPITULO 17

EL USO DE LA RED SOCIAL TWITTER COMO PLE
DOCENTE: ESTUDIO DEL PROYECTO DE ROBOTICA
ABIERTA ESCORNABOT

MIGUEL FORTES SANCHEZ
Universidad de Malaga

1. INTRODUCCION

En los ultimos afios, las redes sociales han ido abarcando distintos am-
bitos con un ritmo creciente, hasta llegar a la educacion para modificar
por completo nuestros habitos. La inclusion de estas en la educacion ha
conllevado una serie de dificultades acompafiadas de mejoras progresi-
vas en el proceso de ensefianza-aprendizaje, como la posibilidad do-
cente de acceder a una infinidad de recursos materiales —ya probados
con el alumnado—, y compartidos por el resto de la comunidad educa-
tiva, generando entornos de debate, reflexion y mejora de estos.

En cuanto a la red social Twitter, fundada en 2006 y usada por el 52.6
% de los espafioles tras Facebook (79.2 %) e Instagram (69 %) segun
plantean We Are Social y Hootsuite (2021), se evidencia un potencial
educativo que no debe pasar desapercibido, de no ser por la escasa cen-
sura o poca adaptacion a un entorno educativo formal dirigido a un pu-
blico infantojuvenil. Esta red social, simplifica su uso textual en un ma-
ximo de 280 caracteres con la posibilidad de anidarse y formar hilos,
pudiendo acompafiarse de imagenes, GIF animados y encuestas, que
pueden ser retuiteados por el resto de los usuarios.

Esto es conocido por Ferrer y Mera (2020), Checa Garcia (2013), Parra
(2010) y Platas, Garcia y Beltran (2014) como un uso enfocado al mi-
croblog, que ha dado lugar a otros géneros dentro de la misma tales
como el microcuento, microrrelato, etc. En palabras de Checa Garcia,
el microblog, también recogido como microblogging es:
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un fendmeno recientemente novedoso en el que el usuario realiza ac-
tualizaciones que suelen estar por debajo de los 200 caracteres (140 en
el caso de Twitter, la aplicacion de microblogging méas usada) acerca
de cualquier aspecto que resulte de interés para el usuario, a través de
mensajes SMS, correo electronico o via aplicaciones Web (2013, p.20).

Teniendo esto en cuenta y atendiendo a las posibilidades que nos ofrece
Twitter, se infiere que cumple con las cualidades idoneas para ofrecer
los servicios de un entorno personal de aprendizaje (PLE en inglés, se-
gun sus siglas). Los PLE, provienen desde las mas remotas épocas,
donde el conocimiento se transmitia mediante las conexiones sociales
y personales, hasta llegar a la actualidad, donde “podemos acceder a
una ingente cantidad de informacion, recursos y conversacion sobre
casi cualquier cosa, proveniente de fuentes diversas, con perspectivas
heterogéneas y origenes multiples” (Castanieda y Adell, 2013, p.12),
desde cualquier dispositivo movil. Estos medios, permiten a la comu-
nidad educativa acceder a lo que Salinas (2013) denomina aprendizaje
abierto, abriendo una via de colaboracion y acceso en el ambito del co-
nocimiento. En definitiva, como sefialan Ferrer y Mera (2020), Twitter
influye considerablemente en el aprendizaje autonomo, pero es necesa-
rio seguir investigando con la finalidad de descubrir el verdadero po-
tencial de esta red social en lo que respecta a lo educativo.

1.2. BREVE DESARROLLO DEL FUNCIONAMIENTO DE TWITTER

Este trabajo pretende acercar al lector el funcionamiento de Twitter y
algunas de las infinitas posibilidades que esta red social ofrece como
herramienta educativa o destinada al servicio de la educacion. Actual-
mente, en plena era digital, los docentes —y la sociedad— han aprove-
chado las oportunidades que las redes sociales ofrecen como punto de
encuentro de personas y de difusion de contenido, aunque debido a la
amplia cantidad medios sociales (YouTube, Facebook, Twitter, Insta-
gram, TikTok, Pinterest, Tumblr, Snapchat, Goodreads, Leoteca, Cli-
pit, Flipboard...), cada vez es mas dificil decantarse por el uso de uno
u otro.

Pese a contar con mas de 15 afios en el mundo digital, Twitter sigue
siendo una de las redes sociales mas usadas en Espafia, y que ha
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evolucionado en los ultimos afios para adaptarse a las necesidades so-
ciales del momento, contando con una interfaz web y aplicacion movil
para los sistemas IOS y Android.

El uso de este medio social radica principalmente en la publicacion de
tuits o mensajes cortos de un maximo de 280 caracteres —aunque ori-
ginalmente so6lo se permitian 140 caracteres—. Asi mismo, Twitter per-
mite insertar imagenes, GIF animados, encuestas y emoticonos dentro
de estos, asi como el uso de etiquetas o hashtags. Ademas, se puede
mencionar a usuarios —independientemente de si se siguen o no—, en-
viar y recibir mensajes, responder a los tuits publicados por otras per-
sonas, indicar que el tuit te gusta, retuitearlo e incluso compartirlo en
otra plataforma externa. A su vez, una de las caracteristicas mas Uutiles
que posee esta red social es la posibilidad de guardar tuit y crear listas
fijadas para organizar el contenido publicado por los perfiles que se se-
leccionen para tal causa.

Su interfaz —con un modo claro para el uso diurno y un modo oscuro
nocturno— es simple, cuidada e intuitiva; permitiendo ver principal-
mente el contenido publicado y retuiteado por las personas seguidas,
pudiéndose realizar busquedas mediante etiquetas, temas o nombre de
usuario. Se debe agregar que esta red social también hace una seleccion
del contenido en base a distintos criterios, mostrando las tendencias dia-
rias de nuestro pais. La facilidad para crear contenido es evidente, ya
que la seccion destinada a escribir los tuits siempre destaca por su po-
sicion, pudiéndose publicar el mensaje escrito con una sola pulsacion.
Por ultimo, el hecho de contar con elementos que permiten la interac-
cion y retroalimentacion da lugar a una plataforma en la que se pueden
generar distintos debates y expresar la opinion.

1.2. TWITTER Y LOS ENTORNOS PERSONALES DE APRENDIZAJE

Tal y como hemos recogido anteriormente, Twitter es una de las redes
sociales —también red de microblogging— mas usadas en Espaia.
Esto, como consideran Mancha y Malaga (2014), puede deberse a la
restriccion del tamafio de los tuits, a la facilidad por interaccionar con
el contenido publicado, la insercion de enlaces en las publicaciones y
la posibilidad de incluir etiquetas (hashtags).
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Como herramienta educativa en pleno siglo XXI en el que las TIC co-
bran un papel imprescindible dentro de las aulas — para captar la aten-
cion del estudiantado— y fuera de ellas — para poder mantener un
vinculo con las materias en horario no escolar—, Twitter tiene un po-
tencial excelente. Actualmente, las redes sociales conviven estrecha-
mente con los y las estudiante, por lo que pueden ser de gran ayuda en
el entorno educativo en los niveles de Educacion Primaria, Secundaria
y en el ambito universitario.

En la educacioén, una de las cosas que se pretende conseguir en el estu-
diantado es la competencia para aprender de forma autonoma y Twitter
puede ayudar en esto al ser una herramienta idonea para crear un en-
torno personal de aprendizaje (PLE).

Los PLE son entornos —que realmente pueden componerse de aplica-
ciones concretas, redes sociales, etc.—, sefialados por autores como
Adell y Castafieda (2010) o Martinez Gimeno y Torres Barbazal (2013),
como aquellos entornos que permiten que el aprendizaje se desarrolle
fuera del contexto educativo perdurando en el tiempo. Actualmente,
como consideran estos autores, se basan en el uso de las redes sociales
y son una forma de guiar al alumnado en el aprendizaje evitando el
entretenimiento asociado a ellas, permitiendo regular el autoaprendi-
zaje.

Si se centra la atencion en el uso de esta red social como PLE, Martin
(2019) afirma que esta plataforma es idonea para “contribuir al desa-
rrollo del PLE de los estudiantes. La forma en la que estd configurada
permite la busqueda por temas y ayuda a interactuar con profesionales
de la materia” (p.104). Por otro lado, Ferrer y Mera (2020) también re-
conocen el valor pedagdgico de Twitter, asi como las dificultades que
puede presentar como entorno personal de aprendizaje, destacando el
factor colaborativo de esta.

2. OBJETIVOS.

Esta publicacion pretende dar a conocer el uso de Twitter como entorno
personal de aprendizaje (PLE), justificando en la literatura existente las
posibilidades que ofrece, asi como su valor colaborativo y sus
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diferencias con otras plataformas usadas con el mismo fin. Asi mismo,
se recoge el analisis del perfil en Twitter del Proyecto Escornabot [@es-
cornabot](s.f.) y como el hecho de usar esta red social ha influido en su
progreso.

3. METODOLOGIA

Para el desarrollo de esta publicacion, se ha usado la investigacion do-
cumental, cuantitativa, cualitativa y descriptiva. En primer lugar, docu-
mental al deber analizar una proporcioén de fuentes primarias—Ilitera-
tura existente—, de las que se obtienen datos para corroborar los resul-
tados del estudio. Tal y como considera Arias Gonzales, el analisis do-
cumental es “una forma de organizar y agrupar la informacion que en
verdad se requiere y con la que se puede desarrollar el informe final del
estudio realizado” (2020, p.52).

También se realiza un analisis con perspectiva cuantitativa y cualitativa
comenzando por el estudio de los valores numéricos asociados a la
cuenta de Twitter del Proyecto Escornabot [@escornabot] (s.f.), me-
diante el uso de plataformas de andlisis de redes sociales como
TweetStats y Twitonomy, que nos permiten conocer en profundidad el
numero de seguidores, la media de publicaciones al dia, el naimero de
interacciones sociales y otros datos cualitativos como por ejemplo la
clasificacion de las diez personas mas retuiteadas, favoritas o que mas
interaccionan con el perfil mencionado, entre otros.

Finalmente, en base a la literatura existente y al analisis del caso de
€xito que se recoge en este documento, se realiza una investigacion des-
criptiva que se encarga de matizar todos los aspectos positivos y nega-
tivos de la red social Twitter como entorno personal de aprendizaje,
analizando la evolucion del Proyecto Escornabot desde sus origenes
hasta la actualidad.

4. RESULTADOS

Se ha indagado en la evolucion de la cuenta de Twitter del Proyecto
Escornabot [@escornabot] (s.f.) desde abril del afio 2016, hasta



mediados de marzo del afio 2021, atendiendo al nimero de tuits publi-
cados y las interacciones (retuits, retroalimentaciones positivas, res-
puestas, etc.), asi como a las cuentas mas retuiteadas y mencionadas.
Por ultimo, se hace mencion del analisis de las etiquetas (hashtags) mas
usados.

Antes de continuar con la exposicion de los resultados, es necesario
realizar un breve inciso para contextualizar el Proyecto Escornabot. Ac-
tualmente, la educacion STEAM y el movimiento maker estan tomando
un papel relevante en los contextos educativos, pero los materiales ne-
cesarios para esta revolucion tecnologica y metodoldgica tienen precios
elevados en la mayoria de los casos.

El Proyecto Escornabot surge de la necesidad de crear una herramienta
educativa asequible y libre, creada para la comunidad y por la comuni-
dad (Lobo Martinez y Méndez, 2016). Como bien recogen estos auto-
res, el proyecto se materializa dentro de la Asociacion Bricolabs, a prin-
cipios del afo 2014, estando disponible la primera version de este robot
en noviembre del mismo afio. Actualmente, el proyecto cuenta tres mo-
delos —todos ellos de hardware abierto y software libre—, con posibi-
lidad de adaptarse para atender a la diversidad funcional del alumnado.

4.1. ACTIVIDAD EN TWITTER

Basandonos en los datos recopilados por la plataforma Twitonomy y
considerando los datos en un rango que parte desde abril de 2014 hasta
abril de 2021, el perfil de este proyecto —que cuenta con 5.567 segui-
dores— ha mantenido una interaccion continua en lo que respecta a pu-
blicaciones e interacciones con iguales. En este conjunto, la cuenta ha
publicado un total de 3.197 tuits, lo que resulta una media de 1,75 tuits
al dia—mayor en muchos de los dias—. Ademas, ha realizado un total
de 664 menciones a otros usuarios, lo que corresponde a 0,21 mencio-
nes por tuit publicado.

Algo mas elevado es el nimero de enlaces compartidos, que en este
caso asciende a 861 enlaces —0,27 enlaces por cada mensaje o tuit pu-
blicado—.



Volviendo al total de mensajes publicados en el rango de fechas selec-
cionadas (n=3.197), el 68% (2.167 mensajes), corresponden a retuits y,
un 7% (226 mensajes) a respuestas a otros tuits o interacciones. Consi-
derando que, de los 226 mensajes retuiteados, no todos provienen de
una fuente directa —usuario que publica el mensaje—, el 20,58% (658
mensajes) corresponden a mensajes que anteriormente han sido retui-
teados por otras personas.

En cambio, el uso de etiquetas si es bastante reducido, usandose sola-
mente en un 0,05% de los tuits (151 etiquetas en total). Estas etiquetas,
por su caracter expresivo, son prolijas de estudio en los siguientes apar-
tados.

En cambio, el uso de etiquetas si es bastante reducido, usandose sola-
mente en un 0,05% de los tuits (151 etiquetas en total). Estas etiquetas,
por su caracter expresivo, son prolijas de estudio en los siguientes apar-
tados.

GRAFICO 1. Evolucién de los tuits en el periodo comprendido entre 2016 y 2021.
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Fuente: Twitonomy (s.f.)

En relacion con la evolucion de los tuits, como apreciamos en el grafico
1, la cuenta ha mantenido un uso constante de la red social que se ha
visto incrementado en el primer semestre del afio 2018, con un notable



descenso en los meses posteriores a este. También es significativo el
descenso de interacciones (incluidas publicaciones), en los nueve pri-
meros meses del afio 2020, probable debido a la crisis sanitaria provo-
cada por la COVID-19.

4.2. USUARIOS MAS RELEVANTES

En este apartado vamos a recopilar las cuentas mas retuiteadas y con
las que mas ha interaccionado este perfil.

En primer lugar, atendiendo al usuario mas retuiteados nos encontra-
mos a (@pablorubma, uno de los colaboradores del proyecto que en los
ultimos afios ha ayudado a su difusion en los centros educativos gracias
a sus kits viajeros y a la donacion de piezas, asi como a la imparticion
de numerosos talleres por todo el territorio nacional. Este usuario ha
sido retuiteado 529 veces, lo que corresponde al 24,4% del total de re-
tuits.

Por otro lado, atendiendo a los usuarios a los que mas se les ha respon-
dido, nos encontramos nuevamente a @pablorubma y @lobotic, Coor-
dinador TIC del CEIP Lope de Vega (Madrid) y colaborador dentro del
proyecto. Debido a su situacion dentro de los contextos educativos, ha
podido implementar su uso, redactando varios articulos académicos.

Por ultimo, otra de las personas con las que la cuenta ha interaccionado
de forma relevante es @rositamarytiflo, experta en tiflotecnologia en la
ONCE y que ha ayudado a abrir el proyecto a los colectivos con diver-
sidad funcional. Como se aprecia en la Imagen 1, también ha disefiado
diversas actividades adaptadas a las personas con diversidad funcional
visual.
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IMAGEN 1. Tuit con actividades adaptadas a personas con diversidad funcional visual.

Rosa M Garrido ¥ V
@ @rositamarytiflo

En respuesta a @dxc26

Yo uso tarjetas RFID con puntos grandes y en la otra
cara la letra en relieve y braille estandar. A las tarjetas le
asocio un audio o una cancidn con esa letra. Y las
puedo usar en un tablero del @escornabot . Pero tiene
que adivinar la letra e ir vaciando el tablero de tarjetas

Fuente: @escornabot (2019)
4.3. TUITS MAS RELEVANTES, ETIQUETAS Y CATEGORIZACION

Los tuits mas relevantes del proyecto mencionan su caracter libre y
abierto, asi como a varios de los retos que han ido surgiendo en estos
aflos, relacionados principalmente con el disefio de ruedas.
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IMAGEN 2. Tuits més relevantes de la cuenta @escornabot.

= Tweets most retweeted

escornabot @escomabol ©0:08 PM - 25 May 2018 via Twitter Web Client 1345 W 79
Soy un robot hecho por y para la comunidad... necesito vuestros aportes para crecer fuerte y sano!
:) groups.google.com/forum/2!forunyv

escornabot @ ornabot 2:08 PM - 12 Dec 2018 via Twitter for Android 13 36 W 40

jAtencion escornafans' Preparaos para el #EscomaReto "Disefa tu rueda” Personaliza la
escornarueda, compartela antes del 24 de febrero de 2019 y entra en el sorteo de un escomabot
thingiverse.com/thing:3268425 Gracias a @tecnoloxia y su @100hex por la idea @

escornabot @es abot 1:18 AM - 4 Jan 2010 via Twitter Web Client 1335 W 72

Soy un robot hecho por y para la comunidad... necesito vuestros aportes para crecer fuerte y sano!
Q Comparte tus actividades con este formulario: bit ly/escomaformula... Repositorio de
actividades: bit.ly/escornamats Lista de correo: bil ly/escomausers

escomabot @escomnabot 2.02 PM-5 2017 via Twitter Web Cent 1334 W 2

Para quien ande buscando una shield de Arduino para frabajar en primaria y que sea abiertay
sUper molante ;) twitter.com/EchidnaShield/.

escornabot @escornabot  4:07 PM - 7 Aug 2018 via Twitter for Android 328 W 52
Soy un robot de fuentes abiertas, en la web del proyecio escornabot.com y en la de @pablorubma

pablorubma cc/escornabol/ puedes encontrar todos los archivos e instrucciones necesarias para
construirme @ twitter com/SnobPilgrim/st.

Fuente: Twitonomy (s.f.)

Por otro lado, atendiendo a las etiquetas usadas que pueden observarse
en la Imagen 3, destacan:

— #escornabot

— #ponunescornabotentuvida
— #maker

— #ocastem

— #escornaresistencia

— #retoescronarueda

Estas etiquetas hacen mencién del propio robot, al movimiento en el
que se fundamenta (movimiento maker), al colectivo que hace uso del
robot (#escornaresistencia) y a diversos proyectos como el reto dise-
flado para crear ruedas compatibles con el robot, el disefio de una oca
en la que el robot sustituye a las tradicionales fichas y el movimiento
#ponunescornabotentuvida, con el que se pretende acercar este robot a
la ciudadania.
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IMAGEN 3. Nube de etiquetas asociadas a la cuenta @escornabot.

Farauino aroundeuropewithabot
astigiciencia2019 #bescolaresgal bescolaresgalabertas
campamentoeurekal9 ficeipbalaidos
#diy #escornabot #escornabots
#escornabotviajero ffescornaconsejo escornactor #escornaface #escornafaces

frescornafactoria #escomafan #escornafid #escornaresistencia #escornareto
escornarueda #escornathon escornaviaje #impresion3d #ix2

#maker #makers #makinando #masayloblockly
#mecd_uimp16 #ocastem #ogaki #openlab #opensource

oshwdem17 pla
#ponunescornabotentuvida
#retoescornarueda  firobot #robotica
roboticaeducativa #roboticaporlaigualdad #robotica
sav i S0yXqsomos fisteam #stem
#yosoyrobot #...

Fuente: TweetStats: For Escornabot. (s. f.)

Si categorizamos el total de publicaciones que nos encontramos, se ob-
tienen principalmente cuatro grupos o categorias de la siguiente forma:

— Un grupo de mensajes esta relacionado directamente con el
Proyecto Escornabot, su difusion, sus mejoras, concursos re-
lacionados con el robot y guias de montaje.

— El siguiente grupo congrega a las colaboraciones externas para
mejorar el proyecto, afiadir componentes nuevos, o adaptarlo
a la diversidad funcional de sus usuarios finales.

— Otra categoria recoge los tuits destinados a ofrecer colabora-
ciones con centros educativos, asociaciones o entidades loca-
les.

— Por ultimo, este perfil también hace difusion de otros proyec-
tos educativos relacionado con el ambito cientifico tecnolo-
gico y el movimiento maker.

5. DISCUSION

Como se aprecia en el caso que recogemos en este capitulo, Twitter es
una red social en la que personas, entidades sociales y proyectos toman
cabida con el fin de dar una difusion a su contenido, evidenciandose el
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alto numero de interacciones recibidas, lo cual de acuerdo con Mufioz
(2015), permite reconocer la autoria de este y da la oportunidad al resto
de lectores de visitar el perfil, aumentando finalmente la visualizacion
del contenido publicado y recopilado.

Por otro lado, centrandonos en el uso de etiquetas, son multiples los
autores (Platas et al., 2014; Mufoz, 2015) que destacan que su uso po-
see la capacidad de generar hilos discursivos, permitiendo también cla-
sificar las publicaciones por tematica, teniendo un acceso mas rapido a
ellas.

En este caso, apreciamos como la cuenta @escornabot cuenta con un
numero elevado de seguidores, con numerosas interacciones entre ellos
y con la creacion de sinergias para la mejora del proyecto. Estas siner-
gias implican que esta red social favorece la comunicacion entre igua-
les. Hecho que puede aplicarse al contexto académico, como plantean
Platas et al. (2014).

De igual modo, como hemos observado, Twitter es una red social ido-
nea para crear un entorno personal de aprendizaje tanto por docentes
como estudiantes. Dominguez y Mufioz (2013) y Martin (2019), enfa-
tizan en la idoneidad de esta red social y las consecuencias positivas de
su uso en el entorno académico, si tenemos en cuenta que estas ya for-
man parte de la vida del alumnado, no obstante, refieren los problemas
que puede desencadenar su uso en el entorno escolar con alumnado me-
nor de 13 afios —para los que quedaria inhabilitada esta red social—.

Por ultimo, algunos de los beneficios que han quedado resenados en el
analisis del perfil del Proyecto Escornabot, se eluden en lo recogido por
Checa y Joyanes (2009) citados en Garcia (2013), quienes defienden
que algunos de los resultados del uso de esta red social en el &mbito
educativo son los siguientes:

— Creacion de una comunidad. La posibilidad de seguir a tus
compafieros, enviar mensajes y visualizar su entorno personal,
crea una comunidad y genera espacios de debate.

—377—



— Omnipresencia. El sentimiento de cercania se ve mejorado al
usar esta red social, que permite una interaccion en tiempo
real.

— Mejora el aprendizaje informal mediante la seleccion, filtrado
y ordenacion de contenido.

6. CONCLUSIONES

Las redes sociales y en concreto Twitter, tiene un potencial reconocido
en el ambito de la educacion y el aprendizaje, ya que entre sus benefi-
cios esta el compromiso que genera en los estudiantes, que se sienten
parte de una red y parte activa de sus procesos de ensefianza-aprendi-
zaje.

Dada las caracteristicas de esta red social y las posibles interacciones
que permite —marcar como favorito, retuitear, usar etiquetas, crear lis-
tas, etc. —, Twitter también es una plataforma idonea para servir de
entorno personal de aprendizaje (PLE) tanto a alumnado como profe-
sorado.

Debido al escaso control o censura existente en esta red social, la pre-
sencia de contenido no apropiado a ciertos publicos y la legislacion ac-
tual, el uso de esta red social en el ambito académico no estd destinado
a menores de 13 afios, siendo mas recomendable su uso en la etapa uni-
versitaria o de Bachillerato.

Por ultimo, cabe resaltar la necesidad de realizar futuras investigaciones
que demuestren con mas detalles los beneficios de su uso en la educa-
cion formal.

_378_



8. REFERE.NCIAS

Adell, J., y Castafieda, L. (2010). Los Entornos Personales de Aprendizaje
(PLEs): una nueva manera de entender el aprendizaje. Learning, 16.

Arias Gonzales J. L. (2020). Técnicas e instrumentos de investigacion cientifica.
Enfoques Consulting EIRL.
http://repositorio.concytec.gob.pe/handle/20.500.12390/2238

Castafieda, L., y Adell, J. (2013). La anatomia de los PLEs. Entornos Personales
de Aprendizaje: Claves para el ecosistema educativo en red, 11-27.

Checa Garcia, F. (2013). La utilizacion del microblogging y de twitter como
herramienta de ensefianza-aprendizaje. Espiral. Cuadernos del
profesorado, 6(11), 3.

Dominguez, D. V., y Mufioz, R. C. (2013). Twitter y la ensefianza del espaifiol
como segunda lengua. redELE: Revista Electronica de Didactica ELE,
25,90-115.

Escornabot (@escornabot) / Twitter. (s. f.). Twitter.
https://twitter.com/escornabot

Escornabot’s profile // Twitonomy. (s. f.).
https://www.twitonomy.com/profile.php?sn=escornabot

Escornabot. (2019, enero 1). RT @rositamarytiflo: @dxc26 Yo uso tarjetas RFID
con puntos grandes y en la otra cara la letra en relieve y braille estandar.
A las tarjeta... [Tweet]. @escornabot.
https://twitter.com/escornabot/status/1121446211511308289

Ferrer, G. T., y Mera, U. N. R. (2020). El aprendizaje autorregulado en el PLE a
través de una estrategia didactica basada en portafolios con blogs y
microblogs. Universitas Tarraconensis: Revista de ciencies de
I’educacio, Extra 2020 (Numero Monografic), 83-101.

Garcia, F. C. (2013). La utilizacion del microblogging y de twitter como
herramienta de ensefianza-aprendizaje. Espiral. Cuadernos del
profesorado, 6(11), 3.

Hootsuite y We are Social. (2021). Digital in 2021 Esparia.
https://tinyurl.com/za6btv8d

Lobo Martinez, J., y Méndez, T. (2016). Escornabot: Tu proyecto de robdtica
educativa. Comunicacion y Pedagogia: nuevas tecnologias y recursos
didacticos, 289, 92-98.

Mancha, A. G., y Malaga, E. J. (2014). Sigue la asignatura, siguenos en Twitter.
Jornadas Campus Virtual de la Universidad de Extremadura (201 1-
2014), 2014, ISBN 978-84-697-2068-4, pags. 356-358, 356-358.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7613153

—379—



Martin, D. D. (2019). Protocolo y TIC: Twitter como herramienta docente.
Revista Estudios Institucionales, 7(11), 95-105.

Martinez Gimeno, A., y Torres Barzabal, L. (2013). Los entornos personales de
aprendizaje (PLE). Del como ensefiar al como aprender. Edmetic,
Revista de Educacion Mediatica y TIC, 39-57.

Muiioz, R. C. (2015). Aprendizaje informal y construccion de PLN via twitter.
Un estudio de caso. Edutec: Revista electronica de tecnologia educativa,
51,5.

Parra, E. A. L. (2010). Twitter como herramienta docente. e-CO: Revista digital
de educacion y formacion del profesorado, 7, 9.

Platas, A. B., Garcia, R. P. N., y Beltran, J. R. P. (2014). Las Redes PLE en
asignaturas tecnologicas: Experiencias en el uso de material audiovisual,
blogs y Twitter. El reconocimiento docente. Innovar e investigar con
criterios de calidad: XII Jornadas de redes de investigacion en docencia
universitaria, 2014, ISBN 978-84-697-0709-8, pags. 172-185, 172-185.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5865228

Salinas, J. (2013). Ensefianza Flexible y Aprendizaje Abierto, Fundamentos clave
de los PLEs. En L. Castafieda y J. Adell (Eds.), Entornos Personales de
Aprendizaje: Claves para el ecosistema educativo en red (pp. 53-70).
Alcoy: Marfil.

TweetStats: For escornabot. (s. f.). Recuperado 25 de abril de 2021, de
http://www.tweetstats.com/graphs/escornabot/zoom/2018/Apr#tcloud

_380_



CAPITULO 18
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1. INTRODUCCION

Desde la Convencion de Faro en 2005 (Consejo de Europa, 2005) donde
se sefialaba que la creacion de contenidos digitales no debia ir en detri-
mento de la conservacion del patrimonio existente, la preservacion di-
gital del patrimonio es hoy una tendencia consolidada gracias a diferen-
tes iniciativas nacionales e internacionales promovidas por redes de
museos, bibliotecas, etc. para la catalogacion del patrimonio y el acceso
del publico a todas las colecciones de los museos espaiioles (Rivero et
al. 2020b).

Los museos arqueoldgicos espafioles abrieron sus primeros perfiles ofi-
ciales en redes sociales hace ya mas de cinco afios de media (Rivero et
al. 2020a). Unos primeros afios que podriamos considerar como de
"adaptacion al medio" para sintetizar y caracterizar una actividad here-
dada de la web 1.0: mensajes publicitarios y/o informativos con un mar-
cado lenguaje institucional (Claes y Deltell, 2014).

En la actualidad, las instituciones museisticas no solo forman parte ac-
tiva de la web 2.0 sino que ademas cuentan ya con su nicho de publico
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que no duda en dar un "me gusta" a sus publicaciones o compartir el
contenido. Unos museos que han ido introduciéndose en las diferentes
plataformas 2.0 conforme estas iban adquiriendo protagonismo: pri-
mero Facebooky Pinterest, mas adelante Twitter, YouTube ¢ Instagram
y actualmente incluso comienzan a aparecer perfiles oficiales en TikTok
como en el caso del Museo del Prado.

Ante el cierre forzoso de la actividad fisica en los museos, como con-
secuencia de la crisis sanitaria mundial de la COVID-19, los museos se
vieron obligados a cesar su actividad presencial. Un periodo marcado
por el confinamiento de la poblacion que provocd un uso y consumo
todavia mayor de contenidos digitales, tanto de webs 1.0 como en los
espacios 2.0.

Las primeras métricas obtenidas en los analisis que los propios museos
hacen de su audiencia en redes sociales, confirman d un mayor trafico
de visitas en sus paginas web —como en el caso del Museo Arqueolo-
gico Nacional (2020) —, al igual que museos de otros paises. Pero lo
mas significativo es que los museos arqueologicos espafioles han inten-
sificado su actividad en los espacios web 2.0 como las redes sociales y,
lo que aun es mas relevante, también han diversificado la tipologia de
contenidos, buscando abrir vias para la educomunicacion, si bien, el
objetivo final en la mayoria de los casos aun limitado a fomentar la
visita a la web oficial de cada institucion y, en menor medida, a parti-
cipar en visitas virtuales libres o guiadas.

Un mayor grado de omnipresencia en las diferentes plataformas -prac-
ticamente todas las instituciones museisticas tienen perfil oficial en mas
de una red social- no tiene por qué implicar necesariamente un dominio
explicito del lenguaje y del medio en el que se comparte el contenido.

Esta investigacion ha analizado la actividad en Twitfer de los museos
arqueologicos espafioles dentro del contexto de la educomunicacion del
patrimonio en la web 2.0. Teniendo en cuenta las singularidades de esta
red social (niimero de caracteres limitados, la catalogacion temadtica
mediante el uso de hashtags...), hemos querido destacar todas aquellas
propuestas que, desde nuestro punto de vista, son claves para despertar
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lo que Marta-Lazo y Gabelas (2016) han denominado "Factor R-Ela-
cional".

1.1. FACTOR R-ELACIONAL: EL PASO DE LAS TIC A LAS TRIC

El "Factor R-Elacional" es el eje que conecta el uso, consumo e inter-
accion entre los participantes del mundo online (Marta-Lazo y Gabelas,
2016, p.31). Un eje que posibilita el paso de las TIC (Tecnologias de la
Informacion y de la Comunicacion) a las TRIC (Tecnologias para la
Relacion, Informacion y Comunicacion) (Gabelas et al. 2012).

Este modelo de las TRIC integra una I que no corresponde a la acumu-
lacion de datos y contenidos inutiles pues, en la medida en que el factor
R-elacional permite y facilita la interaccion e inmersion, el usuario -
convertido en individuo conectado, en inteligencia colectiva- forma
parte del conocimiento (Gabelas y Marta-Lazo, 2020).

En este factor, lo relacional incita a los usuarios a analizar y desarrollar
su propio pensamiento critico en su busqueda de contenidos para ma-
durar intelectualmente (Gabelas et al. 2012).

A partir de esta nueva formulacion de las interacciones en la web 2.0
distinguimos cuatro tipos de propuestas que posibilitan la activacion del
"Factor R-elacional": la primera y mas comun es que no haya, no cabe
duda de que los usuarios, sea en representacion de una institucion o de
si mismos, optamos mayoritariamente por compartir contenido con el
objetivo de hacer publica una informacion concreta sin buscar nada mas
que una relacion pasiva con el resto de usuarios en forma de "me gusta"
0 retweet.

En segundo lugar, cuando los tweets se formulan en formato pregunta-
respuesta gracias a herramientas que oferta la propia plataforma como
la creacion de encuestas o simplemente lanzando preguntas abiertas que
buscan la interaccion entre los usuarios.

El tercer tipo de propuesta que hemos denominado reflexiva, cuando el
tweet publicado busca convertirse en el motor de procesos de caracter
reflexivo y lleve a los usuarios a compartir sus propias ideas.
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Por ultimo, la cuarta propuesta es la posibilidad mas rica por sus posi-
bilidades, pero también la mas dificil de reconocer en la plataforma: la
co-creacion de contenidos. En definitiva, se trata de propuestas de crea-
cion colaborativa donde el tweet primigenio parte como propuesta para
generar un producto completamente nuevo a raiz de las contribuciones
y creaciones de los usuarios que hayan querido participar.

1.2. EDUCOMUNICACION PATRIMONIAL EN LA WEB 2.0

La educomunicacién en la red se ha convertido en los tltimos afios en
un pilar fundamental para el intercambio y la difusion de contenidos
desde muy diversas instituciones (Chiappe y Arias, 2016), plataformas
como Twitter son el contexto idoneo para la cultura (Narvaez-Montoya,
2019) y la educacion patrimonial (Pineiro et al., 2018; Ibafiez-Etxebe-
rria et al., 2020).

Diversos estudios han analizado en qué medida el entorno digital de-
mocratiza, educa y socializa el patrimonio (Enhuber, 2015; Osuna y
Lopez, 2015 y Pierroux et al., 2020). Y es que, sin duda, la esfera digital
favorece de forma abierta y flexible poder establecer procesos de cono-
cimiento, comprension, puesta en valor, sensibilizacion y disfrute del
patrimonio cultural, situando a las redes sociales como un medio edu-
cativo dentro de un contexto universal (Chng y Narayan, 2017 y Feld-
man, 2017). El aprendizaje en estos entornos digitales se convierte en
un proceso que no solo no esta sujeto a restricciones, sino que ademas
propone nuevas reglas, herramientas de comunicacion y enclaves para
la interaccion (Ibafiez-Etxeberria et al. 2020).

Como en la mayor parte de los sectores, las tecnologias digitales han
tenido un impacto significativo en la arqueologia y recientes estudios
se han preocupado por la gestion de esta en el entorno digital (Fontal,
2003 y Huvila, 2019) o de como las instituciones encargadas de la cus-
todia, cuidado, investigacion y difusion de este tipo de patrimonio co-
munican y educan a través de las redes sociales (Garcia-Ceballos et al.
2021 y Rivero et al. 2020a).

Los museos espafioles suman de media mas de cinco afos en las prin-
cipales redes sociales. Los primeros perfiles oficiales datan del afio
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2008 cuando museos como ARTIUM, el Museo del Prado o los museos
corufieses dedicados a la ciencia se abrieron una cuenta institucional
(Gomez-Vilchez, 2012). Sin embargo, no es hasta el periodo compren-
dido entre los afios 2012 y 2015 cuando podemos hablar ya de un nu-
mero de museos con perfil oficial activo en alguna red social (Rivero et
al. 2020a).

Unos inicios marcados por una sensacion de improvisacion y falta de
estrategia comunicativa (Gémez-Vilchez, 2012). Unos inicios donde
los museos con mayores recursos acaparaban un mayor nimero de se-
guidores y comenzaban timidamente a dejar atras la imagen de institu-
ciones frias y rigidas (Claes y Deltell, 2014) aunque el contenido era
mayoritariamente informativo sin atisbos de iniciativas o propuestas
que buscasen la interaccion y el didlogo (Losada-Diaz y Capriotti,
2015).

Precisamente es en este periodo entre 2012 y 2015 cuando las investi-
gaciones comienzan a poner el foco en aquellos museos, principalmente
en Facebook, que empezaban a diversificar el contenido de sus publi-
caciones desde lo publicitario hasta alcanzar propuestas participativas
tanto a nivel nacional en Espafia (Cordon-Benito y Gonzalez, 2016 y
Padilla-Meléndez y del Aguila-Obra, 2013) como a nivel internacional
(Suzi¢ et al. 2016 y Zafiropoulos, et al. 2015).

La educomunicacién del patrimonio es una linea de investigacion den-
tro del ambito de la educacion patrimonial cuyas primeras investigacio-
nes datan del afio 2003 (Rivero et al. 2020a). Un campo de estudio que
aflo a aflo suma numerosas investigaciones en Espafia (Claes y Deltell
2014 y 2019; Gomez-Vilchez, 2012; Vinaras-Abad y Caerols, 2016
entre otros) y en otros paises como Gran Bretafia (Kidd, 2011 y Sama-
roudi et al. 2020), Estados Unidos (Fletcher y Lee, 2012 y Garner et al.
2016) o Italia (Agostino et al. 2020 y Potts, 2020).

En los ultimos afios, las instituciones museisticas estan transformando
su actividad en la web 2.0 de unas publicaciones meramente publicita-
rias e informativas que incluyen horarios, precios, eventos puntuales,
etc. a una actividad que nos permite hablar de una identidad propia (Ri-
vero et al. 2020a).
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1.3 LOS MUSEOS ARQUEOLOGICOS Y "DE SITIO" ESPANOLES EN REDES
SOCIALES

El patrimonio arqueologico en su conjunto permite un acercamiento a
la historia desde el concepto de aprendizaje practico (hands on), el pen-
samiento (minds on) y el sentimiento (hearts on), puesto que conecta la
materialidad, junto con la resolucion de problemas y la empatia histo-
rica (Vincent et al. 2015).

Un patrimonio muy complejo a la hora de ser no solo interpretado o
comprendido sino también incluso en lo que a su transmision se refiere
(Rivero et al. 2018) ya que la mayoria de usuarios ademas de no ser
arquedlogos, su conocimiento del pasado viene a través de peliculas, de
imagenes generadas a partir de imaginarios colectivos o, en los mas
jovenes, de contenidos provenientes de los videojuegos (Rivero, 2009).

En las redes sociales de los museos arqueoldgicos encontramos dos
contextos diferenciados: por una parte, los museos y entidades encar-
gadas de la preservacion, conservacion, estudio y difusion del patrimo-
nio; por la otra, los yacimientos musealizados donde pueden darse la
defensa y puesta en valor del patrimonio local con una mayor potencia-
lidad de sentimiento identitario y, por tanto, de creacion de una ciber-
comunidad mas participativa (Rivero et al. 2020a), en linea con el con-
cepto actual de ciberciudadania (Badillo y Marta-Lazo, 2019).

Pese a todos estos "condicionantes", los museos arqueologicos repre-
sentan una de las categorias museisticas con mas recursos digitales:
realidad aumentada, realidad virtual, reconstrucciones o visitas virtua-
les (Ibanez-Etxeberria et al. 2020).

Sin embargo, los tltimos estudios muestran que queda mucho para po-
der afirmar que los museos arqueologicos espafioles en su conjunto tie-
nen una actividad constante y planificada en alguna red social; por
ejemplo, de las 208 instituciones catalogadas como "arqueologicas" en
el Directorio de Museos y Colecciones de Espaiia, dependiente del Mi-
nisterio de Cultura y Deporte, el 52,4% llevan a cabo una actividad
constante en Facebook, en Twitter un 10,58%, un 7,69% en Instagram
y un 6,25% en YouTube (Navarro-Neri y Rivero, 2019).
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Por poner en contexto estas cifras, se trata de unos porcentajes similares
a las de paises como Italia donde los museos arqueoldgicos activos y
constantes en redes como Twitter alcanzan el 32,54% de las cuentas
oficiales localizadas y apenas un 4,75% de los 863 emplazamientos ca-
talogados en la base oficial del MiBACT (Ministero per i beni e le at-
tivita culturali e per il turismo), bajo las tipologias de busqueda: Area
Archeologica, Parco Archeologico y Museo, Galleria e/o racolta (en
esta ultima se contabilizaron inicamente aquellos casos donde la insti-
tucion incluyese términos referidos a la arqueologia como Museo Ar-
cheologico).

1.4 TwITTER: UN ESPACIO EN LA WEB 2.0 | IDONEO PARA LA INTERACCION?

Como red social, Twitter facilita buscar, dialogar y compartir aquello
que realmente interesa al usuario. Una dindmica muy interesante cuya
evolucion y difusion del conocimiento que genera, de algun modo, re-
cuerda al sistema organizativo de las hormigas donde cada accion indi-
vidual —un like, un retweet o un comentario— forma parte de la identidad
del grupo humano ubicado tinicamente en el ciberespacio (Forte y Bo-
nini, 2010).

Pese a que Twitter sigue en una tendencia descendente en el nimero de
usuarios registrados (probablemente por la politica de cribado de cuen-
tas inactivas o suspendidas), en Espafia suma mas de 4,1 millones de
perfiles abiertos (The Social Media Family, 2021).

Solo en Espafia, segun los tltimos datos ofrecidos desde el Ministerio
de Cultura y Deporte, 2408000 personas son usuarios de Internet (el
6,1% de la poblacion total) que regularmente interactian en alguna pla-
taforma social dejando un "me gusta", comentarios, mensajes a otros
usuarios... Aunque, por otro lado, lo mas llamativo de las cifras facili-
tadas por el Gobierno de Espafia, es que solo 280000 internautas (el
0,7% de la poblacion total o el 0,9% de la poblacion en Internet) afir-
man interactuar regularmente en redes sociales con museos, bibliotecas
y monumentos (Ministerio de Cultura y Deporte, 2019). Esta falta de
interaccion la corroboran las cifras obtenidas por el estudio elaborado
por The Social Media Family (2021) el cual sefala que apenas un 21%
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de los perfiles considerados como nacionales han publicado al menos
un tweet en los Gltimos dos meses.

Si bien nos movemos en un terreno marcado por la inmediatez y la fu-
gacidad, por la impaciencia, la "blisqueda de atajos" y el consumo "de
un solo uso" (Bauman, 2008, p. 21 y 29), esta red social es adecuada
para generar discusiones agrupadas sobre temas concretos que si alcan-
zan una alta audiencia se convierten en trending topics (Cordén, 2015)
identificados con un hashtag concreto. Un espacio propicio para la par-
ticipacion e incluso la creacion por parte de los usuarios donde las ins-
tituciones apenas se muestran como punto de partida de posibles accio-
nes creativas salvo en momentos puntuales como durante la #Mu-
seumWeek (Rivero et al. 2020b), #AskaCurator o #NocheDelosMuseos
-Dia Internacional de los Museos- (Caerols-Mateo et al. 2017 y Juanals
y Minel, 2017).

El ultimo estudio publicado por Iab Spain (2021) sefiala que en Espana
el 85% de la poblacion es usuaria de redes sociales, es decir, 26,6 mi-
llones de personas tienen al menos un perfil personal abierto en alguna
red social. Mientras que 7TikTok ha sido la red que més ha crecido du-
rante el ultimo afo, Twitter se mantiene como la quinta mas utilizada
en Espana por detras de Whatsapp, Facebook, YouTube e Instagram
(Iab Spain, 2021).

2. OBJETIVO DE INVESTIGACION

Tras cuantificar y analizar otros aspectos de la educomunicacion en es-
tudios anteriores (Rivero et al. 2020b y Garcia-Ceballos et al. 2021)
esta investigacion tiene como objetivo principal:

2.1. ANALIZAR LAS DIFERENTES PROPUESTAS EDUCOMUNICATIVAS A
PARTIR DE LOS HASHTAGS LANZADOS POR LOS MUSEOS EN BASE AL
FACTOR R-ELACIONAL DURANTE EL PERIODO DE CONFINAMIENTO EN
ESPANA (MARZO-JUNIO 2020).

Para poder abordar con garantias este objetivo se han establecido los
siguientes objetivos especificos:
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- Conocer qué formas de interaccion educativa se estan dando de
la mano de los profesionales de la informacion en los museos
arqueoldgicos.

- Evaluar si las instituciones museisticas analizadas estan promo-
viendo espacios de interrelacion ciudadana que animen a la par-
ticipacion de los usuarios en las publicaciones en Twitter.

3. METODOLOGIA

En los ultimos afios se han producido varios estudios sobre las posibi-
lidades de la educacion patrimonial en redes sociales (Aso et al. 2019;
Cordon-Benito y Gonzalez-Gonzalez, 2016 o Navarro-Neri y Rivero,
2019 entre otros), consideramos que en una plataforma 2.0 como Twit-
ter, un hashtag vinculado a un contenido educativo, utilizado de manera
periddica y regular, semanalmente por ejemplo o incluso de manera
mas constante —entre tres y cinco veces por semana—, puede tener una
significativa difusion combinado con estrategias comunicativas de cap-
tacion de interés y dar lugar a aprendizajes significativos.

El enfoque metodologico de este estudio se enmarca dentro de una de
las tres grandes genealogias apuntadas por Fontal e Ibafiez-Etxeberria
(2017) como es la Genealogia didactico-contextual la cual se centra en
la didactica del patrimonio en contextos no formales (Calaf et al. 2015)
y donde se presta atencion principalmente a los procesos de interpreta-
cioén, comunicacion y difusion del patrimonio (Kintgulu, 2015 y Mar-
tin-Céceres y Cuenca, 2011).

Para esta investigacion se ha utilizado la parte del instrumento de ana-
lisis IA-EduComR referida a los procesos R-elacionales que se pueden
identificar en Twitter. Una herramienta que ya ha sido utilizada en otras
investigaciones (Aso, 2021; Garcia-Ceballos et al. 2021 y Rivero et al.
2020b) y cuyo marco teorico ha sido desarrollado en estudios anteriores
(Rivero et al. 2020).
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TABLA 1. Instrumento para analizar el Factor R-elacional en cada tweet

Variable Indicadores Descriptores
1. Interaccion (de- Tipo de interaccion pregunta-respuesta
mostrativa) (quiz, trivial, pasapalabra...)
Factor 2. Reflexion (inter- A través de interrogantes, fomenta una
. pretativa) dimensién critica, ayuda a interpretar
R-elacional =
3. Co-Creacion . . .
. Transformativa, creativa, colaborativa
(constructiva)
4. No hay No busca la participacion

Fuente: elaboracién propia

3.2 MUESTRA Y MARCO TEMPORAL

Para la localizacion y andlisis de la actividad se ha utilizado una herra-
mienta de analisis de métricas en Twitter (Gabas, 2019) ya utilizada en
otros estudios (Garcia-Ceballos et al. 2021 y Rivero et al. 2020b) y que
nos ha permitido concretar nuestra muestra de estudio.

La muestra se ha conformado a partir de los perfiles catalogados en el
Directorio de Museos y Colecciones de Espaiia, dependiente del Mi-
nisterio de Cultura y Deporte. Para el primer filtrado de la muestra, los
criterios de busqueda fueron por tematica, introduciendo los descripto-
res predefinidos por el sitio web: "arqueologico" y "de sitio". Este pri-
mer criterio de seleccion arrojo un resultado de N=254 instituciones.

El siguiente filtro fue localizar los perfiles oficiales en Twitter de las
254 instituciones. Esto redujo la seleccion a 59 perfiles autodenomina-
dos como perfiles oficiales de la institucion. Esta cifra representa un
23,2% de las 254 instituciones catalogadas bajo las etiquetas "arqueo-
logico" y "de sitio".

El tercer filtro de seleccion fue conocer el flujo de actividad de las 59
instituciones localizadas en la red social. Solo n=31 instituciones regis-
traban en su perfil al menos un ejemplo de una actividad resenable
como constante y planificada. Este criterio se establecié bajo un mi-
nimo de cantidad y periodicidad: de 3 a 5 Tweets semanales con conte-
nido propio. Tan solo un 12,2% de todas las instituciones espafiolas ca-
talogadas desde el Ministerio bajo las etiquetas "arqueologico" y



"museo de sitio" cuentan con un perfil oficial en Twitter y su actividad
puede catalogarse como planificada, constante y, por tanto, potencial-
mente interesante en términos educomunicativos.

Finalmente, de la muestra depurada, el objeto de analisis ha sido llevado
a cabo unicamente en aquellos hashtags promovidos por las institucio-
nes que hubiesen sido utilizados en, al menos, 40 tweets. Esta medida
de tweets presupone una gestion constante del hashtag pues su utiliza-
cion aproximadamente deberia ser de entre tres a cinco veces por se-
mana. Ademas, este volumen nos permite hablar de un proceso educo-
municativo global (un hashtag utilizado con asiduidad), localizable en
la aplicacion utilizando las herramientas de busqueda y que hace posi-
ble también, localizar y analizar la respuesta del publico durante un pe-
riodo de tiempo mas alla de las acciones puntuales tan utilizadas en la
Web 2.0 (Gabas, 2019).

En total se han analizado 213.571 tweets repartidos entre 31 institucio-
nes que se han mostrado activas en 7Twitter durante los ultimos cinco
afnos. Una actividad total donde solo 52.408 tweets (24,5%) reflejan una
comunicacion propia incluyendo al menos un hashtag.

El marco temporal elegido para este analisis suma un total de 100 dias
entre los dias 15 de marzo de 2020 y 21 de junio de 2020 correspon-
dientes al estado de alarma decretado en Espafia y que obligoé al cese de
toda actividad no esencial. En lo que respecta a los museos, casi cien
dias de labor educativa exclusivamente online.

4. RESULTADOS

Los datos reflejan una actividad desigual por parte de las instituciones
donde sobresale la politica educomunicativa de la Alcazaba de Almeria
que en 100 dias llego6 a utilizar los hashtags #TuAlcazabaOnline y #Al-
cazabaOnline hasta en 461 ocasiones. Le siguen, aunque con una can-
tidad de tweets significativamente menor, las propuestas del Museo Ar-
queolodgico de Alicante (MARQ) con #quedateencasaconelMARQ y el
Museo Nacional de Arqueologia con algunas de sus iniciativas como
#MANSiempreCerca (ver tabla 2).



TABLA.2. resumen museos, hashtag y tipo de factor R-elacional.

Tweets 1. Int. 2. Refl. 3. (Co) Cre 4. No hay
Conjunto Monu- #TuAlcazabaOn-
mental Alcazaba de | Line/ #Alcaza- 461 109 22 18 312
Almeria baOnline
MARQ. Museo Ar- #quedateencasa-
queoldgico de Ali- conelMARQ 181 0 0 0 181
cante
Medina Azahara.
Conjunto Arqueolo- ﬁﬁ’;casacon'v'e' 45 0 0 0 45
gico
Museo Alhambra #TuMuseoOnLine 36 0 0 0 36
Museo Arquedl- | o) odateEnCasa | 60 0 0 0 60
gico Cérdoba
Museo de Altamira #AltamiraDesde- 30 6 0 6 18
Casa

MAN. ’Mluseo Ar.- #MANSiempre- 154 17 1 1 135
queoldgico Nacional | Cerca
MNAR. Museo Na- #EnCasaconelM-
cional de Arte Ro- NAR/ #LaCultura- 53 0 0 14 39
mano EnTuCasa
MNAT. Museu Naci-
onal Arqueologic de | #elMNATaCasa 19 1 0 1 7
Tarragona
Museu de la historia
i de la cultura de ’:2";::;‘:::::"0" 138 0 0 0 138
Mallorca. (Pollentia)

TOTAL 1177 133 23 50 971

% 11.3 1.95 4.25 825

Fuente: elaboracién propia

Lo primero que cabe destacar es que un alto porcentaje de los tweets
analizados (82,3%) no incentivaron el factor R-elacional en busca de la
interrelacion entre usuarios o el didlogo entre usuarios e institucion.
Tan solo un 11,3% propuso una interaccion de tipo conductista, un
4,25% busco la cocreacion con propuestas colaborativas o creativas y
unicamente el 1,95% de los tweets tuvieron como objetivo promover la



reflexion o interpretacion a través de interrogantes o la indagacion cri-
tica.

Dentro de estas cifras cabe destacar la actividad llevada a cabo por al-
gunas instituciones que si optaron por potenciar procesos educomuni-
cativos online durante el periodo de confinamiento. En algunos casos,
incluso mostrando una evidente transformacion en su politica de comu-
nicacion en Twitter.

En el caso de la Alcazaba de Almeria ya se podia observar con anterio-
ridad al confinamiento este interés educomunicativo por su alta activi-
dad que el periodo de la crisis sanitaria ha sido incesante, con al menos
4 tweets al dia 'y que ademas presentaba ya previamente iniciativas edu-
cativas muy variadas como la propuesta R-elacional #TrivialAlcaza-
befio donde la institucion, utilizando la herramienta de encuestas, lanzo
una serie de preguntas en formato 7rivial (una pregunta acompanada de
varias posibles respuestas donde solo una es la correcta) para que sus
seguidores marcasen la opcion que creian correcta y al dia siguiente la
institucion desvelaba la respuesta y aportaba nuevos datos sobre el em-
plazamiento.

El Museo Arqueologico Nacional, que también llevaba a cabo una co-
municacion en Twitter constante y variada antes del confinamiento,
llevé a cabo dos iniciativas R-elacionales que ya habian propuesto con
anterioridad bajo los hashtags #RetoMAN e #InterpretaMAN. El pri-
mero consiste en un reto de preguntas, que constituye una dinamica in-
teresante a nivel educativo dentro de un enfoque conductista, basado en
el estimulo-respuesta y aporta nueva informacion en forma de texto,
imagenes, links, etc. El segundo es una propuesta de creacion partici-
pativa en la que el publico recrea obras de la coleccion con elementos
del hogar o dibujos, fotomontajes, etc. Entre las obras propuestas para
recrear estaban la Dama de Elche (27 de marzo), la Bicha de Balazote
(03 de abril) y la estatuilla de la diosa Isis (17 de abril), que dieron lugar
a un video homenaje a todas las recreaciones aportadas el dia 12 de
mayo.

El ejemplo mas significativo de institucion que durante el periodo de
confinamiento apostd por una actividad constante y planificada en
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Twitter fue el Museo Nacional de Arte Romano. Entre los meses de
marzo y junio de 2020, a través de los hashtags #EnCasaconelMNAR
y/o #LaCulturaentuCasa lanz6 varias iniciativas de caracter participa-
tivo, aunque apenas obtuvieron respuesta por parte del publico.

Por un lado, lanzaron propuestas como "cocina como un romano"
donde compartieron recetas de cocina de la antigua Roma pidiendo a
los internautas que mostrasen el resultado. Por otra parte, también pro-
movieron la recreacion de imagenes mediante el uso de figuras de Play-
mobil y por Gltimo lanzaron una propuesta para el publico infantil de
recreacion de deidades del Olimpo mediante el uso de plantillas (colga-
das en la web oficial) y de elementos de uso cotidiano, disponibles en
la mayoria de los hogares, o una actividad manual complementada con
pequeias laminas con 4-5 ideas descriptivas.

El Museo Nacional de Arqueologia de Tarragona (MNAT) también
propuls6 actividades en la misma linea como propuestas de manualida-
des para imitar alguna pieza de la coleccion, recetas de cocina, compar-
tir imagenes con el resto de usuarios. Cabe destacar que, para potenciar
la participacion, ofertaron recompensas como lotes de productos del
museo.

Otros museos como el de Altamira, optaron por compartir pasatiempos
en forma de sopas de letras para el publico infantil y una interesante
dinamica que, partiendo del juego "veo, veo" con elementos prehistori-
cos, lleva a posts con imagenes, textos y videos explicativos también
con un marcado caracter de material escolar.

5. DISCUSION

Es evidente que las instituciones no fomentan la interrelacion entre
usuarios o entre usuarios € institucion ya que en el 82,3% de los tweets
analizados no se observo ninguna estrategia que pudiese desarrollar un
proceso r-elacional. Este dato pone de manifiesto que las instituciones
no estan promoviendo, y por tanto es dificil que cristalice en una ciber-
comunidad activa y comprometida con su entorno, una participacion
ciudadana significativa (como por ejemplo promoviendo procesos co-
creativos). Las pocas propuestas participativas se basan mas en una
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interaccion simple (encuesta o pregunta-respuesta) que no supone al
usuario mas de 20-30 segundos de atencion.

En los ultimos afios las instituciones museisticas estan transformando
su actividad en redes sociales. Una gestion del contenido en redes so-
ciales que ha evolucionado desde publicaciones publicitarias o infor-
mativas (horarios, precios, eventos puntuales, etc.) hacia la biisqueda
de una comunicacion con identidad propia, de la que algunos museos
ya sentaban precedentes hace casi una década (Martinez-Sanz, 2012).

Los ultimos estudios al respecto confirman que los museos arqueologi-
cos espafioles han apostado por una comunicacion en 7Twitter significa-
tivamente mas educativa y mas constante durante el confinamiento (Ri-
vero et al. 2020b) al igual que otras instituciones del mismo dmbito de
estudio en otros paises como Italia (Agostino et al. 2020).

Precisamente con respecto a Italia, los museos espafioles si se han mos-
trado mas proclives, dentro de unas estadisticas significativamente ba-
jas en cuanto al nimero de propuestas R-elacionales, a promover ini-
ciativas colaborativas que los museos italianos: mientras que el porcen-
taje de tweets catalogados como "R-elacionales" apenas llegaban al
17,5%, en el caso de los museos arqueoldgicos italianos el porcentaje
es todavia menor: un 9,11% (Garcia-Ceballos et al.2021).

Las iniciativas R-elacionales documentadas en esta investigacion tie-
nen pocos antecedentes con los que compararse. Dentro de la bibliogra-
fia trabajada destaca la iniciativa que llevo a cabo el Museo Thyssen
con el hashtag #Thyssen140 a través de la cuenta personal de su direc-
tor artistico en 2013 Guillermo Solana: en ella, utilizando la cuenta per-
sonal del trabajador, el museo fue compartiendo todos los tweets donde
narr6 hasta once lecciones involucrando a otras instituciones y gene-
rando espacios de didlogo con estas mismas instituciones y los usuarios
interesados en la tematica (Cordon-Benito, 2016).

Si bien es evidente que el componente divulgativo era mayor que el R-
elacional, en 2020 los museos utilizan la propia cuenta institucional
asumiendo como propias iniciativas divulgativas y, en el mejor de los
casos, asumen y lideran propuestas creativas, transformadoras y/o co-
laborativas, es decir, R-elacionales.
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Otro antecedente, mas lejano en el tiempo pero cuyas iniciativas le han
valido ser hoy el museo con mas seguidores en redes sociales del mundo
(Dawson, 2021) fueron las llevadas a cabo por el Museum of Modern
Art (MoMA) no solo con una presencia y actividad constante y atractiva
sino ofreciendo por ejemplo la posibilidad a los usuarios de crear y
compartir sus propias audioguias (Padilla-Meléndez y del Aguila-Obra,
2013).

Si nos fijamos en otros momentos de acciones puntuales motivadas por
algin evento como la #MuseumWeek o el Dia Internacional de Los
Museos (DIM) también conocido como #LaNocheDeLosMuseos ve-
mos como las instituciones que se prestan a sumarse a este tipo de ini-
ciativas llevan afos participando de manera activa compartiendo con-
tenido o tratando de llevar a cabo iniciativas de todo tipo aunque siem-
pre guionizadas desde la propia organizacion del evento como en el
caso de la #MuseumWeek (Rivero et al. 2020b).

Los resultados obtenidos en esta investigacion demuestran que los mu-
seos arqueoldgicos espafioles mas activos en Twitter son capaces de
planificar e incluso ampliar el contenido en esta plataforma tanto en
acciones puntuales como la #MuseumWeek o durante un periodo ex-
cepcional como fue el confinamiento forzoso entre los meses de marzo
y junio de 2020 (Rivero et al. 2020b).

Una planificacién y actividad cuantitativamente superior a la obtenida
por ejemplo en el estudio que se llevo a cabo en 2017 con motivo del
Dia Internacional de los Museos y La Noche Internacional De Los Mu-
seos donde los resultados, siempre teniendo en cuenta que hablamos de
muestras muy concretas que no representan a todo el conjunto de insti-
tuciones museisticas, apuntaban a una falta de estrategia que repercutia
directamente en una participacion por parte de la audiencia casi inexis-
tente (Caerols-Mateo et al. 2017). Una interaccion entre usuarios y en-
tre usuarios y la institucion tan escasa e incluso inexistente como en los
estudios referidos a #MuseumWeek (Courtin et al., 2015; Pescarin et
al. 2016 y Simeonet al. 2016).

_396_



6. CONCLUSIONES

Hemos podido constatar, aun limitandonos a Twitter, que si existen mu-
seos arqueologicos en Espaiia que apuestan firmemente por un modelo
de "museo social" o "museo 2.0" (Simdn, 2010), aunque resulte dificil
romper el modelo de comunicacion unidireccional predominante desde
el inicio de los museos en Twitter (Claess y Deltell, 2014 y 2019 o
Criado y Villodre, 2018).

Es posible que la reaccion al confinamiento haya acelerado el proceso
impulsando iniciativas de educomunicacién web 2.0 de los museos ar-
queolégicos y potenciando un cambio en la forma de comunicacion con
los usuarios, incrementandose el de iniciativas de caracter participativo
en redes sociales.

Esta participacion e implicacion social nunca debe ser el fin de la edu-
cacion patrimonial sino el punto de partida (Fontal e Ibafiez 2015, p.
20) un punto de partida solido que sea capaz de superar la liquidez y
fragilidad vaticinada por Bauman (2003) al hablar de las microsocieda-
des surgidas desde las plataformas 2.0.

Esto constituye un signo inequivoco de un cambio de concepcion de la
web 2.0 de los museos, que es el primer paso para lograr espacios digi-
tales de creacion y encuentro de usuarios que se sientan parte activa del
museo y comprometidos con los objetivos del mismo (Fontal; Ibafiez-
Etxeberria, 2015; Rivero et al. 2020a), esto es, de cibercomunidades
patrimoniales agrupadas en torno al museo.
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CAPITULO 19

LAS NARRATIVAS TRANSMEDIA EN CONTEXTO
EDUCATIVO: UNA PROGRAMACION DIDACTICA PARA
ESTUDIOS DE COMUNICACION

VALERIANO PINEIRO-NAVAL
Universidad de Salamanca, Espaiia

1. INTRODUCCION

“Hacer transmedia hoy es como dedicarse al cine a comienzos del siglo
XX o ala television en 1950: una nueva frontera narrativa donde toda-
via se respira el ensayo y el error” (Scolari, 2013, p. 110). Partiendo de
esta premisa, que alude al caracter ductil y experimental de las narrati-
vas transmedia, el propdsito del presente texto consiste en compartir
una experiencia docente real y, a partir de ahi, plantear la programacion
didactica de una asignatura dedicada al estudio de este atributo comu-
nicativo; un fenémeno, sin duda, paradigmatico del ecosistema media-
tico actual y muy propicio para ensayar y errar, tal y como asevera Sco-
lari (2013), no tinicamente en el &mbito profesional, sino también en el
universitario.

Asi pues, y a semejanza de lo que plantea Jenkins (2010) en su articulo
Transmedia Storytelling and Entertainment: An annotated syllabus, el
cometido aqui es exponer, valorar y discutir, a la luz de aquella expe-
riencia, los parametros fundamentales incluidos en dicha programa-
cion; a saber: objetivos generales y especificos, temas y topicos, meto-
dologia, materiales y recursos, actividades y estrategias de evaluacion.
Sin embargo, antes de abordar estas cuestiones, resulta conveniente, al
tiempo que necesario, efectuar una breve aproximacion al origen del
concepto, las caracteristicas principales y los sujetos implicados en la
produccidn y el consumo de las narrativas transmedia.



2. NARRATIVAS TRANSMEDIA

2.1. ORIGEN DEL CONCEPTO Y CARACTERISTICAS PRINCIPALES

A nivel cronoldgico, es justo atribuir a Kinder (1991) la condicion de
pionera en el empleo del término «transmedia». Mdas especificamente,
esta autora advertia, desde el punto de vista comercial, la emergencia
de una especie de «super sistema de intertextualidad transmedia», pro-
pio de ciertas franquicias (para el caso, Las Tortugas Ninja) centradas
en la distribucion de productos ficcionales (siguiendo con el mismo
ejemplo, los personajes) a través de diferentes medios y soportes (como
el cine, la television, los comics, los juguetes infantiles o los videojue-

g08).

Una década mas tarde, Jenkins (2001) recuperaria este término para fu-
sionarlo con el de «narrativasy, originando, de ese modo, un binomio
indisoluble hasta la fecha: «transmedia storytelling». No obstante, cabe
reconocer que esta primera aproximacion a cargo del notable acadé-
mico fue mas bien superficial, ya que su foco principal era la conver-
gencia medidtica en general, articulada con arreglo a 5 procesos o con-
vergencias especificas: la tecnoldgica, la econdémica, la social, la cultu-
ral y la global. Tan solo dos afios después, de nuevo Jenkins (2003)
publicaria un nuevo articulo cuyo protagonismo recaeria, esta vez si, en
las propias narrativas transmedia, que se convertirian en uno de los
principales ejes tematicos de la que es, probablemente, la obra funda-
cional de este paradigma teorico: Convergence Culture: Where Old and
New Media Collide (Jenkins, 2006).

Ahora bien, ;qué se entiende por «narrativas transmedia»? Muy sucin-
tamente, se trata de relatos que se cuentan a través de multiples medios
y plataformas, en los que una parte de los receptores contribuye, de
forma activa, a su expansion (Scolari, 2009), convirtiéndose, por con-
siguiente, en prosumidores (Toffler, 1981). En este sentido, Sdnchez-
Castillo y Galan (2016), fundamentdndose en las 8§ caracteristicas defi-
nitorias del transmedia storytelling (Gomez, 2007; Dena, 2007), asegu-
ran que toda produccion transmedidtica ha de cefiirse a una cuidadosa
“planificacion a través de varias plataformas que alimenten la partici-
pacion de las audiencias” (p. 511). Por tanto, y al igual que las «4 P’s



del marketing mix» (del inglés: product, price, placement, promotion),
podriamos hablar aqui de las «4 P’s de las narrativas transmedia» (Fi-

gura 1):

FIGURA 1. Las 4 P’s de las narrativas transmedia

[1]
/ PRODUCCION ‘\

[2] [4]
PLANIFICACION PARTICIPACION

N~ .

PLATAFORMAS

Fuente: elaboracién propia a partir de Sanchez-Castillo & Galan (2016, p. 511)

Con la pretension de ahondar en la comprension de este fendmeno, es
posible sefialar, segun Rodriguez-Ferrandiz (2014), una serie de princi-
pios basicos que lo caracterizan:

[1] Los multiples medios y plataformas en que se disemina el universo
narrativo; [2] la necesidad de que cada uno de ellos haga con dicho
universo lo que sabe hacer mejor sin caer en redundancias, sino expan-
diéndolo y profundizandolo al mismo tiempo; [3] el balance calculado
entre relatos que se sostengan por si mismos en un solo medio —es decir,
que no resulten incomprensibles para un publico ocasional—, y relatos
que sean fragmentos de un todo mas comprensivo capaz de arrastrar a
un publico transmedial, mas implicado; [4] la necesidad por ello de un
control creativo centralizado, a veces incluso unipersonal, pero al
tiempo [5] la inevitable dispersion del universo a partir de relatos no
canonicos, producto de la creatividad irrestricta del usuario (Rodriguez-
Ferrandiz, 2014, p. 20).

En este sentido, cabe aclarar que los preceptos hasta ahora esbozados
son perfectamente aplicables tanto a los relatos de ficcion (vehiculados,

en el comun de las ocasiones, a través de la literatura, el cine, los co-
mics, los videojuegos o los juegos de rol) como de no ficcion (la infor-

macion periodistica, los contenidos publicitarios y corporativos, tam-
bién conocidos como «branded content», los documentales, etc.).
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2.2. SUJETOS IMPLICADOS EN LA PRODUCCION Y EN EL CONSUMO DE LAS
NARRATIVAS TRANSMEDIA

Si convenimos que las narrativas transmedia son, en efecto, historias
(mensajes) que se articulan, de manera estratégica, a través de distintos
medios y soportes, siempre tendra que existir un creador de dichos re-
latos (emisor). Asimismo, sabemos que otro de los rasgos genotipicos
de esta clase de historias consiste en que una parte de la audiencia (re-
ceptores) favorece su expansion mediante la co-creacion, por caso, de
nuevos personajes o subtramas vinculados con la historia primigenia.
Siguiendo a Scolari (2013), podemos confrontar ambos sujetos (emiso-
res y receptores) del siguiente modo (Figura 2):

FIGURA 2. Sujetos implicados en la produccién y el consumo de las narrativas transmedia

CANON — SUJETOS <+— FANDOM
| l
productores I quién D prosumidores
| |
contenidos oficiales — que «— CcGu
| |
industria cultural > dénde «——  circuitos alternativos
| l
estrategias de ) tacticas colaborativas de
e . — como - o
explotacion comercial reapropiacion
| |
beneficios econémicos > paraqué <+— ocio y disfrute

Fuente: elaboracién propia a partir de Scolari (2013, p. 59)

Los sujetos implicados en la produccion y el consumo de las narrativas
transmedia son, por ende, dos: por un lado, la industria cultural o me-
diatica, también denominada «canon», que impulsa las expansiones del
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mundo narrativo de arriba a abajo (top-down); y, por el otro, los publi-
cos o audiencias, conocidos popularmente como «fandom» (del inglés:
fan kingdom, o reino de los fanaticos), que llevan a cabo sus contribu-
ciones de abajo a arriba (bottom-up).

Desde el punto de vista de la industria, una de las consecuencias mas
significativas que comporto la emergencia de las narrativas transmedia
fue el reconocimiento de la Producers Guild of America®®, en 2010, de
la figura del «productor transmedia». Entre otras funciones, este profe-
sional debe encargarse de planificar el proyecto para que mantenga una
coherencia narrativa a medio y largo plazo, coordinar la creacion de
nuevos contenidos que alimenten las distintas plataformas que se van a
emplear, enganchar a la audiencia y, finalmente, elaborar la llamada
«biblia transmedia» (Tabla 1), un “catalogo de instrucciones que deter-
mina los parametros narrativos y de produccion” (Barroso, 2002, p.
303) integrado por los siguientes elementos (Hayes, 2011):

TABLA 1. Composicion de una biblia transmedia

BLOQUE SECCION EXTENSION
(péginas)
1.1. Linea de presentacion (fagline) 1-2
1.2. Contexto 1
1.3. Sinopsis 1-2
1. Tratamiento 1.4. Eventos (plot points) 1
1.5. Personajes variable
1.6. Guiones 1-2
1.7. Escenarios centrados en el usuario 1-2
2.1. Plataformas y canales variable
. 2.2. Interfaz con el usuario 1-2
2 Efsup:ccig:zizgnes 2.3. Recorrido (.1el Iusuario variable
2.4. Eventos principales 1-2
2.5. Lineas temporales 2
3.1. Estética 1-2
3.2. Guias de disefio y branding 34
3. Especificaciones 3.3. Storyboards variable
de disefio 3.4. Borradores de la interfaz variable
3.5. Guia de estilo 3
3.6. Lista de productos 1-2

48 Para mas informacion: https://producersguild.org.
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4.1. Plataformas tecnoldgicas 1-3
4.2. Arquitectura del sistema 3
4. Especificaciones 4.3. Sistemas y dispositivos 4
tecnoldgicas 4.4. Gestion de usuarios 1-2
4.5. Gestion de contenidos 2-3
4.6. Control de calidad 1-2
5.1. Objetivos 1
5.2. Indicadores de éxito 1-2
5.3. Necesidades del usuario 1
5.4. Target y marketing 2-4
5. Negocios 5.5. Modelos de negocio 1-2
y marketing 5.6. Proyeccion, presupuesto y timeline 2-5
5.7. Equipo de produccién variable
5.8. Estado del proyecto 1-2
5.9. Copyright y licencias 1-3
5.10. Sumario y call to action 1-2
Extension total (aproximada): 45-80 paginas

Fuente: elaboracion propia a partir de Hayes (2011, pp. 2-20)

Con respecto a los publicos, es importante efectuar una serie de mati-
ces. En primer lugar, un segmento concreto de las audiencias no solo
consume, sino que también produce contenidos. Pero no todos los re-
ceptores de las narrativas transmedia alcanzan la condicion de prosu-
midores, ya que existen, al menos, otros 2 tipos mas (Dinehart, 2008;
Hernandez & Grandio, 2011; Scolari, 2013):

— Unos se limitan a ver, interpretar u observar los relatos que
conforman el universo transmediatico en cuestion.

— Otros se comprometen en mayor medida con la historia, co-
mentandola y difundiéndola, basicamente, mediante redes so-
ciales y demas elementos de la web 2.0 (foros, wikis, etc.).

— Y, por ultimo, los mas implicados si crean nuevos contenidos
que amplian el universo narrativo canonico.

De manera grafica, estas 3 categorias, junto con sus distintas nomen-
claturas en funcion de los autores que las proponen (Dinehart, 2008;
Hernandez & Grandio, 2011; y Scolari, 2013, respectivamente), pueden
observarse a continuacion (Figura 3):
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FIGURA 3. Distintos perfiles de las audiencias transmedia

viewer - intérprete - espectador
user - difusor - comprometido
player - creador - prosumidor

Fuente: elaboracion propia a partir de Dinehart (2008), Herndndez & Grandio (2011) y
Scolari (2013)

En este sentido, la mayor parte de las audiencias transmedia son meros
espectadores del mundo narrativo. Los que alcanzan un cierto grado de
compromiso con el relato suponen el segundo eslabon de la cadena, que
terminaria en el niicleo duro, constituido por aquellos fans que empren-
den iniciativas co-creativas de expansion de la historia inicial. Pero ;de
qué modo concreto contribuyen, tanto el canon como el fandom, al
desarrollo de las narrativas transmedia? En lo que atafie a la industria,
existen mecanismos de adicion o expansion, como los spin-offs, las pre-
cuelas, las secuelas o los crossovers; y de omision o substraccion, como
los avances y los feasers. En cuanto a los contenidos generados por los
usuarios (en adelante, CGU), las fan-arts y fan-fics tienen que ver, ha-
bitualmente, con mecanismos de permutacion o sustitucion narrativos,
tales como parodias, falsos avances, adaptaciones o mashups (Gue-
rrero-Pico, 2012, 2014; Guerrero-Pico & Scolari, 2016; Scolari, 2013),
que son compartidos por las comunidades de fans en multiples plata-
formas on-line como: FanFiction, FictionPress, Playfic, MuggleNet,
Wattpad o el propio YouTube, entre otras.

Sin alejarnos aun de las franquicias transmedia (canon), debemos dis-
tinguir entre aquellas que fueron concebidas y planificadas como tal,
también denominadas «nativas» o «proactivasy», y las que se convirtie-
ron en transmedia como resultado del éxito de su historia primigenia, o
nave nodriza. A estas segundas se las conoce como «retroactivas» o
«transmedia snowball» (Costa-Sanchez, 2013; Davidson, 2010; Gam-
barato, 2013; Ryan, 2013). Algunos ejemplos de relatos transmedia
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nativos son The Blair Witch Project o El Ministerio del Tiempo, mien-
tras que en la categoria retroactiva estarian englobados E/ Sefior de los
Anillos o Star Wars.

Para terminar este somero bosquejo conceptual, resulta adecuado enu-
merar una serie de ideas preconcebidas que existen en torno a las narra-
tivas transmedia (Jenkins, 2011), y que convendria erradicar:

1. El primer mito apunta que las narrativas transmedia pueden
constituir cualquier estrategia que involucre a mas de un me-
dio o plataforma.

2. Elsegundo mito reduce las narrativas transmedia a una nueva
forma de estrategia promocional.

3. Eltercer mito es aquel que equipara, como si de sinonimos se
tratase, la logica transmedia con el desarrollo de videojuegos.

4. El cuarto se refiere a que las narrativas transmedia son exclu-
sivamente para los geeks.

5. El quinto mito asevera que para producir contenidos transme-
dia se necesita un cuantioso presupuesto.

6. El sexto mito sefiala que toda produccion deberia ser puesta
en marcha siguiendo la logica transmedia para gozar de una
mayor popularidad entre las audiencias.

7. El séptimo mito alude a que las dinamicas transmediaticas
son algo tan novedoso que se pueden desarrollar con mucha
facilidad y garantizar, asi, el éxito de cualquier relato.

En suma, parece obvio que esa necesidad que siempre ha tenido el ser
humano de contar y que le cuenten historias (Costa-Sanchez & Pifieiro-
Otero, 2012) ha adquirido una nueva dimension a raiz de la convergen-
cia mediatica y, sobre todo, de la emergencia de la cultura participativa,
fruto del desarrollo de las tecnologias de la informacion y la comunica-
cion (TIC), la implementacion de la World Wide Web (WWW) y, claro
esta, de la popularizacion de las redes sociales y demas entornos cola-
borativos digitales. Por ende, en un contexto tan complejo, liquido y
mutante, se antoja de lo mas necesario estudiar, en el ambito educativo
y universitario, un fenémeno tan actual como es la transmedialidad.



3. LABORATORIO DE CONTENIDOS INTERACTIVOS Y
TRANSMEDIA: UNA EXPERIENCIA DOCENTE

Llegados a este punto, y habiendo efectuado una breve aproximacion al
origen del concepto, las caracteristicas principales y los sujetos impli-
cados en la produccion y el consumo de las narrativas transmedia, el
siguiente apartado presenta la materia denominada «Laboratorio de
Contenidos Interactivos y Transmedia», englobada en el 4° curso del
plan de estudios del grado en Comunicacion y Creacion Audiovisual de
la Universidad de Salamanca®.

3.1. UN TITULO NADA ENGANOSO

Un primer acercamiento a la asignatura nos lleva a reflexionar en torno
a los distintos términos que constituyen su titulo. En este sentido, un
«laboratorio» es un “lugar dotado de los medios necesarios para realizar
investigaciones, experimentos y trabajos de caracter cientifico o téc-
nico”. Asimismo, representa una “realidad en la cual se experimenta o
se elabora algo” (RAE, 2021). Ambas acepciones encajan con la pre-
tension de la materia; es decir, favorecer un espacio, como notaba Sco-
lari (2013), para el ensayo y el error. Por su parte, un «contenido» es
una “tabla de materias, a modo de indice”, o también, “en una obra li-
teraria, tema o idea tratados, distintos de la elaboracion formal” (RAE,
2021). Teniendo en cuenta que la asignatura se enmarca en un grado en
comunicacion, se trata, pues, de estimular la creacion de mensajes; pero
no unos mensajes cualesquiera, sino relatos complejos que planteen dis-
tintas tramas, personajes y escenarios.

Tanto «laboratorio» como «contenidos» son, desde un punto de vista
gramatical, sustantivos, mientras que «interactivos» y «transmedia ac-
tuarian, en este caso, como adjetivos. Dicho de un programa, el primero
de ellos “permite una interaccion, a modo de diadlogo, entre la compu-
tadora y el usuario” (RAE, 2021). El concepto clave es «didlogo», pues
los mensajes o relatos que se divulgan en un entorno convergente y par-
ticipativo pretenden suscitar, en ultima instancia, la retroalimentacion

49 Para mas informacién sobre el grado: https://bit.ly/3danHT1.



de los publicos. Finalmente, el extranjerismo de origen anglosajon
«transmediay, plenamente aceptado en la jerga cientifica hispénica, esta
compuesto del “prefijo trans- en combinacion con media. Este prefijo
latino significa mas alla, a través, transversal, transmitiendo la idea de
trascendencia. En consecuencia, la palabra transmedia iria mas alla,
trascendiendo una variedad de medios” (Gambarato, 2013, p. 82). Si
nos atenemos al titulo de la asignatura, lo cierto es que no resulta nada
engafloso, ya que pretende favorecer un clima de experimentacion en
torno a la creacion de historias que discurran a través de distintos me-
dios y soportes y que, en ultimo lugar, favorezcan el feedback o la co-
creacion por parte de las audiencias.

3.2. CONTEXTO EN EL QUE SE IMPARTE LA ASIGNATURA

Como se ha puntualizado en lineas precedentes, el «Laboratorio de
Contenidos Interactivos y Transmedia®’» se imparte en el grado en Co-
municacion y Creacion Audiovisual de la Universidad de Salamanca.
Su caracter es obligatorio y tiene una carga de 6 créditos ECTS (Euro-
pean Credit Transfer and Accumulation System). Se trata de una asig-
natura correspondiente al 4° curso, razén por la que, en buena medida,
se asienta en la formacion recibida por parte de los alumnos durante los
3 afos anteriores, dandose una suerte de transversalidad con materias
como: «Tecnologias de la Produccion Audiovisualy» y «Laboratorio de
Composicion Audiovisual» (1°), «Guion Audiovisual» y «Tecnologias
de Edicion y Postproduccion» (2°), o «Géneros Audiovisuales» y «La-
boratorio de Creacion de Audiovisuales de Ficcion» (3°). Asimismo,
requiere que los alumnos tengan, a priori, una actitud critica y reflexiva
con respecto a los medios de comunicacion y sus practicas cotidianas,
una buena predisposicion para el disefio y la creacion de contenidos y
un nutrido background audiovisual. Por lo demas, los objetivos gene-
rales del laboratorio son:

— O1: adquirir las competencias necesarias para identificar, des-
cribir y comprender la realidad interactiva, hibrida y transme-
diatica de la comunicacion audiovisual.

% Para mas informacion sobre la asignatura: https:/bit.ly/202Wvf0.



Oz2: a partir de ese conocimiento tedrico y reflexivo de caracter
individual, analizar y conceptualizar contenidos interactivos y
transmedia.

Os: articular colaborativamente estrategias para la implemen-
tacion de dichos contenidos, capaces de establecer puentes in-
terdisciplinares entre el conjunto de medios de comunicacion.

Subordinadas a estos objetivos principales, las competencias especifi-
cas’! que se pretenden fomentar en el alumnado figuran a continuacion:

CE:: obtener conocimientos sobre teorias, métodos y proble-
mas de la comunicacion audiovisual y sus lenguajes que sirvan
de soporte para su actividad futura.

CE2: usar adecuadamente las herramientas tecnologicas preci-
sas en las diferentes fases del proceso audiovisual.

CE4: definir temas de creacion o investigacion que puedan
contribuir al conocimiento o desarrollo de los lenguajes audio-
visuales y su interpretacion.

CEy: adquirir capacidad de trabajo en equipo.

CElo: ser creativos, es decir, fomentar la capacidad para apli-
car soluciones y puntos de vista personales en el desarrollo de
proyectos.

CE\7: utilizar técnicas y procesos de organizacion y creacion
en las diversas fases de la construccion de la produccion mul-
timedia y los materiales interactivos.

En cuanto al alumnado, el nimero de matriculados en la asignatura as-
ciende, aproximadamente, a 60. La sesion tedrica semanal (1 hora) es
compartida por todos los alumnos, mientras que en la sesion practica (2
horas), el grupo se desdobla en 4 subgrupos de 15 asistentes. Comple-
mentariamente, la plataforma de e-learning «Studium>» se emplea
como interfaz de contacto, de tal manera que los contenidos y materia-
les son periddicamente subidos al site. Por ultimo, y debido a la pande-
mia, que exige una reduccion de los aforos en modalidad presencial, se

5" Incorporadas del listado presente en el sitio web del grado: https:/bit.ly/3di2W8h.
52 https://studium.usal.es.



emplea la herramienta de videoconferencia «BlackBoard®*» para el
desarrollo seguro de las sesiones tedricas, ya que dos tercios del alum-
nado sigue la clase on-line. Este procedimiento no es necesario en las
sesiones practicas.

3.3. PLAN DOCENTE DEL LABORATORIO DE CONTENIDOS INTERACTIVOS
Y TRANSMEDIA

Tal y como se anunciaba en la introduccion, el propodsito fundamental
del presente texto consiste en plantear la programacion didactica de una
asignatura dedicada al estudio de las narrativas transmedia. Mas espe-
cificamente, el cometido consiste en exponer aspectos como el temario
(contenidos y topicos), la metodologia (materiales y recursos, activida-
des), las estrategias de evaluacion y el cronograma de trabajo.

3.3.1. Temario: contenidos y topicos

En lineas generales, los contenidos y topicos de la asignatura se agrupan
con arreglo al esquema tradicional de la comunicacion (Figura 4):

FIGURA 4. Esquema basico de la comunicacion

CONTEXTO
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EMISOR > MENSAJE » RECEPTCR
e w—
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Fuente: elaboracién propia

53 https://www.blackboard.com.



Con el proposito de aproximarnos al temario, aunque sea de forma
breve y esquematica, véase la siguiente Tabla 2:

TABLA 2. Temario del «Laboratorio de Contenidos Interactivos y Transmedia»

periodismo (newsgames), documentales, publici-
dad (branded content), educacion (alfabetizacion
transmediatica).

UNIDAD PRINCIPALES CONTENIDOS Y TOPICOS BIBLIOGRAFIA RECOMENDADA
1.1. Digitalizacion y sociedad red: de los atomos | Bauman (2013); Castells (2006); Mi-
a los bits, la modernidad liquida, la sociedad ubi- | guel-de-Bustos & Izquierdo-Castillo
cua, la silicolonizacion de la cultura, la influencia | (2019); Negroponte (1999); Sadin
de las GAFAM. (2018).
1.2. Tecnologias de la informacion y de la comu- | Berners-Lee (2000); Goldhaber
Tema 1. | nicacion (TIC): Internet, World Wide Web, socie- | (2006); Islas & Arribas (2019);
Contexto | dad multipantalla, economia de la atencion, Livingstone (2007); Pérez-Tornero
bedroom culture, 42 revolucién industrial. (2008).
1.3. El medio interactivo y sus implicaciones: de Aparici & Garcia-Marin (2018);
laweb 1.0 ala 4.0, la web social o colaborativa Lanier (2018); Morozov (2011);
(redes sociales, blogs, foros, wikis, etc.), prosu- Newman et al. (2016); O'Reilly
midores y emirecs, CGU, engagement. (2005).
2.1. Convergencia mediatica: tecnoldgica, econ6- | Islas (2009); Jenkins (2001, 2003,
mica, social, cultural y global. 2006).
2.2. Evolucion de una galaxia semantica: conte- Aarseth (2006); Costa-Sanchez &
nidos replicantes, adaptaciones, multiplataforma, | Pifieiro-Otero (2012); Jenkins
transficcionalidad, intertextualidad, cross-mediay | (2010); Mirizio (2015); Sanchez-
transmedia. Zapatero (2015); Scolari (2014).
Tema?2. | 2.3. Procesos (candnicos) de produccion de na- Garcia-Carrizo & Heredero-Diaz
Sujetos | rrativas transmedia: productor, biblia y mapade | (2015); Gomez (2019); Hayes
producciones transmedia, mecanismos de adi- (2011); Pratten (2011, 2019); Scolari
cién, omision y transposicion narrativa. (2013).
2.4. Procesos de consumo (y prosumo) de narra- | Diaz-Noci & Tous-Rovirosa (2012);
tivas transmedia: caracteristicas y tipos de au- Dinehart (2008); Hernandez & Gran-
diencias, comunidades de fans y plataformas, dio (2011); Lessig (2008); Scolari
UGC y propiedad intelectual. (2009, 2013).
3.1. Narrativas transmedia de ficcion: surgidas a | Abril (2014); Albaladejo (2014);
partir de la literatura, el audiovisual (peliculas y Dena (2008); Atkinson (2019); San-
series), la animacion, los comics, los videojue- chez-Olmos & Vifiuela (2019); Sco-
Tema 3. | gos,la mUsica o el merchandising. lari & Establés (2017).
Relatos | 3.2. Narrativas transmedia més alla de la ficcion: | Albarello & Mihal (2018); Freire

(2018); Garcia-Marin & Aparici
(2018); Herrero-Curiel & Planells
(2020); Scolari et al. (2018).

Fuente: elaboracién propia




En suma, el primer tema esta pensado para abordar el marco contextual
que rodea al ambito de la comunicacion y las industrias culturales, el
segundo para identificar y caracterizar a los sujetos implicados en la
produccion y el consumo de los contenidos (emisores y receptores), y
el tercero para analizar los tipos de relatos (mensajes) que circulan a
través de multiples canales gracias a diferentes codigos.

3.3.2. Metodologia: actividades y recursos

La dinamica de la asignatura, como se adelantaba lineas arriba, contem-
pla un total de 3 horas de docencia semanales: 1 tedrica y 2 practicas
(que, debido al desdoble del grupo en 4, suponen 9 horas de docencia
para el profesor). Asi pues, los contenidos de las sesiones teodricas se
exponen en el aula con ayuda de un recurso imprescindible: el programa
PowerPoint. Dada la naturaleza multimedia y heterogénea del feno-
meno estudiado, las definiciones teoricas y los esquemas conceptuales
se intercalan, necesariamente, con imagenes (carteles, caratulas, porta-
das, fan arts, etc.), videos (entrevistas, avances cinematograficos,
CGU, etc.) o recursos on-line (blogs, wikis, comunidades de fans, etc.)
que ilustran las nociones abordadas. El desafio aqui radica en emplear
ejemplos que puedan resultar familiares para el alumnado, ya que asi la
comprension de la teoria es mayor. Por otro lado, cabe subrayar que, a
medida que se van completando los distintos temas, tanto las diapositi-
vas como los materiales complementarios (articulos no solo cientificos
sino también divulgativos) son subidos a la plataforma Studium para
que, de ese modo, los estudiantes completen sus anotaciones.

En lo que a las sesiones practicas respecta, las explicaciones y conteni-
dos se orientan hacia la realizacion de los dos trabajos principales, el
primero individual y el segundo colaborativo. Sin embargo, antes de
acometer estos dos quehaceres y como colofon del tema 1, se enco-
mienda a los alumnos una triple tarea. Deben entregar, en un mismo
documento Word, los siguientes ejercicios:

a. Tras el visionado de un reportaje divulgativo protagonizado
por Jenkins54, redactan un breve comentario critico que

5 Disponible en: https://bit.ly/37BFZKr.
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resume lo expuesto en el bloque inicial (contextual) de la asig-
natura.

b. En segundo lugar, elaboran un listado de 10 franquicias trans-
media con las que tengan algun contacto.

c. Finalmente, describen su dieta mediatica, con especial énfasis
en sus historias predilectas (peliculas, series, novelas...).

Este primer trabajo no es evaluado por parte del docente, pero sirve para
tener una primera toma de contacto con el nivel de seguimiento de la
materia por parte de los alumnos, asi como para conocer sus preferen-
cias transmediaticas y sus gustos narrativos. A titulo anecddtico, las
franquicias mas frecuentemente consumidas (o conocidas) por los estu-
diantes son, en orden de importancia: Harry Potter, Juego de Tronos,
Star Wars, Los Simpsons, El Sefior de los Anillos, Universo Marvel, El
Ministerio del Tiempo, Matrix, Pokémon, Skam, Los Juegos del Ham-
bre y Assassin’s Creed. Como puede advertirse, la mayoria son narra-
tivas transmedia retroactivas de origen literario o audiovisual, y perte-
necientes al ambito de lo mainstream. Proyectos mas alternativos como
Skam, cuya ligacion con las redes sociales es su aspecto transmediatico
mas destacado, videojuegos convertidos en franquicia (Assassin’s
Creed) y producciones transmedia nativas de origen nacional (EI Mi-
nisterio del Tiempo) ostentan una posicion menos destacada.

3.3.2.1. Trabajo individual

El trabajo que deben realizar individualmente consiste en la observa-
cion de una narrativa transmedia de libre eleccion por parte del alumno,
y cuyo esquema de analisis es detallado durante las clases practicas. En
este sentido, y dada la gran diversidad de propuestas de analisis que
existe en la literatura académica, se opta por la que Jenkins (2009) pro-
pone en su blog personal Confessions of an Aca-Fan, conformada por
7 principios basicos que pueden aplicarse a productos de lo mas hete-
rogéneo:

1. Expansion y profundidad.
2. Continuidad y multiplicidad.
3. Inmersién y extraccion.



4. Construccion de mundos.
5. Serialidad.

6. Subjetividad.

7. Realizacion o performance.

Por tanto, la tarea fundamental de los estudiantes, tras la seleccion ini-
cial de una franquicia transmedia, consiste en verificar si esta cumple
los 7 principios basicos. Este paso intermedio supone la observacion (o
nudo), que se complementa con una introduccion (planteamiento) y
unas conclusiones (desenlace). En el apartado introductorio se realiza
una descripcion general de la narrativa transmedia (tema, sinopsis, gé-
nero, contexto, datos técnicos), una cartografia de las expansiones
transmediaticas de la historia (mapa o esquema de medios y platafor-
mas), y una justificacion razonada de la eleccion de la narrativa (rele-
vancia tecnologica, econdmica, social, cultural, global...). Como cierre
del estudio, las apreciaciones finales deben establecerse a la luz de la
cultura de la convergencia. Asimismo, los alumnos practican un
«DAFOp critico, sefialando debilidades, amenazas, fortalezas y oportu-
nidades de la narrativa transmedia en cuestion.

En las sesiones practicas, ademas de desgajar cada uno de los eslabones
del trabajo individual, el docente expone un estudio de caso: Victor Ros,
una produccion transmedia nativa de TVE (Barrientos-Bueno, 2015;
Cortés-Gomez et al., 2016; Fuente-Prieto et al., 2016).

3.3.2.2. Proyecto colaborativo

Antes de acometer el desarrollo de los proyectos colaborativos, son ne-
cesarias dos tareas previas: en primer lugar, la explicacion de cada una
de las partes en que se estructuran los trabajos y, en segundo lugar, la
conformaciéon de equipos (4-5 estudiantes en cada uno, para un total de
12 equipos).

En lo tocante a la estructura de los proyectos, los equipos de trabajo
determinan, a priori, una premisa y proposito inicial fruto de un primer
brainstorming para, a posteriori, seguir el modelo propuesto por auto-
res como Pratten (2011) y Scolari (2013), que esta integrado por los
siguientes bloques tematicos (Figura 5):
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FIGURA 5. Pilares estructurales del proyecto colaborativo transmedia

(1]
NARRATIVA
[2] 6]
EXPERIENCIAS EJECUCION
(3] MODE[I?%)S DE
AUDIENCIAS NEGOCIO
(4]
MEDIOS Y
PLATAFORMAS

Fuente: elaboracion propia a partir de Pratten (2011) y Scolari (2013)

En el bloque narrativo se contempla la creacion de los relatos; esto es,
personajes que protagonizan tramas en determinadas ambientaciones
espaciotemporales. Asimismo, este apartado refleja una serie de prece-
dentes narrativos y estéticos, a modo de benchmarking, que actian
como referentes o modelos a seguir para los equipos de trabajo.

Si algo distingue a las narrativas transmedia del resto de relatos con-
vencionales (en el sentido de «monomediaticos») es que procuran sus-
citar, en los receptores, una experiencia mas completa y compleja. Por
ende, este aspecto de los proyectos examina posibles estrategias para
favorecer la inmersion, la identificacion con los personajes o el engage-
ment de los publicos, que suponen el tercer eslabon de la cadena.

Como hemos comprobado anteriormente, las audiencias estan muy
fragmentadas: existen consumidores de un tnico medio, de un tnico
relato y los que si se ocupan del universo transmedia en su conjunto
(Scolari, 2009). Por otro lado, los publicos transmedia también se divi-
den en 3 perfiles: espectadores, comprometidos y prosumidores (Sco-
lari, 2013). Asi pues, los alumnos tienen que efectuar un rastreo de sus
publicos potenciales, tratando de impulsar mecanismos que estimulen
la expansion y co-creacion de su historia.



Otro de los rasgos mas caracteristicos de las narrativas transmedia es
que se difunden a través de varios medios y plataformas. Segin Gomez
(2007), para que un relato se considere transmedia debe contemplar, al
menos, 3 medios o soportes. Siguiendo esta indicacion, los proyectos
de los alumnos se estructuran en funcion de 3 plataformas impulsadas
por el canon (es decir, por ellos mismos en tanto que productores), pero
también deben incitar la participacion de las audiencias mediante la
creacion de cuentas en redes sociales (por ejemplo, de los personajes o
de la franquicia) o foros en los websites de los proyectos.

En los modelos de negocio, se enfatiza en la posibilidad de que los pro-
yectos recaben financiacion gracias a estrategias de crowdfunding y
merchandising. Y, finalmente, la ejecucion consiste en esquematizar el
proyecto en un timeline que permita, a simple vista, observar el modo
en que este se implementaria en caso materializarse.

TABLA 3. Desglose de los pilares estructurales del proyecto transmedia

PILARES DEL PROYECTO TRANSMEDIA
Pratten (2011) y Scolari (2013) Gambarato (2013, 2019)
Premisa y propdsito
Narrativa: geografia Construccion de mundos
Narrativa: personajes Personajes
Narrativa: historia Narrativa
Narrativa: disefio Estética
Experiencias Experiencia
Audiencias Audiencias y mercado
Medios y plataformas Extensiones, Plataformas mediaticas y géneros
Modelos de negocio Audiencias y mercado
Ejecucion Estructura

Fuente: elaboracién propia a partir de Gambarato (2013, 2019), Pratten (2011) y Scolari
(2013)

Finalmente, y asi como Victor Ros ejerce de ejemplo para el anélisis
individual, se presenta EI Cosmonauta® (N. Alcala, 2013) porque

% El largometraje que sirvio de nave nodriza para el proyecto de E/ Cosmonauta aun puede
verse en YouTube: https://bit.ly/38AeS3h.



supone un caso de proyecto transmedia nativo (Costa-Sanchez, 2013)
llevado a cabo por un grupo de jovenes realizadores que sufrid, como
atestigua el documental Hard as indie®® (A.M. Antolin, 2018), toda
clase de problemas.

3.3.3. Estrategias de evaluacion

En lo referente a las estrategias de evaluacion, se contemplan 2 moda-
lidades: continua y no continua. En este segunda, aplicada Ginicamente
a los alumnos que, por motivos laborales o personales de peso, no pue-
den asistir a clase con frecuencia, el sistema de evaluacion se basa en
el examen final, que representa el 100% de la nota. El grueso del alum-
nado, que si se acoge a la modalidad continua, es evaluado con arreglo
a 3 parametros:

— Trabajo individual: 20%.
— Proyecto colaborativo: 50%.
— Examen teorico: 30%.

La extension del trabajo individual no excede las 10-12 paginas, y los
4 parametros de evaluacion, cada uno con un peso equivalente (25%),
se basan en la introduccion, el analisis, las conclusiones y la redaccion
y organizacion general del texto. En cuanto al examen, estd compuesto
por 2 partes: la primera contiene 15 preguntas tipo test, y la segunda
incluye el comentario critico de una imagen que es acompanada por un
breve texto. La combinacion de ambos formatos permite valorar tanto
los conocimientos generales del alumnado, como su capacidad de razo-
namiento y asociacion de ideas.

En cuanto al proyecto colaborativo, cuyo peso equivale a la mitad de la
nota, se dispone de una rubrica para tratar de homogeneizar y objetivar
los baremos de puntuacion de 12 trabajos tan distintos:

% https://hardasindie.com.



TABLA 4. Rubrica para la evaluacion de los proyectos transmedia

Titulo del proyecto:

Numero de equipo:

Apellidos y nombre de los integrantes:

CRITERIOS DE EVALUACION

PUNTUACION (1-10)

1. Reuniones semanales (maximo 1 punto = 20%)

1.1. Compromiso e implicacion percibidos

1.2. Grado de avance semanal

Media parcial 1:

2. Dosier (maximo 3 puntos = 60%)

2.1. Coherencia y cohesion entre los 6 pilares estructurales

2.2. Detalle y profundidad en la descripcién de las partes

2.3. Volumen de materiales realizados (layouts o ejemplos de expansiones
en medios y plataformas, fan-arts, fan-fictions, etc.)

2.4, Redaccion y ortografia

2.5. Originalidad y concrecion estética de la propuesta

Media parcial 2:

3. Presentacion (maximo 1 punto = 20%)

3.1. Sintesis del proyecto y ajuste al tiempo

3.2. Dinamismo, caracter audiovisual y performance

Media parcial 3:

Media final (parcial 1x0,2 + parcial 2x0,6 + parcial 3x0,2):

MEDIA FINAL PONDERADA (Media finalx0,5):

Fuente: elaboracién propia

Junto a esta rubrica, cada equipo recibe un informe con comentarios

finales acerca del dosier, donde son sefialados los aspectos mas desta-

cados y los més problematicos de sus trabajos.

3.3.4. Cronograma de trabajo

Los temas y contenidos presentes en la Tabla 2 son abordados, secuen-

cialmente, en las sesiones teoricas, aunque cabe reconocer que, debido
a ciertos dias no lectivos, se destinan algunas sesiones de practicas para
el avance de temario. Al término del bloque 1, los alumnos entregan el

ejercicio que no es evaluado.




En lo que a las practicas atafie, y tras la sesion dedicada a la exposicion
de los 7 principios de Jenkins (2009) y el caso de Victor Ros, la dina-
mica de trabajo cambia notablemente de cara a la realizacion de los
proyectos colaborativos. En este sentido, los distintos equipos (12 en
total) asisten individualmente al laboratorio para reunirse durante 35
minutos con el docente, llevando a cabo 6 reuniones (una por semana)
donde se exponen los avances vinculados a cada uno de los 6 pilares de
los proyectos transmedia (Figura 5). La culminacion de estas semanas
de sesiones colectivas, que los alumnos complementan con trabajo
fuera del aula, tiene lugar con la presentacion de los proyectos en clase
(30 minutos de duracion).

4. CONSIDERACIONES FINALES

El «Laboratorio de Contenidos Interactivos y Transmedia» representa,
en efecto, una experiencia docente real. En opinion de Jenkins (2010),
un curso asi requiere que los docentes estén igualmente atentos a las
cuestiones estéticas (analisis formal y narrativo, principalmente), a las
tendencias en la industria creativa y a los cambios en el comportamiento
de las audiencias (por ejemplo, la conexion de los Fan Studies con el
engagement). Por tanto, uno de los principales desafios consiste en in-
tegrar, del modo mas coherente y unificado posible, una gran variedad
de nociones tedricas y, al tiempo, fundamentos estratégicos y creativos
para que los alumnos aprendan a «pensar en transmedia». Aunque, en
realidad, este proposito no es tan dificil si se tiene en cuenta que, como
nativos digitales y, en muchos casos, prosumidores y tfans de determi-
nadas franquicias, su comportamiento cotidiano es un ejemplo preclaro
de muchos de los conceptos tratados en la asignatura.

En cualquier caso, todos los elementos que conforman la materia se
estructuran, en buena medida, con arreglo a la, si bien clasica, todavia
vigente y oportuna taxonomia de Bloom acerca de los diferentes jalones
cognitivos implicados en cualquier proceso de aprendizaje:



FIGURA 6. Jalones cognitivos implicados en el proceso de aprendizaje
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Fuente: elaboracién propia a partir de Bloom (1956) y Anderson et al. (2001)

Tomados en consideracion, estos jalones (en especial, los actualizados
por Anderson et al., 2001) no solo ayudan a apartarse de modelos di-
dacticos tradicionales (Aparici & Silva, 2012) en favor de dindmicas
mas activas e innovadoras, sino que, igualmente, se ajustan a los obje-
tivos que, entendemos, debe perseguir el proceso formativo del alum-
nado en materia transmedia.

Por ultimo, resultara interesante incorporar, en sucesivas ediciones de
la asignatura, un pequefio apartado final dedicado a cartografiar la pre-
sencia de las narrativas transmedia en la investigacion académica (Pi-
fieiro-Naval & Morais, 2019; Vicente-Torrico, 2017); una presencia
cada vez mas destacada y en consonancia con su papel en el ecosistema
mediatico actual.
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CAPITULO 20

REDES SOCIALES COMO HERRAMIENTAS
FAVORABLES EN EL APRENDIZAIJE DE LOS
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Universidad de Playa Ancha, Campus San Felipe

1. INTRODUCCION

Producto de la pandemia provocada por el Covid-19, el Ministerio de
Educacion, decidi6 entregar los aprendizajes de forma remota para to-
dos los niveles educativos. La educadora de parvulos ha tenido que di-
versificar su rol, implementando experiencias pedagogicas con uso de
herramientas tecnologicas, para que la familia las aplique con sus hijos
e hijas. En este contexto, las estudiantes de la carrera de Educacion Par-
vulario han tenido que realizar su practica profesional, proporcionando
instancias de aprendizajes para que los nifios y nifias potencien habili-
dades y destrezas.

Producto del confinamiento, las redes sociales han permitido desarro-
llar practica pedagogica con los nifios y nifas, educadores-familia y co-
munidad. Las redes sociales por su gran capacidad de comunicacion,
han permitido poner en contacto a las personas, las que la utilizan para
diversos fines. Para Celaya “...son lugares en Internet donde las perso-
nas publican y comparten todo tipo de informacion, personal y profe-
sional, con terceras personas, conocidos y absolutos desconocidos”
(2008, p.92).

Una de estas redes sociales ha sido el Whatsapp, como aplicacion de
mensajeria instantdnea, permitid que la estudiante de préctica



profesional, pudieran entregar contenidos a través de capsulas digitales
para dar a conocer a las familias los juegos que enviaba.

El perfil de egreso de la carrera de Educacion Parvularia, sefiala que
este profesional en base al conocimiento del curriculum debe gestionar
los procedimientos educativos para favorecer la excelencia y la calidad,
tanto en la didactica como en la evaluacion, dando respuesta a las difi-
cultades que se puedan presentar en los establecimientos (UPLA, en
linea. Por ello, nace la necesidad de investigar como una estudiante de
practica profesional estaba respondiendo a este perfil de egreso, al rea-
lizar su practica profesional en confinamiento. Para ello se analizo la
propuesta educativa ‘rescatando el patrimonio natural de la Localidad
El Asiento’ que implemento con los nifios y nifias.

1.1. CARRERA DE EDUCACION PARVULARIA

La Universidad de Playa Ancha de Ciencias de la Educacion, imparte
la carrera de Educacion Parvularia con el grado de Licenciatura en Edu-
cacion, en la ciudad de Valparaiso y Campus San Felipe en el valle del
Aconcagua en razon del proceso de extension de esta casa de estudios.

Ahora, y en su constante busqueda por optimizar la formacion profe-
sional, la Universidad de Playa Ancha inici6 un proceso de innovacion
curricular en el contexto del convenio de desempefio en formacion de
profesores, UPA 1203. Lo anterior implica la puesta en marcha, el afio
2014, de un nuevo plan de estudios de la carrera, decreto exento n°
0680/2014, conducente al titulo de Educador(a) de Parvulos y al grado
de Licenciado en Educacion, para las promociones que ingresen a con-
tar del afio 2014.

1.1.1. Perfil de Egreso

El perfil de egreso de la carrera es:

El profesional egresado de Educacion Parvularia formado en la Univer-
sidad de Playa Ancha; en tanto pedagogo fundamenta el saber pedago-
gico teniendo en consideracion las distintas bases que permiten la pro-
fesion docente, comprende y aplica los aprendizajes teniendo como re-
ferencia la dinamica e integridad del estudiante en la sociedad recono-
ciendo su desarrollo y evolucién en la heterogeneidad de los contextos



educativos y orientando el desarrollo del estudiante en tanto persona
compleja y unica

(...) Este profesional gestiona sistemas educativos para el logro de la
calidad y la excelencia basado en el conocimiento del curriculum na-
cional, la evaluacion y la didactica como herramienta clave en el dia-
logo docente estudiante. Este profesional, ademas, es capaz de dar res-
puesta investigativa a la problematica cotidiana de la escuela.

(...) De este modo, es conocedor de las caracteristicas psico biosocia-
les, salud, y lenguaje de los nifios como, asimismo, poseedor de cono-
cimientos de saberes cientificos fundamentales, uso de las tecnologias
de la comunicacion, artes visuales, musicales y escénicas que le permite
disefiar, implementar y evaluar propuestas educativas integrales en el
marco de una vision humanista, ética y valdrica en el campo de la Edu-
cacion Parvularia promoviendo su continuidad en la educacion basica
(IAE, 2020, p.119).

En su rol profesional con la familia y comunidad, posee competencias
para desempenarse en diferentes contextos educativos, liderando un tra-
bajo colaborativo e inclusivo, promoviendo el desarrollo personal y so-
cial del adulto como agente educativo. Ademads, como profesional es
“...poseedor de un estilo de pensamiento critico, reflexivo, auténomo,
creativo e indagador, es capaz de interactuar y asumir el liderazgo en
equipos inter y transdisciplinarios generando redes de apoyo, procesos
de metacognicion, experiencias de aprendizaje y practicas pedagogicas
innovadoras” (UPLA, en linea).

De tal modo, las competencias disciplinares asociadas al perfil de for-
macion profesional son 9 de las cuales en el contexto de esta investiga-
cion se destaca la que esta relacionada con la practica profesional “re-
flexiona criticamente sobre su practica pedagogica para la construccion
de su propio conocimiento y la toma fundamentada de decisiones”
(UPLA, en linea).

1.1.2. Préctica profesional

La practica profesional es un proceso de formacion donde la estudiante
“...debe demostrar las competencias declaradas en el perfil de egreso,
asumiendo el rol de educador de parvulos en alguno de los niveles
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establecidos de la Educacion Parvularia” (Programa formativo, practica
profesional).

El contexto de confinamiento por emergencia sanitaria es que esta prac-
tica profesional, se realiza en forma remota en los centros educativos
donde las estudiantes se vinculan con los parvulos en el desarrollo de
experiencias pedagogicas; con las respectivas familias y la comunidad
por medio de herramientas como lo es en este caso las capsulas digita-
les. Se destaca en este aspecto un trabajo colaborativo en triada: Estu-
diante-educadora de parvulos del nivel y supervisora de la Universidad.

La Estrategia de trabajo planteada por la Carrera para el desarrollo de
esta fue por medio de 4 etapas claramente definidas: Organizacion-ac-
ceso-ejecucion y finalizacion.

En cuanto a las supervisoras de este programa formativo; cumplen un
rol fundamental para favorecer una practica exitosa en cuanto al acom-
pafiamiento de la estudiante; retroalimentacion; comunicacion con las
personas o actores claves en este proceso.

1.2. PROYECTOS

Los proyectos son planificaciones sectoriales que realiza la educadora
de parvulos, para articular la propuesta educativa del establecimiento
educacional. Para Diaz “el desarrollo de proyecto revela un acto inten-
cional que implica [...] activar los diferentes tipos de conocimiento
para encontrar soluciones en forma activa y protagénica” (2010, p.
115).

En el mismo contexto, Garcia- Ruiz sefiala que los proyectos “es una
propuesta educativa que supera los limites de lo metodologico para cen-
trarse en el disfrute de los més pequenos otorgandole el papel protago-
nico en su educacioén” (2013, p, 99). Para su realizacion la educadora
de parvulos utiliza diversas herramientas, que permiten potenciar los
objetivos de aprendizajes de los nifios y nifias.

1.2.1. Redes Sociales

Las redes sociales son medios de comunicacion, que tiene “una estruc-
tura social formada por nodos —habitualmente individuos u
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organizaciones— que estan vinculados por uno o mas tipos de interde-
pendencia, tales como valores, puntos de vista, ideas, intercambio fi-
nanciero, amistad, parentesco, conflicto, comercio, entre otras” (Santa-
maria: 2008:1). Favorecen la interaccion entre personas en un espacio
virtual, que se utiliza para fines personales, sociales, profesionales, de
ocio entre otros (Quintero, 2016). Ademas, permite que las personas
con caracteristicas comunes, satisfagan la necesidad inherente al ser hu-
mano, de sentirse parte de ese grupo (Velastegui, 2019).

Las redes sociales por su gran potencial comunicativo han “permite
transformar la ensefianza tradicional a un aprendizaje centrado en el
estudiante” (Gonzélvez, 201:6). Por el gran conocimiento y acerca-
miento que tienen los estudiantes, hacen que estas redes favorezcan
“...el aprendizaje constructivista y el aprendizaje colaborativo” (Go6-
mez, 2012:132).

En esta propuesta educativa, la estudiante de practica profesional utilizo
las redes sociales del whatsapp y capsulas educativas para llevar a cabo
su propuesta educativa de juegos.

1.2.1.1. El WhatsApp

El WhatsApp “es una aplicacion gratuita y ofrece mensajeria y llama-
das de una forma simple, segura y confiable, y estd disponible en telé-
fonos en todas partes del mundo” (Whatsapp, en linea). Como apps de
mensajeria de diversa plataforma es versatil, por eso se ha convertido
en un “espacio de accion poco convencional donde es posible compartir
significados, el cual se caracteriza por la inmediatez” (Sanz, 2014, p.4).

Por lo anteriormente sefialado, el educador/a al incorporar el Whatsapp
como una herramienta establece vinculos fuera del aula, ademas de en-
tregar contenidos (Merelo y Tricas, 2012). Esta herramienta permite al
docente tener una comunicacion directa en cualquier momento y con
los subgrupos establecer una relacion mas cercana y humana (Trejos,
2018).
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1.2.1.2. Céapsulas educativas

Las capsulas educativas se pueden definir como “contenidos cortos en
donde se explica de forma descriptiva un concepto clave en educacion”
(Palabra Maestra, en linea). Esta herramienta permite entregar conte-
nidos breves y concretos de forma secuenciada y jerarquizada a los es-
tudiantes.

Para su elaboracion se debe “tomar en cuenta el objetivo educativo a
cumplir y condensar todo el contenido que se quiere mostrar” (Vidal,
Vialart, Sanchez, & Gonzalez, 2019, p. 2). Para ello, estos autores se-
nalan los siguientes contenidos que deben tener las capsulas educativas:

1. Practicos. En el sentido de proveer de informacion practica 'y
realista.

2. Contextualizados. Deberan estar acorde al contexto socioeco-
nomico, cultural y lingiiistico de los usuarios.

3. Bien escrito. Su redaccion debera ser concisa, sin ambigiie-
dades, redundancias ni imprecisiones.

4. Ejemplificativos. Deberan tener ejemplos, casos de estudio,
y escenarios auténticos y relevantes (idem, p.3).

Como medio de aprendizaje, las capsulas educativas favorecen el ac-
ceso a la educacion de forma remota, segun la Subsecretaria de Educa-
cion Parvularia (2020), como estrategia, esta herramienta ha sido bien
valoradas por la comunidad porque explican diversos temas educativos.

1.2.2. Patrimonio Natural

Chile tiene una amplia diversidad de constitucion geografica, flora y
fauna que intenta conservar a través del Ministerios del Medio Am-
biente. Para ello, tiene un Sistema Nacional que protege el patrimonio
natural, el cual se define como:

Los monumentos naturales constituidos por formaciones fisicas y
bioldgicas o por grupos de esas formaciones que tengan un valor uni
versal excepcional desde el punto de vista estético o cientifico,
Las formaciones geologicas y fisiograficas y las zonas estrictamente
delimitadas que constituyan el habitat de especies animal y vegetal ame
nazadas, que tengan un valor universal excepcional desde el punto de
vista estético o cientifico, Los lugares naturales o las zonas naturales es
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trictamente delimitadas, que tengan un valor universal excepcional desde
el punto de vista de la ciencia, de la conservacion o de la belleza
natural (UNESCO, 1972)

El sector rural El Asiento se situa entre la comuna de San Felipe de
Aconcagua y Putaendo, V region de Valparaiso. Esta localidad cuenta
con una variada plataforma de evidencias arraigadas a su realidad agri-
cola como son: Practicas y oficios propios de la lecheria, apicultura,
agricultura, y mineria metalica (Cobre). Ademas, a esta Comunidad, le
pertenece la “Serrania del Ciprés”, zona natural colmada de especies
arboreas endémicas, con una antigiiedad de mas de 1800 afios, que en
2006 fue declarada como Santuario de la Naturaleza.

En la Localidad El Asiento, esta la Escuela José Bernardo Sudarez, ins-
titucion educativa mas importante para la comunidad, ya que fomenta
el reconocimiento de su patrimonio ambiental por los recursos ambien-
tales y culturales que posee. En este contexto es que la estudiante de
practica profesional implementa la propuesta educativa ‘Rescatando el
patrimonio natural de la Localidad El Asiento’.

Esta propuesta educativa se trabajo a través de juegos y clases online.
Por las dificultades de conexion solo pudieron realizar dos clases on-
line, su propuesta se baso en juegos de reglas que enviaba a la casa de
los nifios y nifias.

1.2.3. Juegos

El juego es una actividad propia de los infantes porque segiin Vygostki
(1934), permite naturalmente adquirir conocimientos y habilidades es-
pecificas por los recursos psicoldgicos que se desarrollan en el mismo.
Asimismo, por medio del juego integran “...datos sensoriales de orden
kinestésico, visual, auditivo y tactil, lo que les permite a su vez una
progresiva y mayor comprension del mundo natural, social y cultural
en el que nacen, viven y se desarrollan” (Ponce, 2014, p. 13).

El juego por su naturaleza, es un fin en si mismo, tienen principio, me-
todologia y contenido (Sarl¢, 2006). Por ello que en Educacion Parvu-
laria, es un principio pedagogico, su caracter ludico, recurso, contenido
y metodologia lo hace esencial para los nifios y nifias.
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En este contexto es que la estudiante en practica profesional, utilizo
juegos en su propuesta educativa, ya que las educadoras enviaban guias
de aprendizaje a los parvulos por las limitaciones de acceso a internet.

Los juegos que la estudiante en practica realizé fueron de reglas “...son
actividades ludicas propias del ser socializado que implica realizar unas
determinadas acciones y evitar otras, para seguir las reglas del juego”
(Ponce, 2014, p. 29), para potenciar los objetivos de aprendizajes pro-
puestos en el proyecto. Estos juegos fueron dominos, loterias, memori-
ces, rompecabezas, adivinanzas, de pistas, tablas de doble entrada y
cartas. Estos fueron imprimidos en papel, con objetos reales, a colores
y termo laminados, para mayor duracion.

La educadora de parvulos a cargo del nivel, entregaba los juegos a las
familias y les enviaba por WhatsApp las capsulas educativas que reali-
zaba la estudiante en practica. En estas capsulas se les explicaba a los
padres, madres y apoderados el juego y se les invitaba para que lo rea-
lizaran junto a los nifos y nifias. En la figura 1 se da a conocer un juego
de memorice en el cual se trabajo el contenido de hierbas nativas.

FIGURA 1: juego memorice de hierbas

Fuente: elaboracién propia
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2. OBJETIVO

Analizar el trabajo pedagogico de una estudiante de practica profesio-
nal en el contexto de pandemia.

3. METODOLOGIA

Con objeto de analizar el trabajo pedagogico de una estudiante de prac-
tica profesional en el contexto de pandemia, se abordé desde un disefio
cualitativo para "...comprender la perspectiva de los participantes
acerca de los fendmenos que los rodean, profundizar en sus experien-
cias, perspectivas, opiniones y significados" (Herndndez, Fernandez y
Baptista, 2004, p. 364).

El disefio de investigacion es un estudio de caso, segun Chetty (1996),
este tipo de disefio estudia un tema para dar respuesta a como ocurre.
Especificamente, el estudio de caso segin Yin es “para un solo caso,
pero con sub-unidades de analisis contenidas dentro del caso” (2009, p.
46), para explicar lo que realiz6 la estudiante en la propuesta educativa.

La recoleccion de datos de una investigacion busca conocer “...concep-
tos, percepciones, imagenes mentales, creencias, emociones, interac-
ciones, pensamientos, experiencias, procesos y vivencias manifestadas
en el lenguaje de los participantes” (Hernandez, Fernandez y Baptista
2006, p. 583). A base de ello, en este estudio se utilizd, para la recogida
de datos, la entrevista semi- estructurada, la que ... se basa en una guia
de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir
preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener mayor infor-
macion sobre los temas deseados” (idem).

En los estudios cualitativos se codifican los datos para tener una des-
cripcidon mas completa de estos. Hurtado sefiala que “...las unidades de
estudio se deben definir de tal modo que a través de ellas se puedan dar
una respuesta completa y no parcial a la interrogante de la investiga-
cion” (Hurtado, 2010, p. 142).

Las unidades de analisis de la investigacion son:
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FIGURA 2: Unidades de analisis

Perfil de . Practica
Egreso Profesiona

Fuente: elaboracién propia

El proceso de analizar datos en esta investigacion cualitativa se realizo
mediante el programa computacional Atlas.ti. Terminado este proceso
se realizo el analisis de forma triangular; para su interpretacion se usan
los conceptos antes sefialados.

4. DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados obtenidos de esta investigacion se daran a conocer por
las unidades de analisis estudiadas.

Unidad de analisis Numero 1: Perfil de egreso

Para iniciar el analisis se define perfil de egreso segiin Hawes (2010),
como una afirmacion formal que hace la institucioén a la sociedad y
frente a si misma. Al respecto la estudiante en practica declara:

“Fue evidenciado durante la practica profesional, permitiendo
demostrar las diferentes competencias”.

La carrera de educacion parvularia en su perfil de egreso declara nueve
competencias disciplinares, lo anteriormente sefalado por la estudiante,
estas las transfirié en el desarrollo de una practica profesional exitosa,
ademas indica que

“El manejo de los contenidos y las Bases Curriculares”.

La estudiante desarrollo los referentes curriculares vigentes, desde la
politica publica en relacion a la priorizacion curricular presentada del
contexto de confinamiento. Lo cual permitié favorecer experiencias de
aprendizajes con los parvulos y sus respectivas familias. Por lo cual
sefiala:



“Poner en practica los diversos programas formativos desarrollado en
mi formacion profesional”.

La carrera por medio de itinerario de innovacion curricular realiza en
forma permanente las actualizaciones curriculares en los programas
formativos. Estos “mecanismos de aseguramiento de la calidad profe-
sional permiten reafirmar la consistencia entre el perfil de egreso de la
carrera, la mision, la vision” (IAE, 2020, p.119). Lo cual le permiti6 a
la estudiante abordar contenidos actuales, pertinentes y contingentes
con los parvulos en el contexto de confinamiento.

Unidad de analisis Numero 2 Practica profesional

Continuando con la segunda unidad de analisis se define practica pro-
fesional como “...una instancia de culminacion de formacion de pre-
grado” (IAE, 2020, p.120), en este contexto la estudiante indico que:

“Ser desarrollada por medio de diversas herramientas tecnologicas”.

Lo declarado por la estudiante responde a lo adquirido en los dos pro-
gramas formativo de TICs, uno en relacion a la vida académica y el otro
a la vida profesional, lo cual le entregé las herramientas necesarias para
la elaboracion de las capsulas digitales, ademas indico que:

“Desarrollo y la aplicacion correcta de los contenidos trabajados”.

Segun lo que sefiala, las competencias entregadas en la formacion ini-
cial docente recibida; desarrollo los contenidos con los parvulos por
medio de la propuesta educativa. Para la realizacion de esta propuesta
utilizd el juego que es una “actividad natural del nifio o la nifia como
una estrategia pedagdgica privilegiada [...] cumple un rol impulsor del
desarrollo de las funciones cognitivas superiores, de la afectividad, so-
cializacion, adaptacion creativa a la realidad” (BCEP, Subsecretaria de
Educacion Parvularia, 2018. p. 32). También menciond:

“La falta de organizacion, de la vida académica y personal”.

El tener que desarrollar la practica profesional en forma no presencial,
provoco como consecuencia lo declarado por la estudiante, lo cual di-
ficulto una profundizacion de su quehacer profesional. Al respecto
Elige Educar (2020), sefala que los aspectos socioemocionales en un



contexto inédito y extremo como el de la pandemia, deja en evidencia
la importancia de las dimensiones sociales y emocionales de la labor
docente.

Unidad de analisis Numero 3 Redes sociales

Siguiendo con el analisis se define redes sociales como “...lugares en
Internet donde las personas publican y comparten todo tipo de informa-
cion” (Celaya, 2008, p.92), al respecto la estudiante sefialo que:

“El rol de Whatsapp fue ser una red de comunicacion, entre los
padres”

La red social de Whatsapp la incorporo6 la estudiante de practica como
herramienta para establecer los vinculos con la familia de los parvulos,
haciéndole llegar los contenidos (Merelo y Tricas, 2012). También la
familia pudo enviar grabaciones de sus hijos e hijas, donde estaban ju-
gando para dar a conocer el avance de los aprendizajes, ademas indico
que “Las capsulas fueron una herramienta para transmitir, tanto conte-
nidos como explicaciones simples y concisas de juegos”.

Por medio de las capsulas educativas, la estudiante pudo proveer la in-
formacion necearia a la familia, utilizando un lenguaje acorde al con-
texto sociocultural, escribiendo instrucciones concisas y dando ejem-
plos. (Vidal et al., 2019), para que los niflos y nifias utilizaran los juegos
correctamente.

Unidad de analisis Numero 4 Patrimonio Ambiental

En relacion al concepto de patrimonio ambiental que “es el conjunto de
valores naturales” (UNESCO, 1972), la estudiante en practica imple-
mento una propuesta educativa para rescatarlo en la localidad El
Asiento, donde se encuentra ubicada la Escuela José Bernardo Suarez,
centro de practica profesional. Sobre esta propuesta educativa sefiala
que “Permitio la entrega de contenidos del patrimonio natural. Trabajar
los contenidos favorecieron el desarrollo sostenible del en- torno na-
tural en el cual se encuentran los nifios y nifias”.

El marco curricular de la educacion parvularia desarrolla de manera
transversal la educacion ambiental, en los diferentes ambitos de



aprendizaje. Lo que implica realizar propuesta educativas integradoras
“...el cuidado del medio natural y cultural, la paz, la justicia, revelando
el bien comun con el fin de atestar la calidad de vida para las genera-
ciones presentes y futuras” (Pérez- Lisboa, 2020, p. 4). Propuesta que
realizo la estudiante en practica al rescatar la flora y fauna del entorno
natural de los nifios y nifias, favoreciendo aprendizajes significativos
por medio de los juegos enviados a sus hogares.

Unidad de analisis Numero 5 Juegos

Los juegos son “...un desafio que permite resignificar el agrado por la
actividad libre, las tradiciones, la imaginacion y la creatividad” (Ponce,
2014, p. 31). Segun esta definicion y la elaboracion de los juegos que
realizo, la estudiante indica que “Los juegos didacticos fueron realiza-
dos con impresiones a color y plastificados, para ser mas atractivos y
duraderos para los nifios y nifias. Los juegos desarrollaron aprendizajes
en los nifios y niflas”.

Por lo anteriormente sefialado por la estudiante, los juegos de reglas
elaborados en su propuesta educativa, favorecieron la integracion de
informacion sensorial para que los nifios y nifias fueran comprendiendo
su mundo natural (Ponce, 2014).

6. CONCLUSIONES

Esta investigacion permitio analizar el trabajo pedagdgico de una estu-
diante de practica profesional en el contexto de pandemia. Por medio
de la propuesta educativa utilizando redes sociales como el whatsapp y
capsulas digitales, se potenciaron aprendizajes de su patrimonio natural
a los parvulos a través del juego, segun los contenidos propuestos en la
priorizacion curricular entregada por el Ministerio de Educacion de
Chile.

Por medio de la propuesta educativa ‘rescatando el patrimonio natural
de la localidad El Asiento’, la estudiante en practica profesional tuvo
que demostrar las competencias declaradas en el perfil de egreso. De
esta forma asumio el rol establecido para el educador de parvulos, al
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liderar equipos y generar redes de apoyo, para implementar practicas
pedagogicas innovadoras.

Las capsulas educativas que fueron enviadas a través del WhatsApp,
generaron contenidos para que los nifios y nifias aprendieron a utilizar
los juegos en conjunto con su familia, asi desarrollar en ellos actitudes
y habilidades para cuidar su medio local (Pérez- Lisboa, 2020).

Esta experiencia de practica profesional responde al perfil de egreso
declarado por la carrera de educacion parvularia de la Universidad de
Playa Ancha, dando cuente de la formacion inicial docente recibida por
la estudiante.

7. AGRADECIMIENTOS/APOYOS

La investigacion fue posible gracias a la oportunidad brindada por el
centro educativo municipal José Bernardo Sudrez, ubicado en la Loca-
lidad El Asiento comuna de San Felipe, Chile.

De manera especial las investigadoras agradecen a la educadora de par-
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asumido por la estudiante para cumplir con el objetivo declarado en este
estudio.
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CAPITULO 21

NUEVAS APROXIMACIONES A LA MUSICA EN UN
MUNDO INTERCONECTADO: LA REALIDAD VIRTUAL

ALEJANDRO VICENTE BUJEZ
Universidad de Granada

MARIA TERESA DIAZ MOHEDO
Universidad de Granada

1. INTRODUCCION

No cabe duda que la profunda crisis sanitaria que estamos viviendo en
la actualidad ha puesto en valor un modelo educativo capaz de introdu-
cir en el aula practicas novedosas, a fin de conseguir que los estudiantes
se conviertan en parte protagonista del proceso de ensefianza-aprendi-
zaje.

Ya con la implantacioén en el ambito universitario del crédito ECTS,
que surgié como unidad de medida para todos los paises europeos par-
ticipantes en el proceso de Bolonia, se promovi6 la aplicacion en el aula
de nuevas metodologias docentes y evaluativas. Pero ahora, mas que
nunca, la sociedad actual demanda del sistema un tipo de ensefianza
mucho mas centrada en la adquisicion de competencias que en la repe-
ticion de contenidos, y con una dedicacion por parte de los docentes
muy diferente de la que estos venian realizando. A ello se suman las
posibilidades que nos brindan las tecnologias de la informacion y la
comunicacion: las fuentes de informacion y los mecanismos para dis-
tribuir el conocimiento se han informatizado y cada vez resulta mas di-
ficil concebir un proceso didactico sin considerar la presencia de las
nuevas tecnologias.

El disefnio ¢ implementacion de objetos de aprendizaje basados en la
intercomunicacion que permiten las redes sociales y las nuevas tecno-
logias se hace especialmente necesario en el ambito de las facultades
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de educacion, por tratarse de estudiantes que, en un futuro inmediato,
se convertiran en los formadores de toda la poblacion: los valores que
los estudiantes aprendan de estas experiencias digitales seran los que
ellos a su vez transmitan en un futuro a sus alumnos, mejorando la edu-
cacion cientifico-técnica de la sociedad en todos sus niveles.

El trabajo que aqui presentamos surge precisamente con la idea de co-
nocer la opinion de estudiantes y profesores de una facultad de educa-
cion espanola tras el disefio y desarrollo piloto de un espacio virtual
(una aplicacion movil de Realidad Virtual) que contiene experiencias y
actividades de aprendizaje que versan sobre musica (como disciplina
cientifica basica para el desarrollo del conocimiento), o en las que la
musica constituye el recurso principal para desarrollar todo tipo de ca-
pacidades.

Areas como las matematicas, la quimica, la fisica, la biologia y la tec-
nologia han sido las grandes beneficiadas por el desarrollo de tecnolo-
gias de realidad virtual, permitiendo hacer mas accesibles conceptos
abstractos o experiencias imposibles de reproducir en contextos esco-
lares. No obstante, la inclusion de la educacion artistica en el concepto
de STEAM ha generado una nueva forma de concebir materias como
lo musica, cuyas bases se fundamentan en elementos fisicos, matema-
ticos y tecnoldgicos. En este sentido, consideramos esencial que la mu-
sica sea susceptible de ser explorada mediante nuevas tecnologias
(como la realidad virtual inmersiva) al igual que ocurre con otras areas.

La musica, entendida como lenguaje sonoro, no es sino un sistema o
modo de comunicacion en el que la transmision del mensaje se realiza
mediante sonidos inteligibles para el ser humano, pero su comprension
requiere de ciertas aptitudes y conocimientos que nos lleven a enten-
derla mejor y disfrutarla ain mas. En este sentido, se han descrito tres
planos que, aunque no son excluyentes pues pueden darse de forma si-
multanea, vienen a explicar su mayor o menor grado de comprension
por parte de un oyente:

— El primero de ellos se conoce como plano sensorial, y en ¢€l,
el contacto con la musica se queda en la simple percepcion o,
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si cabe, en un acto placentero, de evasion, sin llegar a su com-
prension.

— El segundo plano se denomina plano emocional, y se concibe
como una proyeccion de sentimientos y estimulos intelectua-
les en la musica por parte del oyente.

— Finalmente, el plano objetivo o puramente musical, implica
un conocimiento del lenguaje sonoro y de la musica en si
misma, proporcionando una mayor comprension de esta.

El estudio de la musica desde este ultimo plano (objetivo o puramente
musical) nos lleva a un mejor entendimiento del sonido y sus cualidades
(duracion, altura, intensidad y timbre), permitiéndonos ademas un ana-
lisis de la continuacion légica de estas cualidades en la musica a través
del ritmo, la melodia, la dindmica y el timbre (relacionados entre si me-
diante un determinado tipo de textura y organizados de acuerdo a una
forma musical).

En este sentido, la principal necesidad formativa que nos plantedbamos
para emprender el disefo, desarrollo e implementacion del objeto de
aprendizaje del que trata el presente trabajo es la comprension y el co-
nocimiento de todos los conceptos y elementos que intervienen en el
codigo empleado por la musica como medio de comunicacion.

Aunque en los ultimos afios se han generado proyectos interesantes en
los que se vinculan la realidad virtual con instrumentos musicales vir-
tuales o la direccion musical, quedan numerosas areas por explorar me-
diante la realidad virtual, tales como la convergencia entre conceptos
musicales y matematicos, fisicos o tecnologicos; la practica en las ha-
bilidades ritmicas, melddicas y armoénicas; la mejora de la expresion
musical gracias a ayudas visuales de inmersion e interaccion; etc.

La idea de desarrollar un proyecto que incida en el aula universitaria a
fin de mejorar los procedimientos metodolégicos que en ella se estan
llevando a cabo actualmente surge con el firme proposito de sumarnos
a esa linea de innovacion y fomento de las buenas practicas docentes
promovida por las instituciones de educacion superior a fin de fomentar
una docencia de calidad. Y es que, tradicionalmente, la metodologia
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que se impartia en el contexto universitario consistia en sesiones ma-
gistrales completadas, en algunas ocasiones, con sesiones practicas en
las que los alumnos tenian que resolver diferentes cuestiones plantea-
das. Con la incorporacion de estos estudios al contexto del Espacio Eu-
ropeo de Educacion Superior la metodologia ha pasado a basarse en
modelos mucho mas participativos, en los cuales el profesorado debe
ser capaz de disefiar asignaturas basadas en la adquisicion de compe-
tencias, habilidades y destrezas caracterizadas por una busqueda de
nuevas formas de ensefiar y aprender, y el alumnado pasar a ejercer un
rol mas activo, adoptando asi un papel protagonista de su propio apren-
dizaje.

En ese contexto de renovacion metodologica las tecnologias de la in-
formacion y la comunicacion estan llamadas a optimizar profunda-
mente la calidad de los procesos de ensenanza-aprendizaje, convirtién-
dose en una herramienta insustituible y de indiscutible valor y efectivi-
dad en el ambito educativo al permitir a profesorado y alumnado traba-
jar tanto de forma sincrénica como asincronica.

Este planteamiento permitira sustituir un aprendizaje pasivo por otro
mas activo, que haga a los alumnos sentirse parte integrante del proceso
de ensenanza mediante el desarrollo de un modelo educativo en el que
el aprendizaje se convierta en un proceso autbnomo, empleando para
ello las nuevas tecnologias.

Estamos convencidos que la implementacion de un proyecto de realidad
virtual como el que promovemos con el presente trabajo viene a contri-
buir muy directamente a la consecucion de todos estos objetivos, asi
como a la adquisicion por parte del alumnado de seis competencias ba-
sicas que todo titulado universitario debe tener a la finalizacion de su
formacion de grado, entre las que se encuentran: desarrollo de un apren-
dizaje reflexivo, trabajo cooperativo y en equipo, capacidad de analisis
y sintesis, capacidad de organizar y planificar el conocimiento, capaci-
dad comunicativa tanto de forma oral como escrita y habilidades infor-
maticas. Capacidades todas ellas que nos llevan a concretar la justifica-
cion de nuestro proyecto en el marco contextual que acabamos de des-
cribir.
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2. OBJETIVOS

Tal y como acabamos de comentar, nuestro proyecto surgia con la idea
de conocer la opinién de estudiantes y profesores implicados en la im-
plementacion piloto de una aplicacion movil de Realidad Virtual dise-
nada para el aprendizaje de contenidos musicales. El objetivo principal
de este trabajo, por tanto, no era otro que conocer la idoneidad y la efi-
ciencia del objeto de aprendizaje disefiado, asi como las necesidades y
limitaciones que pudiéramos encontrar para su implementacion. Para-
lelamente, y de una forma mas genérica, nuestro estudio nos permitiria
generar un conocimiento pedagdgico a cerca del valor que estudiantes
y profesores otorgan al empleo de nuevas formas de presentar el cono-
cimiento en el aula, aprovechando, en este caso, las posibilidades que
brindan las nuevas tecnologias, y mas especificamente el uso de la reali-
dad virtual, como recurso didactico.

La cumplimentacion de este objetivo general solo podria alcanzarse
gracias a la consecucion de los siguientes objetivos especificos:

— Diseiiar un objeto de aprendizaje que facilite al alumnado la
asimilacion de los contenidos musicales, complementando asi
el modelo clésico de ensefanza.

— Detectar las necesidades y limitaciones a encontrar durante el
desarrollo del proyecto, asi como las estrategias que pueden
ponerse en funcionamiento para hacer frente a las dificultades
encontradas al hilo del empleo de las TIC en el aula de musica
como elemento formativo.

— Desarrollar un objeto de aprendizaje creando un escenario que
propicie el conocimiento, utilizando los medios (texto, image-
nes, explicaciones, etc.) y materiales mas adecuados para los
contenidos a trabajar.

— Valorar la viabilidad de implementacion del proyecto en el
aula y el funcionamiento 6ptimo de la aplicacion en la que se
aloja el objeto de aprendizaje (estudio piloto).

—451-



— Extraer conclusiones acerca del propio proyecto desarrollado
y definir propuestas de mejora futuras.

3. METODOLOGIA

Nuestra propuesta formativa parte del conocimiento de la experiencia
real del aula como elemento basico para alcanzar un aprendizaje signi-
ficativo por parte de los estudiantes, es decir, lo que aprendemos debe
tener una utilidad y ser aprovechado para poder emplearse en un con-
texto educativo real. Consecuentemente, entendemos que el aprendizaje
se produce como consecuencia del binomio emocién-cognicion, y que
la realidad se presenta de forma sensorial. Y es ahi precisamente donde
se refleja el modelo pedagdgico amparado por el constructivismo, que
considera la educacion emocional como algo imprescindible en los pro-
cesos de razonamiento y de comprension de nuestro entorno. Piaget
sostuvo que el aprendizaje es un cambio en las estructuras cognitivas
del individuo y, en ese proceso, la asimilacion y la acomodacion van
configurando, mediante la experiencia, nuevas conexiones y relaciones
entre conceptos y esquemas que determinan nuestra comprension del
mundo. Los mas claros exponentes de la teoria de aprendizaje construc-
tivista (Piaget, Vygotsky, Ausubel, Bruner, Decrolyrl y Dewey) sostie-
nen que el aprendizaje es esencialmente activo y que los nuevos cono-
cimientos se incorporan a las experiencias previas creando nuevas es-
tructuras mentales.

Coincidimos plenamente con esta teoria, ya que se centra en como se
construye el conocimiento partiendo de la interaccion con el medio: los
estudiantes, mediante la experiencia, construyen una interpretacion del
mundo y generan sus propios “modelos mentales” basados en las expe-
riencias e interacciones, tal y como Piaget advertia. Este planteamiento
nos lleva a un modelo pedagdgico en el que las tareas y las metas de
aprendizaje deben estar especificadas, pero seran los alumnos quienes
controlen como trabajar dichas tareas y lograr las metas establecidas
(tarea especifica determinada por el alumno).

En este sentido, nuestra propuesta permite (a diferencia de un modelo
determinado por el profesor) escalas de tiempo flexibles, uso de
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estudios de caso, oportunidad para que el alumno establezca resultados
y metas, relaciones abiertas de varios niveles y la disponibilidad de
agentes o herramientas para el aprendizaje autogestionado. Del mismo
modo, resulta el planteamiento mas idoneo (frente a otros modelos en
los que las actividades estdn abiertas) si queremos ajustar nuestro
aprendizaje a un contexto real.

Partiendo de este paradigma pedagogico, el primer paso de nuestro pro-
yecto lo constituia el propio disefio y desarrollo del objeto de aprendi-
zaje, es decir, la creacion real (produccion) de las actividades y mate-
riales de aprendizaje.

La primera decision importante referida al desarrollo del objeto de
aprendizaje fue la seleccion de contenidos a desarrollar, considerando
que nuestra intencioén no era repetir contenidos que los estudiantes ya
pudieran conocer, sino aquellos que consideraramos necesarios ampliar
y profundizar, o simplemente, los que permitieran una autonomia de
aprendizaje en el alumnado. De este modo, nuestra propuesta formativa
vendria a complementar y enriquecer las explicaciones y el trabajo
desarrollado por el profesorado en clase.

La siguiente decision la constituyd la concrecion de las actividades a
desarrollar a partir de las posibilidades tecnologicas que nos permitia la
aplicacion. En este sentido decidimos incluir un nimero variado, ni ex-
cesivo, ni escaso, de actividades que permitieran a los usuarios desarro-
llar los contenidos desde enfoques o practicas diferentes a fin de facili-
tar la comprension de conceptos musicales, en ocasiones, complejos.

A su vez, la seleccion de los materiales (textos, videos, etc.) de consulta
y de referencia también significé una decision importante en el desa-
rrollo del producto, ya que, estos materiales debian aportar al alumno
un grado de autonomia suficiente para la comprension de los contenidos
y la realizacion de las actividades. Por supuesto, todas las actividades
se disefiaron y desarrollaron teniendo en cuenta el nivel madurativo del
alumnado universitario, asi como los objetivos especificos de cada uni-
dad o tema de contenido.

Por ultimo, creimos conveniente elaborar unas actividades que, por su
tipologia, pudieran ser reutilizadas y usadas por cualquier usuario que
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desee aplicar esta propuesta, de modo que, nuestra intencion es difundir
y publicitar esta aplicacion una vez que haya sido desarrollada comple-
tamente, consiguiendo que se convierta asi en un recurso educativo mas
de entre los que actualmente existen para el aprendizaje de la musica.

A partir de ahi, el siguiente paso de nuestra investigacion lo constituia
la elaboracion de un plan que nos permitiera realizar correctamente la
implementacion piloto de dicho objeto. Para ello, solicitamos la cola-
boracion voluntaria a un grupo de alumnos (63 estudiantes) de una fa-
cultad de educacion espafiola y un nimero variado de profesores (5)
responsables de asignaturas que imparten contenidos musicales. Ambos
debian familiarizarse con nuestra propuesta de aprendizaje y, posterior-
mente, evaluar dicha propuesta mediante un cuestionario de opinion so-
bre la utilidad, usabilidad e idoneidad del producto que les presentamos.
Al profesorado se le pidié que evaluara el producto, ademas, desde el
punto de vista de la utilidad de este para sus propias clases.

El primer paso en el proceso de implementacion fue celebrar una sesion
informativa, tanto para el alumnado como para el profesorado, sobre el
producto desarrollado. Para evitar el rechazo de los estudiantes, la par-
ticipacion en este proyecto se presentd como una garantia de autoapren-
dizaje que repercutiria muy favorablemente en la adquisicion de las
competencias que debian alcanzar para superar con éxito las asignatu-
ras con contenidos musicales de su titulacion. A partir de esa sesion
informativa se establecioé un periodo de una semana para que, de ma-
nera individualizada, todos los participantes que quisieran pudieran co-
nocer la aplicacion. Tras este tiempo, en una ultima sesion colectiva se
pidi6 a los alumnos y profesores que hubieran manipulado la aplicacion
que cumplimentaran una encuesta de opinion sobre el producto que aca-
baban de conocer, valorando de 1 a 5 su grado de satisfaccion, siendo
1 nada satisfecho y 5 totalmente satisfecho.

Para la elaboracion del cuestionario se elabord primeramente un guion,
estableciendo en ¢l una serie de categorias e items sometidos a valida-
cion mediante juicio de expertos, cuyas aportaciones se tuvieron en
cuenta para una mejor redaccion y concrecion del formulario.
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La muestra definitiva qued6 conformada por 53 estudiantes y 5 profe-
sores, y durante el proceso de recogida de datos y posterior analisis de
la informacion se siguieron criterios de validez y fiabilidad, respetando
primeramente la voluntariedad de participacion en el estudio, nego-
ciando con los participantes los momentos y condiciones mas idoneas
para la realizacion del cuestionario, e informandoles igualmente de las
intenciones, naturaleza y finalidad del estudio. A su vez, se trat6 a las
personas participantes como fines en si mismos y nunca como medios,
velando porque toda la interaccion se realizara en un clima de cordiali-
dad, empatia y mutuo entendimiento del proceso. En tercer lugar, ga-
rantizamos su privacidad, asegurando su anonimato y las circunstancias
que rodean al escenario de la investigacion.

TABLA 1. Configuracion del cuestionario de alumnado y profesorado sobre implementacion
piloto del producto desarrollado.

’ Configuracién del cuestionario Configuracion del cuestionario
Categoria
del alumnado del profesorado

El grado de beneficios del uso de las TIC en el | El grado de beneficios del uso de las TIC

aula. en el aula.

Tu grado de destreza para desenvolverte en la | El grado de destreza del alumnado para
Uso de las aplicacion. desenvolverse en la aplicacion.
TIC en el aula El grado en que le gustaria volver a tener

El grado en que te gustaria volver a tener una
experiencia de aprendizaje similar a la presen-
tada.

una experiencia de aprendizaje similar a la
presentada en las restantes asignaturas
que imparte.

El grado de consecucion de una mayor au-
tonomia y/o adopcién de un papel activo en
la construccion del aprendizaje por parte
del alumnado.

El grado de consecucion de una mayor autono-
mia y/o adopcién de un papel activo en la cons-
Metodologia | truccion de tu propio aprendizaje.

desarrollada El grado de valoracion de esta metodologia con | El grado de valoracién de esta metodologia

respecto al uso de una metodologia tradicional | con respecto al uso de una metodologia
en el aula. tradicional en el aula.

El grado de adecuacioén del producto pre-
sentado, de acuerdo a las necesidades for-
mativas del alumnado.

El grado de adecuacién del producto presen-
tado, de acuerdo a tus necesidades formativas.

El grado de adecuacion de los recursos
aportados, en relacién a los contenidos de
la asignatura que imparte.

Producto pre- | El grado de adecuacion de los recursos aporta-
sentado dos, en relacion a los contenidos propuestos.

El grado de adecuado de los contenidos al
ritmo de trabajo particular de cada estu-
diante.

El grado de adecuado de los contenidos a tu
ritmo de trabajo.

El grado en que esta aplicacion contribuye
al desarrollo de los conocimientos musica-
les propuestos en su asignatura.

Contenidos El grado de adquisicién de conocimientos musi-
musicales cales

Fuente: elaboracién propia
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4. RESULTADOS

La implementacion piloto de un proyecto es de vital importancia para
la mejora de dicho proyecto. De ahi que con nuestra investigacion qui-
siéramos obtener datos que nos permitieran reflexionar sobre la imple-
mentacion piloto del propio producto desarrollado a fin de advertir y
subsanar problemas futuros.

Puesto que la aplicacion disefiada para esta investigacion es de uso gra-
tuito no existié impedimento econémico para el uso de esta por parte
del profesorado y del alumnado participante en el estudio, al igual que
tampoco existio por parte de los agentes intervinientes inconveniente
para la aplicacion de esta propuesta, destacando siempre la buena dis-
posicion tanto del profesorado como del alumnado implicado.

Todo esto hizo posible, como decimos, la implementacion piloto del
proyecto, en la que se valoraron:

— La idoneidad, es decir, el grado de adecuacion entre el pro-
yecto, el ambito para el que se habia desarrollado y las perso-
nas destinatarias.

— Laeficacia, es decir, el grado de consecucion de los objetivos.

— La eficiencia, es decir, la relacion entre los resultados obteni-
dos y los recursos empleados.

A partir de los datos obtenidos pudimos constatar tres grandes resulta-
dos: nuestra propuesta ponia en valor los beneficios del uso de las TIC
en el aula como recurso educativo, venia a contribuir muy directamente
a una mejora de las capacidades musicales y se trata de una propuesta
idonea para obtener una correcta autonomia en el estudio. Y es que, si
analizamos primeramente los datos obtenidos del cuestionario del
alumnado, podemos observar como una amplisima mayoria valoraba
muy favorablemente nuestra propuesta como una alternativa metodolo-
gica a la tradicional manera de ensefiar, permitiéndoles, ademas, enri-
quecer sus conocimientos al contemplarse en la propuesta actividades
que ayudaban a la comprension de los conceptos trabajados en clase,
pero adaptados, por su caracter asincronico, al ritmo de trabajo de cada
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alumno. Todos ellos coincidieron en que esta metodologia les permitid
ser mas autonomos y adoptar un rol mas protagonista en la construccion
de su aprendizaje, considerandose perfectamente capacitados para
desenvolverse con éxito en el manejo de la aplicacion.

Es por todo esto por lo que, de una manera practicamente unanime, to-
dos los estudiantes encuestados consideraron que nuestra aplicacion les
ayudo a desarrollar mejor sus habilidades musicales gracias al original
uso que con ella conseguiamos de la misica. Motivo por el que, tal vez,
sugerian una experiencia similar en las restantes asignaturas de su ca-
rrera.

Por su parte, los cinco profesores que impartian la asignatura para la
que hemos elaborado nuestra aplicacion de realidad virtual, también va-
loraron muy positivamente nuestro proyecto, no solo por la repercusion
tan favorable que supone de cara a dinamizar y hacer mas practicos los
contenidos de dicha asignatura, sino también por considerar que se trata
de una forma original y novedosa de ofrecer una alternativa a la tradi-
cional manera de ensefar. Todos ellos consideraron que nuestra aplica-
cion era capaz de ampliar y enriquecer los conocimientos adquiridos en
la clase presencial, a la vez que respetaba los diferentes ritmos de apren-
dizaje del alumnado. Y todos ellos manifestaron que esta metodologia
permiti6 a los alumnos y alumnas mayor autonomia, asi como adoptar
un rol mas activo en la construccion de su propio aprendizaje, ademas
de que la aplicacion en cuestion se adecuaba perfectamente a las nece-
sidades del alumnado en la asignatura de Educacion Musical.

Es por esto que, de manera generalizada, el profesorado participante de
nuestro estudio se mostro totalmente convencido de los beneficios que
aporta el uso de las TIC en el aula, y mostraron su aprobacién para
volver a tener una experiencia de realidad virtual como herramienta de
apoyo al aprendizaje en las asignaturas de las que son responsables.

5. CONCLUSIONES

Las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion se han
convertido en una herramienta insustituible y de indiscutible valor y
efectividad en el manejo de la informacidon con propositos didacticos.
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Las fuentes de informacion y los mecanismos para distribuirla se han
informatizado y resulta dificil actualmente poder concebir un proceso
didactico sin considerar la competencia digital. Del mismo modo, re-
sulta evidente que las tecnologias de la informacion y la comunicacion
estan llamadas a transformar la docencia en cualquier ambito y etapa
de nuestro sistema educativo al potenciar la calidad de los aprendizajes
y hacer posibles nuevas modalidades de ensefianza (ensefianza a distan-
cia o semipresencial).

A este proposito hemos querido sumarnos con este trabajo, conociendo
de primera mano la opiniéon de alumnado y profesorado de una facultad
de educacion espafiola a cerca de la idoneidad de un objeto de aprendi-
zaje disenado para conseguir una mayor autonomia en el proceso de
ensefianza-aprendizaje.

Dicha autonomia nos ha permitido, a su vez, desarrollar la autosuficien-
cia del aprendizaje y adquirir responsabilidades, asi como hébitos y téc-
nicas de trabajo intelectual, hemos conseguido que los estudiantes
aprendan conceptos, principios y teorias fundamentales y, ademas, lo
hagan de una forma estructurada y original. Del mismo modo, este
aprendizaje les ha permitido emitir opiniones y juicios de valor acerca
del propio producto presentado. Otro aspecto positivo de este proyecto
es que hemos fomentado en el alumnado la capacidad para identificar
y cribar la informacion realmente