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Gobernar la Carrera de Nivel Superior Integrando la Red Social,

“Caso Argentina”

Javier Cruz Puca

Profesional Docente en Gestion y Conduccidn, con experiencia en la educacion del Nivel Superior
Universitario y Superior No Universitario

Facebook: Javier Cruz Puca, LinkedIn: Javier Cruz Puca, E-mail: javiercruzpuca@gmail.com

Rio Gallegos, Santa Cruz, Argentina

Resumen

Gobernar en la educacion es la forma de como se logra la convivencia
democratica entre la participacion de los actores educativos, los objetivos y
la vision institucional

A su vez las Redes Sociales han logrado obtener una gran participacion en la
convivencia de cada uno de los actores de la comunidad, logrando insertarse
en muchos “lugares” personales y otros comunitarios.

Es asi que el empleo de las redes sociales como herramienta educativa
permite gobernar institucionalmente las carreras del nivel superior. Para
ello el Coordinador Pedagogico/Director de la carrera debe procurar la
integracion de la carrera mediante el empleo de las redes sociales.

En Argentina la Red Social Facebook ronquea entre los primeros 3 puestos y
estd inserta en todos los estratos sociales. Esta red social tiene ademas las
herramientas suficientes para que se logre administrar una carrera desde la
Red Social.

A partir de aqui tenemos un punto de partida interesante, tan importante y
complejo que solo se puede abordar desde el posicionamiento en que aquel
que realice la Gestion Educativa debe ser un educador lider con una buena
aplicacion de las TIC, y con el objetivo de hacer participativa y tan atractivo
la gestion de la carrera como tan presente. Por ello comenzara a promover
la gestion mediante redes sociales desde nuevas metodologias, acciones y
estrategias.Entonces a partir de ahora la carrera estara presente en todo
momento de la vida del estudiante, porque la misma se insertara en su
teléfono celular, acompariara las publicaciones personales y alertara cada
tarea y accion (pedagogicamente) en las tablets, celulares, netbooks,
notebooks, mails, etc, etc. Logrando romper las paredes del Instituto y
sobrepasar las apps de las paginas educativas o de las aulas virtuales.

Palabras claves: Gobierno educativo, educador lider, Redes Sociales,
Gestion, Carrera de Nivel Superior
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Objetivo:

Entender a las redes sociales como una herramienta fundamental, que tiene la capacidad

de colocar al interés de la comunidad educativa en la educacion superior, en un lugar de

privilegio a partir de un buen Gobierno de las carreras.
Desarrollo:

Introduccion

Las redes sociales ocupan un gran lugar dentro de nuestra vida privada, social,
laboral y organizacional

Tanto ha sido el crecimiento del espacio que ocupan, como su reconocimiento. La
ultima convencion economica en Davos, dejo claro que mas del 70% de las ventas
se realizaron a través de las redes sociales y que las mismas han logrado ocupar un
lugar de privilegio para la mayoria de las organizaciones. He aqui el espacio de
avance, entendiendo que la economia mundial se mueve a través de las redes
sociales.

Otra clara situacion en donde las redes sociales se han afianzado, ha sido en la
vida cotidiana, varias investigaciones llevan adelante la continua actualizacion del
consumo de redes sociales que ranquean en su region y/o en su pais.

Pero esto no sucede por una simple coincidencia o por el unico hecho de un cambio
temporal o del cambio de las personalidades mas jovenes. Sino que sucede por una
cuestion de aceptacion.

En las redes sociales se cruzan muchas cosas, demasiada informacion y varios
intereses y es aqui en donde nosotros decidimos entrar para echar raices. Dentro de
ese mar de informacion nos focalizamos en las cosas que nos interesan como las
publicaciones mas comicas para desconectarnos y reir un poco, o las publicaciones
de ofertas y a su vez (entre otras cosas) las publicaciones de acceso a la educacion.
Es asi que en la educacion se ven avances como las redes sociales exclusivas que
fueron especificamente creadas para las esferas de universitarias, ejemplo es la red
social de la Universidad Nacional de Rio Negro, o las redes sociales a nivel
nacional de todos los docentes “ AKANA“, creada por el Ministerio de Educacion
de la Nacion.
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Estas redes han generado buenos resultados y por ello prosperan en su crecimiento.
Sin embargo son redes sociales en las que su nucleo de interés estd dirigido hacia
una temdtica principal como las experiencias docentes o cuestiones académicas
particulares de una Universidad.

A su vez existen redes sociales abiertas como la Red Social Facebook, (sobre la cual
me voy a focalizar) en donde los integrantes participan abiertamente y estan en
continua conexion. Pero por sobre todas las cosas se conectan para crear un
espacio social. En argentina 9 de cada 10 ciudadanos es usuario de la red social, y
en los espacios de la Educacion Superior es muy dificil encontrar a alguien que no
tenga Facebook o esté conectado por alguna red social abierta. En este tipo de red
social nuestros alumnos, y colegas (porque siempre hay docentes capacitandose en
distintos cursos, especializaciones, pos titulos, etc), se pasean para encontrar
situaciones sociales de interés y realizar determinadas actividades.

Datos respaldatorios:
La revista digital Signos, dedicada a potenciar negocios, dice:
“...comenzaremos por contarte que Argentina es el tercer pais a nivel
mundial en donde los usuarios pasan mayor tiempo conectados a Redes
Sociales. Esta posicion es realmente importante ya que se encuentra sobre la
mayoria de los paises en Latino América y Europa demostrando el potencial
que tiene anunciarte en Redes Socialesy de contar con perfiles que
representen tu marca dentro de las mismas.
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El promedio que un argentino pasa en Redes Sociales al mes es de 9
horas aunque en la mayoria de los casos es sin lugar a duda mucho mas. La
red mas utilizada por los Argentinos es Facebook y acumula el 94% del
tiempo que invierten en Internet, esto quiere decir que si pasan una hora
conectados, 57 minutos seria en Facebook.
Al menos el 65% de la poblacion utiliza Internet y el 55% asegura tener
Facebook. Dentro de los usuarios registrados al menos el 40% utiliza
Twitter y cerca del 25% cuenta con un perfil en Google+.
Esta informacion deja en claro que las Redes Sociales son cada vez una
ventana mdas importante para que las marcas anuncien sus productos y
servicios...”
A nivel mundial los datos del “World Economic Forum”, nos dice que “Ya hay casi
tantos usuarios de redes como poblacion de Facebook”:

“... Segun las cuentas de Facebook, publicadas la semana pasada en la
actualidad la Red Social cuenta 1880 millones de usuarios mensuales. Si
tenemos en cuenta que los ultimos datos de la poblacion mundial apuntan a
que esta rondaba los 7.347 millones de personas en 2015, se puede decir que
el 25,3 % de los habitantes del planeta se conecta a Facebook al menos una
vez al mes.

Como esta infografia realizada por Statista muestra, el numero total de
usuarios mensuales de las plataformas sociales y servicios de mensajeria se
acerca a la poblacion total de habitantes de la tierra. La red mads usada es
Facebook, con 1860 millones. A este le sigue Whats App, con 1200 millones
y WeChat con 846 millones.
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”

El interés en la educacion

Asimismo como se lleva adelante el avance de las redes sociales también se
puede notar un interés en que la educacion asuma un lugar de tal privilegio,
y dentro de las redes sociales se pueden ver anuncios e imdagenes como:

Fuente: pagina de Facebook
“sustentator”

También en el diario digital de la region Latinoamericana “EL PAIS” se
nota un cierto disgusto por el lugar que ocupa la educacion al decir:

“...No deberia sorprendernos que los manifestantes en Brasil estén llevando

pancartas que digan “mas educacion, menos futbol”, ni que haya huelgas
docentes casi a diario en Argentina, Chile, Venezuela y México: los maestros
latinoamericanos estan entre los que cobran los sueldos mas miserables del
mundo...”

Esto nos posiciona en una situacion en la cual debemos bregar por una
opcion en la que la educacio genere un interés similar al que ocupan otras
dreas, pero no desde el punto de vista laboral, sino desde el lugar del
educador que quiere y que la educacion ocupe el lugar de privilegio que
debe ocupar.

Y asi como la economia ha logrado expandirse por las redes sociales, la
educacion puede hacer lo mismo

Propuesta:
En funcion de lo planteado, y entendiendo que en Argentina los jovenes

emplean bastante las redes sociales, son las redes sociales en donde
debemos estar presentes para lograr una activa participacion de los interes
cotidianos de los usuarios. Hay que tener en cuenta que a pesar de existen
Apps y redes sociales exclusivas nuestros usuarios pasan mayor tiempo en la
Red Social Facebook entreteniendose, leyendo noticias, interactuando con la
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familia y con amigos, y en muchos casos también coordinando reuniones y
otras actividades por otros intereses.

“...Las ultimas redes que revisa la poblacion antes de dormir son WhatsApp
y Facebook, "lo que demuestra que lo primero y ultimo que hacen en su dia
es hablar con sus amigos o novios", dice el documento de la
investigacion...”

Pues entonces, independientemente de lo que esten haciendo, ellos van a a

estar alli gran parte del dia y de la noche, y junto a las ofertas e invitaciones

les deberan llegar las actividades organizacionales de la Carrera. Teniendo
el cuidado de no ser invasivos para que no se dé una situacion contraria y el
ususario anule nuestra presencia.

Por ello un buen caso es la creacion de un grupo cerrado de facebook, en

donde se emplee el muro como una gran foro.

El grupo debe estar coordinado por aquel que lleve adelante la Gestion

Educativa, este grupo presenta la necesidad de ser secreto para cuidar la

informacion de los miembros que participan en el grupo.

Dentro de las herramientas que nos da la red social podemos encontrar

- los avisos e informes, ya que al coordinador se le informa quien leyo la
publicacion y quien no,

- los chats en grupo y la mensajeria privada permite vincular a docentes
con algun grupo particular de alumnos y saber si el docente contesto o
no. Manteniendo un archivo de cada charla

- También podremos hacer coordinaciones especificas que no sean
publicas para todo el aula.

Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales
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- La funcion de subir archivos y administrar quien puede acceder a ellos
nos permite publicar actividades y asegurarnos de que lo vean quienes
yo deseo que los vea.

- Otra herramienta que nos da la red es la opcion de verificar los
anuncios que otros quieran publicar como asi también observar todas
las consultas en forma continua.

- Y sin embargo es muy buena la opcion de compartir noticias e
informacion de cualquier pdgina, para enriquecer las actividades
pedagogicas.

Mas alla de las facilidades técnicas que posee la red lo mas importante es
que el empleo de la misma rompe totalmente la infraestructura fisica de la
escuela, cualquier docente esta en linea constantemente y los alumnso
también.

Y mejor que eso es que las propuestas de actividades educativas, asi como
las coordinaciones con los docentes y los alumnos aparece y permanece en
el centro de su actividad social, acompariando asi a otras publicaciones que
ya traen un gran interés en el usuario y personalizan su cotidianeidad
académica.

Obiviamente para abordar esto el coordinador/director de la carrera debera
estar comprometido con la tarea y generar la convivencia democratica entre
la participacion de los actores educativos, los objetivos y la vision
institucional. Para que asi logre un buen gobierno de la carrera mediante el
empleo de la red social.

Finalmente con esta herramienta llegan las dreas de interés y se comparte
ast un lugar de privilegio en el usuario.

Metodologia:

Construccion de conceptos y centralidad en la comunicacion a partir del empleo
redes sociales, se utiliza para este trabajo un aspecto cualitativo.

Conclusiones:

El gobierno del sistema educativo propone principalmente una convivencia
democratica, en donde todos puedan participar, y el que la gestiona lo puede lograr
desde la red social, aplicando sus conocimientos de gestion, el interés de los
usuarios por permanecer en la red y las herramientas técnicas que brinda la red
social. Ademas de ello lograrad colocar a su carrera en un lugar de privilegio en el
interés de los usuarios.

NOTA: Lo expuesto fue puesto en practica en la carrera “Especializacion Docente

de Nivel Superior de Educacion en Contextos de Encierro” en el IPES RG -
Argentina. Por el investigador que diserta en el presente congreso.
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Una nueva iniciativa de personalizacion a partir de la red social Facebook esta
llevando adelante la red en: https://www.weforum.org/es/agenda/2017/02/el-
sistema-operativo-de-la-educacion-por-el-que-apuesta-el-padre-de-

facebook?utm content=bufferb68cd&utm medium=social&utm source=facebook.
com&utm campaign=buffer
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Redes Sociales, Redes académicas, educacion online. Estudio de
caso del e-branding en la Universidad de Harvard

Del Pino Espinoza, Ariana Daniela

Escuela Superior Politécnica del Litoral, Ecuador
ariddel@espol.edu.ec

Abstract

It is more often use digital platforms to share educational information and to
teach them. The universities, which have transcended through classroom ed-
ucation, on the more expansive level, where not only shares achievements,
awards, research results, among other events. They achieve a new system of
university e-branding, specialized in highlighting the scientific, investigative,
qualitative part of education, which improves the student's experience and
the users that investigate them, boosting proactive knowledge and global in-
teraction.

Keywords: university e-branding, university e-marketing, university strate-
gies, Harvard.

Resumen

Es mds comun, la utilizacion de las plataformas digitales para compartir in-
formacion educativa y ensefiar a través de ellas. Las universidades, quienes
han trascendido mediante la educacion en aulas, a un nivel mas expansivo,
donde, no solo se comparten logros, premios, resultados investigativos, entre
otros sucesos. Logran un nuevo sistema de e-branding universitario, especia-
lizado en resaltar la parte cientifica, investigativa, cualitativa de la educa-
cion, las cuales, mejoran la experiencia del alumno y los usuarios que inda-
gan sobre ellas, impulsando el conocimiento proactivo y la interaccion mun-
dial.

Palabras clave: e-branding universitario, e-marketing universitario, estrate-
gias universitarias, Harvard.
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Introduccion

Las universidades han manejado un sistema educativo con una perspectiva empresarial,
pero con la evolucion tecnoldgica, descubrieron que la educacion ha cambiado en el con-
texto de los espacios educativos, con la presencia digital que esta necesita, y lo importante
que es, para su continuo crecimiento. Incluye los indices de impacto que generan en las
redes sociales, redes académicas, donde podemos obtener un ranking de profesores y la
cantidad de veces citados mediante el google académico, y con el inicio de la educacién a
través de las redes sociales y sitios educativos con el nuevo movimiento de los MOOC
(Massive Open Online Courses)'. Stalman que explica sobre la transicién de un branding
pasivo a uno activo a través del Internet que es “la verdadera innovacion en Branding. Las
nuevas herramientas, plataformas, medios, canales, introduccion en el seno de las empresas
nuevas oportunidades y desafios”. (Stalman, 2015, pag. 34)

Para definir el Branding Healey indica que “una marca es una promesa de satisfaccion y el
branding es el proceso de tira y afloja continuo entre productores y consumidores para
definir esa promesa y ese significado.” (p.6). Quien también indica que “debe albergar una
simiente de verdad. La belleza de un buen branding estd en su capacidad de identificar esa
verdad, contar su historia, hacerla atractiva y, a partir de ella, construir un vinculo valioso y
emocional entre productor y consumidor” (Healey, 2009, pag. 9)

Segun Wheeler nos explica que el “Branding is a disciplined process used to build aware-
ness and extend customer loyalty. It requires a mandate from the top and readiness to invest
in the future. Branding is about seizing every opportunity to express why people should
choose one brand over another. A desire to lead, outpace the competition, and give employ-
ees the best tools to reach customers are the reasons why companies leverage branding.”
Ella también comenta que el Branding Digital estd involucrado con la web, redes social,
optimizacion busquedas y de manejar el comercio en la internet. (Wheeler, 2013, pag. 6)

Es por ello, que el Branding con el inicio del internet, se vio forzado a cambiar y es donde
tuvo su evolucidon para convertirse en e-Branding, i-Branding o Branding Digital, segun
Rowles en su libro Digital Branding explica que: “Essentially, digital branding is the per-
sonality of our organization, service or product created by the sum of all experiences that
an individual has with that brand. This still includes things such as visual identity, but how
now also includes much more important and influential touchpoints such as social media
interactions and online reviews. Your logo may make you recognizable, but it is your over-

1 Termino atribuido a cursos online que imparten las universidades.

2 Branding es un proceso disciplinario usado para crear conciencia y extender la lealtad del cliente. Acerca de
aprovechar cada oportunidad de expresar por qué la gente debe elegir una marca sobre otra. El deseo de liderar,
superar la competencia y dar a los empleados las mejores herramientas para llegar a los clientes que son las razo-
nes por las que las empresas aprovechan la marca. (Traduccion del Autor)
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all Brand that decides what I remember you for.” *, “Digital branding is the sum of experi-
ences that we have online and it relies on the provision of value.”* (Rowles, 2014)

Segun Adamson en su libro BrandDigital nos dice: “Digital technology has its own learning
curve. It’s not enough to read the countless articles about what’s happening in this evolving
space. In order to serve your Brand well, in order to provide value to the consumers with
whom you’d like to do business, it’s essential that you have a working knowledge of the
space in which they and you are playing.”” (Adamson, 2008).

Con todos estos cambios, orientados al e-Branding Universitario, que engloba el manejo de
la marca empresarial y académica. Relacionada con los niveles cientificos investigativos
que la universidad comparte a través de varios espacios fisicos e interactivos-digitales para
compartir los nuevos conocimientos descubiertos, estadisticas, entre otros. Mejora la expe-
riencia educativa alumno-universidad. Utiliza multiples estrategias para llegar a los estu-
diantes, con la que construye la reputacion que es generada por los académicos y sus inves-
tigaciones.

Objetivo

Determinar las caracteristicas principales que enmarcan o determinan el e-Branding Uni-
versitario para determinar el éxito de la mejor universidad mediante una investigacion de
los puntos clave utilizado a través de las plataformas digitales donde mantiene presencia la
universidad.

Antecedentes

En 2002, se vio el comienzo de las redes sociales, y desde el 2004 contamos con la presen-
cia del Facebook, los docentes han visto la necesidad de compartir sus articulos, trabajar
colaborativamente a nivel mundial y brindar informaciéon de forma remota. Es importante
denotar, que las universidades no se centran en manejar un modelo de Branding, pero lo

’ Branding Digital es la personalidad de tu organizacion, servicio o producto creado por la suma de todas las
experiencias que un individuo tiene con la marca. Incluyendo identidad visual, pero ahora incluye mucho mas,
algo importante y un punto de contacto influyente como es la interaccion de las redes sociales y las criticas en
linea. Tu logo puede hacerte reconocible, pero es tu marca global la que decide, serd lo que recordaran de ti.
(Traduccion del Autor)

* Es la suma de las experiencias que tenemos en linea y que se basa en la provision de valor. (Traduccién del
Autor)

* Para entender la tecnologia digital debes interactuar con ella. Tiene su propia curva de aprendizaje. No es sufi-
ciente leer articulos acerca de la evolucion de internet. Para llevar bien tu marca, para proveerle valor a los consu-
midores con quiénes quieres hacer negocio, es esencial el conocimiento de las areas donde ellos y tu se manejan.
(Traduccion del Autor)
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han tomado a medida que la tecnologia gana terreno, por lo que evolucioné de e-Branding
hasta el e-Branding universitario, especifico para universidades.

Harvard University es una de las mejores universidades y una de las mas reconocidas a
nivel mundial, la encontramos casi siempre entre los primeros lugares en los diferentes
rankings mundiales. Segln el sitio web de la universidad, es una de las instituciones de
educacion superior mas antiguas de estados unidos, establecida en 1636 en Massachusetts,
Cambridge, U.S, con 380 afos de trayectoria. Cada afio ingresa un 3% de los postulantes.
Cuenta con 12 escuelas que otorgan titulos, ademas del Instituto Radcliffe de Estudios
Avanzados. La universidad que ha crecido de 9 alumnos con un solo master a enrolar mas
de 20000 candidatos de grado, incluido pregrado y estudiantes profesionales. Existen mas
de 360000 alumnos en estados unidos y en mas de 190 en otros paises. 12 presidentes has
recibido un titulo honorifico.

Harvard es considerada la cuarta biblioteca mas grande en el mundo. Posee 4 bibliotecas,
que recorren una gran extension subterraneo. Unas de las bibliotecas se extiende 10 pisos
hacia abajo y algunos metros de largo. En 1836, en el bicentenario de la universidad, el
presidente Josiah Quincy ha generado el primer escudo con el lema Veritas (Verdad), que,
con los afios, se convertiria en su marca, adoptado corporativamente en 1843 hasta el dia de
hoy. Es como empezamos a ver los signos de un uso de distincion, a través de una marca y
un color disefiado oficialmente para la universidad, como es el Carmesi. Esto, hacia que se
pueda diferenciar de otros equipos.

La excelencia no solo se obtiene por las calificaciones de los estudiantes sino por los pre-
mios obtenidos en este caso de profesores, alumnos y ex alumnos. Podemos reconocer que
han acogido a presidentes y primeros ministros, que han acudido, como el Presidente de
México, de Estados Unidos, Costa Rica, Mongolia, Bolivia, etc. A lo largo de su trayectoria
ha podido recopilar 46 premios Nobel y 47 premios Pulitzer, informaciéon que se puede
encontrar a detalle en su sitio web. (Harvard University, 2016)

Puntos clave
1. Manejo de la Web y Aulas Virtuales

La universidad maneja 16 escuelas o institutos, por ello la tecnologia ha logrado que man-
tenga 120 paginas web con informacion sobre sus carreras o temas de interés relacionados,
no todas poseen paginas web independiente, el sitio de la universidad es muy estructurado,
muestra la informacion sobre cada una. Una ventaja competitiva, es el manejo de un direc-
torio interno. Harvard no es solo una universidad de prestigio por su calidad académica, o
por los logros obtenidos, sino por el aporte de conocimientos, que ahora mas que antes, es
compartida y convirtio al internet en una oportunidad de aprender. Porque este medio ha
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cambiado la educacion tradicional para transformarse en educacion online, la universidad
ha aprovechado en utilizarlo, para continuar con el aprendizaje a lo largo de la vida y conti-
nuar formandose, la cual, puede ser pagada como gratuita, algo que ha permitido llegar a
mas personas a nivel mundial.

Harvard inici6 una pagina de educacion en Linea, denominada edX con el MIT (Massachu-
setts institute Technology), en donde se puede realizar cursos gratis sin recibir diploma o
pagado y recibes un diploma. La universidad ha logrado, que las mejores universidades se
afilien, para que cada una pueda impartir ¢ implementen el contenido oportuno con el aval
de cada institucion. Estos cursos brindan la excelencia académica, no solo en el contenido o
la facilidad de uso de la plataforma, sino por la ayuda que brindan los instructores, dan
consejos, informacion adicional, son de formacion diaria por la cantidad de contenido y la
exigencia en la calidad. También, se pueden encontrar en iTunes, YouTube y en un institu-
to de la universidad. Ademas de edX, tenemos una Extension de la Escuela de Harvard,
Educacion Ejecutiva, HarvardXPlus, HBX, iTunes, SoundCloud, YouTube, entre otras.
Estas plataformas brindan clases tanto para sus alumnos (no brindan créditos), como perso-
nas externas. Uno de los objetivos del curso, es el aprendizaje a lo largo de la vida, y esta
plataforma que estd pensada especificamente para los profesionales y ex alumnos, que
desean estar actualizados con las ultimas vanguardias, tecnologias e informacion, pueden
acceder, gracias a estas herramientas digitales. Cuenta también con MOOC muy populares
como el CS50. (Harvard University, 2016)

2. Presencia Digital
Google Academic

Al realizar la busqueda en google académico sobre la Universidad de Harvard, en 0.02
segundos, mostr6 alrededor de 3,450,000 resultados. Inclusive se puede determinar el ran-
king de docente de la universidad, siendo el primero Michael Porter con 313304 citaciones
y el tltimo es Yusaky Takeda con 0 publicaciones. Dio como resultado 5336 personas que
se han afiliado con el nombre de la Universidad o poseen una investigacion, un articulo o
un libro, hasta la fecha de octubre 2016. (Google Schoolar, 2016)

Google Trends

Las tendencias relacionadas a la Universidad, que encontramos en Google trends, y segun
su linea de tiempo desde enero del 2004 obtuvo un 91 por ciento de busqueda sobre la uni-
versidad, la que no ha sido regular y ha disminuido hasta la actualidad, al inicio de noviem-
bre 2016, llego al 30 por ciento. Los topicos relacionados hablan sobre edX tdpico principal
0 los MOOC como el CS50 que son temas que estdn muy vigentes y solicitados, con el que
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llegaron a un punto de quiebre de busqueda, debido a la demanda del aprendizaje a lo largo
de la vida luego de terminar su formacion profesional en la universidad, los graduados y
personas de todo el mundo buscan realizar cursos de actualizacion y ampliar sus conoci-
mientos. Personajes célebres que han estudiado en la Universidad e incluso nos brinda una
amplia descripcion sobre los paises que buscan topicos de la universidad, en primer lugar,
esta Estados Unidos con 100%, Norway con un 85%, Kenya con un 59%, South Korea con
un 56%, con un total de 25 zonas de interés. (Google Trends, 2016)

Redes sociales

Las redes sociales son cada vez mas comunes, en el caso de las universidades su uso es mas
extenso, momentos importantes, acontecimientos, entre otros, y aspectos relevantes realiza-
dos, busca la difusion de sus logros académicos, premios estudiantiles y profesionales, ex
estudiantes. El uso es cada vez mayor, sobre todo, por la difusién de la informacion. Har-
vard al ser una universidad grande, genera contenido educativo en todo momento, mantiene
sus redes sociales actualizadas, las mas comunes son Facebook, Instagram, SoundCloud,
YouTube, Google+, LinkedIn, Twitter, y una cuenta de iTunes. El alcance de personas que
pueden ver sus publicaciones ascienden a mas de 4,757,75 en facebook, 30.8k en twitter,
304 k en Instagram, 326,978 suscriptores en youtube, un total de 372 k en SoundCloud,
196,147 seguidores en Google + y por ultimo 192,475 LinkendIn que muestra donde traba-
jan sus graduados y la informacion necesaria para conocer aspectos laborales. La frecuen-
cia de publicacion en cada uno de ellas, es diaria entre 2 o 3 minimo.

Escuelas, departamentos o temas especificos, mantienen sus propias redes sociales y un
logotipo de diferenciacion que no es igual al de la universidad, pero si se encuentran vincu-
ladas a la universidad. En su pagina describe cuales son las redes sociales que cada una de
ellas utiliza y te permite revisar el hipervinculo para seguirlos, la mayoria de ellas utilizan
solamente Facebook y Twitter. (Harvard University, 2017)

Harvard, se encarga de difundir cada proceso en los que se involucra su comunidad univer-
sitaria, las publicaciones son programadas y realizadas para cada red social, todo aquello
que puede representar el alma de la universidad. La imagen y el disefio estan presente en
cada una de ellas, sus fotografias, articulos, videos, entre otros.

Redes sociales académicas

Las redes sociales académicas son apetecidas por los investigadores, Researchgate, en don-
de senala la cantidad de miembros afiliados, en este caso 9,339 con una cantidad de
131,417 publicaciones, y un alcance total de 85,785.17, sefiala todos los 131 departamentos
declarados y el nimero de miembros de cada uno, quienes han contribuido con articulos,
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los que se pueden leer y descargar. Las caracteristicas mas notables son los 3 paises que
mas leen los articulos, en su caso Estados Unidos, China y Reino unido, las 3 instituciones
que mas leen son Academia de ciencias de China, Universidad de Sao Paulo y la misma
universidad. Incluso, puede saber el ranking de sus publicaciones, cuantas personas lo han
leido que por el momento son 6k y los miembros mas populares quienes tienen una puntua-
cion y un rango de citaciones. (Researchgate, 2016)

Academia.edu, es otra red social académica donde nos dio a conocer la cantidad de afilia-
ciones, un total de 17227 participantes, con 2069 departamentos, cada uno con sus miem-
bros y publicaciones. (Academia.edu, 2016)

Ranking de Universidades

Al igual que una empresa, ser la primera a nivel mundial, genera mayor visibilidad entre su
publico objetivo, impacto en medios de noticias, redes sociales e incrementa el transito de
busqueda en internet. Asi mismo, las universidades buscan un mayor alcance de estudiantes
o postulantes, no solo por el prestigio, sino por la influencia que llega a tener, para conti-
nuar mejorando y mediante esto volverse mucho mas competitiva. Es importante para una
universidad encontrarse en un buen ranking a nivel mundial, principalmente, por el factor
econdémico, esto le permite invertir mas y mejor en [+D+1, lo que genera un involucramien-
to del sector empresarial, con la calidad de los estudiantes. Harvard sélo acepta un 3 por
ciento de todos los que aplican por afo.

A continuacion, se presenta un grafico donde se indica la posiciéon que se encuentra en los
diversos rankings mundiales en el aspecto educativo universitario:

Tabla 1.1. Ranking de Harvard University

Academic Ranking of World Universities (Shanghai) 2016
Ranking web of universities 2016

ScImago Institutions Rankings (Instituciones de investigacion)
The World University Rankings (Times Higher Education)

QS World University Rankings (Quacquarelli Symonds)

— W N W =

Performance Ranking of Scientific Papers for World Universities (Higher Education
Evaluation and Accreditation Council of Taiwan)

UTD Top 100 Business School Research Rankings (The UT Dallas' School of Man- 2
agement) 2015
UI Green Metric 2015 No Aplica

Fuente: Rankings de Harvard University (2016)

Dentro del Academic Ranking of World Universities (Shanghai) el total de estudiantes
enrolados son 21260, siendo el 21 % estudiantes internacionales. Este ranking muestra una
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posicion general y la posicion de sus carreras o materias especificas, como se han manteni-
do o no desde el inicio del ranking. (Shanghai Ranking, 2016)

En Sclmago Institutions Rankings (Instituciones de investigacion) la universidad se en-
cuentra en las primeras posiciones para investigacion, innovacion, sociedad, general, ha
decaido en los rangos generales al 3 puesto. (Scimago Institutions Rankings, 2016)

Realidad virtual

La experiencia de la realidad virtual es utilizada por la universidad desde hace muchos
aflos, mayormente para mejorar la experiencia de la ensefianza, por ejemplo, para incre-
mentar el nivel de practica o aprendizaje en medicina al visualizar cirugias, entre otros, e
incluso en el aprendizaje online, uno de los mas utilizados son los MOOC. A través de una
transmision en directo, y mediante las plataformas como edX, YouTube, entre otras, ha
logrado enrolar a mas de un millon de personas en cursos especificos, mejora el nivel de
aprendizaje en cualquier ambito, tanto en la informatica, historia, disefio de videojuegos,
psicologia, geologia como la medicina también, entre otras. Han logrado comprobar que el
estudiante evoluciona mas rapido, comprender mejor e incrementa su nivel de practica
mediante la realidad virtual. No solo leen hechos histdricos, sino que lo pueden vivir me-
diante esta practica. (Lequerica, 2016)

Harvard no solo lo utiliza para la ensefianza en linea sino también para realizar un recorrido
virtual de su campus, muchas universidades o instituciones cuentan con un recorrido de 360
°. (“Harvard College”, s. f.) Harvard, el Museo de Bellas Artes de Boston y la empresa
Dassault Systemes se han unido para generar experiencias en 3D, investigar el nivel de
aprendizaje que logran estos recursos, cambiando el significado de vivir la historia y apren-
der. Moénica Menghini, vicepresidenta de Dassault Systémes para la Industria, ha comenta-
do: “Hasta ahora, la realidad virtual inmersiva era utilizada basicamente por empresas del
sector industrial. Nuestro objetivo es llevar estas tecnologias al mundo de la educacion y de
la investigacion para mejorar la experiencia de aprendizaje de los alumnos y hacer mas
sencillos los trabajos de investigacion”. (Digital AV Magazine, 2012)

Aplicaciones

Actualmente el uso de aplicaciones es algo comun, es por esto, que no podia dejar pasar la
oportunidad de incrementar la experiencia universitaria. La universidad cuenta con multi-
ples aplicaciones para diferentes objetivos, tanto institucionales, como para controlar el
estado de salud de sus alumnos con registros mensuales, esto puede permitir obtener datos
estadisticos, informacion sobre diversas actividades del campus, de sus facultades y escue-
las. Siendo actualizadas constantemente para brindar facilidades para sus usuarios. (Har-
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vard University, 2016) A continuacion enlistare las aplicaciones afiliadas a la universidad

directamente:

. Harvard Mobile

. Thrive@Harvard

. Harvard Omni

. Harvard Shoestring Strategies

Otras aplicaciones que son afiliadas a la universidad o facultades sobre articulos, tour de la
universidad, la radio o cursos en linea, entre otros. Todas las aplicaciones son gratuitas.
(Google Play, 2016)

. EdX- Online Courses

. Harvard BusinessReview

. Harvard Tour

. HBR Tips

. Mobile ManageMentor-Enterprise
. Harvard Medicine Magazine

. HBS Alumni School

. 100.7 FM The River

La Comunidad

Harvard, alumnos y profesores colabora en todo momento con la comunidad de Boston,
escuelas publicas y pequefios negocios donde no solo realizan investigacion sino comparte
conocimientos, exploracion, mejoran procesos y ensefian las innovaciones tecnoldgicas
para incrementar la productividad. Podemos encontrar toda esta informacion no solo en el
portal Ed de la universidad, sino en las redes sociales. (Harvard University, 2016)

Conclusiones

Para este estudio de caso, se tuvo en cuenta las variables de todas aquellas plataformas
digitales en los que se encuentra presenta la universidad, donde, determinamos las principa-
les caracteristicas que han podido determinar la aplicacion del e-Branding Universitario,
puntos que se toman en cuenta, para mantener el éxito de la universidad.

Hace 15 afios, el pensar tener aplicaciones que permitan aumentar el nivel de educacion y la
ensefianza eran solo ideas y prototipos, ahora vemos como las universidades se han adapta-
do a la era digital, usan estas herramientas para generar e incrementar el impacto de la en-
seflanza en sus conocimientos no solo de sus estudiantes, sino de un publico que esta in-
merso en la red todo el tiempo, quienes aprenden profesiones e idiomas por internet. Har-
vard, ha planteado ser tendencia en las plataformas, tanto en redes sociales, redes académi-
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cas y google académico. Fomentando la educacion online, mediante plataformas que permi-
ten el libre acceso, utilizando recursos como la realidad virtual, que impulsan el desarrollo
autonomo del aprendizaje desde otra perspectiva. Por ello, el impacto digital ha causado
que tengan que cambiar el sistema de educacion, utilizando una innovacion pedagogica y
recurran a una planificacion estratégica, de ser docentes a ser talentos investigadores. Por
esto, los profesores, se han visto en la obligacion de generar su perfil utilizando un e-
Branding académico.

Al final, es notable que se ha generado un nuevo tipo de Branding que no solo busca in-
crementar sus activos fijos, sino mejorar la imagen de instituciones educativas a través de
los logros docentes, profesionales y estudiantes, durante todo el tiempo que funciona la
universidad. Es asi, como podemos rescatar un e-Branding universitario, que busca remar-
car investigaciones académicas, generar contenido educativo interactivo, innovacion de
conocimiento, utilizar las tecnologias para mejorar la calidad humana y de vida. Que se
encuentra presente, en los siguientes puntos claves:

- Uso de plataformas sociales, tanto académicas como personales, para difundir los
conocimientos, los sucesos o avances cientificos y los nuevos procesos tecnologi-
cos. Promoviendo la constante interaccion con el mundo, recibiendo una interac-
cion mundial en todo momento. Provocando eventos virales.

- Educar al publico generar en cualquier parte del mundo, este proceso implica, pre-
parar suficiente material audiovisual explicativo o herramientas como el uso de
realidad virtual, para generar clases reales mediante dispositivos que permiten una
interaccion mental con clases en espacios simulados.

- Expandir la difusion de sucesos investigativos de manera audiovisual y cambiar la
representacion de la vida estudiantil, desde el punto de vista del estudiante.

- Difundir los procesos investigativos mediante aplicaciones que se mantiene actua-
lizados en los distintos dispositivos electronicos.

Propuestas Futuras

e-Comunicacion y la Universidad. Estudio de caso.

El cambio y la visibilidad de las nuevas e-Universidades. Estudio de caso.
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Abstract

This paper describes the experience of using a blog to work on the key
transversal  competence "Ethical, environmental and professional
responsibility"” in engineering and life sciences. The Poliblog tool, which is
integrated in the intranet of the Universitat Politécnica de Valéncia (UPV),
has been used. The experience herein presented, corresponds to the subject
"Ergonomics in Design" of the Master's Degree in Design Engineering from
the Higher Technical School of Engineering of Design. This course uses the
project based learning. Students design a chair following two types of
criteria: 1) anthropometric and 2) environmental. Students share their
project on the blog. Each project is commented on the blog by the other
students and by the professor. The elaboration of the project, its diffusion and
the critic of their pairs allow to work the 3 levels of the key transversal
competence. The results of this experience show that using a blog increases
student motivation. On the one hand, all students can observe their
colleagues’ projects and contribute to their improvement. On the other hand,
design students keep active portfolios to which they can link their entry in the
blog, giving visibility to their project. In addition, in this experience, a
manufacturer and designer experts have been invited to comment the
students’ projects in order to improve. However, the use of the tool Poliblog
has some limitations especially when it comes to dissemination. Thus, using
other platforms, with more flexibility, would be considered as an
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improvement. This work has been developed in the context of the Educational
Innovation and Improvement Project A10 "Development and evaluation of
the key transversal competence ethical, environmental and professional
responsibility in the areas of engineering and life sciences through
collaborative TICSs" of the UPV.

Keywords: blog, transversal competences, design, project based learning

Resumen

El presente trabajo describe la experiencia de utilizacion de un blog para
trabajar la competencia transversal “Responsabilidad ética, medioambiental
y profesional” en ingenieria y ciencias de la vida. Se ha utilizado la
herramienta Poliblog integrada en la intranetde la UniversitatPolitécnica de
Valencia (UPV). La experiencia se ha realizado en la asignatura
“Ergonomia en el Diseiio” del Master Universitario en Ingenieria del
Diseriode la Escuela Técnica Superior de Ingenieria del Diserio. En esta
asignatura se utiliza la metodologia de aprendizaje basado en proyectos. Los
alumnos desarrollan el diserio de una silla siguiendo dos tipos de criterios:
1) antropométrico y 2) medioambiental. Los estudiantes comparten su
proyecto en el blog. Cada proyecto es comentado en las entradas del blog
por los otros estudiantes y por el profesor. La elaboracion del proyecto, su
difusion y la critica de pares permite trabajar los 3 niveles de la competencia
transversal. Los resultados de esta experiencia muestran que el uso de un
blog aumenta la motivacion de los estudiantes. Por una parte, todos los
estudiantes pueden observar el resto de proyectos y realizar aportaciones
que contribuyan a su mejora. Por otra parte, los estudiantes de disenio
mantienen portfolios activos a los cuales pueden ariadir su entrada en el
blog, dandole visibilidad a su proyecto. Ademas, en esta experiencia se ha
invitado a un fabricante y diseniador expertos en el disenio de sillas como
colaboradores del blog para contribuir con sus comentarios a la mejora de
los proyectos de los alumnos. Sin embargo, el uso de la herramienta Poliblog
tiene algunas limitaciones sobre todo en lo que se refiere a difusion. Asi
pues, se plantea como mejora el uso de otras plataformas que permitan
mayor flexibilidad. Este trabajo se ha desarrollado en el contexto del PIME
Al10 “Desarrollo y evaluacion de la competencia responsabilidad ética,
medioambiental y profesional en las areas de ingenieria y ciencias de la vida
mediante TIC colaborativas” de la UPV.
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Introduccion

Los requerimientos que exige la sociedad, y en particular los empleadores, a los egresados
universitarios han cambiado. Dentro de estos, destaca el uso de nuevas tecnologias.Este
cambio no sélo afecta al desarrollo de la competencia digital sino también al modelo de
enseflanza-aprendizaje con que se encuentra el alumnado, donde éstos pasan a ser
protagonistas y responsables de este proceso.

En el contexto actual, la evaluaciébn es mas un proceso encaminado a promover el
aprendizaje, teniendo una finalidad formativa mas que una accién dirigido Ginicamente a la
constatacion de resultados y obtencion de una calificacion numérica (Tellado et al, 2012).
En este sentido el uso de Blogs favorece este proceso ya que los alumnos pueden compartir
la informacién con el resto de alumnos de la clase y de esta manera la adquisicion de la
competencia se realiza de manera colaborativa. Cada vez es mas frecuente el uso de Blogs
para trabajar no sélo las competencias especificas de cada asignatura, sino también
competencias transversales, tanto a niveles de educacion obligatoria como
universitaria.Algunos estudios ponen de manifiesto que cuando se trabajan con blogs, la
utilizacion de rubricas aumenta los beneficios de estos a la hora de trabajar por
competencias (Bartolomé et al. 2014).

Como miembro de la Conferencia de Rectores de las Universidades Espafiolas (CRUE), la
Universitat Politécnica de Valéncia (UPV) suscribi6 el tratado People’s Sustainability Traty
on Higher Education (People Sustainability Treaties, 2012), aprobado en el marco de la
Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Desarrollo Sostenible que tuvo lugar en Rio
de Janeiro (Brasil) en junio de 2012 (Rio +20; Naciones Unidas, 2012). Por este tratado, las
universidades se comprometen a promover el cambio hacia un entorno de actuacion
sostenible en los ambitos de la cultura, de campus, de curriculum, y de implicacién en la
sociedad y en el sistema. De tal manera que deben incluir en sus titulaciones las
competencias de sostenibilidad adecuadas para formar a titulados con capacidad de
actuacion en los distintos ambitos profesionales. Para esto, el profesorado debe disefiar
actividades que pongan en practica los principios de sostenibilidad para que los alumnos
lleguen a aplicar de manera rutinaria estos principios, como parte inseparable de su

mecanismo de pensamiento y accion (Alsina, 2013). En este sentido la UPV incluy6 la
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“Responsabilidadética, medioambiental y profesional” dentro del proyecto de competencias
transversales UPV, cuyo objetivo principales acreditar las competencias transversales a los
egresados de cualquier titulacionoficial impartida en la UPV (UPV, 2012).

La experiencia que se describe en el presente trabajo se ha desarrolladoen la asignatura de
“Ergonomia en el Disefio” del Master Universitario en Ingenieria del Disefiode la Escuela
Técnica Superior de Ingenieria del Disefio de la UPV. Esta asignatura forma parte de las
asignaturas participantes en el Proyecto de Innovaciéon y Mejora Educativa(PIME) A10
“Desarrollo y evaluacion de la competencia responsabilidad ética, medioambiental y
profesional en las areas de ingenieria y ciencias de la vida mediante TIC colaborativas” de
la UPV.

En esta asignatura se utiliza la metodologia de aprendizaje basado en proyectos.El proyecto
planteado a los alumnos ha consistido en el disefio de una silla que cumpliera con criterios
de disefio ergonomicos, al tiempo que se debian integrar aspectos ecologicos en los
materiales de fabricacion.

Metodologia
Seminario inicial

La experiencia se inicia con el seminario de un profesional de la empresa “Disefos
Ergonémicos 108 integrado en la presentacion de la asignatura. El seminario lleva por
titulo “Sillas ergonémicas” y esta dedicado al disefio de sillas ergondmicas respetuosas con
el medio ambiente.

El seminario que se viene realizando anualmente en la asignatura se centra en trasmitir a los
alumnos la importancia de dotar a las sillas de elementos reguladores para lograr su
adaptacion a la mayoria de la poblacion, compatibles con el aspecto estético de los
productos. También se destaca la necesidad de integrar en la silla elementos que permitan el
movimiento de las piernas del usuario, y el cambio de posicion, con el objetivo de
contribuir a la correcta circulacion sanguinea en las piernas. Ademas, la filosofia de la
empresa “Disefios Ergonomicos 108” incluye importantes aspectos medioambientales. En
concreto, esta empresa tiene implantado el sistema de gestion ambiental de la norma ISO
14001, fue el primer fabricante europeo en obtener el certificado medioambiental
GREENGUARD de los EEUU, que garantiza que sus productos no contienen ni emiten
sustancias nocivas. Y ademds obtuvieron el Certificado de declaracion ambiental de
producto. En esta empresa se fomenta el uso de productos reciclados y reciclables. Asi
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pues, en este seminario se trasmite al alumno la necesidad de introducir elementos de
repuesto en la silla y materiales ecoldgicos y reciclables, y de controlar los distintos
aspectos ambientales en las empresas de fabricacion de piezas y de ensamblaje del producto
final. Ademas, el ponente describe el ciclo de recogida de sillas y componentes por parte de
la empresa para su correcto reciclado. Tras el seminario los alumnos reciben
documentacion que consiste en una “Guia practica de la postura sentada correcta” (Varier,
2014) 1til para su proyecto.

Proyecto “Disefio de una silla ergonomica”
Los alumnos en base a una estructura de trabajo proporcionada por el profesor desarrollan

un proyecto de disefio de una silla ergonémica.Para la unificacion de requerimientos del
disefo de la silla se entrega a los alumnos un indice con aspectos a desarrollar durante el
proyecto (ver imagen 1).

Las sillas pueden estar destinadas a diferentes propdsitos y entornos, tales como butacas de
cine, sillas de playa, etc. Los alumnos desarrollan sus proyectos en grupos
multidisciplinares de 4 miembros, en clase y bajo la supervision y tutorizacion del profesor.
Al tratarse de una asignatura de master los perfiles de los alumnos son variados por lo que
es posible la creacion de grupos heterogéneos, formados por arquitectos, disefiadores,
ingenieros mecanicos e ingenieros en disefio, entre otros. Esta variedad de perfiles en los
grupos enriquece los disefos al introducir diversidad en los enfoques del problema y las
soluciones propuestas.
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Imagen 1: Especificaciones del proyecto “Silla ergonomica”.

Las especificaciones tratan de guiar a los alumnos en el disefio, al tiempo que les exige
determinadas etapas en el proceso.Entre otras, la etapa correspondiente a calculos
antropométricos para determinar las dimensiones de las sillas de forma que sea ajustable al
95% de la poblacién adulta espafiola de hombres y mujeres. Para lograr dicha adaptabilidad
del producto los alumnos deben incluir elementos reguladores integrados en el disefio. Con
todo ello se trata de dotar al producto de una perspectiva social inclusiva. Por otra parte, el
apartado de estudio de los materiales y normativa tiene como objetivo que el alumno
estudie materiales respetuosos con el medio ambiente, asi como la normativa de seguridad
y ergondmica relacionada con el producto a disefar. La normativa no necesariamente debe
ser de obligado cumplimiento, asi por ejemplo contar con un Sistema de Gestion Ambiental
como la ISO 14001, o el certificado Green Guard, como la empresa invitada, son un valor
afadido al producto. También se valoran positivamente la aplicacion de normativa de
seguridad y ergonomia recomendada por normas UNE,y la introduccién de elementos de
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repuesto en los disefios como método de contribucion a la sostenibilidad y al medio
ambiente.

Por otra parte, los alumnos aprenden a utilizar el software de disefio 3DSSP para la
evaluacion biomecanica de la postura sentada. Dicho software permite a los alumnos
determinar si la postura adoptada con sus propuestas de disefio esta dentro de los limites
ergondmicos para las diferentes articulaciones. Ademads, dado que dispone de datos
antropométricos, permite analizar la postura para diversos percentiles de la poblacion.

Finalizado el proyecto en clase los alumnos suben un documento en formato PDF a la
plataformaPoliformaT de la UPV a través de una Tarea creada por el profesor.
Posteriormente, el profesor corrige sobre el propio PDF el proyecto realizado,afiadiendo
anotaciones y comentarios. La calificacion del trabajo se realiza mediante una rtbrica
disenada para la experiencia (Tabla 1). Una vez corregido el trabajo se envian las
correcciones a los alumnos via email a través de la plataforma PoliformaT.

Tabla 1. Rubrica de correcciéon del proyecto Silla Ergonémicacon publicacion en blog.

Estudios de Disefio de concepto Diseiio de detalle Participacion en el Blog

mercado
Calificacién [0,3] Calificacion [0,3] Calificacion [0,2]

Calificacién [0,2]

ergonomica/seguridad/ambiental

Cuestionarios.-Entrevistas usuario y conclusiones
Descripcion relacion producto-usuario-contexto.
Bocetos de alternativa. Eleccion de alternativa

Analisis de productos actuales similares
y recopilacion de caracteristicas a incluir
Normativa

(materiales)

Disefio antropométrico. Planos 2D
Materiales reciclables y repuestos
Producto final: Imagen 3D

Entrada en el blog.

Comentarios en el blog

Comentarios orales

Difusion propia (portfolio, otros)
Valoracion de expertos colaboradores

El blog “Responsabilidad ética, medioambiental y profesional en ingenieria y
ciencias de la vida”
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Tras la evaluacion de los proyectos por el profesor, los alumnos son dados de alta en un
blog transversal a diversas asignaturas de la UPV (http://responsabilidad.blogs.upv.es)
dedicado a la “Responsabilidad ética, medioambiental y profesional en ingenieria y ciencias
de la vida”. El blog esta desarrollado en Wordpress y se integra en los Poliblog de 1la UPV,
dicho blog forma parte de un proyecto de innovacion docente de la UPV transversal a
diferentes titulaciones y escuelas.

Una vez que los alumnos han sido dados de alta como colaboradores del blog, en una
sesion de clase de aproximadamente 3 horas y media de duracion introducen sus trabajos
como entradas del blog (ver imagen 2). Una vez introducida las entradas, en la misma
sesion, se abre un periodo de puesta en comun y reflexion sobre los proyectos a través del
blog. Durante esta puesta en comun los alumnos, a través de comentarios en el blog,
proporcionan realimentaciona sus compafieros. El profesor dirige el debate hacia la
necesidad de tener en cuenta los aspectos ergondmicos inclusivos en el disefio de la silla, es
decir, teniendo en cuenta parametros validos a la mayoria de la poblacion. También se
discute el cumplimiento de la normativa y los distintos aspectos ambientales, como, por
ejemplo, el empleo de materiales respetuosos con el medio ambiente.

Finalmente,un fabricante y un disefiador expertos en el disefio de sillas participan como
colaboradores del blog para contribuir con sus comentarios a la mejora de los proyectos de
los alumnos. Estos profesionales del sector son invitados a colaborar por la profesora, y
previamente ya habian participado en actividades de la asignatura en otros cursos.
Posteriormente, se incorpora a la evaluacion de la actividad la opinidén a través de los
comentarios en el blog de los expertos colaboradores. Si los comentarios indican una
valoracion positiva el alumno aumenta su puntuacion, en otro caso la puntuacion no se
modifica.
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Imagen 2: Blog“Responsabilidad ética, medioambiental y profesional en ingenieria y ciencias de la
vida” UPV

Resultados: entradas en el blog

Durante la experiencia los alumnos se mostraron participativos y sus comentarios fueron
constructivos, siendo capaces de identificar mejoras ergondémicas y de seguridad en los
disefios de sus compafieros. También realizaron diversas contribuciones relativas a la
estética de los productos. Finamente, el profesor evalué la calidad y numero de las
intervenciones y su relacion con la tematica, siguiendo la rubrica ya mostrada (ver Tabla 1).

En la imagen 3 se muestra el grupo de alumnos durante el seminario realizado por Diseflos
Ergondémicos 108.
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Imagen 3: Seminario “Ergonomia de la Silla”, R. Tarazona Disefios Ergonémicos 108

En la imagen 4 se puede observar el uso del softwarede disefio 3DSSP durante la fase de
evaluacion biomecanica de la postura sentada.

Imagen 4: Evaluacion biomecanica de la postura sentada con 3DSSP
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En este apartado se muestran algunos ejemplos de las entradas realizadas por los alumnos
en el blog. Cabe sefialar que algunos alumnos incluyeron sus entradas en el blog como links
en sus propios portafolios profesionales contribuyendo de esta forma a la difusion del blog

y de sus proyectos de disefio.

Imagen 5: Entradas en el blog “Responsabilidad ética, medioambiental y profesional en ingenieria y
ciencias de la vida” (UPV)
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Imagen 6: Entrada SHELL ARMCHAIR en el blog “Responsabilidad ética, medioambiental y
profesional en ingenieria y ciencias de la vida” (UPV)
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Imagen 7: Entrada Silla de trabajo A++ en el blog “Responsabilidad ética, medioambiental y
profesional en ingenieria y ciencias de la vida” (UPV)

Conclusiones

La utilizaciéon de blog como medio para la presentacion y debate de los proyectos de disefio
de los alumnos ha fomentado la participacion activa de los alumnos. Por otra parte, el
feedback no se ha limitado a la correccidon del profesor, si no que se ha abierto un debate
entre los propios alumnos y colaboradores externos de la asignatura que ha contribuido a la
mejora de los proyectos de disefio. Ademas, se ha observado que el hecho de tener que
mostrar sus trabajos a través de un medio de amplia difusion como es internet ha
contribuido a mejorar la calidad de los proyectos con un mayor rigor, mejor estructura,
redaccion mas cuidada, y una presentacion grafica. Finalmente, dado que el blog que se ha
utilizado como repositorio de los trabajos estad dedicado a la “Responsabilidad ética,
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medioambiental y profesional”, los alumnos han integrado conceptos relacionados con
dicha competencia en sus disefios, tales como el disefio inclusivo, de usos multiples y
respetuosos con el medio ambiente, ademas de normativa de seguridad y ergonomia.

Se propone como mejora de la actividad el uso de otras plataformas que permitan mayor
flexibilidad, y una mayor difusion entre el ptblico. El uso de la herramienta Poliblog hace
que Unicamente aquellos usuarios con invitacion previa puedan acceder al blog, limitando
en gran medida la difusion.La participacion de colaboradores externos, profesionales del
sector, ha sido un factor determinante en la motivacion de los alumnos por lo que se
propone aumentar el nimero de colaboradores en proéximos cursos. Se ha trabajado con el
blog de forma sincrona, anadiendo comentarios unicamente durante una sesion de clase. Se
propone aumentar el tiempo dedicado a esta puesta en comun de los trabajos y prolongar el
debate en el blog de forma asincrona.
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Abstract

This paper presents a first version of a web-based multi-player online game
for “truc”, a very popular card game in the valencian culture. The web plat-
form includes an initial screen, in which a user manual can be found and
players can create or join existing sessions (i.e. games). After creating or
joining a session, the main screen will be shown. A new game will start when
having four registered players in its associated session (future versions will
allow sessions of 2 and 6 players). The game logic has been implemented and
can be controlled and followed by using buttons and visual notifications. Key
aspects, such as the turns’ management, functionalities for handing out the
cards, playing them and for enabling each one of the actions and challenges
during the game evolution, and a mechanism for the score management and
validation, have been also included. As interaction mechanisms, both a text-
based and an audiovisual multi-party chat channel have been implemented.
The latter is based on the adoption of the emerging WebRTC technology, and
it provides a high degree of realism and a more natural communication be-
tween players, allowing them to exchange (and to realize of) the typical signs
and complicity gestures in these types of games. The functionalities of the
game have been iteratively validated, with the collaboration of expert play-
ers, obtaining very positive comments and valuable suggestions for further
improvement.

Keywords: Multi-Player Online Games, Multimedia Communications, Inter-
active Web, WebRTC.
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Resumen

En este articulo se presenta una primera version de una plataforma web pa-
ra jugar al “truc”, un juego de cartas muy presente en la cultura valenciana,
de manera online. La plataforma incluye una pantalla inicial en la que se
puede consultar un manual de usuario y que permite la creacion de nuevas
partidas o unirse a partidas existentes. Tras crearse o unirse a una partida,
se pasa a la pantalla principal. Las partidas empiezan cuando disponen de
cuatro jugadores registrados (versiones futuras permitiran partidas de 2 y 6
Jjugadores). Mediante botones y notificaciones visuales, se ha implementado
la logica del juego, incluyendo la gestion de turnos, funcionalidades para re-
partir las cartas, “envidar”, “trucar” y activar todos los lances del juego
que se pueden desencadenar, asi como un sistema para la gestion de la pun-
tuacion. Como mecanismos de interaccion entre los jugadores, se ha imple-
mentado un chat basado en texto y un canal de multi-conferencia (au-
dio/video), utilizando la tecnologia emergente WebRTC. Este segundo canal
de interaccion aporta un alto grado de realismo, permitiendo a los jugadores
comunicarse de manera mads natural, asi como intercambiar (e interceptar)
las sefias y gestos de complicidad tipicas de este juego de picaresca. Las fun-
cionalidades de la plataforma se han validado iterativamente, mediante la
colaboracion de jugadores expertos, obteniendo criticas muy positivas y
feedback muy valioso para su futura mejora.

Palabras clave: Juegos Online Multi-Jugador, Comunicaciones Multimedia,
Web Interactiva, WebRTC.

Introduccion

Los avances en los sistemas multimedia permiten a los usuarios acceder a contenidos y
comunicarse entre si de manera remota. Algunos ejemplos relevantes son las plataformas
de contenido bajo demanda (p.ej. Youtube, Netflix...) o los servicios de conferencia (p.ej.
Skype). En funcion de las tecnologias utilizadas, puede ser necesario disponer de equipa-
miento especifico (p.ej., Smart TVs) y/o instalar aplicaciones especificas para poder disfru-
tar de estos servicios. En este sentido, las nuevas tecnologias basadas en web permiten
disfrutar de estos servicios sin necesidad de instalaciéon alguna, tan solo requiriendo un
navegador web y conexion a Internet, e independientemente del dispositivo utilizado y de
su sistema operativo (es decir, garantizan soporte multi-red, multi-plataforma y multi-
dispositivo). Las ventajas de las aplicaciones basadas en web sobre las aplicaciones nativas
en el contexto de los sistemas multimedia se describen en [Montagud 2016].
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Una caracteristica esencial de los servicios multimedia sobre Internet es que pueden ser bi-
direccionales, lo que permite afiadir mecanismos de interaccion entre los usuarios y los
contenidos, asi como entre los usuarios activos en una sesion multimedia, que pueden estar
distribuidos geograficamente (p.ej. en diferentes ciudades o incluso paises). De esta mane-
ra, se pueden desarrollar servicios multimedia compartidos, en los que los usuarios remotos
puedan comunicarse, interactuar, socializar e incluso colaborar, en el contexto de un con-
sumo de contenidos multimedia comun, sin necesidad de encontrarse en un mismo lugar
fisico. Un caso de uso muy relevante es la TV Social, en el que grupos de usuarios pueden
estar viendo los mismos contenidos multimedia (TV), mientras interactian a través de ser-
vicios de Social Media o de audio/video conferencia. Una plataforma de TV Social, basada
en tecnologias web y centrada para video online, fue presentada por nuestro grupo de inves-
tigacion en la anterior edicion de Comunica2 [Belda 2016]. Sin embargo, quizas los escena-
rios mas relevantes y con mayor potencial en el contexto de las experiencias multimedia
compartidas sean los juegos online multi-jugador. Es indudable que la industria de los jue-
gos ha evolucionado mucho y que, en la actualidad, se dispone de una gran variedad de
juegos online multi-jugador, con una gran comunidad de usuarios.

El desarrollo de este tipo de juegos implica un gran esfuerzo por parte de equipos de traba-
jo, incluyendo desarrolladores y disefiadores, entre otros perfiles. Nuestro grupo de investi-
gacion dispone de experiencia en el uso de tecnologias web interactivas para el desarrollo
de plataformas de TV Social y de subtitulado adaptativo y personalizable [Montagud 2016].
Partiendo de esta base, surgio la motivacion y oportunidad de también desarrollar un juego
online multi-jugador basado en el uso de dichas tecnologias. Ademaés, se pretendia que
fuese un juego innovador, sobre el que no existiesen soluciones previas (o, en su caso, que
las versiones existentes fuesen limitadas o utilizasen tecnologias web ya en desuso) y que,
ademas, fuese un juego tradicional y muy popular de/en la cultura valenciana. Es por ello
que se decidio basar el desarrollo en el juego del “truc” ', lo que permitiria a usuarios remo-
tos (p.ej. amigos, familiares, o incluso desconocidos) poder disfrutar de este juego de car-
tas, independientemente del lugar en el que se encuentren, con tan sb6lo disponer un nave-
gador web y conexion a Internet.

Aunque existen otras plataformas web que permiten jugar al “truc” de modo online (p.ej.
disponibles en www.mundijuegos.com, www.ludoteka.com y en es.our.com), éstas fueron

desarrolladas mediante tecnologias ya en desuso, como es Flash, no incluyen algunas mo-
dalidades y combinaciones del juego utilizadas en la comunidad valenciana, y los meca-
nismos de interaccidon existentes entre los usuarios son limitados, mas alla del hecho de

Los lectores que desconozcan este juego y estén interesados pueden consultar una descripcion del mismo, su
origen y las reglas de juego en: https://www.uv.es/salvagim/indice.htm
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estar compartiendo una misma partida. Nuestro objetivo se ha centrado en desarrollar una
plataforma web para poder jugar al “truc” de modo online, basada en el uso de tecnologias
web estandar y contemporaneas, como HTMLS5 y Javascript. Asimismo, dicha plataforma
incluye los modos y opciones de juego implantados en nuestra comunidad, asi como meca-
nismos de interaccion entre los usuarios basados en chat de texto y en servicios de multi-
conferencia audiovisual. De este modo, se proporciona una alternativa mucho mas adecua-
da, completa y realista para una gran cantidad de potenciales usuarios. Cabe enfatizar que
en este articulo se presenta una primera version de este juego con tal de dar a conocer nues-
tra iniciativa y los avances que se han conseguido. No se trata en ningtn caso de una plata-
forma desarrollada completamente, ni disponible online todavia, aunque ya proporciona las
funcionalidades necesarias para jugar partidas con un nivel de usabilidad adecuado.

En este articulo se describen brevemente las tecnologias utilizadas para su desarrollo y las
funcionalidades del juego que se han implementado, incluyendo algunas capturas de panta-
llas. Asimismo, se comentan las evaluaciones o pruebas de validacion que se han llevado a
cabo, asi como ideas de trabajo futuro para este proyecto.

Seccion 2. Truc Online: Plataforma Web desarrollada

En esta seccion se enumeran y describen los componentes tecnologicos utilizados para
disenar e implementar la plataforma presentada, asi como las funcionalidades que ésta
proporciona.

Subseccion 2.1. Tecnologias y Componentes Web utilizados

La plataforma se ha desarrollado mediante el uso exclusivo de tecnologias web estandar,
como HTMLS, CSS3 (Cascading Style Sheets 3) y Javascript, lo que garantiza soporte
multi-red, multi-dispositivo, multi-plataforma y multi-navegador. En primer lugar, se ha
utilizado HTMLS5 para crear las pantallas de juego, estructurar su disposicion y afadir los
contenidos y elementos audiovisuales necesarios. En segundo lugar, se ha utilizado CSS3
para editar la apariencia y aplicar estilos a las diferentes paginas y elementos que se han
afadido. En tercer lugar, se ha utilizado c6digo y componentes Javascript para implementar
las funcionalidades necesarias, como son: 1) dotar a la plataforma de interactividad; 2)
gestion de sesiones; 3) permitir la comunicacion entre usuarios y servidor; 4) permitir la
comunicacion entre los diferentes usuarios de una misma partida; etc. Algunos de los com-
ponentes Javascript mas relevantes que se han utilizado para conseguir las funcionalidades
buscadas se detallan a continuacion:
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. Node.jsz: se trata de un entorno de desarrollo de codigo abierto, multi-plataforma,
para aplicaciones web cliente-servidor. Node.js proporciona un modelo de comu-
nicacion bidireccional basado en eventos muy apropiado para desarrollar aplica-
ciones multimedia distribuidas, eficientes y escalables.

e Socket.IO’: se trata de una libreria Javascript que permite comunicaciones bidirec-
cionales basadas en eventos entre clientes y un servidor (Node.js). Mediante el uso
de Socket.10, se pueden enviar diferentes tipos de mensajes, incluyendo diferentes
tipos de datos, a través de un canal de comunicaciones nico.

* Un mecanismo de sincronizacion de relojes para asegurar que todas las entidades
de la sesion multimedia compartida dispongan bien de una base de tiempos comun
0, al menos, de una nocién coherente del tiempo. Esto permitira garantizar la con-
sistencia en la sesion multimedia, ejecutando las acciones y presentando los conte-
nidos en el orden e instantes adecuados.

«  WebrTC" (Web Real-Time Communication): se trata de una tecnologia emergen-
te, bajo proceso de estandarizacion en el W3C (World Wide Web Consortium) e
IETF (Internet Engineering Task Force), que permite establecer comunicaciones
de audio y video, asi como intercambio de datos (p.ej., ficheros), en tiempo real
entre navegadores Web, utilizando APIs (Application Programming Interface) Ja-
vascript, sin necesidad de instalar ningtin software, plugin ni aplicacion.

Mediante el uso combinado de estos componentes tecnoldgicos, la plataforma es capaz de
proporcionar las funcionalidades deseadas, que se presentan en las sub-secciones posterio-
res. Mas detalles sobre estas tecnologias y componentes Web, asi como un analisis de su
idoneidad, en comparacion al uso de aplicaciones nativas, se puede consultar en [Montagud
2016].

Subseccion 2.2. Pantalla Inicial

La pantalla inicial de la aplicacion web incluye (ver Figura 1): 1) una seccion de cabecera,
con el titulo e imagenes relacionadas con el juego del “truc”, en la parte superior; 2) una
galeria de imagenes relacionadas con el juego del “truc”, animada a modo de presentacion,
en la parte central; y 3) cuatro botones en la region inferior. De derecha a izquierda, los
botones disponibles permiten: 1) consultar informacion sobre los desarrolladores, incluyen-
do sus datos de contacto; 2) consultar las reglas de uso de la aplicacion; 3) consultar la
reglas de juego del “truc”; y 4) iniciar una nueva partida (boton “Jugar”).

2 https://nodejs.org/es/
3 https://socket.io/
4 https://webrtc.org/
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Figura 1. Pantalla inicial del juego.
Subseccion 2.3. Ventanas para Crear y Unirse a Partidas

Tras pulsar el botén “Jugar”, se muestra una ventana (sobre una nueva pantalla) para crear
o unirse a partidas (ver Figura 2.a). En primer lugar, tal y como se puede apreciar en la
Figura 2.a, se debe indicar si se desea crear una nueva partida, indicando su nombre, o si se
desea unirse a alguna de las partidas existentes, indicadas en la lista desplegable de dicha
ventana. Tras pulsar en los botones “Crear Partida” o “Unirse” se abre una nueva ventana
(ver Figura 2.b). Si se ha pulsado “Crear”, se debe indicar qué jugador de qué equipo (se
diferencian los dos equipos como Equipo Azul y Rojo) se desea ser, la modalidad de juego
(26 0 40 cartas) y el sistema de puntuacion de la partida (9 o 12 “piedras” para cada “ca-
ma”), asi como el nombre o nickname del jugador. Si se ha pulsado “Unirse”, tan s6lo se
debe seleccionar uno de los jugadores libre de la partida e indicar el nickname, ya que la
modalidad de juego y el sistema de puntuacion ya quedaron fijados al crearse dicha partida.
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2.a. Crear o unirse a partida 2.b. Indicar parametros y datos de la partida

Figura 2. Ventanas para crear y unirse a partidas.

Subseccion 2.4. Pantalla Principal de Juego

Tras haberse creado o unido a una partida, se muestra la pantalla principal de juego (ver
Figura 3), a través de la cual se van a jugar las partidas de “truc”. Las partidas empiezan
cuando cuatro jugadores se hayan registrado en la misma (versiones futuras de la platafor-
ma permitiran partidas de 2 y 6 jugadores).

Dicha pantalla incluye un tapete verde en la zona central, alrededor del cual se colocan los
jugadores, recreando asi la situacion de una partida real alrededor de una mesa. Para cada
uno de los jugadores, se ha incluido: 1) una region en la que se colocan sus 3 cartas para
cada ronda de juego; 2) una region en la que se dispone de una serie de botones para activar
todos los lances del juego que se pueden desencadenar, es decir “envidar”, “trucar” y todas
las respuestas o contra-ataques posibles, asi como para mostrar notificaciones visuales
informando de las decisiones o respuestas de los otros jugadores; y 3) una ventana para la

comunicacion a través de video-conferencia, en la que se puede ver el rostro del jugador.
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Asimismo, en la region derecha de la pantalla se ha incluido el chat de texto y un sistema
de gestion (es decir, anotacion, validacion y muestra) de la puntuacion.

Figura 3. Pantalla principal de juego.

A continuacion, se explican brevemente las funcionalidades principales que se han imple-
mentado:

Disposicion de jugadores. En una partida de “truc” de 4 jugadores, los 2 jugadores del
mismo equipo se sientan uno al frente del otro y los jugadores del equipo contrario a los
lados, quedando asi también uno al frente del otro. Ademads, en una partida real, cada juga-
dor siempre ve el tapete de frente, desde su perspectiva de visionado. Estos dos aspectos se
han tenido en cuenta en la implementacion de la pantalla principal para que las partidas que
se jueguen a través de la plataforma se asemejen a las partidas reales. De este modo, cada
jugador local siempre se colocard en la region inferior de su pantalla (en la Figura 3, el
jugador “Mario” es el jugador que esta jugando a través de la instancia del navegador de la
que se ha realizado la captura). Ademas, las regiones en las que se colocan las cartas de
cada jugador tienen el color identificativo de su equipo (rojo o azul).

Gestion de turnos. La gestion de turnos es un aspecto fundamental para una correcta usa-
bilidad de este tipo de juegos online. En una partida de “truc”, antes de iniciar cada ronda
de juego, uno de los jugadores reparte 3 cartas a todos los jugadores y, a continuacion,
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coloca la baraja de cartas a su derecha. La posicion de la baraja marca el jugador o jugado-
res que empiezan jugando cada ronda de juego. Asimismo, el valor de las cartas jugadas
también determina el jugador que debe seguir jugando tras haber lanzado ambos sus prime-
ras, y segundas, cartas. Tras terminarse la ronda de juego, el jugador a la izquierda de la
baraja repartira la baraja de nuevo para empezar una nueva ronda de juego, y asi sucesiva-
mente hasta llegar al final de la “cama”. Hasta que ninguno de los dos equipos llegue a una
puntuacion de 10 “piedras” (esto se conoce comunmente jugar “a malas”), las rondas de
juego son 2 a 2. Cuando al menos uno de los dos equipos ha conseguido un minimo de 10
“piedras” (“a buenas”), participan los 4 jugadores en la misma ronda de juego, en ambos
casos siempre empezando por el jugador a la izquierda de la baraja (jugador que estd “a
mano”). La plataforma desarrollada ha tenido en cuenta todos estos aspectos, incluyendo la
posicion de la baraja. Ademas, se han implementado otros dos aspectos para contribuir a
una mayor usabilidad: 1) se aflade un cuadro amarillo en la region del jugador que tiene el
turno de juego en cada momento (ver Figura 4); y 2) cuando se juega “a malas”, el tapete se
parte con una raya diagonal que identifica los desafios 2 a 2 en cada ronda de juego (ver
Figura 3), mientras que cuando se juega “a buenas” no se afiade dicha raya diagonal, ya que
juegan los 4 jugadores en las mismas rondas de juego. Por ultimo, el jugador que repartira
las cartas inicialmente en la partidas, que marcara los turnos de juego en las rondas de jue-
go posteriores, se decide mediante un mecanismo de asignacion aleatoria, ya que no tiene
un gran impacto en la evolucion del juego (de hecho, en las partidas reales, se reparte ini-
cialmente una carta a cada jugador y el jugador con la carta con mayor valor de “truc” es el
que empieza repartiendo).

Canales de comunicacion. Tal y como se ha indicado, se han implementado dos canales
de comunicacion e interaccion entre los jugadores de la misma partida. Por un lado, se ha
implementado un canal de chat basado en texto, utilizando Socket.IO. Por otro lado, se ha
implementado un canal de chat audiovisual (multi-conferencia), utilizando la tecnologia
WebRTC. Este segundo canal aporta un mayor grado de realismo, permitiendo una comu-
nicacién mas comoda y natural entre los jugadores, los cuales pueden comentar la evolu-
cion del juego a través de voz pero, especialmente, verse los rostros para intercambiar las
sefias y gestos de complicidad de este tipos de juegos de picaresca (e incluso interceptar las
de los contrarios para saber las cartas que tienen), asi como para intuir si los otros jugadores
“van de farol” en ciertas jugadas por sus gestos visuales. El canal de chat basado en texto se
activa por defecto al crear la partida, mientras que los jugadores deben indicar explicita-
mente si desean unirse al canal de chat audiovisual a través de un botdén implementado para
ello en la seccion de los controles de cada jugador (ver Figura 4).
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Figura 4. Region de cada jugador incluyendo el boton para iniciar canal de chat audiovisual (Iniciar
WebRTC)

Barajar y Repartir las Cartas. Se han implementado las funciones necesarias para barajar
las cartas (mediante un mecanismo de ordenacién aleatoria de vectores, que almacenan el
valor de cada carta), asignar 3 cartas a cada uno de los jugadores (ambas ejecutadas en el
cliente web del jugador al que le toca repartir) y de repartirselas al resto de jugadores a
través del canal Socket./O. Estas funcionalidades se activan cuando el jugador al que le toca
repartir (tiene la baraja a su izquierda) hace “click” sobre la misma. Para una mejor identi-
ficacion, se afiade un texto “Repartir” resaltado en amarillo sobre la baraja en la pantalla del
jugador que debe repartir en el instante adecuado. Tras repartir las cartas, se limpiara el
tapete y cada jugador vera sus 3 cartas en su region de juego, mientras que vera las 3 cartas
de los otros jugadores boca abajo. Asimismo, el texto “Repartir” desaparecera, quedando
esta funcion inhabilitada. Para jugar las cartas (cuando se dispone del turno), tan sélo es
necesario hacer “click” sobre la carta deseada y ésta se colocara sobre el tapete, siendo ya
visible por el resto de jugadores.

Légica del Juego. Con las funcionalidades descritas hasta el momento, ya es posible jugar
al “truc”, ya que se pueden realizar las diferentes apuestas o lances del juego, asi como
contestar a los mismos, a través de los canales de chat. Sin embargo, para una mejor usabi-
lidad, contribuir a mayores “piques” entre los jugadores y un mayor divertimiento, se han
implementado una serie de botones para activar dichos lances, aceptarlos o no cuando se
reciben, asi como para poder contra-atacar a los mismos. Estos botones se han incluido en
la region de juego de cada jugador (ver Figuras 3, 4 y 5). Asimismo, las acciones de juego y
decisiones tomadas por los jugadores también se muestran mediante notificaciones visuales
en sus regiones de juego, siendo visibles para todos los jugadores (ver Figura 5). Estos
botones y notificaciones visuales también consideran las situaciones en las que un jugador
se quiera retirar de todos los lances (“truc” y “envit”), con un botén “Tirar las Cartas”, que
tirara las cartas sobre el tapete boca abajo, o solo quiere retirarse del “truc”, con un botén
“Mostrar las Cartas”, que tirara las cartas sobre el tapete boca arriba, mostrando asi a los
demas el valor de “envit” que tiene. Cuando se pulse cada boton, se enviara un mensaje a
través de Socket.1O a los jugadores correspondientes, y se les notificard en pantalla sobre
dicha accion o decision.
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Figura 5. Botones y notificaciones visuales para la logica de juego: ejemplo “trucar”.

Gestion de la Puntuacion. Tras cada ronda de juego, en funcioén de las apuestas de cada
lance de “envit” y “truc” y del valor de las cartas de los jugadores involucrados, se obtendra
una cierta puntuacion, representada tipicamente con una coleccion de “piedras” (garbanzos
u otros objetos) en el tradicional juego del “truc”. Los jugadores seran los responsables de
contabilizar el nimero de “piedras” ganadas en cada ronda de juego. Se ha incluido una
seccion (en la parte derecha de la pantalla principal) para indicar las “piedras” ganadas por
cada equipo en cada ronda de juego (ver Figura 6.a). Tras indicar la puntuacion, ésta se
debe validar por ambos equipos (mediante un botoén “Aceptar”) para que dicha puntuacion
se acumule correctamente a la puntuacion total de cada equipo, evitando asi que se hagan
trampas. Del mismo modo, el numero de “piedras” acumulado también podra descontarse,
por si se hubieran sumado de mas, por ejemplo, en caso de error. Una vez hayan aceptado
ambos equipos, el nimero de “piedras” ganadas por cada equipo se actualizard y se repre-
sentara en una seccion inferior a la anterior (ver Figuras 3 y 6.b), asi como en un mini-
marcador numérico en la parte central del tapete (ver Figura 3). Las primeras nueve piedras
de cada equipo (“a malas™) se representaran en color gris. En cambio, cuando se sume la
primera piedra de las siguientes nueve (“a buenas”), desapareceran las piedras grises y las
ultimas nueve piedras se representaran en color verde. Por ejemplo, la Figura 6.b indica que
el equipo azul ha conseguido 6 piedras y el rojo 11 (9 “a malas” y 2 “a buenas”). En el
mini-marcador central se mostraria el nuimero 11 en color verde en la casilla del equipo rojo
y el 6 en color gris en la casilla del equipo azul.
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6.a. Seccion para sumar o restar piedras 6.b. Marcador de piedras

Figura 6. Notificaciones y confirmacion del equipo ganador de “cama” y partida.

Asimismo, la plataforma pide confirmacion o notifica cuando un equipo gana una “cama”,
bien por haber conseguido 18 “piedras” por acumulacion de puntuacion (Figura 7.a), o por
haberse jugado “la falta” (Figura 7.b). Cuando un equipo gana una “cama”, se actualizara el
marcador de “camas” (similar al marcador de “piedras”, ver Figura 3) y se empezara una
nueva (ambos equipos con cero “piedras”). El equipo ganador sera aquél que primero con-
siga 3 camas, momento en el que se notificara a todos los jugadores (Figura 7.c).

7.a. Ganador de Cama 7.b. Ganador de “La Falta” 7.c. Ganador de la partida

Figura 7. Notificaciones y confirmacion del equipo ganador de “cama” y partida.
Subseccion 2.5. Validacion del juego

El correcto funcionamiento y rendimiento de las funcionalidades implementadas se han
validado, tanto de manera particular como de manera global en su conjunto, mediante prue-
bas de laboratorio. Dichas pruebas tuvieron Iugar en el Laboratorio de Telematica del Cam-
pus de Gandia de la Universitat Politécnica de Valencia (UPV), asi como entre diferentes
laboratorios y despachos del mismo Campus. En la Figura 8 se muestra una fotografia to-
mada durante una de las pruebas realizadas en el mencionado laboratorio. En dichas prue-
bas participaron personal del Campus, asi como jugadores expertos que fueron invitados.
Dichas pruebas sirvieron para identificar y solucionar algunos fallos, asi como para mejorar
ciertos aspectos y funcionalidades. En general, los participantes quedaron muy satisfechos,
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aportaron comentarios muy positivos y motivadores, asi como sugirieron mejoras muy
utiles, algunas de ellas ya se han adoptado y otras se adoptaran en una fase de desarrollo
posterior.

Figura 8. Pruebas de Validacion en un mismo Laboratorio (Campus de Gandia, UPV).

Seccion 3. Conclusiones y Trabajo Futuro

En este articulo se ha presentado el estado de desarrollo actual de una plataforma web para
jugar al “truc” de modo online, describiendo las tecnologias utilizadas para ello, las princi-
pales funcionalidades que se han afnadido y las pruebas de validacion que se han realizado.
Aunque la plataforma ya incluye todas las funcionalidades necesarias para crear y gestionar
la evolucion completa de partidas de “truc”, con un nivel de usabilidad aceptable, todavia
queda mucho trabajo por realizar. En primer lugar, el desarrollo se ha centrado principal-
mente en aspectos tecnologicos (que son todavia mejorables), pero no tanto en el disefio
grafico y la apariencia de las pantallas y elementos graficos que componen la plataforma.
En segundo lugar, se pretenden implementar mas funcionalidades con respecto a la logica
del juego, posiblemente utilizando mecanismos de inteligencia artificial. Como ejemplos,
se puede citar la inclusion de algoritmos para detectar qué jugador gana el “envit”, “torne a
envidar” o “la falta” en cada ronda de juego, asi como para calcular el nimero de “piedras”
ganadas por cada jugador/equipo en cada ronda de juego, sin necesidad de intervencion de
los jugadores. En tercer lugar, se pretenden implementar las modalidades de juego de 1
contra 1 y 3 contra 3. La posibilidad de incluir un modo de juego contra el ordenador, me-
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diante soluciones de inteligencia artificial, también resulta muy interesante. En cuarto lu-
gar, se pretenden realizar evaluaciones de rendimiento y escalabilidad en entornos distri-
buidos, no solo entre dependencias de nuestro Campus Universitario. Finalmente, seria
fantastico terminar la fase de desarrollo mediante su publicaciéon en un dominio publico de
Internet, accesible a todos los usuarios, con incluso soporte para organizar campeonatos de
“truc” online.
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Abstract

Current techniques to analyze the sentiments of users activity on social
networks assume that the user's sentiment corresponds exactly with the
emotion shown in the message. But the real sentiment of the user is unknown.
Hidden Markov models are statistical models that allow to determine the
state of a system when there are unknown parameters. In our case, the
hidden states of the model represent the real sentiment of Twitter users and
the observable states correspond to the emotions that are demonstrated in the
written messages. The obtained results show that the hidden models of
Markov are more accurate than the classic models in predicting the evolution
of the sentiments shown in the messages associated to an event in social
networks.

Keywords: sentiment analysis, social networks, Twitter, hidden Markov
model.

Resumen

Las técnicas actuales de andlisis de sentimientos de la actividad de los
usuarios en redes sociales asumen que el sentimiento del usuario
corresponde exactamente con la emocion demostrada en el mensaje. Pero el
sentimiento real del usuario es algo desconocido. Los modelos ocultos de
Markov son modelos estadisticos que permiten determinar el estado de un
sistema cuando existen pardametros desconocidos. En nuestro caso, los
estados ocultos del modelo representan los sentimientos reales de los
usuarios de Twitter y los estados observables se corresponden con las
emociones que se demuestran en los mensajes escritos. Los resultados
obtenidos muestran que los modelos ocultos de Markov son mas precisos que
los modelos clasicos a la hora de predecir la evolucion de los sentimientos
demostrados en los mensajes asociados a un evento en redes sociales.
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1. Introduccion

Las técnicas actuales de analisis de sentimientos de la actividad de los usuarios en redes
sociales asumen que el sentimiento del usuario corresponde exactamente con la emocion
demostrada en el mensaje. Pero el sentimiento real del usuario es algo desconocido, que
solo podemos determinar con precision mediante la evaluacion de la persona (mediante
cuestionarios, reconocimiento facial o incluso mediante el estudio de la actividad cerebral).

El analisis de sentimientos en redes sociales es un tema actual de investigacion que cubre
multitud de aspectos, entre los que destacan la deteccion de emociones, la clasificacion de
los sentimientos y la prediccion de la evolucion de los mismos con el tiempo (TsytsarauP
2012, Giachanou 2016). En los ultimos afios se ha evidenciado un crecimiento en los studio
que tratan especialmente la propagacion de emociones en Twitter. En dicha plataforma, el
mecanismo de reenvios (retweet) hace que los tuits originales se propaguen rapidamente
(Suh et al., 2010) resultando un mecanismo para la difusion de informacién muy poderoso.
Stieglitz and Dang-Xuan (2011) han examinado los roles de los sentimientos en la
propagacion de informacion sobre tuits con caracter politico. Sadikov and Martinez (2009)
han medido el impacto de fuentes externas, las cuales resultan significativas para la
propagacion de enlaces y etiquetas (hashtags). Otra aportacion interesante es la de Jin et al.
(2013), en la que se caracteriza como se producen las cascadas que producen la difusion de
noticias y rumores en Twitter.El acceso a la informaciéon disponible en Twitter a los largo
del tiempo conduce a un conjunto de andlisis sobre la naturaleza cambiante de los
sentimientos. Algunos estudios que se centran en la evolucion de los sentimientos en
Twitter para tratar de realizar predicciones concluyen en la existencias de correlaciones
entre la variacion del sentimiento y determinados eventos de caracter cultural, social,
econdomico o politico (Bollen, 2011) o incluso con cambios en la climatologia (Cody,
2015).

El objetivo del presente trabajo es proporcionar un modelo matematico que, dado un
conjunto de tuits relacionados con un evento determinado (reconocido por utilizar una
etiqueta concreta), infiera como esos sentimientos van a estar distribuidos o determine cual
va a ser el sentimiento predominante en un instante futuro.
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Los modelos ocultos de Markov (HMM) son modelos estadisticos que permiten determinar
el estado de un sistema cuando existen parametros desconocidos. En nuestro caso, los
estados ocultos del modelo representan los sentimientos reales de los usuarios de Twitter y
los estados observables se corresponden con las emociones que se demuestran en los
mensajes escritos.

Los sentimientos se caracterizan a través del modelo de Russell, que identifica 16
sentimientos diferentes situados en un espacio circular en funcion de dos parametros: la
valencia y la activacion (arousal). Estos dos valores con calculados para cada tuit en seglin
las palabras que incluye y de la carga emocional de las mismas.

Para comprobar la validez de la propuesta, se han extraido los tuits referentes a diferentes
conversaciones identificadas mediante una etiqueta (hashtag). Los tuits recopilados se
dividen en dos partes: con una de ellas se entrena el modelo y luego se comprueba su
validez con el conjunto de tuits reservado para el test. Los resultados obtenidos muestran
que los modelos ocultos de Markov son mas precisos que los modelos clasicos a la hora de
predecir los sentimientos.

2. Modelado de sentimientos

Existen una gran diversidad de modelos para representar los sentimientos de las personas.
Uno de los mas utilizados son los modelos circunflejos, en los que un sentimiento estan
distribuidos en un espacio circular (Rusell 1980, Vik 2009). Esta distribucion esta basada
en una serie de experimentos que evidencian la disposicion de los sentimientos de esta
manera. En el presente trabajo se emplea el modelo propuesto por Russell, inspirado en los
trabajos de Carroll (1999), Vik (1999) y Posner (2005). En él, cualquier experiencia
afectiva es la consecuencia de una combinacion lineal de dos factores: la valencia y la
activacion (arousal), en el denominado espacio afectivo. Ambos factores toman valores
numéricos entre 1 (negativo/pasivo) y 9 (positivo/activo).
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Figure 1:. Modelo de sentimientos de Russell

3. Modelos ocultos de Markov

Un modelo de Markov es un modelo matematico formado por una serie de estados junto
con la probabilidad de pasar de un estado a otro. La probabilidad de que ocurra un evento
depende unicamente del estado en el que se encuentra, y no de como se ha llegado a él. En
el caso de un modelo oculto de Markov, estos estados y las transiciones son desconocidas
y Unicamente se conocen unos estados observables.

Por ejemplo, tenemos un amigo que vive en otra ciudad, Sabemos qué actividad ha hecho
nuestro amigo (hacer deporte, ir de compras o hacer las tareas de casa) y también sabemos
con qué probabilidad hace cada cosa dependiendo del tiempo que haga ese dia. Un modelo
oculto de Markov (HMM) nos permitiria saber qué tiempo hace en esa ciudad sabiendo qué
hace nuestro amigo ese dia. En ese caso, las distintas posibilidades del tiempo (sol,
Iluvia...) son los estados ocultos y las actividades los observables.
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Figure 2:. Ejemplo de modelo oculto de Markov. Los estados ocultos corresponden con el tiempo y las
actividades son estados observables. Se conoce la probabilidad de cada actividad dependiendo del
tiempo que hace

En el caso de analisis de sentimientos, vamos a asumir que los estados ocultos se
corresponden con los sentimientos reales de las personas, que no podemos conocer. Los
estados observables son los sentimientos contenidos en los tuits, que si se pueden medir. Lo
que se desconoce son las probabilidades que regulan cdmo cambian los sentimientos de las
personas (los estados ocultos) a las que se denomina probabilidades de transicion. Tampoco
se conoce, dado un sentimiento, la probabilidad de escribir un tuit con un sentimiento
determinado (probabilidad de emision). En la seccion 4 se indica el proceso completo y se
detalla como se construye el HMM.

4. Proceso de analisis de sentimientos usando HMM

El conjunto de tuits a analizar estd formado por todos los mensajes publicos que contienen
una etiqueta determinada. El proceso es el siguiente.

En primer lugar, se extraen todos los tuits que contienen un hashtag determinado. Una vez
recopilados, se preprocesan para eliminar las palabras vacias y extrae la raiz. Para asociar
un sentimiento a cada tuit, se emplea un diccionario que contiene los valores medios y la
desviacion estandar de los valores de valencia y activacion para un conjunto de palabras
(Nielesen, 2011). El sentimiento asociado al tuit serd una media ponderada de todos los
términos que se encuentren en el diccionario.Una vez obtenido los valores de valencia y
activacion para el tuit, aplicando el modelo de Russell se le puede asociar un sentimiento.
Estos sentimientos se corresponden con las emisiones del HMM. Pero ;coémo determinar el
sentimiento oculto que tiene el usuario?
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Para crear el modelo oculto de Markov, hay que definir (i) las transiciones entre los estados
ocultos, y (ii) las probabilidades de emision de los estados observables. Pero esas
probabilidades son desconocidas. Existen varios métodos para entrenar el modelo a partir
de una muestra de datos. En el presente trabajo se emplea el algoritmo de Baum-Welch
(1972). En él, a partir de secuencias de estados observables y de secuencias de estados no
observables que los genera, se pueden calcular dichas probabilidades.

Una secuencia de de sentimientos observables corresponden a los tuits escritos por un
usuario ordenados temporalmente. Llamaremos <tl,£2,....,tm> a la secuencia de los
sentimientos de un tuit de un wusuario u. Necesitamos construir otra secuencia
<sl,s2,...,sm> de sentimientos ocultos. Para ello, consideraremos los tuits que el usuario u
ha leido. Asumiremos que los usuarios leen todos los tuits en los que se les menciona
explicitamente: menciones, respuestas y replies. Un sentimiento se calcula como una
combinacion lineal de los sentimientos de todos los tuits que el usuario ha leido desde el
ultimo tuit que escribio junto con este Gltimo mensaje. Se pueden asignar distintos pesos
para dar mas o menos importancia a los tuits escritos frente a los leidos (ver la
configuracion de los experimentos).

Por ejemplo, supongamos que un usuario ha sido mencionado en 5 tuits con sentimientos
<[1,12,13,l4,15>antes de escribir uno, con sentimiento ¢ (notese que como se trata de los
sentimientos de los tuits son observables). El sentimiento oculto o estimado se calcula de la
siguiente forma: se calcula el sentimiento medio de los 5 tuits en los que se ha mencionado
al usuario o = (I1+12+13+14+15)/5. Luego, se hace la media ponderada con el sentimiento
del tuit escrito por el usuario. Por ejemplo, si se elige una proporcion 50-50, el sentimiento
de los tuits leidos cuenta lo mismo que el sentimiento del tuit escrito y el sentimiento final
ess=050+05e.

De esta manera, se obtienen las secuencias de sentimientos observados y ocultos para todos
los usuarios. Para entrenar el HMM y obtener las probabilidades se emplea el 80% de las
secuencias, y se deja el 20% restante para validar el modelo. Con ese 80%, se aplica el
algoritmo de Baum-Welch hasta que converge, obteniendo las probabilidades que mejor se
ajustan a la muestra. Una vez finalizado este paso, tenemos un HMM con todas las
probabilidades definidas, como las que mostraba la Figura 2

Para terminar, se emplea el conjunto de test, formado por el 20% de secuencias restantes,
para validar el modelo. Para ello, se calcula la probabilidad de obtener cada una de las
secuencias en distintos modelos (ver la seccion 5 para una descripcion mas detallada de los
modelos evaluados) usando la funcién de verosimilitud. A medida que las secuencias son

Comunica?2 Congreso Internacional sobre redes sociales 60



mas largas, la probabilidad de obtener una secuencia concreta es cada vez mas pequefia.
Para evitar este fendmeno, se emplea el logaritmo de la verosimilitud (log-likelihood). El
mejor modelo es aquel que hace maxima la funcién de verosimilitud (o su logaritmo).

5. Resultados

Para determinar la validez del modelo se han extraido conjuntos de tuits referentes a
distintos eventos en Twitter. En el presente trabajo se han escogido dos de ellos como
muestra representativa: la final de badminton en los juegos olimpicos de Rio (agosto 2016)
y la votacion sobre el Brexit que tuvo lugar el dia 23 de junio de 2016. Se han recuperado
10.189 tuits de #rio correspondientes a 8.496 usuarios, y 25.074 tuits de 21.820 usuarios
para #brexit.

Una vez obtenidas las secuencias de sentimientos ocultos y observados y entrenado el
HMM para obtener las probabilidades de transmisién y emision como se ha indicado en la
seccion 4, se han construido diferentes modelos para comprobar cual de ellos se ajusta
mejor a los datos.

1. modelo de Markov sin estados ocultos. Se asume que el sentimiento de la persona es
el sentimiento que aparecen en el tuit.

2. segmentacion lineal. En ella, se asume que los estados ocultos estan ordenados de una
forma arbitraria y que las transiciones son siempre hacia adelante (permanecer en el
estado actual o cambiar al siguiente). Las secuencias se reparten de manera ordenada y
uniforme entre todos los estados ocultos.

3. determinar que el sentimiento oculto como una combinacion lineal de los sentimientos
de los tuits que un usuario ha leido (consideramos que un usuario ha leido los tuits en
los que ha sido mencionado explicitamente) y el que ha escrito. Se han empleado unas
proporciones de 30-70 y 50-50 entre sentimientos de tuits leidos y escritos.

4. aplicar un factor de multiplicacién que fuerce a que el sentimiento oculto genere el
estado observable asociado a su misma emocion. El factor va variando desde 1 (las
probabilidades de emision son aleatorias) hasta 100.

La Tabla 1 recoge los valores del logaritmo de la verosimilitud de los modelos indicados.
El uso de los factores multiplicativos obtiene el mejor resultado en todos los casos cuando
se emplean factores bajos. Forzar una correlacion alta entre el sentimiento oculto y su
correspondiente tuit no resulta adecuado. Pensamos que se debe a dos razones: (i) el
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contexto de las palabras no se incluye, y por ejemplo la negacion o las ironias no se tienen
en cuenta.; (ii) es usual que una persona escriba sore varios temas, con distintas emociones
en cada uno de ellos. La segmentacion lineal es una buena aproximacion para
reconocimiento de imagenes o procesamiento de lenguaje natural, pero no funciona
adecuadamente para el andlisis de sentimientos porque cualquier cambio en los
sentimientos debe permitirse, sin limitar las transiciones entre ellos.

Se observa que los HMM no funcionan bien en general y los modelos de Markov son
suficientemente buenos cuando los sentimientos estan fuertemente polarizados en un
sentido o en el otro, es decir, cuando predominan o los sentimientos positivos o los
negativos. Es el caso de la final de badminton de los JJ OO de Rio, donde los mensajes eran
fundamentalmente positivos. En el caso de catastrofes naturales, por ejemplo, el
funcionamiento es similar. Sin embargo, cuando se produce una mezcla de sentimientos y
se pueden encontrar tanto sentimientos positivos como negativos, como ocurre en el caso
del Brexit, entonces HMM obtiene mejores resultados

La Figura 3 muestra una comparacion de la funcién de verosimilitud para los distintos tipos
de inicializacion. En ella se puede observar como la segmentacion lineal sistematicamente
ofrece malos resultados, como los modelos de Markov funcionan bien en eventos
polarizados y los HMM en los modelos con varios sentimientos.

Tabla 1. Verosimilitud de los modelos seleccionados para HMM: proporcién 30-70, proporcion 50-50,
aleatoria, mejor favor multiplicacién, segmentacion lineal y modelo de Markov.

dataset | 30-70 | 50-50 aleat mejor | segment | Markov
Brexit -4494 3 -4481,7| -4473,6] -4467,0 -4484,5 -4506,8

entrenamiento - - 4237 4245 4173 -a182] -425.6] -418.9

Brexit -1840,2| -1840,1f -1835,6] -1834,2| -1839,1] -1845,4

| Rio 858  -85.6 847 847 924 -86.5
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6. Conclusiones

En el presente trabajo se muestran los resultados de aplicar un modelo oculto de Markov
para el analisis de sentimientos en Twitter. En €l se considera que los sentimientos reales de
las personas permanecen ocultos y solo se puede conocer la expresion que se hace de los
mismos en Twitter. El HMM permite reflejar esta situacion y utilizar los estados
observables para ajustar el modelo.

Se ha observado que estos modelos funcionan mejor que los modelos de Markov clasicos
cuando se trata de evaluar eventos en los que hay varios sentimientos, sin que predomine
uno de ellos. En el caso de eventos claramente polarizados, la inicializacion de los HMM en
los que no se asume que hay una correlacion fuerte entre los sentimientos publicos y los
observados proporciona los mejores resultados.
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Figura 3. Resultados sobre la final Verosimilitud de los modelos seleccionados para HMM:
proporcion 30-70, proporcion 50-50, aleatoria, mejor favor multiplicacién, segmentacion lineal y
modelo de Markov.
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Resumen

El empleo de los ‘emoji’ o emoticonos incorporados en el estandar Unicode
es una realidad palpable visiblemente en las expresiones de los usuarios (con
objetivos personales, profesionales o corporativos) en el universo digital y de
manera masiva en las redes sociales, a modo de un lenguaje visual popular y
comunmente comprensible. En el caso de la red social de contenido fotogra-
fico y audiovisual Instagram, su empleo tanto en el contenido original como
en las reacciones a los mismos mediante comentarios representa una forma
estandarizada de expresion, a pesar de que su empleo no es posible a través
de las opciones organicas de la propia aplicacion y para poder utilizarlos el
usuario debe hacerlo a través de las opciones del teclado de su dispositivo.
Este estudio se orienta a definir las claves de su uso por parte de todo tipo de
usuarios y de concretar las reacciones generadas a raiz de su empleo en
cuanto a interaccion en la plataforma, analizando cuadl es su empleo de ma-
nera concreta, cudles son los mas populares y qué respuesta obtiene en
cuanto a la interpretacion emocional del usuario. De igual modo, el estudio
plasma la evolucion de su empleo desde una perspectiva historica dentro de
la red social, proporcionando una mirada analitica para recoger a modo de
perspectiva las tendencias y nuevos caminos a observar en su empleo dentro
de la plataforma propiedad de Facebook, Inc.

Palabras clave: Instagram, emojis, emoticonos, redes sociales, ‘engage-
ment’, mundo 2.0.

1. Introduccion

El universo de las redes sociales ha evolucionado a una gran velocidad en los tltimos afios.
Desde que el 4 de febrero de 2004 Facebook lanzara su aplicacion de forma inicial (Face-
book, 2016), otro gran nimero de redes han ido surgiendo, consolidandose o desaparecien-
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do al hilo de la actividad de sus usuarios. Concebidas bajo un fin de comunidades virtuales
que proporcionan informacion e interconectan a personas con afinidades comunes, las redes
sociales son uno de los mejores paradigmas de la Web 2.0 y la construccion de opinion en
el entorno digital (Cabrera, 2010: 117).

Es en ellas donde la posibilidad de expresion de ideas a través de publicaciones propias
adquiere una relevancia solo equiparable a la reaccion mediante comentarios y posibilida-
des de expresion de emociones que plantean estas plataformas a los mensajes emitidos por
los demas miembros del circulo del usuario (perfiles o paginas) presentes en la red social.
Esas posibilidades de expresion y valoracion, una realidad existente en paginas web, foros
y redes sociales a lo largo de toda la esfera de Internet y desde tiempos inmemoriales, han
ido ampliandose en el ambito de estas ltimas plataformas de relacion digital para expresar
sentimientos cada vez mas diferenciales y complejos. Desde simbolos que indican la valo-
racion, comentarios o posibilidad de expresion abierta, las diferentes plataformas han ido
implementando opciones variopintas para que los usuarios manifiesten sus puntos de vista
hacia otros individuales o hacia empresas o marcas.

Cabe apreciar en este sentido relacional en esferas digitales que los objetivos de las redes
sociales se basan en la Comunicacion (en la medida en que ayudan a poner en comin cono-
cimientos), en la Comunidad (posibilitan encontrar e integrar comunidades) y en la Coope-
racion (facilitan hacer cosas juntos, compartir y encontrar puntos de uniéon) (Ponce, 2012).
Estas relaciones se aglutinan en redes con variados objetivos, desde los negocios hasta la
amistad, en las que los usuarios crean su perfil y comparten informacién mas o menos co-
laborativa (Gallego, 2010: 176). Las redes tienden, pues, a encajarse dentro de dos grandes
espectros: las personales, que agrupan a un conjunto de contactos y amigos con intereses en
comun y donde estaria encajada Instagram, objeto de este estudio, y redes sociales profe-
sionales, que se centran mas en la creacion de contactos profesionales afines a cada usuario
(Dans, 2010: 287).

Ademas de estos objetivos globales de interaccion, las redes se concentran en torno a dife-
rentes tematicas o tipologias de relaciones, pudiendo ser agrupadas en verticales o horizon-
tales, también denominadas tematicas o generalistas: las redes sociales verticales son las
que consiguen generar comunidades de personas que se relacionan en torno a un interés en
comun; las horizontales, engloban a personas con multiples intereses para que se relacionen
entre ellas, esperando asi un mayor volumen y amplitud en los intercambios entre usuarios
(Redes-Sociales.com, 2014). Incluso, en una categorizacion basada en la tipologia de inter-
accion en ellas desde un prisma técnico, podemos dividirlas entre un total de 30 tipologias
(Solis, 2010-2016). Instagram, por tanto, queda encajada como una red social horizontal, en
la que los usuarios se relacionan entre si en tematicas variopintas, generando una estructura
personal de las propias relaciones, donde se manifiestan libremente mediante sus propias
publicaciones en forma de foto o video y las reacciones hacia las de los demas. Estos usua-
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rios pueden ser hacia otros colectivos e individuos, existiendo en la actualidad un perfil
para usuarios y una opcion de validacion adicional para empresas o corporaciones.

Lo cierto es que Internet ha sido desde su expansion global en los primeros afios del
milenio un campo en el que el usuario manifiesta sus emociones en todo el proceso de
comunicacion en los diferentes espacios digitales. Por este motivo, para las marcas y em-
presas dentro de un prisma comercial y publicitario supone una enorme oportunidad para
conocer las emociones generadas hacia ellas mismas, su sector o su competencia por parte
de los usuarios. Y, a su vez, comprender a su audiencia y proporcionar un contenido mejor
asumido por su parte es uno de los objetivos primordiales de las mismas, que buscan la
aceptacion de sus publicos.

En el caso de Instagram, objeto de analisis concreto en este estudio, nos encontramos con
una aplicacion o red social que facilita la construccion participada de discurso organizativo
entre usuarios y marcas, debido, en primer lugar, al elevado nivel de interaccion entre mar-
cas y usuarios, aun cuando dicha construccion, ademas de participada, es autorizada, o al
menos supervisada, por la marca responsable del discurso, ya que gestiona y es responsable
en la aplicacion de las fotografias que suben los usuarios (Caerols, Tapia y Carretero,
2013). El contenido que pueden emplear en estos momentos los usuarios dentro de sus
publicaciones son tanto imagenes fijas como en movimiento (video), en forma de publica-
cion convencional o de otra de lanzamiento reciente con caducidad determinada (Instagram
Stories). Instagram es hoy una de las redes sociales mas extendidas y con mayor cantidad
de usuarios activos, con en torno a 600 millones de usuarios en todo el mundo (Statista,
2016).
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Tabla 1.1. Nimero de usuarios activos en Instagram, en millones

Fuente: Statista (2016)

Tabla 1.2. Numero de usuarios activos en redes sociales, en millones

Fuente: Statista (2016)
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Dentro de la plataforma Instagram, en relacion a estas posibilidades de reaccion al conteni-
do de otros nos encontramos con que la expresion del sentimiento puede realizarse a través
del empleo de un simbolo de ‘me gusta’ o mediante comentarios de caracter abierto en los
que el usuario puede expresarse libremente (y que puede provocar la denuncia o bloqueo
por parte tanto del emisor inicial de la comunicacion objeto de reacciéon como de la comu-
nidad en general).

Una de las formas mas empleadas en las que tanto el emisor inicial como el receptor (con-
vertido a su vez en emisor de reacciones a esas primeras emisiones de contenido) pueden
expresarse en Instagram es mediante el empleo de los denominados ‘emojis’ (término ja-
ponés para los ideogramas o caracteres usados en mensajes electronicos y sitios web, pala-
bra compuesta que significa imagen (e, #%) y letra (moji, 3LF) o emoticonos dentro del
campo de texto. Estos iconos suplen lo que en los mensajes orales expresamos a través de
los gestos y del tono de voz, enriqueciendo la comunicacion digital y aumentando la satis-
faccion de los usuarios, lo que a su vez fomenta el uso de la mensajeria instantanea, la con-
exion social y la expresion de la identidad de los usuarios (Hsieh y Tseng, 2015).

Una decision que puede parecer tan insignificante como introducir un emoticono en un
mensaje puede informarnos sobre la nocioén actual de realismo, sobre conexiones entre
lengua e imagenes, sobre las expectativas con respecto a la comunicacion digital o incluso
sobre la relacion interpersonal entre los usuarios (Sampietro, 2016). Por tanto, contienen
una carga de significado que potencialmente es capaz de comunicar y, con caracter conse-
cuente, aumentar o frenar igualmente la interaccion ante su empleo.

Los emoticonos se perciben como expresion de emociones, aunque no sean reconocidos
como caras (Yuasa, Saito y Mukawa, 2006). La investigacion de este equipo de trabajo
concluyo, igualmente, que los emoticonos constituian un recurso sencillo para mejorar la
comunicacion emocional a través de informacion no verbal, que se procesa de forma
diferente a las expresiones faciales o el tono de voz.

2. Objetivos

Asi pues, identificar como el empleo de estos emoticonos en las publicaciones en Instagram
contribuye a aumentar o reducir las interacciones generadas en las mismas, asi como su
evolucion en el futuro en la plataforma, es sin duda un panorama de suma actualidad para
dotar de mayor coherencia y posibilitar la consecucion de objetivos a los usuarios en la
misma. Y, especialmente, a los que tienen metas de rendimiento comercial o empresarial en
cualquiera de sus formas, léase empresas u organizaciones que emplean Instagram con
fines de divulgacion, promocidén o comunicacion de su marca, productos o servicios.

Concretamente, este estudio pretende:
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- Analizar las emociones representadas por los usuarios en Instagram a través de los
emoticonos o emojis.

- Ponderar la importancia de los emojis como elementos de expresion.

- Establecer la correlacion entre el uso de los emojis y la eficacia comunicativa ba-
sada en la vinculaciéon emocional.

- Establecer los elementos clave a observar en la evolucion de Instagram a modo de
tendencias y perspectivas en su empleo.

3. Metodologia

Estos objetivos seran abordados a través de una metodologia que combina el analisis tanto
de datos cuantitativos como apreciaciones cualitativas, a saber:

- Estudio y analisis de informe de la consultora digital Quintly.
- Estudio y analisis de informe de la plataforma digital Curalate.
- Perspectiva critica sobre tendencias y perspectivas.

- Revisién sobre empleo y evolucion de los emojis como elemento de comunicacion
verbal y no verbal en la Red y en la plataforma.

- Revision sobre objetivos de comunicacion de empresas dentro del entorno de re-
des sociales.

4. Resultados

4.1. Evolucion de los emojis en Instagram

Los emojis han contado con una evolucion técnica, en plataformas y en representaciones
simbdlicas desde que fueran introducidos. Desde emojis basicos, partiendo de las primeras
representaciones empleando puntos, comas, letras o numeros, hasta la representacion en
forma de imagen como pegatnas o ‘stickers’. Pese a su evidente proceso, y a ser incluso
considerada como la palabra del afio en 2015 por parte de los Oxford Dictionaries, los
‘emojis’ nunca han contado con una vinculacion directa dentro de Instagram. Instagram
utiliza el teclado emoji estandar integrado en iOS o Android, y tiene también soporte para
hashtags con emoji (Emojipedia, 2017). En octubre de 2011, Apple agregé el teclado emoji
a 10S como un teclado internacional. Desde entonces, el lenguaje digital ha evolucionado
de manera que casi la mitad de los comentarios y los subtitulos de Instagram contienen
caracteres emoji, segiin los datos revelados por la propia plataforma (Instagram, 2015).
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Tabla 4.1.1. Emojis mas empleados en Instagram en 2015

Fuente: Instagram (2015)

Pese a ello, los emojis no cuentan en estos momentos con una posibilidad de uso directo en
Instagram a través de las opciones organicas de la propia aplicacion, como si ocurre en
plataformas como Twitter, que incorpora estos simbolos de forma directa en el campo habi-
litado para publicar o comentar.

4.2. Uso de los emojis en 2016: estudio de Quintly

En enero de 2017, la consultora digital Quintly hacia publicos los resultados de un estudio
realizado con las siguientes caracteristicas sobre el empleo de los emojis en Instagram:

- Perfiles analizados: 20.000.
- Posts analizados: 6,2 millones.
- Periodo analizado: afio 2016.
Dentro de este estudio, como conclusiones operativas se pueden extraer las siguientes:
- El 56% de los perfiles emplean emojis.
- En 2016, se ha producido un aumento de 19,02% en uso de emojis en Instagram.

- Las interacciones por post conteniendo emojis se incrementan en un 43% durante
el mismo ejercicio 2016.

- El uso de emojis en las publicaciones aumenta un 17% las interacciones al com-
pararlas con las publicaciones que no contienen emojis.
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El emoji de la camara con flash es el mas empleado dentro de Instagram.
El emoji del aplauso se emplea 1,8 veces por post cuando es empleada.

El empleo de emojis tematicos es una realidad consolidada. El estudio refleja co-
mo en periodos como Navidad o Halloween se produce un incremento de aquellos
emojis que tienen una connotacion tematica (arbol de Navidad, calabaza...).

Tabla 4.2.1. Datos del estudio de Quintly en Instagram en 2016

Fuente: Quintly (2017)

4.3. Uso de los emojis con hashtag en Instagram: estudio de Curalate

En diciembre de 2017, la plataforma de monitorizacion digital Curalate hacia publicos, en

este caso, los resultados de un estudio realizado sobre los hashtags con emojis mas emplea-

dos en Instagram, bajo las siguientes premisas:

Analisis realizado entre el 27 de abril de 2015 y el 27 de mayo de 2015, coinci-
diendo con el lanzamiento el mismo 27 de abril de aquel afio de esta funcionalidad
en Instagram.

Analisis de la totalidad de los hashtags con emoji emitidos en la plataforma en ese
periodo.

Analisis sobre ese total, que implica 6,44 millones de hashtags con emojis.

Los resultados de este estudio indican que el simbolo del corazén fue el mas empleado

(575.381 veces), seguido del emoji de una cara con corazones en los ojos (321.684) y de

una cara con un beso en forma de corazéon (185.186).

Tabla 4.3.1. Emojis dentro de hashtag mas empleados en Instagram
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Fuente: Curalate (2016)

4.4. Tendencias y perspectivas en el empleo de emojis en Instagram

Instagram, propiedad de Facebook Inc., es una plataforma que adquiere una relevancia mas
que trascendente a la hora de establecer caminos de empleo de los emojis dentro de la in-
dustria digital. Y, a la inversa, es de entender que lo que ocurra en ella en el futuro vendra
marcado por las tendencias de uso y consumo generales de estos mismos emojis. Como
tendencias y caminos a observar, podemos poner el foco en los siguientes:

- Un estudio de la Minnessota University (USA) en 2014 refleja como los emojis, al
adquirir una representacion grafica diferente no ya solo en las diferentes platafor-
mas, sino en los multiples dispositivos y sistemas operativos que conviven en la
actualidad, quedan asociados de forma variopinta a sentimientos mas o menos po-
sitivos o negativos en funcion de estos. Por tanto, la idea de que en el futuro exista
una mayor unificacion de los mismos es un factor a observar.

- Facebook lanz6 en 2015 las denominadas ‘Facebook Reactions’, ampliando el es-
pectro de transmision de emociones hasta entonces limitada a comentarios o ‘me
gusta’, dando pie a seis nuevas manifestaciones. Al ser parte del mismo grupo, es-
ta por ver si es una de las apuestas futuras en la plataforma.

- Los emojis tienen una presencia amplificada en forma de ‘stickers’ en plataformas
como Facebook o LINE. En ellas, es posible comprar paquetes de estos dibujos,
que comercializan personas fisicas o empresas, en algunos casos con intereses de
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imagen de marca. Sera otro de los aspectos que puede adquirir una dimension es-
pecial también en Instagram.

5. Conclusiones

Fruto del estudio y analisis de los informes cuantitativos, y de los aspectos cualitativos y de
observacion mencionados, se extrae como consecuencia del mismo las siguientes conclu-

siones:

- Los emojis incrementan la tasa de interaccion en Instagram y generan una mayor
afinidad y conversacion. Son, por tanto, recomendables para usuarios con fines
personales o corporativos que pretendan generar una mayor afinidad en forma de
reacciones hacia sus publicaciones por parte de los usuarios en la plataforma.

- Suuso es generalizado en las publicaciones y en los comentarios en Instagram y
proviene de una tendencia en auge prolongada en el tiempo.

- Su empleo representa en Instagram la sustitucion de ideas y palabras mediante el
empleo de un simbolo visual de significado completo.

- Instagram no ha ejecutado ningun avance visible hacia su integracion total de ma-
nera nativa en su plataforma. Sin embargo, son muchos los caminos y las situacio-
nes a observar en cuanto al futuro de los emojis en la plataforma, a expensas de
decisiones adoptadas por los propietarios, Facebook Inc., para integrar nuevas
ideas provenientes de la plataforma matriz o de ajena a ella.
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Abstract

This paper aims to discuss the possibility of discovering and developing so-
cial media skills through interpretations of school curricula. The focuses of
this study are secondary school art education programs in the Ibero-
American context (Portugal and Brazil). As a methodology to approach this
issue, those education programs are analysed and contextualised in order to
plan and carry out a practical activities involving art teacher trainers and
professional art teachers. In this regard, the results of a workshop held in
June 2016 at the facilities of the Future Teacher Education Lab in the Institu-
te of Education of the University of Lisbon, are presented.

Keywords: Visual culture, social networks, social media, image analysis, art
education, secondary education..

Resumen

Discutimos en este trabajo la posibilidad de descubrir y desarrollar habili-
dades en los social media (social media skils) reinterpretando programas es-
colares de la educacion artistica en vigor en la ensefianza secundaria en los
contextos de Portugal y Brasil. Como metodologia para abordar esta cues-
tion, utilizamos la lectura y el marco de dichos programas, asi como una ac-
cion prdctica junto a los actores del problema. estudiantes de maestria en
educacion artistica y profesores de ensefianza secundaria. En este sentido,
presentaremos los resultados de un taller que desarrollamos en junio de
2016, en las instalaciones del Future Teacher Education Lab, conocida como
Sala de Clase del Futuro, integrada al proyecto European Schoolnet, en el
Instituto de Educacion de la Universidad de Lisboa.

Palabras clave: cultura visual, redes sociales, social media, andlisis de ima-
genes, educacion artistica, ensefianza secundaria.

77

Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales (2017)



Introduccion

Presentamos en este articulo reflexiones acerca de los procedimientos de realizacion del
taller de formacion de profesores titulado: "Interpretacion de imagenes en social media -
una propuesta para el analisis y la creacion de contenido visuales remezclados". Este taller
fue llevado a cabo como parte de las actividades practicas del proyecto de investigacion
Educacion Visual en Medios Sociales (EVMS), y tuvo como publico objetivo a los estu-
diantes de maestria en educacion artistica de la Universidad de Lisboa, asi como a profeso-
res de artes que trabajan en escuelas secundarias en Lisboa.

Dado el apoyo que tuvimos por parte del equipo de investigadores del proyecto Future
Teacher Education Lab del Instituto de Educacion de la Universidad de Lisboa, el taller se
realiz6 en las instalaciones de un laboratorio de referencia del programa European School
Net (http: //www.eun.org), una sala de clase equipada con lo ultimo en términos de tecno-
logia educativa y mobiliario escolar (Figura 1). El taller se llevo a cabo, por lo tanto, el 24
de junio de 2016, en dos sesiones de cuatro horas cada una, y tuvo la presencia de 18 parti-
cipantes.

Figura 1. Formacion de profesores en el FTE Lab IE Ulisboa.

Autoria propia

El tema central del taller fue la lectura/analisis de imagenes remix (o remezcladas) en los
social media (los memes, social videos, infografias etc). Como base de la planificacion,
elegimos dos programas escolares vigentes, en Portugal y Brasil, que abordan el desarrollo
de habilidades y operaciones para el analisis de obras de arte: Historia de la Cultura y las
Artes (Portugal); y Arte (Brasil). Nuestro objetivo fue pensar en las practicas de colabora-
cion con imagenes en red, tratando de ampliar los conceptos aplicables a la lectura de obras
visuales tradicionales, tales como las funciones del lenguaje (Jakobson, 1970), por ejemplo.
De este modo, hemos ampliado nuestra practica a conceptos como "lectura del mundo"
(Freire, 1989), los tres signos de Roland Barthes (1990), "visual competences" de James
Elkins (2003) y los "media skills" de Henry Jenkins (2009).
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El problema

Los social media nos transforman y se transforman de acuerdo con su uso. Las narrativas
construidas en estos espacios provienen de relaciones interpersonales y experiencias coti-
dianas que superan el ambito de las plataformas (Miller et al, 2016). Cuando queremos
comunicar publicamente, utilizamos la radio pirata/radioaficion, los muros de las ciudades,
los blogs, Tweeter, Youtube, Instagram; si lo que deseamos es mantener la privacidad,
optamos por listas de correo tradicional o electronico, el chat y Whatsapp. Por lo tanto, es
el contenido, antes que la plataforma, lo que es mas importante cuando se trata de la perti-
nencia de los social media. Por eso, nuestro objetivo es planear acciones de formacion de
docentes centradas en la creacion y la critica de contenidos, generando cartografias para el
desarrollo de las capacidades creativas y sociales en el aula.

En esta accion en particular, nos preguntamos acerca de como podriamos, en la practica
docente, apropiarnos de los principales lenguajes visuales de las redes sociales, explorando
temas relacionados con los planes de estudio de las artes visuales en nuestras escuelas. Al
observar este problema, formulamos la siguiente pregunta, que sirve como reto para esta
accion formativa:

(Es posible descubrir y desarrollar habilidades para los medios sociales (social media ski-
lls) a través de interpretaciones de programas escolares de la educacion artistica en vigor en
la ensefianza secundaria?

Desde el paradigma pedagdgico de la cultura visual para la educacion artistica (Hernandez,
2009; Acaso, 2009), colocamos, como cuestion central de las asignaturas artisticas en las
escuelas secundarias, el estudio de toda una diversidad de imagenes. Ademas de la historia
del arte, debemos incluir en nuestro espectro de estudio a las imagenes de los medios de
comunicacion (mass media) y post-mass (Crowley & Mitchell, ), tratando de analizar su
pertinencia mediante su trasfondo historico y cultural, asi como sus procesos de creacion y
de consumo.

Aclarando algunos conceptos

En esta investigacion, adoptamos una perspectiva preparatoria para la educacion para los
medios. Es decir, lo que buscamos en nuestra practica docente es que nuestros estudiantes
desarrollen habilidades que les permitan actuar como seres culturales. Las habilidades que
queremos desarrollarles no tienen como objetivo protegerlos de la manipulacién de los
medios de comunicacion, sino instrumentalizarlos para que puedan crear y participar criti-
camente de experiencias visuales en los medios post-mass (social media, blogs, produccion
colaborativa, redes sociales). Para satisfacer estas necesidades, basamos nuestra postura
pedagobgica en estudios recientes acerca de medios post-mass, como los de Henry Jenkins
(2009) y Serge Proulx (2011), junto a otros estudios culturales fundamentales de los afios
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1970, como los de Stuart Hall (1977), por ejemplo. Desde los estudios culturales, se relati-
vizan las hipdtesis que asignaban al emisor (o el codificador, como definido por Stuart
Hall) la plena responsabilidad de la construccion de sentido. Es decir, el espectador (o de-
codificador) ya no sera un observador pasivo, sino que una estructura cultural entera alre-
dedor de €l le ayudara a entender el contenido recibido de diferentes maneras. Precisamente
las variadas interpretaciones de los contenidos de los medios de comunicacion seran la base
de lo que luego seria llamado como "la cultura del remix" (Lessig, 2009)

Las nuevas competencias son sociales (social skills), no individuales (individualized skills)
(Jenkins, 2009). No es posible pensar en habilidades para social media que no envuelvan
las practicas de colaboracion. Buscamos en nuestro taller, por lo tanto, percibir como po-
demos trazar competencias sociales relacionadas a los objetivos especificos de nuestras
asignaturas artisticas.

Otro concepto clave para esta investigacion son las competencias visuales. De hecho, los
profesores de arte estamos particularmente habituados a trabajar con el término alfabetiza-
cion visual (visual literacies). En nuestra formacion de base y continuada hemos estudiado
diversos abordajes en este sentido, desde la decodificacion de codigos visuales, o percep-
cion visual (Arnheim, 1954/1974); el conocimiento de un conjunto de imagenes que todos
deben conocer (canon), o una alfabetizacion cultural minima (cultural literacy) (Hirsch,
1988); hasta la interpretacion y comprension critica de las funciones y efectos de las practi-
cas visuales sociales, incluyendo para eso crear imagenes (Elkins, 2003).

En lugar de elegir un enfoque, proponemos crear un método mixto, poniendo a prueba la
yuxtaposicion de estos paradigmas para la lectura e interpretacion de imagenes de los social
media. Creemos que, a través de la experimentacion de distintos abordajes, encontraremos
nuestro propio camino metodoldgico, mas adecuado a las necesidades, preocupaciones ¢
intereses de los actores de nuestros entornos educativos.

Metodologia

Sobre la base de los modelos de investigacion/accion descritos por Hopkins (2008), Engel
(2000) y Coutinho (2008) y las propuestas de investigacion etnografica sobre Internet (Mi-
ller et al, 2016; Fragoso, 2011), hemos desarrollado nuestro método de investigacion de
campo, proporcionando medidas practicas que puedan ampliar las preguntas y participar en
la bisqueda de respuestas en conjunto con los actores del problema. Entendemos, por lo
tanto, la accion pedagdgica como un proceso experimental de la investigacion tedrica y
practica, que contiene los siguientes procedimientos:

a) el desarrollo de hipotesis a partir de experiencias de campo y la lectura de los planes de
estudio y programas escolares; b) la planificacion de la accion practica (taller) para discutir
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y probar algunas teorias. c¢) la experimentacion practica/accion pedagogica; d) el analisis y
la publicacién de los datos obtenidos.

A continuacidn, se presentan los detalles de los procedimientos llevados a cabo en el taller.
Revision de los curriculos

En Brasil, el componente curricular de las artes visuales en la enseflanza secundaria se
llama "Artes" (Brasil, 2000; Brasil, 2003), y se inserta en el area de "lenguajes, codigos y
sus tecnologias". El programa fue desarrollado por el Ministerio de Educacion del gobierno
federal, bajo la coordinacion de Zuleika Felice Murrie, y muestra el contenido y los objeti-
vos en un libro general, asi como los procedimientos de ensefianza en el "libro del profe-
sor". La base pedagodgica de este documento es la psicologia cognitiva de Piaget (1974), en
la que el desarrollo de la inteligencia se da a partir de operaciones mentales, en consonancia
con las etapas de dessarrollo cognitivo de los alumnos. El plan de estudios brasilefio sigue,
por tanto, una logica de progresion, desde lo mas sencillo hasta lo mas complejo, basada en
un modelo de progreso general (o universal, moderno).

Como se analiza el plan de estudios para la educacion secundaria, las operaciones indicadas
son compatibles con la etapa operacional formal, adecuadas a los adolescentes de acuerdo
con la teoria de Piaget. Las operaciones descritas en el documento y que pueden aplicarse
en la lectura y/o interpretacion de los textos visuales son: comparar, seleccionar, manifes-
tarse, investigar, contextualizar, utilizar, modificar, compartir.

En el contexto portugués, el componente curricular "Historia de la Cultura y las Artes"
(Pimentel, 2004), presente en los cursos secundarios de artes visuales, ofrece en su progra-
ma el desarrollo de habilidades para el analisis y la interpretacion de las imagenes de la
Historia del Arte y de la cultura visual (Op. Cit). A diferencia de lo que ocurre con el brasi-
lefo, el programa portugués no describe los procedimientos especificos de ensefianza, cen-
trandose en los contenidos y objetivos a alcanzar.

Destacamos en este documento las siguientes competencias para nuestro taller: "consolidar
el sentido de apreciacion estética; mostrar una actitud critica; buscar, seleccionar y organi-
zar la informacion; entender el objeto artistico" (Op. Cit,). De este modo, incluimos en
nuestra planificacion las operaciones y habilidades descritas anteriormente, siendo ellas
nuestros medios (procedimientos de lectura de imagen) y objetivos (competencias que
deben desarrollarse) del taller.

Estrategia pedagégica y recursos utilizados

Teniendo en cuenta que nuestro taller se llevo a cabo en un laboratorio avanzado en térmi-
nos de tecnologias educativas, tratamos de aprovechar al maximo las posibilidades interac-
tivas disponibles. En este sentido, adoptamos la aplicacion Classflow (www.classflow.com)
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como la herramienta principal del taller, desarrollada por la compafiia Promethean, provee-
dora de las mesas y pantallas multitactiles de los laboratorios integrados en el programa
European School Net. En Classflow, podemos crear presentaciones en las que los estudian-
tes interactian constantemente a través de sus dispositivos (ordenadores, tabletas o teléfo-
nos inteligentes).

Para aumentar la interaccion, desarrollamos dos grupos de fichas en la aplicacion. Un grupo
para el maestro, presentado en la pantalla interactiva central, y otro para los estudiantes,
con fichas especialmente disefiadas para los dispositivos de los participantes (Figura 2).
Siempre que era necesario, los participantes podian enviar comentarios, imagenes o res-
puestas especificas a la aplicacion desde sus dispositivos, mostrando sus respuestas en la
pantalla principal. Todas las interacciones se almacenaron para su posterior analisis en la
nube de Classflow.

Figura 2: Panel de Classflow presentando lado a lado las fichas del maestro y de los alumnos.

Autoria propia

Tuvimos, sin embargo, un problema técnico con el Classflow. De forma automatica e ines-
perada, el software redujo la resolucion de las imagenes enviadas por los estudiantes, lo que
se tradujo en una drastica caida en la calidad grafica de las obras visuales creadas. Para
resolver este problema, pedimos a los participantes que publicasen también sus trabajos en
la pagina de Facebook de la Maestria en Educacion Artistica.

Descripcion de las sesiones

Empezamos contextualizando nuestra investigacion, presentando a los participantes los
objetivos del taller. Después, les pedimos que utilizasen sus dispositivos para inscribirse en
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la clase creada en Classflow. Comenzamos la presentacion interactiva en el momento en
que todos los estudiantes ya se habian conectado a la aplicacion. El taller se dividié en tres
partes principales:

primera parte: Introdujimos los temas y conceptos centrales del taller. Reflexionamos
acerca de los siguientes conceptos: leer el mundo (Freire, 1989), textos visuales, habilida-
des visuales (Elkins, 2003), habilidades de comunicacién (Jenkins, 2010) y remezcla (Les-
sig, 2009).

Durante la discusion inicial, se solicit6 a los participantes que presentasen en la aplicacion
pequeiios textos con sus puntos de vista sobre estos conceptos. Estos textos fueron presen-
tados en tiempo real en la pantalla central, ampliando el debate. Terminamos esta primera
parte con la pregunta: ";Por qué seria importante analizar una imagen visual?" La mayoria
de los estudiantes mostré familiaridad con el anlisis de imagenes y conceptos subyascen-
tes, lo que enriquecié6 enormemente esta fase inicial del taller. Tras el debate, todos los
comentarios de los participantes fueron identificados correctamente y se almacenaron en la
la nube de la aplicacion.

Segunda parte: Empezamos los ejercicios de andlisis de imagenes remezcladas, presen-
tando la propuesta de utilizacién de operaciones (seleccionadas en el plan de estudios) para
la interpretacion y la critica de las narrativas visuales propuestas por los creadores de las
imagenes. En este momento, sugerimos un ejercicio de ubicacion de los signos visuales
connotativos en las imagenes, a partir de la propuesta de los tres signos de Roland Barthes
(1990). Hablamos de la necesidad de conocer la cultura de la que se extrajeron las imagenes
para realizar su interpretacion (Figura 3), explorandose las operaciones de "investigar" y
"contextualizar" en este sentido.

Figura 3: Ejercicio para la localizacién de los signos connotativos en la obra de Banksy

Autoria propia

A continuacién, centramos nuestro analisis en las imagenes remezcladas en social media,
los memes (Figura 4). Utilizamos un sistema de doble visualizaciéon de imédgenes: por un
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lado, se presentaron en una gran pantalla las imagenes originales publicadas en los medios
tradicionales (periddicos, portales web de noticias y revistas) y, por el otro, los participan-
tes analizaron en sus dispositivos portatiles los memes surgidos a partir de las primeras
imagenes. Asi, el debate se enfocod en la funcion predominante de los lenguajes visuales
(Jakobson, 1970), en el cual discutimos las posibles diferencias entre la funciéon de una
imagen periodistica (informacioén) y un meme (expresion).

Figura 4: reflexion sobre el papel de los memes.

Autoria propia

Tercera Parte: Concluimos el taller con una propuesta de creacion artistica que permitiese
la aplicacion de lo que habiamos estudiado. Para eso, se utilizd la aplicacion PixlIr
(www.pixlr.com), un software grafico en linea que nos permite capturar imagenes desde
cualquier pagina web, remezclarlas, incluir textos y simbolos para después compartirlas. Se
propuso a los participantes que buscasen sus temas en las paginas web de los periédicos de
Lisboa, asi como en Google. Lo que mas se hablaba el 24 de junio fue el Brexit, y por eso
fue uno de los asuntos mas utilizados por los participantes en sus creaciones. Otro tema
recurrente fue la politica contractual de los maestros en Portugal (Figura 5).
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Figura 5: creaciones compartidas por los participantes.

Por ultimo, se presentaron todos los trabajos en la pantalla central, pidiendo a cada partici-
pante que reflexionase sobre su obra y el porqué de sus decisiones. Las evaluaciones se
realizaron oralmente, con cada participante comentando su trabajo. Ademas, propusimos a
los demas que también comentasen el trabajo presentado por sus compaiieros, discutiendo
la relevancia de la obra en relacion al tema abordado. Creemos que este sistema funciond
bien durante la sesion final, pero no nos permitia tener un registro documental de las impre-
siones de los participantes, por lo que pedimos que comentasen también en Facebook, tanto
su trabajo como el de los compaiieros.
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Algunas reflexiones sobre la experiencia y los resultados del taller

El hecho de que hayamos creado el taller a partir de la materia de trabajo de los docentes,
sus programas y curriculos, motivo la participacion al permitir una mejor percepcion del
sentido de urgencia y relevancia del uso de las redes sociales en las practicas pedagogicas.

Nuestro estudio se centré principalmente en cuestiones de lenguaje y expresion visual en
las redes sociales, en lugar de la mera instrumentacion técnica para el uso de herramientas y
plataformas. Sin embargo, la utilizacion de la aplicacion Classflow llamé bastante la aten-
cion de los participantes. Durante las actividades interactivas, recibimos numerosas pregun-
tas sobre como desarrollar los recursos en Classflow. Cuatro participantes nos pidieron,
incluso, si seria posible un segundo taller dedicado a la ensenanza especifica de las herra-
mientas de la aplicacion. No descartamos la posibilidad, y estamos examinando cémo esta
accion formativa podria tener relevancia en nuestro proyecto de investigacion.

Hemos observado que las obras visuales de la mayoria de los participantes reflejaban sus
intereses como profesores. Todos discutieron cuestiones politicas, con temas polarizados
entre el Brexit y los problemas de la profesion docente en Portugal. Intentamos no influir
en sus elecciones tematicas al ofrecer un amplio abanico tematico de memes, en el que
ninguna de las opciones referia los problemas de los profesores, ni siquiera indirectamente.

Creemos que no es necesario que los docentes de artes comencemos de cero el estudio de
los contenidos que pueblan los social media, porque la observacion de imagenes con 0jos
de investigador es ya aplicada en nuestro trabajo diario. Podemos, eso si, ampliar los pro-
cedimientos de analisis de imagen, con los métodos ya consolidados en nuestra disciplina,
que van ayudar a comprender mejor las nuevas formas de produccion y consumo visual.
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Abstract

Digital communication and social networks, such as Instagram and Twitter,
have facilitated new models of interaction and communication between peo-
ple. This study wants to verify how hypervisibility in social networks can play
an emancipatory role and may also provide a possibility of social action, in
cases like "The curvy”, a group of plus size models that have claimed their
body not Hegemonic, according to the canons of beauty imposed by the me-
dia, and through "Las Kellys", cleaning workers in hotels that have created a
common identity through social networks to claim their rights as working
class women and denounce situations of labor exploitation. The two exam-
ples allow us to analyze the intersectionality of gender and class in the dis-
course of social networks and also observe how the media pick up this dis-
course and spread it.

Keywords: Instagram, Twitter, identity, self-presentation, empowerment,
women

Resumen

La comunicacion digital y el auge de las redes sociales, como Instagram y
Twitter, han facilitado nuevos modelos de interaccion y comunicacion entre
las personas y los colectivos. El objeto del estudio es comprobar si la hiper-
visibilidad que produce la presencia en dichas redes sociales puede jugar un
papel emancipador y una posibilidad de accion social, en ejemplos como
“Las curvy”, un grupo de modelos de tallas grandes que han reivindicado su
cuerpo no hegemonico, segun los canones de belleza que imponen los medios
de comunicacion, y a traves de “Las Kelly”, las trabajadoras de limpieza en
hoteles que han creado una identidad comun a través de las redes sociales
para reivindicar sus derechos como mujeres trabajadoras y denunciar situa-
ciones de explotacion laboral. Los dos ejemplos nos permiten analizar la in-
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terseccionalidad de género y clase en el discurso de las redes sociales y
ademads, observar como los medios de comunicacion recogen este discurso y
lo difunden.

Palabras clave: Instagram, Twitter, identidad, representacion, empodera-
miento, mujer.

1.- INTRODUCCION

Instagram y Twitter suponen una nueva forma de comunicacion en la que los usuarios
pueden compartir fotografias, videos y textos. Si bien es cierto que cada red social contiene
unas cualidades diferentes a las de la otra, nos interesan ambas porque configuran lo que
Zhao ha denominado “digital self", la identidad individual online (Zhao, 2005). Una iden-
tidad que los propios individuos controlan, a través de las herramientas que proporcionan
las dos redes sociales, y que permiten presentarse de una determinada manera ante los otros
en la esfera digital (Goffman, 1971).

Las narrativas digitales que se desarrollan en estas dos redes sociales movilizan conceptos
como privacidad y publicidad, dos concepciones que modifican la identidad, tanto individ-
ual como colectiva; ya que han abierto un nuevo espacio publico, que modifica el espacio
privado (Papacharissi, 2002). Las paginas personales que los usuarios tienen en estas dos
redes sociales presentan un nuevo canal para la comunicacion de masas (Papacharissi,
2002). Como establece esta autora, estos perfiles personales pueden usarse para un objetivo
colectivo, un uso reivindicativo que construye el nosotros desde yo.

Sin embargo, como sostienen varios autores, la esfera virtual estd dominada por los propie-
tarios de las empresas tecnologicas. Estas plataformas 2.0. que convierten a los usuarios en
prosumers, ofreciendo posibilidades para el compromiso individual y el empoderamiento
(Castells, 2007): pero a la vez, aumentando la explotacion comercial de los individuos, que
crean contenido no remunerado para beneficio de estas empresas (Fuchs, 2013). Segun
Carey (Papacharissi, 2002), las fuerzas privatizadoras del capitalismo han creado una cultu-
ra de masas y consumo que ha reemplazado la esfera publica. Lo que puede dejar a los
usuarios una falsa sensacion de empoderamiento, al no conocer el verdadero impacto de sus
opiniones (Paparachissi, 2002).

Por tanto, el objeto de este estudio es comprobar en qué medida el uso de estas dos redes
sociales puede configurar un sujeto colectivo, sin un tejido organizativo previo a la esfera
digital, que emprenda acciones politicas y sociales y posea un uso emancipador. Otro as-

89

Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales (2017)



pecto que nos interesa analizar es si, para que esto ocurra, es necesario que las demandas
tengan que ser recogidas y redistribuidas por los medios de comunicacion tradicionales.

Para el estudio, se ha seleccionado dos colectivos de mujeres, organizados de manera
diferente pero, en ambos casos, a través de las redes sociales y, cuyo éxito en ellas, las ha
lanzado a los medios de comunicaciéon. Empezaremos definiendo las dos redes sociales y
los colectivos estudiados en cada una de ellas:

1.1. Instagram

Instagram provee al usuario de un servicio instantdneo para capturar distintos momentos de
su vida y su cuerpo a través de su moévil, con la posibilidad de manipular esas imagenes a
través de filtros y herramientas de edicion fotografica (Hu, 2015). “Instagram es una red
social que funciona por ubicacién y que ofrece al usuario la posibilidad de hacer fotos,
aplicarle distintas herramientas para transportar la apariencia de una imagen (Hu, 2015).
Cada publicacion de una imagen en Instagram puede ir acompaifiada de texto, emoticonos 'y
hashtag, palabras clave que permiten la busqueda por temas.

Instagram seria, por tanto, un blog visual (Manovich, 2016). Por este aspecto visual la
hemos elegido para analizar al movimiento de las Curvy. Un movimiento de mujeres que se
alejan de los canones de belleza y delgadez hegemonicos en la sociedad actual y que publi-
can imagenes de si mismas mostrando y reivindicando su cuerpo no hegemonico, usando
los cédigos de la fotografia de moda y de la publicidad. Aunque es un movimiento inter-
nacional, nos hemos centrado en las publicaciones de mujeres espafolas, usando dos eti-
quetas para las busquedas, #Curvy y #SoyCurvy. Este movimiento no tiene un tejido aso-
ciativo que reuna a las mujeres que lo forman, pero si existen blogs y plataformas de muje-
res Curvy y, sobre todo, publicaciones a titulo individual, de mujeres que van sumandose a
la iniciativa desde su propia esfera privada y aglutinandose en la esfera digital.

1.2. Twitter

Twitter es un servicio de microblog, fundado en 2006, que permite compartir mensajes
cortos -tuits- de 140 caracteres, donde se puede incluir contenido multimedia -fotografia,
video y gif- y enlaces a paginas web, con los otros usuarios del sistema. Las posibilidades
de interaccion son el “me gusta”, el retuit y la respuesta. El retuit funciona a modo de cita
textual y permite a otros usuarios compartir ese contenido. En Twitter también se utilizan
hashtag o etiquetas que se refieren a temas de conversacion. Los mas usados aparecen a un
lado de la pagina y se consideran tendencia (7rending topic) y ofrecen mayor visibilidad a
las publicaciones que lo contienen. En este sentido twitter podria entenderse como una de
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las muchas herramientas de movilidad que permite reajustar la cohesion social (Papara-
chissi, 2002).

En Twitter hemos observado el perfil de Las Kelly, un grupo de mujeres -ahora convertido
en asociacion- de limpiadoras en hoteles. La asociacion se cred en 2016, pero desde 2014
llevan aglutinandose en las redes sociales, entre ellas Twitter, para reivindicar derechos
laborales en conjunto. En su perfil en esta red social tienen casi 5.000 seguidores. Ob-
servamos dos objetivos en su estrategia en Twitter, mantener seguidores (Marwick, 2011),
a los que lleguen sus publicaciones, y crear marca personal, que las acredite como interloc-
utores en la esfera publica.

2.- HIPOTESIS, OBJETIVOS, PREGUNTAS

- Siguiendo la metafora de Goffman, podemos sefialar que Instagram y Twitter
funcionan como un escenario digital (Goffman, 1971), que facilita un nuevo mo-
do de interaccion y comunicacion; por tanto, ;coOmo cambia la identidad de estas
mujeres?

- ¢(Es posible la accién politica en redes sociales sin partir de casos individuales?
(,Como interaccionan el espacio privado y el espacio publico en estas dos redes
sociales analizadas?

- Las dos redes sociales son gratuitas para el usuario, pero su actividad en ellas
genera una plusvalia que no revierte en su beneficio (Fuchs, 2013), ;Es posible la
emancipacion de Las Kellys, mujeres trabajadoras que estan demandando mejo-
ras laborales? ;Ofrecen las redes sociales valor social (Baym, 2015) o se produce
una alienacion al perder la plusvalia de los beneficios que sus publicaciones gen-
eran?

- ¢Hasta qué punto las herramientas utilizadas por las Curvy en Instagram pueden
plantar cara al discurso hegemonico de belleza femenina dominante?

- ¢(Es posible que el discurso de estos colectivos en redes sociales tenga difusion
suficiente sin necesidad de que los medios de comunicacion redistribuyan sus
demandas?
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3. METODOLOGIA

Se ha optado por un método cualitativo, en tanto que nos interesan realidades sociales sub-
jetivas, que sufren grandes cambios, que son dinamicas, abiertas y creativas. La seleccion
de la perspectiva cualitativa es esencial para el objetivo de esta investigacion que busca
tanto la explicacion de la realidad social, como la comprension y la experiencia de dicha
realidad. Se ha tratado de partir de unos “conocimientos situados” (Haraway 1995), para
mirar desde esa posicion una realidad social determinada.

Para llevar a cabo este estudio se ha construido un protocolo de analisis que une la semioti-
ca narrativa con el analisis del enunciado de las distintas publicaciones digitales. Asi, se ha
buscado la asignacion de roles y estados a determinados a grupos sociales, para observar su
relacion con la representacion de dichos colectivos (Oliva, 2012). El analisis se ha com-
pletado con el anélisis de la enunciacion digital, cuyo objetivo es identificar la significacion
que se desprende de como se cuenta una historia, en este caso la historia intima de las mu-
jeres Curvy analizadas o de Las Kellys como sujeto colectivo, y como el texto guia la inter-
pretacion del espectador y construye a un espectador modelo (Eco, 1987). Por tanto, el
disefo de la investigacion incluye:

- Analisis de las publicaciones de la cuenta oficial de Las Kellys en Twitter del 1 de dic-
iembre al 31 de enero, atendiendo, no solo a aquellos tuits publicados por la cuenta; sino
también a los retuits a otras cuentas y a respuestas que dan a los usuarios. Nos interesa la
practica del retuit, no tanto como acto de copia; sino de redistribuciéon de informaciéon y
como acto politico, especialmente entre aquellos quienes desean que sus voces sean escu-
chadas (Boyd, Golder, Lotan, 2010), uno de los objetivos del colectivo.

- Se ha realizado una btisqueda en Instagram del hashtag #YoSoyCurvy, para reducirla a
espafiolas, y se han seleccionado los diez primeros perfiles que han aparecido en dicha
busqueda. De cada uno, se han analizado las ultimas veinte publicaciones y la pagina per-
sonal, la descripcion del perfil.

- En ambos casos, se ha analizado el uso de herramientas asociadas a estas dos redes so-
ciales como medida de generar mayor difusion o interaccion con otros usuarios.

4. RESULTADOS
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En el caso de Las Kellys hemos observado que se producen cinco tipos de tuits.

1.- Denuncias de ofertas de trabajo por debajo del salario minimo o de dudosa legalidad,
mediante enlaces a la oferta y fotografias. Con un texto cuestionando la propia oferta y
mencionando a la empresa que la realiza.

2.- Tuits con enlaces a las publicaciones de su propio blog, a los articulos sobre sus de-
mandas y sus acciones.

3.- Retuits a las noticias que las cuentas de distintos medios de comunicaciéon publican
sobre su colectivo, sus acciones y demandas, y sobre temas relacionados, como precariedad
laboral.

4.- Retuits o tuits con enlaces a otras publicaciones, medios de comunicacion o blogs de
otros colectivos, sobre otras demandas sociales.

5.- Anuncios de convocatorias de empleo, de manifestaciones o actos organizados por ellas.

Entre las estrategias utilizadas en las publicaciones en Twitter, hemos observado el uso de
memes personalizados, utilizando frases reivindicativas, como en este caso:
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Ademas, utilizan emoticonos en sus publicaciones, enlaces a otras noticias o a sus propias
publicaciones y hashtag que suelen ser trending topic, como via para tener una mayor
difusion. El 1 de enero publicaron una felicitacion utilizando el hashtag #Feliz2017 y
pidiendo trabajo digno.

En el caso de las Curvy, hemos agrupado las publicaciones también en cinco categorias:
1.- Selfies.

2.- Fotografias emulando a las modelos, ya sea con ropa o con ropa interior, en posturas
similares a las que vemos en las revistas de moda o en las campaifias publicitarias.

3.- Promocionando o recomendando marcas de ropa de tallas grandes.

4.- Dibujos reivindicativos. Dibujos de mujeres Curvy con un mensaje positivo hacia su

Cucrpo y sus curvas.

5.- Fotos de comida usando etiquetas: #healthy, para indicar que es comida saludable y que
las Curvys también comen sano. O #FoodPorn, para platos o comidas mas caloricas, para
denunciar que no hay que estar a dieta para sentirse guapa.

Las herramientas utilizadas en este caso tienen que ver con la edicion y el retoque de las
fotografias. El uso de filtros, que permite la propia aplicacion Instagram, o de recorte y
cambio de iluminacion de la foto, para lograr parecerse a fotografias profesionales (Ma-
novich, 2016). Eso acompafiado del uso de hastagh que permiten aparecer en las busquedas
con distintas etiquetas:
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5. CONCLUSIONES

Las herramientas digitales permiten control sobre la imagen que uno mismo publica en
ellas. En el caso de Instagram, se permite modelar la propia imagen mediante filtros y otras
herramientas de edicion fotografica. En el caso de Twitter eligiendo qué se cuenta y qué no
de uno mismo. Ofrecen la posibilidad de hablar a una audiencia mayor que en un acto co-
municativo presencial y, por tanto, modifican la privacidad del individuo. Las redes social-
es configuran un espacio alternativo al esquema tradicional, en el que, como hemos obser-
vado, se permite un grado de empoderamiento y afirmacion de cuerpos no hegemodnicos o
reivindicaciones laborales, que no se habia logrado en medios de comunicacion tradicion-
ales, de no ser por la visibilidad que han otorgado las redes sociales. Por tanto, se da un
doble paso en la difusion de las demandas de estos colectivos: de la esfera privada, pasa a
un espacio digital y de ese espacio digital llega a los medios de comunicacién de masas;
pero una vez en esos medios, su perfil digital vuelve a crecer.

Hemos comprobado como ambos casos estudiados logran lo que apunta (Manovich, 2016),
que estos usuarios de las redes sociales, se apropian de las estrategias comunicativas de
esos modelos de negocio para desarrollar sus propias tacticas comunicativas. Sin embargo,
como afirma Fuchs, el activismo en Twitter solo tendra éxito en situaciones donde no se
requiera un sacrificio real. Las redes sociales no son enemigas del statu quo, sino que hacen
el orden social mas eficiente (Fuchs, 2013). De ahi, que Las Kellys obtengan retutits de sus
demandas, aunque algunas de ellas vayan contra grandes empresas hoteleras, porque esos
retuits no precisan un boicot a las empresas, ni una accion fisica que requiera sacrificios de
la audiencia con la que interaccionan.

Las herramientas digitales remedian (Bolter, 2011) nuestras historias y nuestras actuaciones
de identidad. Siguiendo la metafora teatral de Goffman, las redes sociales serian el escenar-
io donde cada individuo se representa ante la audiencia (Goffman, 1971). En el caso de las
Curvy se presentan utilizando las mismas posturas y las mismas imagenes que las modelos
profesionales muestran en las revistas de moda.

El activismo, en ambos casos, ha surgido de compartir historias personales, un ejemplo de
“activismo cotidiano” (Vivienne, Burgess, 2012), de ahi la difusion y el crecimiento del
movimiento Curvy que, como hemos observado en las publicaciones analizadas, parte de
instantes de la vida cotidiana reivindicando un espacio a cuerpos de mujeres no normativos
en espacios publicos, como son los medios de comunicacion, la moda, o la publicidad.

Algo que ocurre en ambas estrategias de los colectivos analizados, cuyas reivindicaciones,
gracias a su presencia en redes sociales, son recogidas en medios de comunicacion y, una
vez aparecen en ellos, aumenta su visibilidad en redes, modo de circulo acumulativo, que
permite amplificar audiencias diferentes. Pero ademas, permite que algunas marcas de ropa,
en el caso de las Curvy amplien su tallaje y que las revistas de moda dediquen sesiones
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fotograficas a modelos Curvy. En el caso de Las Kellys, que la difusion, tanto en redes
sociales, como en medios de comunicacion, logre eliminar ofertas de trabajo o simplemente
sefalar una mala praxis empresarial.
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Abstract

Social networks has became multidisciplinary platforms due to their flexibil-
ity and the fact that users are continuously connected to them, where they do
several things. One of those applicabilities is being a media and it has con-
vert social networks into platforms of news that they make public and they
show to a fraction of the audience -who receive those messages with which
they are closely identified- content coming from different sources. The suc-
cess of news in social networks has got as a consequence for the media to
eliminate their own channels to be focus just on distribution by social net-
work. As a consequence, a new type of media has emerged. These new media
has not their own channel but they use already existing channels to bring
their information to their audience. They are "distributed media": they pub-
lish news wherever is the audience and it is not necesary to have a channel,
because with Internet it is possible to get rid of that element essencial few
time ago.

Keywords: mass media, cybermedia, social media, social networks.

Resumen

Las redes sociales se han convertido en plataformas multidisciplinares debi-
do a su versatilidad y a que los usuarios estan permanentemente conectados
a ellas, donde realizan todo tipo de actividades. Uno de esos roles, el de me-
dio de comunicacion, las ha convertido en plataformas de noticias que pu-
blican y muestran contenidos provenientes de muUltiples fuentes a una au-
diencia segmentada que recibe aquellos mensajes con los que se identifica.
El éxito de las noticias en redes sociales ha llevado a algunos medios de co-
municaciOn a suprimir sus propios canales para centrarse Unicamente en la
distribucion en estas plataformas. Como consecuencia, ha surgido un nuevo
modelo de medios de comunicacion que carecen de su propio canal, hacien-
do uso de canales ya existentes, y en manos de terceros, para llegar hasta
sus audiencias. Son los medios distribuidos o ‘medios sin medio”: publican
noticias alla donde esté el pUblico y no es necesario poseer el canal, ya que
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Internet ofrece la eliminacion y sustitucion de ese elemento antes indispen-
sable.

Palabras clave: medios de comunicacion, cibermedios, medios sociales, re-

des sociales.

Introduccion

Hasta la llegada, expansion y popularizacion de Internet, los negocios, en general, se basa-
ban en la distribucion y/o venta de un producto a través de un canal, generalmente en pro-
piedad. Este modelo ha sido aplicable a cualquier sector: desde la venta de frutas y verdu-
ras, hasta el textil, los juguetes, los muebles o los productos culturales. No obstante, ya
antes de Internet existian determinados negocios capaces de albergar y vender productos de
terceros, como sucede en los grandes almacenes: determinadas marcas puedes vender sus
productos en un local que no es suyo, alquilando un pequefio espacio para ello. En el caso
de los productos culturales, determinados bienes deben ser introducidos en el mercado a
través del negocio de terceros, como sucede con el cine o la organizacion de conciertos (no
asi los libros, pues algunas editoriales poseen sus propias tiendas). En un nivel similar esta-
ban los medios de comunicacion: un periddico se vendia en el comercio de un tercero, sea
un quiosco, una libreria o un centro comercial. Sin embargo, habria que determinar qué esta
vendiendo un medio de comunicacién: ;jnoticias o un bien fisico? De ser el bien fisico el
objeto del negocio (vender periddicos, por ejemplo), el modelo tradicional aqui expuesto
estaria superado de manera incluso satisfactoria para el medio, como se verd mas adelante.
De ser las noticias, el modelo de Internet habria restado cierta libertad comercial al medio
de comunicacion. Pero es necesario realizar un analisis riguroso que permita concluir si
esto es cierto o no.

En cualquier caso, la expansion de Internet ha obligado a todas las industrias a canalizar sus
productos a través de la Red. Esto ha creado un doble modelo, inédito hasta ahora: por un
lado, casi todas las empresas han ganado la capacidad de vender sus productos a través de
un canal propio, su web; por otro lado, la mayoria de las empresas han mantenido en para-
lelo a su propio canal el sistema tradicional de venta a través de un tercero. Internet permite
la desintermediacion en casi todos los negocios, aumentando los beneficios finales (pues al
eliminar intermediarios, elimina costes). Sin embargo, esta desintermediacién permite que
la entrada de nuevos actores en el mercado sea mucho mas facil, rapida y barata, por lo que
satura los mercados y aumenta la dificultad para hacerse notar. A pesar de esto, solo algu-
nas empresas poseen el suficiente musculo financiero como para destacar en determinados
modelos tradicionales, como seria tener acceso a un corner en unos grandes almacenes. Los
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pequeilos actores, sin embargo, tienen a su disposicion nuevas plataformas que no suelen
imponer un coste de entrada, sino que ofrecen un espacio gratuito ¢ ilimitado para que
vendan sus productos: Google, Facebook, Amazon, Apple... Como parte de ese futuro esta
el propio cambio de modelo econémico de algunos sectores, fruto del éxito de algunos
movimientos de estas empresas.

Para profundizar més en este nuevo modelo de distribucién se ha escogido analizar un
fenomeno incipiente posible gracias a la confluencia de una serie de realidades sociales,
econdémicas y tecnoldgicas: los medios sin medio. Una paradoja de la que ya existen casos
de éxito, precursores de un fenémeno con potencial de crecimiento y capaz de reestructurar
de nuevo el mercado del periodismo y la comunicacion.

Objeto de estudio
2.1. Las redes sociales como precursoras del nuevo modelo informativo

Las redes sociales se han convertido en una especie de Internet dentro de Internet. Han
superado su papel como un producto mas para erigirse en epicentro de la conversacion
digital, en parte uno de sus objetivos, ya que desde sus inicios se conciben como un punto
de encuentro entre diferentes personas, a priori conocidas, para que participen en procesos
comunicativos interpersonales. Es el caso de Facebook, fundada en 2004 por un grupo de
estudiantes de la Universidad de Harvard y concebida como un punto de encuentro digital
para alumnos de esa universidad. La plataforma fue creciendo admitiendo mas universida-
des y, finalmente, a todo Estados Unidos (mediante la apertura al publico general) y al resto
de paises del planeta, en un proceso que muestra ciertos paralelismos con el experimentado
por la propia Internet desde su nacimiento como proyecto militar hasta su apertura como
canal de comunicacion entre universidades estadounidenses y, finalmente, su expansion al
publico general.

Facebook es el paradigma de red social, pero en el ecosistema creado por estas plataformas
convive con Twitter, fundada en 2006, y una interminable lista de productos similares o de
nicho: LinkedIn, Instagram, Snapchat, Pinterest... Ademas de plataformas que presentan
caracteristicas de red social, pero muestran un comportamiento diferente en algunos aspec-
tos, como es el caso de YouTube. En paralelo, este ecosistema ya puede presumir de pro-
ductos que cerraron: MySpace, Fotolog, Friendster...

Por lo general, las redes sociales presentan una serie de caracteristicas en cuanto a constitu-
cion, funcionamiento, posibles usos y objetivos. Antonio PANTOJA (2011) identifica cua-
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tro caracteristicas: deslocalizacion, imprevision, inmediatez e interaccion. Conforme evolu-
ciona el fendbmeno y nacen nuevas plataformas pueden afadirse nuevas caracteristicas,
como seria la fugacidad, puesta de moda en productos como Snapchat y replicado en Insta-
gram. También la viralidad, tal vez connatural al fendmeno de las redes sociales, por ali-
mentarse del resto de caracteristicas que presentan y facilitar el intercambio rapido y practi-
camente impulsivo de mensajes o productos multimedia.

En cierto momento, precisamente, las redes sociales evolucionan y pasan a convertirse en
algo mas que un punto de encuentro digital para que usuarios conocidos entre si intercam-
bien mensajes mas o menos personales: es cuando aparecen redes sociales que no exigen
registro previo para ser utilizadas de forma pasiva, caso de Twitter o YouTube. En realidad
no introducen una gran novedad en el ecosistema, dado que la necesidad de registro previo
para ser utilizadas es un requisito imprescindible para garantizar o al menos facilitar la
financiacion y rentabilidad de estos productos, que al ser gratuitos recurren a la recoleccion
de datos de los usuarios (Big Data) para ofrecer contenidos publicitarios relacionados. Por
otra parte, el verdadero cambio en este ecosistema se produce en el momento en que las
redes sociales superan su modelo inicial de comunicacion entre usuarios y pasan a albergar
contenidos creados por empresas. En el caso de Facebook requiere una evolucion: se crean
las ‘paginas’, una modalidad de registro diferente de los ‘perfiles’. Otras redes sociales
introducen modelos similares o nacen directamente con procesos que permiten estas dife-
rencias o la simple capacidad de crear perfiles de manera indistinta para un particular o para
una empresa.

Cuando las empresas entran en las redes sociales comienza un proceso de comunicacion
entre estas y los usuarios que ya las frecuentan. A partir de entonces, cada empresa planifi-
ca su estrategia de contenidos en las redes sociales. Nacen profesiones ligadas a este feno-
meno, como el Community Management, y se evoluciona a nivel técnico y comunicativo
(se pasa de los contenidos cuasi publicitarios de los inicios a la creacion de comunidades de
fans que simpatizan con la marca y son capaces de interactuar con ella e incluso de realizar
transacciones comerciales). Entre las empresas que participan en este fendmeno estan los
medios de comunicacién, que comienzan a compartir en sus paginas y perfiles en redes
sociales enlaces a las noticias que publican en sus webs. Muchos usuarios comienzan a
seguir a los medios de comunicacion para obtener estos enlaces y agilizar el proceso de
busqueda de noticias relevantes para ellos. Y es entonces cuando las redes sociales se dan
cuenta del potencial de estas relaciones y adaptan sus plataformas para convertirse en me-
dios de comunicacion que no producen contenidos, sino que albergan los creados por terce-
ros.

100

Comunica?2 Congreso Internacional sobre redes sociales (2017)



Una de las redes sociales que se toman mas en serio este potencial mercado es Facebook,
que con la creacion de Instant Articles revoluciona el ecosistema informativo en estas plata-
formas. Se trata de una interfaz de trabajo que permite a los medios alojar sus contenidos en
los servidores de Facebook, de manera que los usuarios no necesitan seguir un enlace hasta
una web externa (lo que ralentiza el proceso de carga), sino que acceden a ellos de forma
practicamente instantanea. En el caso de Twitter, se lanza entre 2016 y 2017 ‘Momentos’,
una opcidn que permite, entre otras cosas, acceder a una recopilacion de tuits de caracter
informativo. No se puede afirmar que el lanzamiento de estas opciones determine la apari-
cion de medios sin medio, pero si que contribuye a consolidar a las redes sociales como
plataformas de comunicacion capaces de informar en un entorno configurable que alberga
contenidos de distintos medios de comunicacion, a eleccion del usuario. Sin embargo, al-
gunos medios de comunicacion superan este modelo de meros usuarios de las redes sociales
como una herramienta mas para fomentar el engagement con sus usuarios finales y entran
en un modelo de ‘medios sin medio’: renuncian a su propio canal de comunicacioén y co-
mienzan a difundir la totalidad de sus contenidos en las redes sociales, a pesar de seguir
operando como medios de comunicacion independientes y de mantener su propia estructura
editorial e identidad corporativa.

1.2. El caso de NowThis

Fundado en 2012 por Kenneth Lerer, Eric Hippeau y Brian Bedol, extrabajadores de ‘The
Huffington Post’, NowThis nace como un medio audiovisual de corte digital al uso, con su
propia web. Complementaban su estrategia con un comportamiento multiplataforma en
redes sociales. Sin embargo, en 2015 decidieron dejar de publicar los contenidos en su web
y comenzar a distribuir su trabajo inicamente a través de redes sociales, concretamente
Facebook, Snapchat, Twitter, Instagram, Vinel, Tumblr y YouTube. NowThis ahora tiene
seis canales dedicados a diferentes tematicas en los que publica videos con una duracion
inferior a los 90 segundos (ARIZMENDI, 2016). Dichas piezas siguen técnicas propias del
video en redes sociales:

1) Son de escasa duracion.

! Twitter anunci6 en 2016 el cierre definitivo de Vine, a pesar de lo cual el enlace sigue
apareciendo en la web de NowThis (Nota del Autor).
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2) Pueden estar narrados o incluir musica de fondo y sonido ambiente.
3) Se complementan con explicaciones en formato texto sobreimpresionadas.
4) Su montaje provoca que sean rapidos, con planos breves y variados.

5) Su tematica y la forma en que estan construidos facilita que los usuarios quieran

comentarlos o compartirlos.

En total suman mas de 19 millones de seguidores, con cifras que oscilan entre los casi 10
millones de NowThis hasta los mas de 200.000 de NowThis Booze. La media esta entre 1 y
3 millones por canal.? En la compaiiia trabajan alrededor de 120 profesionales que realizan
una media de 65 videos diarios (McALONE, 2016). NowThis no es una pagina de videos
virales, sino un medio de comunicaciéon que publica noticias serias, aunque adaptadas al
publico al que se dirige: jovenes de entre 18 y 35 afios. La seriedad de sus contenidos queda
patente con ejemplos como la entrevista exclusiva que realizaron a Barack Obama en no-
viembre de 2016, que fue distribuida en las diferentes plataformas en las que opera
NowThis como clips que rara vez alcanzaban los dos minutos de duracion, y siempre adap-
tados a las caracteristicas de cada plataforma, dado que no es lo mismo un video en
YouTube (permite mayor duracion), que en Instagram (suelen ser mucho mas cortos). Entre
redes sociales incluso la narrativa es diferente (véase el caso de Snapchat, que por el publi-
co que la utiliza requiere el uso de unos cédigos especificos).

2.4: El caso de theSkimm

thSkimm es un medio de comunicacidén para mujeres jovenes, de entre 22 y 34 afios, que se
distribuye exclusivamente por correo electronico. Fue fundado en 2013 por dos extrabaja-
doras de la NBC estadounidense, Carly Zakin y Danielle Weisberg (PELLICER, 2015). Las
similitudes son NowThis son evidentes: en ambos casos no existe un canal propio, sino que
utilizan canales gestionados por terceros, si bien el caso de theSkimm aporta mayor libertad
y flexibilidad al producto: no estd necesariamente anclado al servicio de envios de correo
electrénico que tengan contratado, sino que pueden migrar a otros similares en caso de
necesidad. Ademas, las plataformas de envios de correo electrénico no interfieren en nin-
gun caso en los contenidos, bloqueando o beneficiando piezas seglin sus normas internas de
funcionamiento, mientras que las redes sociales si ejercen una funcion de editor que regula

2 Calculo realizado por el Autor a 15 de febrero de 2017 con datos de Facebook.
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el flujo de contenidos y su posicion global en la plataforma. No obstante, los clientes de
correo electronico pueden bloquear la recepcion de estos correos y clasificarlos como spam,
por lo que también ejercen cierta influencia sobre el medio.

2.5. BreakingClub

Basado en la idea de theSkimm, nace a finales de 2016 como un medio de comunicacion
para jovenes de habla hispana. Publica cada dia cinco noticias cortas, de manera que su
lectura no requiere mas de dos minutos. Actualmente se encuentra en fase de expansion,
consolidacién de marca y captacion de nuevos suscriptores, mientras introducen secciones
y mejoras que facilitan la viabilidad del producto, que se sustenta con la insercion de anun-
cios publicitarios, de articulos patrocinados y de branded content. La principal diferencia
con theSkimm radica en que BreakingClub hace un uso menos intensivo de las redes socia-
les (a dia de hoy solo tienen pagina de Facebook), dado que su estrategia no parece ser la de
distribuir los contenidos fuera del canal elegido, el correo electronico. De este modo, se
trata de un producto mucho mas cerrado, ya que sélo utiliza un canal para distribuir los
contenidos, por lo que no existe una estrategia multiplataforma como en otros ejemplos.

Metodologia

Explica Laura Beatriz LOPEZ (2006: 2) que “el proceso de busqueda bibliografica consti-
tuye sin dudas el primer paso de cualquier investigacion cientifica”. En este caso, la bus-
queda de informacion bibliografica ha sido no sélo el primer paso, sino la base del trabajo
realizado, ya que gracias a ella se han podido obtener muchos de los datos que contiene.

Primero se ha hecho un breve repaso teérico e historico a fendmenos susceptibles de parti-
cipar en el proceso después analizado, la aparicion de medios de comunicaciéon que carecen
de un canal en propiedad. Se ha analizado la evolucidon de las redes sociales, principales
plataformas para que el objeto de estudio planteado pueda hacerse realidad. Después, y una
vez conocidos los movimientos empresariales y socioldgicos, ademas de tecnologicos, que
han favorecido la aparicion de esta modalidad de medios de comunicacion, se han analiza-
do varios ejemplos reales. Esta parte del trabajo ha sido un estudio de campo que parte de
una presentacion de los productos analizados. Por ultimo, se presenta un apartado de resul-
tados derivados de la observacion y comparacion de los ejemplos, los cuales derivan en una
serie de conclusiones que pretenden explicar someramente el asunto analizado para que la
comunidad cientifica pueda contribuir con posteriores investigaciones sobre la materia,
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dado que se trata de un fendmeno reciente que cuenta con escaso desarrollo tedrico y prac-
tico, asi como escasos ejemplos reales que puedan utilizarse como demostracion cientifica.

Resultados

Los medios sin medio, también denominados “medios distribuidos” por presentar como
caracteristica principal la ausencia de un canal exclusivo y en propiedad para su difusion y
porque su modelo se basa en el uso de plataformas digitales ajenas para ello, presentan una
serie de beneficios y riesgos generales, a la luz de los ejemplos aqui mostrados.

- Posibles beneficios

El uso de plataformas de terceros permite ahorrar costes, dado que todo el peso del mante-
nimiento de la misma recae sobre sus propietarios, no sobre el medio. Estas plataformas
permiten al medio distribuido un rapido crecimiento de su audiencia, dado que en realidad
esta ya estd configurada. En este sentido, la viralidad connatural a las redes sociales supone
un beneficio para la actividad de estos medios, lo que se une a la facilidad para publicitar el
propio medio y sus contenidos con una inversion relativamente baja. Ademas, la marca de
la red social goza de fortaleza, lo cual influye directamente en la propia marca del medio
sin medio. Por ltimo, la visiéon multiplataforma de estas redes, con versiones para distintos
dispositivos, permite al medio distribuido ser ubicuo sin realizar una inversion adicional y
sin necesidad de adaptar sus contenidos a cada plataforma, tarea que se realiza de forma
automatica y corre a cargo de la plataforma distribuidora.

- Posibles riesgos

La dependencia absoluta de un tercero, capaz de imponer sus propias normas basadas en
sus objetivos empresariales, que no necesariamente seran los del medio, es el principal
riesgo asociado a los medios distribuidos, que se encontraran en un estado de imprevisibili-
dad constante dado que la red social responde a sus propios intereses y en cualquier mo-
mento puede llevar a cabo acciones que directamente le afecten. También existe la necesi-
dad, en muchos casos, de pagar para mejorar la posicion dentro de la red social, tal como
conseguir mas usuarios o ganar visibilidad. En paralelo, existe cierta dificultad para mone-
tizar los productos en las redes sociales, y casi siempre sera a través de programas que pone
en marcha la propia red social y en los cuales se especifica un reparto de los posibles bene-
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ficios, ante el cual el medio no tiene voz y voto. Por otra parte, los usuarios no pertenecen
nunca al medio, sino a la red social, y en todo caso, dichos usuarios la estan utilizando hoy,
pero nada se sabe del futuro: tal vez gran parte del ecosistema de redes sociales actual no
sea mas que una moda que, de acabar algiin dia, afectara directamente a los medios que
hayan escogido estas plataformas como Unico canal para la distribucién de sus productos,
viéndose obligados a reconducir sobre la marcha su estrategia.

Conclusiones

1) La renuncia a un canal digital propio resta libertades a los medios de comunica-
cion que sigan esta estrategia de distribucion.

Depender de terceros para la distribucion del contenido es una estrategia arriesgada que
deja al medio a merced de los dictamenes del distribuidor, que actuara segin sus propias
estrategias empresariales buscando su propio beneficio.

2) Existen beneficios reales en el uso de plataformas de terceros como canal de dis-
tribucion exclusivo de los contenidos de los medios de comunicacién distribuidos.

A pesar de perder libertad en casi todos los sentidos (editorial, econdmica, estratégica,
publicitaria, de engagement con el usuario, etc.), los medios sin medio pueden beneficiarse
del momento actual, en el que las redes sociales protagonizan el mercado informativo.
Existen dudas sobre el futuro.

3) Las caracteristicas y versatilidad de los medios sin medio permitira redefinir sus
estrategias en tiempo real en caso de necesidad.

En caso de riesgo sobre la propia supervivencia del medio por movimientos de las plata-
formas distribuidoras, una marca fuerte puede redefinir su estrategia sobre la marcha, dada
la flexibilidad que presentan estas empresas en casi todos los casos. Esto permitiria que
sobrevivieran en el mercado.
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1

Abstract

El smartphone se ha transformado un canal de comunicacion esencial para
las nuevas generaciones, el empleo de este dispositivo en el aula, en combi-
nacion con los test online, como herramienta de autoevaluacion tras finalizar
una sesion teorica, aumenta la motivacion y participacion del alumno, y
permite hacer un seguimiento de la eficacia de las metodologias de enserian-
za-aprendizaje, implementando herramientas educativas tecnologicas sin la
necesidad de adquirir nuevos equipos. Los Formularios de Google o Sur-
veyMonkey, permiten diseriar test de autoevaluacion, aportando resumenes
automdticos de todas las respuestas de un test, incluidas, las preguntas en
las que se suele fallar con frecuencia, grdficos marcados con las respuestas
correctas y el promedio, la mediana y el intervalo de las puntuaciones. Esto
supone que el alumno al final de clase y tras realizar de forma individual el
test en el movil, puede ser consciente de su nivel de adquisicion de conoci-
miento, conocer donde ha fallado y reforzar contenidos.

Keywords: Test; Autoaprendizaje; Movil; Smartphone; Apps; Formularios
de Google; SurveyMonkey.

Introduccion
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1.1  ;Qué es el PHUBBING?

Imagen 1. Redes sociales, interacciones inmediatas.

Phubbing es un término que se emplea para unir las dos palabras phone + snubbing. La
traduccion de este extranjerismo, producto de ambos términos podria plantearse como
“menosprecio a quien nos acompana’, prestando mas atencion al mévil o a otros dis-
positivos electronicos, que a las personas que estan reunidas en ese momento. En la
actual sociedad de la informacién y la comunicacion, en ocasiones, se producen situa-
ciones en las cuales las redes sociales acaparan toda la atencion, de los diversos inter-
locutores, que intervienen en una reunion, bien sea laboral o privada. Esta es una préac-
tica a la cual nos estamos habituando por repetirse constantemente, pero que no deja de
saltarse todos los protocolos comunicativos.

Imagen 2. Redes Sociales.

Los jovenes son la poblacion que mayor uso hace de las diferentes plataformas, o apps.
De hecho, segun estudios recientes, el 90% de los jovenes prefieren las redes sociales
para comunicarse. Este hecho podria responder a la necesidad creciente de la inmedia-
tez en las relaciones sociales, al mismo tiempo que genera una percepcion de localiza-
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cion ubicua y permanente, que es lo que mas valoran los usuarios jovenes de la telefo-
nia movil (Gordo, 2006: 34).

Con ello se ha generado la necesidad de estar constantemente conectados con la red de
contactos de la que se dispone y de observar frecuentemente el estado en el cual se
encuentran las posibles publicaciones realizadas.

La plataforma WhatsApp®, con las posibilidades que ofrece en la actualidad, podria
considerarse como la que mas cumple los principios de inmediatez y de ubicuidad en
las comunicaciones, dado que esta incesablemente actualizada y no solamente presenta
el perfil individual, sino también el grupal, que brinda una interactividad constante
debido a su conexion rapida, generando multitud de alertas o notificaciones en el mo-
vil, que hacen creciente una necesidad por consultarlos.

Asimismo, la busqueda de likes en redes sociales como Instagram®, Facebook® o
Twitter® influye de manera directa en la necesidad constante de consultas al smartp-
hone. Estas, ademas, ofrecen la posibilidad de publicar imagenes, siendo las que susci-
tan mayor interés e incluso implicacion de las audiencias (Herrera, Codina, 2015: 4).

Imagen 3. Implementacion de nuevas herramientas de comunicacion.

A diario el phubbing se cuela en las aulas sin que sea facil encontrar el modo de tratar
de evitar esta situacion, pasando a convertirse en un condicionante del proceso de
aprendizaje. En la actualidad, en la mayoria de los espacios universitarios, tanto en
sesiones tedricas como practicas, el docente no solamente se enfrenta a los retos coti-
dianos que supone la docencia. Estos retos estan enfocados, fundamentalmente, a que
el alumno alcance las competencias genéricas y especificas, para lo cual es un factor
fundamental el fomento de la motivacion. Asimismo, se trata también de potenciar la
adquisicién de competencias transversales. Estas son las destinadas a la formacién
integral del alumnado y son, entre otras, el pensamiento critico, aplicacion y pensa-
miento practico y el analisis y resolucion de problemas. Como consecuencia, las titula-
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ciones incorporan de manera explicita la exigencia de que los estudiantes sean forma-
dos en estas competencias y que sea evaluado su nivel de logro. En todo este proceso
vinculado con la formaciéon y evaluacion del alumnado, inmerso en la sociedad de la
comunicacion, no se le puede dar la espalda a una realidad con la que nos enfrentamos
en cada sesion lectiva: la presencia de dispositivos moviles.

Como se ha expuesto con anterioridad, los dispositivos moviles forman parte de nues-
tro sistema social actual. Para el alumnado, en el siglo XXI, estar conectado, de manera
ininterrumpida, con los estimulos provenientes de las redes sociales, es la realidad a la
que nos enfrentamos en las aulas universitarias. En ocasiones no basta con tratar de
conseguir que éstos dejen de lado la atencion a las notificaciones, que reciben a través
de las diferentes apps que tienen instaladas en su dispositivo. El problema es mas com-
plejo, dado que la nomofobia —o adiccion al teléfono mévil- es, segun los expertos, uno
de los trastornos que padece mas del 50% de la poblacion. Solamente analizando este
dato podremos entender la magnitud de la realidad a la cual nos enfrentamos cada dia
en las aulas.

Con todo lo visto con anterioridad, resulta bastante complicado tratar de evitar que el
alumnado esté pendiente de sus redes sociales, en cualquier momento de la clase. Por
ello se han planteado diversas estrategias para tratar de revertir esta situacion, inte-
grando el uso del smartphone en las clases presenciales.

2 Metodologia

Imagen 4. Implementacion de los smartphones como herramienta docente.

2.1 ;Como revertir esta situacion en beneficio del alumnado?

Integrando el smartphone en la docencia. ;CoOmo? una alternativa seria el uso de TEST
ONLINE como herramienta de:
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*  Autoevaluacion
¢ Andamiaje
*  Autoaprendizaje

La autoevaluacion contribuye a generar una autonomia, valorando instantaneamente
los conocimientos adquiridos y, al mismo tiempo, propicia la busqueda de la informa-
cion que no se ha retenido. Dependiendo de las plataformas empleadas, el alumnado
tendra dos posibilidades: realizar su autoevaluacion mientras el profesorado analiza en
clase los porcentajes de respuestas, exponiendo razonadamente cual es la adecuada u
obtener una evaluacion inmediata a través de la misma plataforma, en la cual se indi-
can las respuestas erroneas marcando la correcta. Dependiendo de la finalidad de la
encuesta y de las metodologias docentes escogidas para cada caso, el profesorado po-
dra optar por cualquiera de los dos modelos.

El andamiaje o scaffolding, es empleado en pedagogia para dotar a las personas de las
herramientas precisas, para que ellos mismos construyan su propio aprendizaje, ayu-
dando asi a la consecucion del pensamiento critico y al desarrollo pleno desde el punto
de vista intelectual. Esta terminologia fue acuiada por Bruner (1980), basandose en la
teoria constructivista formulada por Vygotsky (1978), implementando una via para que
cada uno conozca sus propias habilidades y pueda construir su conocimiento, a partir
del apoyo —andamio- que le va proporcionando el profesorado. En pedagogia, la Zona
de Desarrollo Proximo (ZDP) es la distancia entre lo que el alumnado es capaz de re-
solver por si solo y lo que puede hacer con ayuda del profesorado, de esta manera se
podria comprobar su nivel de desarrollo potencial. Esta metodologia didactica resulta
optima para que el alumnado explore sus conocimientos y al mismo tiempo conozca
sus carencias. De ese modo no se le facilita la resolucion al problema, sino que se le
aportan herramientas y directrices para que pueda avanzar en su aprendizaje.

Asimismo, el uso del smartphone como herramienta en el aula, propicia el autoapren-
dizaje, motivando al alumnado a ampliar sus conocimientos para obtener un mejor
resultado, aunque éste sea andnimo e, incluso, cuando no obtiene calificacion alguna.
Con los resultados obtenidos se ha detectado que también se produce un intercambio
de impresiones, que genera una vision colaborativa del aprendizaje.

Con la presente propuesta se pretende fomentar el uso de estrategias de docencia alter-
nativa basadas en metodologias activas, mediante una inmersion social tecnologica y
cultural que potencie el aprendizaje continuo. Para esta tipologia de innovacidon docen-
te se hara especial hincapié en el trabajo en el aula y también del trabajo autébnomo
fuera de la misma. Se busca que la formacion presencial implemente nuevas platafor-
mas online que consigan la adquisiciéon de competencias, siguiendo una estrategia con-
junta con el resto de herramientas docentes.

111

Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales (2017)



2.2 ;Qué plataformas podrian ser utiles?

Para la recopilacion de datos se ha empleado la herramienta del test online de Survey-
Monkey® y de Formularios de Google®. Ambos son sencillos, inmediatos, atractivos
e intuitivos. A simple vista el alumno los percibe similares, pero tienen diferencias que
pueden servir de herramientas en cada caso, dependiendo del resultado que se pretenda
obtener. Ambos pueden emplearse en el espacio docente y fuera del mismo, ofreciendo
la posibilidad de que el alumno siga un enlace, que se envia a su e-mail, completando
la encuesta o formulario planteado, de manera sencilla y rapida. Durante el espacio de
tiempo destinado a la resolucion de los diversos formularios —que suele oscilar entre 5
0 10 minutos- el alumnado est4 pendiente de su terminal de modo “consentido”, con lo
cual, en parte, cubre la necesidad de estar pendiente de su smartphone. Este hecho
plantea, de entrada, la receptividad del alumnado con respecto a la practica, ya que la
acoge de manera positiva.

En las practicas realizadas en el aula se ha podido constatar que integrar el movil en el
aula es recibido por el alumnado de modo ludico, pese a la complejidad de las pruebas
que se les planteen. Las pruebas han sido efectuadas en varias asignaturas, tanto de
grado como de master, de las dos facultades de la Universitat Politécnica de Valéncia
implicadas en la presente investigacion: Facultad de Administracion y Direccidon de
Empresas —~ADE- y la Facultad de Bellas Artes. Cabe destacado que se ha constatado la
integracion social de los smartphones en el 100% de los casos estudiados, dado que
ningin/a alumno/a ha precisado de dispositivos alternativos del aula, dado que en la
totalidad de los casos disponian de los mismos.

GOOGLE® SURVEYMONKEY

De modo sintético, la diferencia fundamental entre ambas plataformas es que SUR-
VEYMONKEY® es anonimo y la version gratuita no evalua ni califica, mientras que
los formularios de GOOGLE® no son anonimos, y la version gratuita si evalta y cali-
fica. Como veremos, segun la experiencia adquirida con la presente investigacion, cada
herramienta va a servir para unos objetivos diferenciados, pudiéndose implementar el
uso de ambos en diversas sesiones o en trabajos no presenciales.
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2.2.1 SURVEYMONKEY®

SurveyMonkey® es un test que se puede emplear en el espacio docente debido a que es
sencillo, inmediato, atractivo e intuitivo, y gracias al cual se pueden generar en el aula
conclusiones inmediatas, mediante resultados cuantitativos.

2.2.1.1. Uso

En primer lugar se disefia la encuesta y se envia el enlace al alumnado. Facilmente se
accede al formulario. El /ink directo se puede enviar por e-mail, por enlace web, publi-
car en las redes sociales, insertarlo en la aplicacion moévil o escribirlo de modo manual.

En los casos llevados a la practica se ha recurrido a dos vias: subir el enlace a Polifor-
maT —la plataforma docente empleada en la UPV- o enviar el enlace al e-mail del dele-
gado para que lo copie y pegue en los grupos de WhatsApp® que los alumnos suelen
formar en las diferentes asignaturas y que les sirven, en la mayoria de los casos, para
trabajar de manera colaborativa.

En ese momento se deja el tiempo estimado para que puedan cumplimentarlo de mane-
ra individual, teniendo en cuenta la dificultad del ejercicio planteado. El tiempo suele
oscilar entre 5 y 10 minutos. Una vez finalizada la encuesta envian el resultado e inme-
diatamente, al profesorado le aparece el numero de alumnos que ha respondido a la
misma, con el resultado en porcentajes.

Diseiiar encuesta Compartir alumnos
Imagenes 5, 6. Empleo de la herramienta SurveyMonkey®

113

Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales (2017)



Imagen 7. Empleo de la herramienta SurveyMonkey®.

2.2.1.2. Encuestas

La encuesta o formulario se disefia en base a los contenidos que se quieren reforzar, o
trabajar en cada Unidad Didéctica. Una funcionalidad que permite es mantenerse activa
durante el tiempo que el/la docente estime oportuno, con ello se permite acceder al
alumnado a la misma, de modo indefinido. No es de extranar que los dias previos a la
prueba de caracter tedrico —si la asignatura lo contempla en su método de evaluacion-
se registren accesos en repetidas ocasiones. En este caso, la plataforma —en su perfil
gratuito- no devuelve las respuestas ni la calificacion, con lo cual se potencia en mayor
medida el scaffolding y el autoapredizaje como metodologias didacticas.

Imagenes 8, 9. Modelo de encuesta de la herramienta SurveyMonkey® y aplicacion real en el aula
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2.2.1.3. Analisis

Imagenes 10, 11. Resultados que recibe el docente con la herramienta SurveyMonkey®

El profesorado recibe una notificacion en cuanto se recopilan las respuestas. En el
software objeto de estudio, aparece la fecha respuestas, informes personalizados, grafi-
cas, etc.

Habitualmente, como se ha expuesto con anterioridad, se emplea como metodologia
activa en el aula, con lo cual el/la docente proyecta las respuestas obtenidas, siempre de
manera anonima y se inicia un debate a partir de los resultados recopilados por la plata-
forma.

Con ello se estudian los resultados en porcentajes, analizandose de ese modo el grado
de adquisicion de los contenidos en tiempo real. EI empleo de la herramienta resulta
interactivo y reporta beneficios tanto al alumnado como al profesorado. Por una parte,
al alumnado le ayuda a identificar sus debilidades y fortalezas, a sintetizar contenidos y
a comprobar el grado de adquisicion de los mismos. Para el profesorado resulta una
prueba de autoevaluacion grupal, en la que se obtienen resultados inmediatos y plan-
tean un debate en el aula que promueve el autoaprendizaje. También le ayuda a com-
prender el grado de adquisicion de contenidos del grupo, que podra servir de guia para
establecer posibles refuerzos y/o implementar otra herramienta didactica activa.
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2.2.2 GOOGLE®

Google Forms® es un test que se puede emplear en el espacio docente brindando resul-
tados optimos, pero fundamentalmente se plantea su uso para el tiempo de aprendizaje
autébnomo, debido a que es sencillo, inmediato, atractivo e intuitivo, y gracias al cual se
pueden obtener conclusiones inmediatas, mediante resultados cuantitativos y cualitati-
VOs.

2.2.2.1. Uso

Al igual que en Survey Monkey® se disefia la encuesta y se envia el enlace al alumna-
do. Facilmente se accede al formulario. El /ink directo se puede enviar por e-mail, por
enlace web, publicar en las redes sociales, insertarlo en la aplicacion movil o escribirlo
de modo manual, al igual que el software estudiado con anterioridad.

Se propone el uso de la presente herramienta en el aula, pero también —y fundamental-
mente- fuera del espacio docente, debido a que suele ser empleado por el alumnado
para realizar su autoevaluacion tras las sesiones lectivas, apareciendo en la pantalla de
su smartphone tanto la calificacion obtenida —tiene varias opciones de calificacion,
pero la seleccionada en este caso fue sobre 10-, como las respuestas erroneas, marcan-
do la respuesta correcta. Esta practica les ayuda a comprender su grado de alcance de
los contenidos planteados en el aula.

En este caso, al igual que en Survey Monkey®, si se emplea durante las clases presen-
ciales se calcula el tiempo en base a la dificultad de la prueba. El tiempo es libre si se
realiza en tiempo de aprendizaje autonomo. En este caso el alumnado puede tener a su
alcance la totalidad de apuntes de la asignatura, pero en raras ocasiones lo emplea,
dado que se implementa como herramienta docente de autoevaluacion, no como prueba
calificativa. Una vez finalizada la encuesta la envian e inmediatamente, al profesorado
le aparece el numero de alumnos que ha respondido a la misma, con el resultado en
porcentajes e individual, con sus calificaciones inmediatas. Con ello se potencia la
autoevaluacion y se promueve el autoaprendizaje.
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Disefiar encuesta Compartir alumnos

Imagenes 12,13. Empleo de la herramienta Google Forms®

2.2.2.2. Encuestas

Imagenes 14, 15. Modelo de encuesta de la herramienta GoogleForms® y aplicacion real en el aula

Del mismo modo que en la anterior plataforma, se plantean las encuestas en base a los
contenidos que se pretenden reforzar y se envian.
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Como novedad respecto a la anterior aplicacion, disponemos de la posibilidad de inser-
tar imagenes y graficos, con lo cual se facilita el uso de material multimedia, que resul-
ta mucho mas atractivo y motivador al alumnado. La calificacion obtenida es inmedia-
ta, en la misma plataforma aparecen los resultados y las respuestas erroneas, marcando
las correctas. Con ello, obtienen una autoevaluacion inmediata, que les ayuda a com-
prender los contenidos no adquiridos y les motiva a la busqueda de informacion, con el
objetivo de volver a repetir la encuesta las veces necesarias hasta obtener la maxima
calificacion. Al igual que en la anterior plataforma resulta posible mantenerla abierta
de modo indefinido, y en los casos estudiados se verifica que el alumnado recurre a la
misma, como minimo, en dos ocasiones.

2.2.2.3. Analisis

Imagen 16. Resultados que recibe el docente con la herramienta GoogleForms®

Para el analisis de resultados, Google® pone a nuestra disposicion no solo el porcenta-
je de respuestas dentro de cada pregunta, sino que genera un informe individual con el
resultado obtenido por cada alumno/a, valorando cualitativa y cuantitativamente las
respuestas de los mismos. Asimismo, plantea opciones que resultan de utilidad para el
profesorado, puesto que generan graficos con la distribucion de las puntuaciones tota-
les por preguntas, e incluso elabora un promedio de las preguntas, detectando en cuales
suele fallar con frecuencia,
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3 Resultados

Imagenes 17, 18. Resultados obtenidos

Con la incorporacion y la aplicacion de las plataformas activas, empleando los smartp-
hones como herramientas docentes, tanto en el aula, como fuera de la misma, se ha
obtenido una evolucion en las calificaciones globales de la asignatura, habiéndose
registrado un aumento en las calificaciones numéricas, que evidencian no solo el in-
cremento de la implicacion del alumnado con los contenidos de la asignatura, sino
también una motivacion que favorece el autoaprendizaje y la autoevaluacion.

El promedio de la evolucion de las calificaciones teoricas, dentro las asignaturas en las
cuales se ha implementado el phubbing como herramienta de aprendizaje, se ha visto
significativamente incrementada, dado que en el curso 2015/16 se obtuvo una media de
7,32 sobre 10, previo a la implantacion de las encuestas on-/ine como herramienta
docente, mientras que en el curso académico 2016/17 el resultado fue del 9,09 sobre 10
en los contenidos reforzados con los formularios en tiempo presencial y no presencia.

4 Conclusiones

Como se ha ido exponiendo a lo largo del texto, la utilidad del phubbing como herra-
mienta de aprendizaje en la investigacion planteada, ha brindado unos resultados posi-
tivos, tanto en el tiempo presencial como en el no presencial. Estos resultados han
ampliado las previsiones que se planteaban, obteniendo evidencias significativas en el
resultado final del alcance de contenidos tedricos, de las diversas asignaturas testadas.

Resulta una herramienta agil e interactiva, que es recibida de modo lidico por el alum-
nado, dado que se adapta completamente a los codigos que emplean a diario fuera del
ambito universitario. Es un instrumento asequible e intuitivo, dado que resulta un mé-
todo acorde con la actual sociedad de la comunicacion y la informacion, en la cual esta
inmersa dia a dia el alumnado. Su principal valor es que responde a la necesidad actual
—y creciente- de la inmediatez.
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Como hemos expuesto con anterioridad, el uso del phubbing como herramienta de
aprendizaje se basa en tres pilares pedagogicos, el andamiaje o scaffolding, el auto-
aprendizaje y la autoevaluacion, que se desarrollan de manera simultanea o por separa-
do, potenciando la motivacion del alumnado y el alcance de las competencias genéri-
cas, especificas y transversales, de un modo ludico.

Los estudios realizados concluyen que SurveyMonkey® va a potenciar en mayor medi-
da, el andamiaje o scaffolding, dado que el alumnado tiene que buscar y gestionar la
informacion, de modo constructivista, motivando hacia el autoaprendizaje. Por otro
lado, Google Forms®, al senalar un resultado y una calificacion, va a fomentar en
mayor medida, la autoevaluacion. El empleo de ambas genera la consecucion de los
tres pilares sobre los que se asienta el presente estudio.

Como se ha expuesto, ambas herramientas pueden emplearse en el espacio docente
universitario, en las aulas y fuera de las mismas, en el tiempo de aprendizaje autobnomo
contemplado dentro de los créditos ECTS. Tras la presente investigacion, los resulta-
dos obtenidos y las valoraciones de los alumnos al respecto de esta innovacion docente,
sefalan que SurveyMonkey® es una herramienta que da buenos resultados fundamen-
talmente en el aula, dado que da lugar a posteriores sesiones de trabajo grupales, su-
pervisadas y semidirigidas por el/la docente. Google Forms®, por supuesto, puede ser
empleado en el aula, pero tras el testado realizado podemos concluir que es la herra-
mienta idonea para que el alumnado sepa en qué grado de alcance de los contenidos se
encuentra, dado que se obtiene una calificacion inmediata.

Con los resultados obtenidos en las calificaciones expuestas, podemos concluir que
esta herramienta acerca los contenidos al alumnado y les ayuda a interiorizarlos, adap-
tandose a la realidad de la sociedad actual, fomentando la motivacion y dinamizando el
aprendizaje autonomo.
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Encuentros de Twitter para comunidades de aprendizaje en linea:
el ejemplo de SocialBiblio Chats

Paula Traver Vallés®, Maria Garcia-Puente Sanchez” y David Cara-
bantes Alarcén ¢

*SocialBiblio (paula@socialbiblio.com), ®SocialBiblio (maria@socialbiblio.com) y °SocialBiblio
(david@socialbiblio.com).

Abstract

Introduction: The SocialBiblio initiative is an online community
that began in December 2011 with the development of free sem-
inars in the field of librarianship, documentation and infor-
mation management. In the last quarter of 2016, six webinars
were carried out: two in October, three in November and one in
December. At least one week after each webinar, a meeting was
held on Twitter (two each month) for the purposes of deepen in
the issues raised in the seminars. The conversations were also
compiled and published with the systems Twitter Moments and
Storify. Material and methods: analysis with the Twitter Statis-
tics option, along with some of the most common tools for calcu-
lating metrics in the social network, of the user account
@socialbiblio and its highlighted data from September 2015 to
December 2016. The scope of events was measured with the
general hashtag #SocialBiblioChat and the specific #rrssvv,
#transparencia, #infografia, #bibliometria, #disenio, and #cali-
dadbibliotecas. Results: of the three months with the chat ses-
sions, the topics related to the events with a main multimedia
content and, in two cases, with main mentions, one of the latter
coincides with a Twitter Moment. Among the months with the
highest number of tweets and impressions, there are those in
which the meetings of chat on Twitter and the days of an-
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nouncements of the sessions increased the impressions. In-
creased number of followers, interaction rate, link clicks, likes
and replies; not so much of the retweets. The session on biblio-
metrics had the highest impact on the web. Conclusions: the de-
velopment of Twitter events allowed complementing the learning
activities and increasing the visibility of the community in which
they were carried out.

Keywords: SocialBiblio, Twiiter, Chat.

Resumen

Introduccion: la iniciativa SocialBiblio es una comunidad onli-
ne que comenzo en diciembre de 2011 con el desarrollo de
webinars gratuitos en el ambito de la biblioteconomia, docu-
mentacion y gestion de la informacion. En el ultimo trimestre de
2016 se establecieron seis seminarios web: dos en octubre, tres
en noviembre y uno en diciembre y, al menos una semana des-
pués de cada uno de ellos, se realizo un encuentro en Twitter
(dos cada mes) con el proposito de profundizar en los temas
planteados. Las conversaciones se recopilaron y publicaron
ademas con los sistemas Momentos de Twitter y Storify. Mate-
rial y métodos: andlisis con la opcion Estadisticas de Twitter,
junto con algunas de las herramientas mas habituales para cal-
cular metricas en dicha red social, de la cuenta de usuario
@socialbiblio y sus datos destacados desde septiembre de 2015
a diciembre de 2016 para comparar periodos. Se midio el al-
cance de los eventos con el hashtag general #SocialBiblioChat y
los especificos #rrssvv, #transparencia, #infografia, #bibliome-
tria, #diserioweb y #calidadbibliotecas. Resultados: de los tres
meses con sesiones de chat, estaban relacionados con dichos
eventos un tuit con contenido multimedia principal y, en dos ca-
sos, con menciones principales, una de estas ultimas correspon-
diente a un Momento de Twitter. Entre los meses con mayor
numero de tuits y de impresiones, se encuentran aquellos en los
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que se realizaron los encuentros de chat en Twitter y los dias de
dichas sesiones incrementaban las impresiones. Aumento el nu-
mero de seguidores, la tasa de interaccion, los clics en el enla-
ce, me gusta y respuestas, no tanto de los retuits. La sesion so-
bre bibliometria fue la que mas repercusion alcanzo en la red.
Conclusiones: el establecimiento de eventos de Twitter ha per-
mitido complementar las actividades de aprendizaje y aumentar
la visibilidad de la comunidad en la que se llevaron a cabo.

Palabras clave: SocialBiblio, Twiiter, Chat.

Introduccion

SocialBiblio' es una comunidad de aprendizaje en linea que se fundo en
diciembre de 2011, iniciando en enero de 2012 el desarrollo de seminarios
web (webinars) cada miércoles de manera gratuita. Los temas tratados se
centran en el area de conocimiento de la biblioteconomia y la documenta-
cion, con una gran aceptacion por parte de los profesionales de la informa-
cion.

Su impacto social fue reconocido por la Sociedad Espafiola de Documenta-
cion e Informacion Cientifica (SEDIC) en 2014 con el IX Premio Nacional
a la Calidad e Innovacidn por su aportacion sobre formacién en linea en el
entorno de la informacién y la documentacion.

A lo largo de la historia de SocialBiblio se ha constituido una auténtica co-
munidad a través de las redes sociales en las que se encuentra presente. De
entre todas destaca Twitter, un sistema de microblogging con referencias
bibliograficas que justifican su uso para mejorar la comunidad de aprendiza-

je.

! http://www.socialbiblio.com/conocenos/breve-historia-socialbiblio
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Dunlap y Lowenthal (2009) fueron uno de los pioneros en presentar las po-
sibilidades de Twitter para la comunicacion sincrona e informal entre estu-
diantes y profesores o con la comunidad profesional en general. Concluye-
ron que Twitter ayuda a la “presencia cognitiva”, como la medida en la que
los participantes de una comunidad son capaces de construir significado, y
la “presencia docente” para apoyar y mejorar la presencia social de los pro-
fesores.

Existen trabajos como Artzi ef al en 2012, que sentaron los elementos para
predecir las entradas en microblogs y, ese mismo afio, Forte et al analizaron
el uso de Twitter por los profesores. En 2013 Backstrom et a/ estudiaron la
caracterizacion y curacion de las conversaciones en Twitter. Budak y Agra-
wal o Cook et al, ambos en 2013, evaluaron la participacion de grupos de
chat en Twitter y Holmes et al (2013) el aprendizaje a través de redes profe-
sionales para profesores.

En el articulo de Megele (2014) se especificaban las bases tedricas de un
chat de Twitter y Ford et al recogieron en 2014 la estructura y caracteristi-
cas de un twitter chat de estudiantes de doctorado.

Existen estudios como el de Abdelmalak en 2015 en los que se especifica-
ban las posibilidades de distintas aplicaciones de la web 2.0 y, en concreto
de las redes sociales como Twitter, para desarrollar una comunidad de estu-
diantes en un curso online. En el ambito universitario, Poza-Lujan et al
(2015) recogieron las experiencias de docencia apoyada en redes sociales en
la Universidad Politécnica de Valencia.

Britt y Paulus desarrollaron en 2016 el estudio de un caso sobre un chat
educativo para una comunidad de aprendizaje y, en 2017, Traver Vallés
recogio las reflexiones sobre un chat en Twitter sobre el &mbito sanitario en
desde la perspectiva de los profesionales de la informacion.

Consultada la literatura cientifica, en los webinars de los tltimos meses de
2016 se incluy6 con, al menos 7 dias de diferencia, un chat especifico en
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Twitter para poder plantear dudas pendientes. Se usaron también la herra-
mienta de Twitter con el nombre Moments® y Storify”.

El miércoles 5 de octubre de 2016 se realizé el webinar sobre usos profesio-
nales y creativos de las redes sociales visuales* impartido por Raquel Herre-
ra, en el que se mostraron las posibilidades para los profesionales de la in-
formacion y comunicacion de las redes sociales centradas en la imagen. El
jueves 13 de octubre de 2016 tuvo lugar el encuentro digital en Twitter’ con
el hashtag #rrssvv, cuyas conversaciones se publicaron en la herramienta de
Twitter Momentos® y en Storify’.

La necesidad de desarrollar una adecuada coordinacidon entre los agentes
implicados en el &mbito de la transparencia, y asegurar el acceso de infor-
macion publica a través de los portales establecidos, fue recogida por Vi-
cen¢ Ruiz el miércoles 19 de octubre de 2016%. El jueves siguiente,
27/10/2016, se llevo a cabo con el hashtag #transparencia el encuentro en
Twitter’. Las entradas se incluyeron en la herramienta Momentos de
Twiter'® y en Storify'' como servicios para agrupar las aportaciones realiza-
das en el Twitter chat.

La importancia de la infografia y la visualizacién de datos de forma grafica
qued6 manifiesta en el webinar celebrado el 2 de noviembre de 2016 e im-
partido por Alberto Cairo'?. El miércoles siguiente (09/11/2016) tuvo lugar
el encuentro en Twitter'® con el hashtag #infografia y cuyas aportaciones se

% https://support.twitter.com/articles/20174549#

3 https://storify.com/

* http://www.socialbiblio.com/webinars/usos-profesionales-creativos-redes-sociales-visuales
* http://www.socialbiblio.com/socialbiblio-chat-raquel-herrera

® https://twitter.com/i/moments/786659768479940609

7 https://storify.com/SocialBiblio/socialbibliochat-redes-sociales-visuales-13-10-201

8 http://www.socialbiblio.com/webinars/portal-transparencia-fondo

? http://www.socialbiblio.com/socialbiblio-chat-vicenc-ruiz

"% https://twitter.com/i/moments/792106802 120908800

" https://storify.com/SocialBiblio/socialbibliochat-transparencia-27-10-2016

12 http://www.socialbiblio.com/webinars/arte-veraz-visualizacion-e-infografia-comunicacion
13 http://www.socialbiblio.com/socialbiblio-chat-alberto-cairo
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recopilaron, como en ocasiones anteriores, en las plataformas Momentos de
Twitter'* y Storify"’

El 16/11/2016 se realiz6 el webinar impartido por Isidro Aguillo sobre nue-
vas métricas para bibliotecarios como pilar fundamental en la evaluacion de
la ciencia'®. Al siguiente miércoles, 23/11/2016, se llevo a cabo el encuentro
en Twitter'’ con el hashtag #bibliometria y la historia de dicho chat fue in-
cluida en Momentos de Twitter'® y Storify"’

El webinar que tuvo como experto el 30 de noviembre a David Pic6 trato las
bases psicologicas en la transmision de la informacién mediante el disefio
grafico™ y el lunes 12/12/2016 el encuentro en Twitter”' con el hashtag #di-
sefioweb. Las entradas recogidas en Momento de Twitter’ y Storify” refle-
jaron lo acontecido.

El ultimo webinar fue llevado a cabo por Carina Rey el dia 14 de diciembre
para tratar sobre la certificacion de los sistemas de calidad en bibliotecas®
y, el miércoles 21 de diciembre, el encuentro en Twitter” con el hashtag
#calidadbibliotecas. Como en las situaciones anteriores, se cre6 un Momen-

to”° y su correspondiente Storify?’.

' https://twitter.com/i/moments/796420304826466306

'3 https://storify.com/SocialBiblio/socialbibliochat-redes-sociales-visuales-13-10-201-
58246¢a8730d367309da8686

' http://www.socialbiblio.com/webinars/metricas-20-bibliotecas-bibliotecarios

"7 http://www.socialbiblio.com/socialbiblio-chat-isidro-aguillo

'® https://twitter.com/i/moments/800371466122489856

' https://storify.com/SocialBiblio/socialbiblio-chat-bibliometria-y-metricas

2 http://www.socialbiblio.com/webinars/aspectos-psicologicos-webs-informacion-vs-diseno-grafico
*' http://www.socialbiblio.com/socialbiblio-chat-david-pico

* https://twitter.com/i/moments/807700531330318337

3 https:/storify.com/SocialBiblio/sss

* http://www.socialbiblio.com/webinars/hablamos-hablamos-calidad-bibliotecas

» http://www.socialbiblio.com/socialbiblio-chat-carina-rey

*6 https://twitter.com/i/moments/811700614644334592

T https://storify.com/SocialBiblio/socialbibliochat-calidad-en-bibliotecas-21-12-2016
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Material y métodos

Para entender el comportamiento de la comunidad SocialBiBlio en Twitter
con la cuenta @socialbiblio, se utilizé la herramienta Estadisticas®®y los
Momentos®’ de dicha red social, junto con las historias de Storify".

Desde la pagina de inicio de la cuenta se buscaron los datos destacados de
tuit principal, la mencion principal y con contenido multimedia del Gltimo
trimestre de 2016 en el que se realizaron los encuentros en Twitter y el nt-
mero de nuevos seguidores del segundo semestre de ese mismo afo.

En cuanto a la actividad de Twitter se fueron incluyendo los dias que se
realizaron los encuentros con el hashtag comin #SocialBiblioChat, y los
que corresponderian a #rrssvv, #transparencia, #infografia, #bibliometria,
#disenoweb y #calidadbibliotecas.

Se calcul¢ la tasa de interaccion del dia y la media alcanzada, y para el ni-
mero de clics en el enlace, retuits, me gusta y respuestas se calcularon los
valores del dia, media y valor del mes.

También desde el panel de actividad del Twitter, y para el periodo com-
prendido entre el 01/09/2015 y el 31/12/2016, el numero de tuits, impresio-
nes de tuits, visitas al perfil y menciones.

Las herramientas Momentos de Twitter y Storify no ofrecian estadisticas
mas pormenorizadas que las de Estadisticas de Twitter. Se utilizaron otros
servicios de pago para calcular métricas en Twitter, pero con el periodo de
prueba gratuita, por lo que al finalizar no se pudo hacer un seguimiento.

Resultados

Los resultados procedentes de la pagina de inicio de Estadisticas en la cuen-
ta @SocialBiblio en Twitter, para octubre, noviembre y diciembre de 2016,

 https://analytics.twitter.com/about
¥ https://twitter.com/socialbiblio/moments
3 https://storify.com/SocialBiblio
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pusieron de manifiesto que los encuentros de Twitter fueron en 2 ocasiones
menciones principales (una de ellas un Momento de Twitter) y en una de
ellas contenido multimedia.

Desde dicha seccion se puedo conocer que existio (Tabla 1.1) un aumento
del niimero de seguidores en los meses en los que se realizaron los encuen-
tros de Twitter frente a los 3 meses anteriores.

Tabla 1.1. Namero de nuevos seguidores en @SocialBiblio durante el semestre julio-diciembre 2016

12/2016 | 64
11/2016 | 99
10/2016 | 83
09/2016 | 55
08/2016 | 33
07/2016 | 14

Fuente: Elaboracién propia (2017)

La actividad del tuit por dia de encuentro en Twitter (Tabla 1.2.) recoge que
la tasa de interaccion, los clics en el enlace, me gusta y respuestas aumenta-
ron cuando se produjo la sesion virtual de Twitter, pero no de los retuits
como se esperaba. También se puso de manifiesto que el encuentro relacio-
nado con la bibliometria es el que tuvo mayores resultados.

Tabla 1.2. Actividad del tuit por dia de encuentro en Twitter

Temati- Dia Me- | Di | Me- | M Di | Me- | M Di | Me- | M Di | Me- | M

ca/Fech dia a dia es | a dia es | a dia es | a dia es

a

#rrssvv 1.8 % 1.6 27 | 17 54 | 14 | 14 42 | 50 | 18 55 | 19 | 1 35

13/10/2 % 1 1 6

016

#trans- 1.8 % 1.6 19 | 17 54 | 8 14 42 | 49 | 18 55 | 5 1 35

paren- % 1 1 6

cia

27/10/2

016

#info- 1.6 % 1.6 18 | 15 44 | 9 11 34 | 54 | 14 41 |22 |2 59

grafia % 2 4 8

09/11/2

016

#bibli- 3.0 % 1.6 45 | 15 44 | 8 11 34 | 43 | 14 41 |22 |2 59
129

Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales (2017)



ometria % 2 4 8
23/11/2
016

#dise- 1.5% 1.1 32 | 6 17 |21 | 5 15 | 35 | 6 19 |27 | 2 74
Aoweb %
12/12/2
016

#cali- 1.3 % 1.1 18 | 6 17 | 9 5 15 | 16 | 6 19 (42 | 2 74
dadbib- %
liotecas
21/112/2
016

Fuente: Elaboracion propia (2017)

En cuanto a la actividad del tuit por meses (Tabla 1.3) refleja que las fechas
en las que se realizaron los encuentros de chat en Twitter y los dias de di-
chas sesiones tuvieron principalmente un mayor numero de tuits, impresio-
nes, visitas al perfil y menciones.

Tabla 1.3. Actividad del tuit por meses

12/2016 164 65,4 K 961 118
11/2016 260 102 K 1.394 100
10/2016 277 128 K 1.799 o7
09/2016 42 29,8 K 667 22
08/2016 1 5.458 205 3
072016 5 7.873 296 10
06/2016 131 64,9 K 612 36
05/2016 177 109 K 890 40
042016 170 74,6 K 878 46
03/2016 115 61,8 K 1.306 100
02/2016 78 48,1 K 924 54
01/2016 84 46,8 K 865 61
12/2015 48 30,5 K 624 37
11/2015 116 52,7 K 1.037 70
10/2015 94 41,9K 893 73
09/2015 68 23,4 K 895 92

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Conclusiones

Los eventos de Twitter pueden complementar las actividades que ya se vie-
nen desarrollando y mejoran la visibilidad de la comunidad de aprendizaje.

No se ha centrado el estudio en el uso de los indicadores para determinar la

amplificacion del mensaje. En posteriores trabajos se podria determinar el
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ratio de engagement desde el inicio de la cuenta SocialBiblio de Twitter
teniendo en cuenta el nUmero de interacciones, de publicaciones y de segui-
dores.
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Patrones de contenidos sociales en youtubers de moda espaiiolas
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Abstract

Today’s society is characterized by a society of the image. We live with the
permanent fashion and beauty cult. Thanks to new technologies, it is also a
society whose media are increasingly visual. In this context, and considering
online video (focusing on the use of YouTube as a social network) in the new
market configurations, a question arose: “What is the impact of the fashion
videos uploaded by companies and Spanish YouTube influencers?”. To
answering this question, we start studying a statistical analysis of contents of
different channels using scraping techniques as well as we search for a
pattern behavior of the most influential channels thanks to the information
contained in a dataset and Big Data techniques. We can see that huge
fashion companies does not have a high impact on YouTube, and they choose
a new marketing strategy thought influential people in this social network
(influencer marketing).

Keywords: YouTube, Cybermetrics, Fashion, Data Extraction, Big Data,
Videomarketing, Social Media Analytics, Online Marketing, Influencer
Marketing.

Resumen

La sociedad actual se caracteriza por ser una sociedad de la imagen, donde
hay un culto permanente a la moda y la belleza. Gracias a las nuevas
tecnologias, también es una sociedad cuyos medios de comunicacion son
cada vez mas visuales. En este contexto, y teniendo en cuenta los videos en
linea (centrandose en el uso de la red social YouTube) en las nuevas
configuraciones de los mercados, surgio una pregunta: “‘;Qué impacto
tienen los videos relacionados con el sector de la moda subidos por usuarias
influencers espaniolas y marcas a YouTube?”. Para responder esta cuestion
se inicio un estudio estadistico de los contenidos de distintos canales
mediante técnicas de scraping o extraccion de datos, asi como la busqueda
de un patron de comportamiento de los canales mas influyentes de esta
plataforma de visionado online, tras la obtencion de un dataset controlado.
Se constata que las grandes empresas del sector de la moda tienen poco peso
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en YouTube, y deciden una estrategia de marketing a través de personas
influyentes en esta red social (influencer marketing).

Palabras clave: YouTube, Cibermetria, Moda, Extraccion de Datos, Big
Data, Video Marketing, Redes Sociales, Analisis de Medios Sociales,
Marketing Electronico, Influencer Marketing.

Introduccion

El 78,7% de la poblacion espafiola de 16 a 74 afios ha usado Internet, seglin los datos del
INE (2015). El segmento de usuarios intensivos (de uso diario) roza los 22,2 millones de
personas, lo que representa el 64,3% de la poblacion de 16 a 74 afios. Hoy en dia, Internet
ha afectado a distintos héabitos de nuestra vida cotidiana como las compras online, la
educacion, la planificacion de viajes, el entretenimiento o incluso el mantenimiento de
nuestras cuentas bancarias.

Internet ha cambiado la forma en la que las personas se relacionan entre si debido, en su
mayoria, a las llamadas redes sociales, que se definen como plataforma digital de
comunicacion global que pone en contacto a gran nimero de usuarios (Real Academia
Espafiola, 2016). Asi pues, las empresas han reinventado y expandido muchas de las
actividades que antes realizaban de manera mas tradicional. La venta, el marketing e
incluso la comunicacién con el cliente han sido redefinidas para llegar mejor a los
consumidores a través de las redes sociales.

La diversidad de las redes sociales lleva a hacer distinciones entre ellas. Por un lado,
encontramos las redes sociales genéricas, cuya tematica no esta definida, como son
Facebook, Twitter, YouTube e Instagram. Y, por otro lado, encontramos aquellas con una
tematica especifica, pudiendo ser la comparticiéon de contenido multimedia, o la limitada a
materia profesional que serian, entre otras, LinkedIn, Check My Ride y Xing, segun
Gutiérrez (2011). Muchas de estas plataformas han revolucionado conceptos tan
importantes como es el video marketing. Afios atras, esta técnica de marketing publicitario
se centraba en la distribucion de los recursos a través de la transmision en directo en
canales de television. Sin embargo, el consumo de television y visionado online estd
cambiando. Concretamente, un 90% de las personas prefieren el visionado de videos a
través de internet antes que en la television tradicional. Entre ellos, la red social YouTube
consigue un 47% de visualizaciones, segin los datos del Estudio Anual de Television
Conectada y Video Online (IAB Spain, Smartclip y Elogia, 2015).

Hoy por hoy, YouTube llega a casi un tercio de todos los usuarios de internet, con una cifra
superior a mil millones de personas, consoliddndose como el segundo buscador mas grande
del mundo, y el tercer sitio mas visitado después de los gigantes Google y Facebook, donde
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ademas, segun revela un estudio de Google (2016), YouTube genera mas dinero que la
television, con un crecimiento de un 50% de los ingresos y con un mayor retorno de la
inversion. De hecho, el 91,5% de las empresas que usan los medios sociales creen que son
utiles en mayor o menor medida para desarrollar su negocio (INE, 2015). Con estos datos,
no es de extrafiar que las empresas estén considerando realizar acciones de publicidad en
esta red social.

La moda se posiciona como segundo producto mas comprado en la red en Espaia, solo
superado por la venta de vuelos (INE, 2015). Las empresas de moda han logrado adaptarse
al cambio de consumo en la poblacion y del mismo modo, han sabido introducirse en los
nuevos mecanismos de marketing que estan surgiendo en la actualidad, como por ejemplo
el video marketing en redes sociales como YouTube.

Los llamados youtubers, que son los influencers o influenciadores de esta red social, estan
generando y compartiendo contenidos relacionados con productos patrocinados por marcas.
De este modo, las marcas llegan al ptblico de la mano de una figura influyente de la red, y
a cambio, ellos reciben una compensacion econémica. Esta se ha convertido en una nueva
dinamica de produccion y difusion de contenido publicitario online, en la que las marcas
consiguen “el engagement del consumidor, ya que convierte a la red social en uno de los
mas potentes earned media o medios ganados” (Llorente, 2013), por lo que cabe
preguntarse:

- cual es el impacto que tienen los videos de estas influencers en el sector de la
moda,

- si hay una dependencia estadistica entre las youtubers y las categorias tematicas ...

2. Metodologia
Material

Para analizar el impacto que tienen estos contenidos multimedia y sus autoras, se ha
tomado como caso de estudio, dentro de Youtube Espafia, a los diez canales de moda mas
influyentes en el momento de realizar la toma de datos (afio 2016). A partir de estos datos,
mediante técnicas de web scraping, se ha extraido toda la informacion publica de los videos
subidos a sus distintas cuentas. Posteriormente se ha comprobado si los distintos canales
siguen el mismo comportamiento de subida de videos; es decir, si son dependientes de
algln patrén de comportamiento.

Para ello, se dividio los canales a considerar entre los canales oficiales de las marcas (Zara
0 Asos) y los canales gestionados por influencers, que ejercen como embajadores de una

135

Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales (2017)



marca o producto, promociondndolos mediante algun video, como lo son Dulceida,
TheBlondeSalad o PauTips entre otros. Se llegd a la conclusion de descartar los canales
oficiales, pues su nimero de suscriptores estaba muy por debajo de los niimeros que
manejaban los canales gestionados por influencers.

Herramientas

Para la extracciéon de datos se ha utilizado Youtube Analytics y Youtube Analytics API',
asi como la herramienta Vidooly. Como entorno de desarrollo para el proceso de scrapping
se utilizo PyCharm con Python, y para el analisis estadistico se usé el software de analisis
estadistico Statgraphics.

Recogida de datos

En total, el estudio se ha centrado en los videos de los canales escogidos, que sumaban un
total de 2.298 videos, de los cuales se ha extraido la informacién necesaria para este
estudio con la creacion de un dataset de 20.682 registros.

Gracias a la herramienta Vidooly, se observaron mas de 20 canales cuyos suscriptores, likes
y videos subidos eran altos, por lo que su impacto era 6ptimo para el estudio. Después, con
Youtube Analytics se descartaron los videos cuyo tiempo de visionado, suscriptores a partir
del video e interacciones para compartir del mismo en un canal eran bajas, lo que
significaba que a pesar del gran numero de reproducciones o de videos publicados, no
tenian una buena acogida en el espectador, y por lo tanto el impacto era menor.

Los diez canales que se analizaran en el estudio son los que pueden verse en la Tabla 1:

Tabla 1. Canales utilizados en el estudio. Elaboracidn propia

CANAL SUSCRIPTORES VIDEOS
Pautips 2.283.627 315
Dulceida 848.421 101
A Little Too Often 707.411 222
Happy Sunny Flowers 652.338 451
Dare to DIY 570.868 203

! https://developers.google.com/youtube/analytics/
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Teresuch 372.179 192
87romper 524.505 403
Night Non Stop 325.570 276
Raquelreitx 290.971 99
Eshcanesh 231.139 36

Una vez seleccionados los canales a estudiar siguiendo este criterio, se analizaron cada uno
de los videos y fueron incluidos en su correspondiente categoria. Esta division ha sido
determinada segun la tematica principal del video, dividiendo los contenidos en categorias
segiin determinados factores. Las seis categorias resultantes han sido: moda, belleza,
personal, viajes, recetas 'y DIY.

* En la categoria moda se han incluido todos los videos que hacen referencia a
looks, donde se muestran sus ultimas compras o se dan consejos sobre el uso de
distintas prendas. Esta categoria incluye la mayoria de los videos patrocinados por
marcas del sector moda.

e La categoria belleza contiene consejos de maquillaje y peluqueria,
recomendaciones de compra, productos utilizados o tutoriales. Aqui también
participan una gran cantidad de empresas que quieren promocionarse.

¢ La categoria personal incluye todos los videos donde las autoras cuentan
vivencias, comparten su dia a dia o invitan a sus amigos a formar parte de sus
videos.

* La categoria viajes muestra los destinos que han visitado e incluyen la historia
completa de sus viajes. Muchas veces estos viajes estan patrocinados.

* La categoria recetas contiene videos donde comparten recetas saludables, postres,
batidos...

* Por ultimo, la categoria DIY tiene como objetivo incentivar en es espectador a la
customizar ropa, creacion de complementos o decoracion hechas a mano por ellos
mismos, de manera facil y sin mucho desembolso de dinero.

Esto son los criterios que se han seguido para establecer las distintas categorias. Ademas,
en las categorias de moda y belleza son donde se encuentran la mayor parte de las
colaboraciones con las marcas del sector de la moda.

Test de Independencia

Seguidamente, con los videos ya clasificados, se ha creado una tabla con los diez canales
seleccionados y las seis categorias creadas. La primera tabla de resultados muestra la
clasificacion de los videos por canales. Estos datos son los valores reales o el rango real de
nuestra prueba de independencia, también conocida como funcién chi-cuadrado (3°).
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La segunda tabla muestra los valores esperados en el caso de independencia entre ambas
variables. Cabe recordar que la hipotesis nula HO, supone que los datos son independientes.
Estos valores son calculados con la multiplicacién de los videos totales de cada categoria
por el total de los videos de cada youtuber, y cuyo resultado es dividido entre 2.298, que
son los videos totales. Un ejemplo seria sacar el rango esperado del canal Night Non Stop
con respecto a la categoria Moda.

_ TotalVideoModa * TotalVideosNightNonStop
RangO,ESperadONighNonSwp-Moda -

TotalVideosCanales

_ 133705
RangO,ESperadONightNonStop»Moda - m

Una vez obtenidos todos los valores reales y esperados, se puede calcular la prueba de
independencia o funcion chi-cuadrado (y%). Esta es usada para determinar si un experimento
se ajusta a los resultados teoéricos. Es decir, si estos canales son independientes de las
categorias.

La formula es la siguiente:

(45,

/2 _ ra o # ’?
D e

Fml el i

Siendo:

Aj; = frecuencia real en la i-ésima fila, j-ésima columna
Ejj= frecuencia esperada en la i-ésima fila, j-ésima columna
r = nimero de filas

¢ = namero de columnas
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Resultados

Para observar cudles han sido los resultados obtenidos, se mostrard primero una grafica con
el namero de videos contenidos en las distintas categorias. Seguidamente, se mostrara el
analisis de los datos por youtuber. Por tltimo, se analizaran los datos obtenidos tras aplicar
el test >.

Andlisis por categoria

Para comenzar con el andlisis de los datos, en la Figura 1 se muestran las cifras exactas del
total de videos pertenecientes a estas categorias.

Figura 1. Namero de videos por categoria. Elaboracidn propia
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De este modo se puede observar en la Figura 1 que la categoria con mas videos, un total de
705, es la de Moda. Es comprensible, pues todas ellas han sido elegidas por tener unos
canales con tematica parecida y estar orientados a la moda.

Le sigue Belleza, que es la segunda categoria que mas se relaciona con este estudio, pues
muchas marcas también son patrocinadas por estos canales. El interés principal es el
marketing a través de personas influyentes en la red, y cuyo contenido general cree un
impacto en sus seguidores.
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Analisis de los datos

Para que el andlisis sea claro, se han analizado cada youtuber por separado. Sin embargo,
solo el canal de Dulceida ha mostrado resultados destacables.

e Dulceida

En esta youtuber confluyen varias cosas: es la que mas visionados recibe entre las 10,
teniendo publicados en la actualidad sélo 100 videos, que ademds no son de las 6
categorias, ya que solo ha publicado en 4 de las catalogadas.

Figura 2. Videos de Dulceida por categorias

Diagrama de barras segun las categorias de Dulceida

Belleza Moda Personal Viajes

40

30

20

Porcentaje

La mayoria de sus videos son de tematica personal, mas de la tercera parte, ya que son un
36% de los totales. 47 de sus videos (casi la mitad) superan los 500.000 visionados, y
podemos ver en la siguiente grafica como la distribucion de los videos mas vistos es similar
a la distribucién por categorias de los videos del canal.
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Figura 3. Videos de Dulceida mas vistos

Videos de Dulceida con visionados >= 500.000
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Belleza Moda Personal Viajes

Veamos a continuacion la relacion lineal, mediante la grafica y luego la ecuacion de la recta
de regresion del numero de “me gusta” que tienen los videos en funcién del ntimero de
veces que se han compartido.

Figura 4. Recta de regresidn lineal

Plot of Fitted Model
Me gusta = 12450,5 + 6,08118*Compartido

X 10000,0
(1000000 =

12

Me gusta

0 1 1 1 1 1 1
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Compartido

2
(X“10000,0)
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Tabla 2. EcuaciOn de la recta de regresion lineal y andlisis de la varianza
Variable Dependiente: Me gusta
Variable Independente: Compartido

Linear model: Y = a + b*X

Coeficientes

Least Squares Standard T
Parameter Estimate Error Statistic P-Value
Intercept 12450,5 1577,91 7,89054 0,0000
Slope 6,08118 0,41591 14,6214 0,0000

Analisis de Varianza

Source Sum of Squares Df  |Mean Square F-Ratio P-Value
Model 3,53144E10 1 3,53144E10 213,78 0,0000
Residual 1,35453E10 82 1,65187E8

Total (Corr.) 4,88598E10 83

Coeficiente de Correlacion = 0,850159
R-squared = 72,2771 percent

R-squared (adjusted for d.f.) = 71,939 percent
Standard Error of Est. = 12852,5

La ecuacion del modelo o recta de regresion es la siguiente:

Me gusta = 12450,5 + 6,08118*Compartido
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Como el P-valor en la tabla del ANOVA es menor que 0,05, hay una relacion
estadisticamente significativa entre las variables Me gusta y Compartido con un nivel de
confianza del 95,0%.

El estadistico R_Cuadrado indica que el modelo explica un 72,2771% de la variabilidad en
Me gusta. El coeficiente de correlacion es 0,850159, lo que indica una relacion
moderadamente fuerte entre las variables.

Los datos obtenidos por el paquete estadistico Statgraphics nos indican que un 72% de la
variabilidad del nimero de me gusta esta explicado por la variabilidad del nimero de veces
que se han compartido los videos. Hay que notar en la grafica que hay dos videos que estan
fuera de los limites de prediccion: el que esta por arriba corresponde a un video contra la
homofobia, que ha tenido muchos mas me gusta en proporciéon que el resto de videos; y el
que estd por abajo es un video de maquillaje, en el que el nimero de me gusta ha sido
menor que el que le corresponderia segun el modelo por el nimero de visionados que tiene.

Test de Independencia

Después de haber visto por separado las medidas de los videos de cada uno de los 10
canales estudiados, pasamos a ver la relacion conjunta que hay entre las youtubers y las
categorias. Lo haremos con el test de independencia o funcién y>.

En este test de independencia se obtiene para el estudio un total de 2.298 videos. Una de las
variables estd formada por los 10 canales seleccionados, y la otra y la otra por las 6
categorias. Con este estudio se pretende saber si ambas variables son independientes o, por
el contrario, no lo son. Es decir, si todos los canales de YouTube tienen un mismo
comportamiento en cuanto a la comparticion de videos seglin las categorias. Se usan dos
hipétesis para este tipo de prueba:

*  Hipotesis nula: Las dos variables son independientes.
* Hipotesis alternativa: Las dos variables estan relacionadas.

La regla de decision seleccionada es contar con un nivel de confianza del 95% o a=0.05. La
hipétesis nula sera rechazada a favor de la hipoétesis alternativa, determinando que dos
variables estan relacionadas cuando el p -valor < 0.05.

Comenzamos haciendo la tabla de frecuencias cruzada de las youtubers con las categorias
de sus videos, lo que da lugar a un total de 6 x 10 = 60 celdas.
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Tabla 3. Valores reales. Elaboracién propia

En la primera alternativa son consideradas las 6 filas correspondientes a todas las categorias
seleccionadas. Este seria el estudio mas completo, pero hay que tener en cuenta que varios
de los resultados reales son cero. Esto nos da el siguiente resultado: p-valor = 0

Sin embargo, es mas apropiado usar esta prueba de independencia cuando las frecuencias
conjuntas no son demasiado pequenas. Hay 13 celdas consideradas con una cantidad de
valores observados < 5, superando apenas el 20% de la totalidad de las celdas, pero que
puede invalidar la prueba estadistica. Para evitar este problema, quitamos las categorias
recetas y viajes, que son aquellas que tienen un menor nimero de videos para las youtubers
excepto para Dare To DIY. Por lo tanto, pasamos a tener las siguientes tablas:

Tabla 4. Valores reales sin celdas < 5. Elaboracién propia
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Tabla 5. Valores esperados. Elaboracion propia

35,463 | 128,021 | 28,725 | 12,412 | 142,560 | 74,117 | 89,721 | 93,622 | 34,754 | 65,606
28,722 | 103,688 | 23,265 | 10,053 | 115,464 | 60,030 | 72,668 | 75,827 | 28,148 | 53,136
26,911 | 97,150 | 21,798 | 9,419 | 108,184 | 56,245 | 68,086 | 71,046 | 26,373 | 49,786
8,903 | 32,141 | 7,212 | 3,116 | 35,792 | 18,608 | 22,526 | 23,505 | 8,725 | 16,471

El test de independencia que nos proporciona el paquete estadistico Statgraphics es el que
se presenta en la Tabla 6:

Tabla 6. Test de independencia

Tests of Independence

Test Statistic Df P-Value

Chi-Square 302,741 27 0,0000

Warning: some expected cell counts < 5.

Hay que tener en cuenta de que cuando hacemos un test de independencia, lo que estamos
haciendo es resolver el contraste de hipotesis:

*  HO: las variables son independientes (hip6tesis nula)
*  HI: las variables no son independientes (hipotesis alternativa)

Como el P-valor obtenido es < 0,05, podemos rechazar la hipodtesis de que las filas y las
columnas (en este caso las youtubers y sus temas) son independientes con un nivel de
confianza del 95%. Por tanto, los temas tratados en los canales si que dependen de las
youtubers.

En el caso del canal de DareToDIY le hemos quitado la mayoria de videos y nos quedaba
muy diferente al resto de canales, por lo que quitamos sus datos y volvemos a hacer un test
de independencia, obteniendo el resultado que se ofrece en la Tabla 7:
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Tabla 7. Test de independencia

Test Statistic Df P-Value

Chi-Square 297,627 24 0,0000

Warning: some expected cell counts < 5.

El resultado sigue siendo el mismo: Como el P-valor obtenido es < 0,05, podemos rechazar
la hipdtesis de que las filas y las columnas (en este caso las youtubers y sus temas) son
independientes con un nivel de confianza del 95%. De este modo, los temas tratados en los
canales si que dependen de las youtubers. Esto coincide con lo observado al analizar los
datos de cada uno de los canales.

Discusion

De los videos seleccionados, se estudiaron factores como son el nimero de reproducciones,
el tiempo de visionado, los suscriptores tras ver los videos y la comparticion de los mismos.
Se observo que gran parte de los videos de estos canales estaban vinculados al sector de la
moda, donde colaboraban con distintas marcas como Asos, Sheinside, Zara o Rimmel

London, entre otras.

Una limitacion del estudio a destacar ha sido el uso de YouTube Analytics, al no ser
administradores de las cuentas que se querian examinar. Esta herramienta es de suma
utilidad para poder medir y aumentar el impacto de nuestro canal en YouTube. Debido a las
restricciones impuestas por YouTube Analytics, no se pudo analizar los canales en mayor
detalle, al no disponer de todas las métricas.

El objetivo de partida en la investigacion, implicaba saber si estos canales estarian
directamente relacionados con unos determinados contenidos. Esta informacion podria
resultar muy util para las empresas que quisieran dirigir una campafa de marketing a través
de youtubers, al identificar las categorias y sus relaciones directas con la tematica del
anunciante. Para ello, se seleccionaron los 9 indicadores mas adecuados para este fin:
nimero de reproducciones, los likes y dislikes obtenidos, el tiempo de visionado, el
aumento de suscriptores inmediatamente después de ver el video y las comparticiones
realizadas.

Gracias a la API proporcionada por YouTube Analytics y a la libreria Beautiful Soup de
Python, se obtuvieron los datos, que fueron estudiados posteriormente para demostrar la
dependencia o independencia del canal con respecto a la tematica. Seguidamente, se
establecid6 como objetivo la clasificacion de los videos de todos los canales en distintas
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categorias, y asi poder analizar qué videos eran los mas vistos y que categorias contaban
con mayor nimero de reproducciones. Este objetivo fue cumplido gracias a la herramienta
de YouTube Analytics y Statgraphics.

El célculo de la funcién y” resulté ser muy revelador. Tras examinar los resultados se puede
colegir que los canales son directamente dependientes de determinadas categorias. De
hecho, todos los canales estudiados se rigen por un mismo patréon de conducta, segun el
cual las influencers suben mucho contenido personal, lo que establece un fuerte vinculo con
el espectador. Seguidamente, las categorias de Moda y Belleza son las que méas videos
contienen, confirmando la hipétesis inicial, pues estas youtubers son tan populares debido a
su gran impacto en el sector de la moda.

También se observo que, curiosamente, tras analizar el numero de visitas, los videos mas
antiguos son los que menos visitas poseen, a pesar de que llevan publicados mas tiempo, lo
que nos hace sospechar que las youtubers reciben mas visitas en sus videos, segin aumenta
su fama.

Conclusiones

Descubrir una metodologia para conocer si estos canales estaban directamente relacionados
con alguna tematica concreta, puede resultar de gran ayuda a las marcas que quieran
promocionar un determinado producto. Seria posible asi optimizar el gasto en publicidad en
los canales que sean dependientes de una determinada categoria, como podria ser belleza
para promocionar productos de belleza (Rimmel London), o de moda, como podria ser
alguna tienda online como Asos.

Los resultados sugieren que los canales mas influyentes en el sector de la moda estan
directamente relacionados con determinadas categorias o contenidos, que pueden contar
con mas tematicas relacionadas, aparte de aquella por la que mas se conoce. Se concluye
que un video realizado por una youtuber influyente, puede favorecer el marketing de un
determinado producto, siempre y cuando la empresa sepa identificar el canal mas idoneo.
También se ha comprobado que las categorias mas vistas son las que mas videos contienen.
Esto puede deberse a que los youtubers orienten su contenido segun las preferencias de sus
seguidores, que pueden conocer gracias a las estadisticas que les ofrece YouTube.

Finalmente, se ha constatado que, gracias a las técnicas de scraping, se puede obtener
informacion de manera automatizada y estructurada para realizar analisis de este tipo sin
necesidad de ser el propietario del canal, lo que puede resultar util a efectos de inteligencia
competitiva.
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Pildoras audiovisuales para la prevencion de la violencia de géne-
ro. Estrategia de contenido sobre micromachismos.

Lavisible: Claudia Alfonso®, Olga Palomares® y Sandra Sancho®
*Valencia, claudia@lavisible.org, Valencia, olga@lavisible.org y “Valencia, sandra@lavisible.org

Resumen

Hoy por hoy la igualdad de género es un tema efervescente, siendo un concepto clave en la
Declaracion Universal de los DDHH. Es por ello, que la Unitat d’Igualtat de la Universi-
dad de Valencia tiene la labor elemental para la sociedad universitaria y valenciana de
hacer efectivo el derecho de igualdad de trato y oportunidades entre mujeres y hombres:
desde la promocion, sensibilizacion y creacion de politicas sobre igualdad. Podemos esta-
blecer que su publico objetivo se compone de un grupo social amplio y variado, una comu-
nidad de estudiantes universitarios compuesta principalmente por la generacion Z, que
convive dia a dia con un bombardeo de informacion en los medios digitales y son consumi-
dores potentes de contenidos de diversa indole.

La direccion de la Unitat d’Igualtat ha detectado la necesidad de optimizar las estrategias
de comunicacion para un mejor calado de los mensajes en su publico objetivo y lograr la
consecucion de su objetivo principal. Es alli donde Lavisible incide y presenta una campa-
fia de contenidos centrada en las RRSS con un protagonismo absoluto del tipo de contenido
audiovisual, orientado a la sensibilizacion de la comunidad respecto a sus propias actitu-
des perpetuadoras de estereotipos y desigualdades; micromachismos, o machismos “invi-
sibles” y comunmente “aceptados”.

El siguiente articulo es la recopilacion del trabajo realizado por Lavisible en conjunto con
la Unitat d’Igualtat de la Universidad de Valencia durante los doce meses de camparia
segun sus fases: investigacion, desarrollo, ejecucion y andlisis, junto a las conclusiones
sobre el impacto de los contenidos, la viralidad y la adaptacion del lenguaje sobre la co-
munidad universitaria.

Palabras clave: redes sociales, comunicacion, micromachismos, estrategia
de contenido.

Introduccion

Lavisible es una agencia de comunicacion y gestion cultural especializada en la comunica-
cion cultural, la creacion de contenido para redes sociales y la produccion de eventos cultu-
rales. Nace en 2013 junto a Sandra Sancho, Olga Palomares, Claudia Alfonso y Belén Iran-
zo con el objetivo de visibilizar las actividades culturales que no tienen cabida en los circui-
tos culturales tradicionales a nivel iberoamericano.
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Sus principales clientes son entidades culturales y sociales que buscan potenciar sus estra-
tegias comunicacionales y llegar a su publico objetivo (farget). Es por ello, que la Unitat
d'Tgualtat de la Universidad de Valencia contacta a Lavisible por la necesidad de generar
contenido en redes sociales que persigan su objetivo principal: hacer efectivo el derecho de
igualdad de trato y de oportunidades entre mujeres y hombres.

A continuacion, se presenta el trabajo realizado de investigacion, analisis y desarrollo de la
estrategia de contenido sobre micromachismos.

Pildoras audiovisuales para la prevencion de la violencia de género. Estrategia
de contenido sobre micromachismos

La llegada de internet, y en especifico de las redes sociales, han transformado las relaciones
y la comunicacion entre personas. Como comenta Solanas (2013), internet inyecta a la
circulacion de los mensajes una velocidad y proyeccion exponencial. En este sentido, los
mensajes que se transmiten por redes sociales, bien sea desde un perfil personal o profesio-
nal (entendiendo aquellos que incluyen empresas, instituciones y organizaciones) permite
una reproduccion rapida y viral de los mensajes. “La viralidad es la energia de la red y en
ella se apoya una buena parte de su éxito” (Solanas, 2013).

Esta forma de comunicacion ha llevado a que los profesionales se planteen nuevas formulas
para transmitir su mensaje, en nuestro caso, para transmitir un objetivo que esta vinculado
con una causa social y ética especifica, debido a un cierto desapego hacia férmulas de co-
municacion convencionales (Solanas, 2013).

Facebook posee 17.069.000 visitantes unicos, frente a los 14.491.000 de Tuenti y los
5.671.000 de Twitter (Segado-Boj, 2015), convirtiéndose asi en la red mas popular de Es-
pafia. Segun estos datos y nuestra experiencia en Lavisible creando contenido para clientes
en el ambito cultural y social, nos fundamentan la decision de generar el proyecto de las
Pildoras audiovisuales inicamente para Facebook, y utilizar el canal de Youtube de la insti-
tucion como mero recopilatorio de todos los videos generados.

Es importante apuntar que, en la actualidad, “los contenidos que circulan por Internet son
reinterpretados por sus usuarios, reelaborados y volcados de nuevo a la red como nuevos
contenidos” (Solanas, 2013). Desde esta vision basamos el formato del contenido generado
en el proyecto, que desarrollaremos mas adelante.

La viralidad como estrategia de contenido

Entender el concepto viralidad es comprender su origen como acciéon consciente de las
personas por compartir un “codigo ideoldgico” (Dafonte, s.f.). Douglas Rushkoff en 1994
publicaba Media Virus y citando a Dafonte (s.f.), la obra desarrolla el concepto “virus me-
diatico”, que podemos tomar como punto de partida en la construccion conceptual de vira-
lidad. El “virus mediatico” es entonces “aquel contenido o pieza de informacién que se
expande a través de las redes “infectdndolas” con una suerte de “c6digo ideoldgico” camu-
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flado tras una apariencia informativa o de entretenimiento” (Dafonte, s.f.). Esta aproxima-
cion integrada a las marcas es consumida por las personas por medio de acciones estratégi-
cas con el fin de no ser percibidos como mensajes publicitarios (Dafonte, s.f.).

Desde este punto y parafraseando a Solanas (2013), la viralidad tiene que ver con el deseo o
capacidad de las personas por contar a sus contactos las cosas que le gustan, disgustan,
conmueven o simplemente que les ocurre y son importantes para la persona que realiza la
accion. Es asi que la viralidad esta vinculada a lo que tradicionalmente conocemos como
comunicacion boca-oreja (Solanas, 2013).

En la actualidad, los contenidos distribuidos en las redes sociales deben alcanzar tal nivel
de relevancia que los usuarios tomen la decision activa de compartirlo con su comunidad
social y no s6lo consumirlos de forma pasiva (Dafonte, s.f.).

Segun Solanas (2013), el término marketing viral se atribuye a Timothy C Draper y a Steve
Jurvetson (1997), directivos de Draper Fisher Jurvetson, quienes lo utilizaron el término
para explicar el éxito de Hotmail, “construido sobre el poder de transmision y la capacidad
expansiva de Internet” (Solanas, 2013).

En definitiva, un contenido viral debe contener criterios que empaticen con el ptblico obje-
tivo o desde un estudio mas profundo basado en el Inbound Marketing, que respondan al
pain (dolor o preocupaciones) de la buyer persona’.

En nuestro caso, realizamos un estudio del publico objetivo mezclando técnicas de marke-
ting online en definicion de publico objetivo y técnicas de Inbound Marketing para empati-
zar con la buyer persona.

Desde una vision holistica, la viralidad se debe entender fundamentalmente en una manifes-
tacion hacia el exterior de nuestro consumo cultural o de entretenimiento (Dafonte, s.f.). La
accion de compartir genera una expresion personal de asociar el contenido con uno mismo,
de apropiarlo y empatizar con los valores de lo emitido, y el motivo puede variar desde el
deseo de posicionarse en la vanguardia, o definir una propia identidad o diferenciarse con
respecto al grupo social en el que se opera.

El proyecto: Pildoras audiovisuales para la prevencion de la violencia de géne-
ro

La realizacion de un proyecto estratégico de contenido como es el caso de las Pildoras
audiovisuales para la prevencion de la violencia de género destinado para redes sociales
(Facebook) debe empezar por un analisis (offline y online) de la comunicacion y las estra-

! Para mas informacion consultar a Boyle E. (2015) en el blog de HubSpot
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tegias de marketing que genera el cliente. Para este proyecto, el analisis inicial se basa en
una investigacion del &mbito de actuacion del cliente, su objetivo, sus canales de comuni-
cacion y el publico al que se dirigen.

* Analisis inicial
Cliente: Unitat d'Igualtat de la Universidad de Valencia

Objetivo principal del cliente: hacer efectivo el derecho de igualdad de trato y de oportuni-
dades entre mujeres y hombres.

Desde la necesidad de intensificar la presencia en redes sociales desde la implementacion
de nuevas campaiias basadas en una estrategia de contenidos destinado a lograr un mejor
acercamiento y calado de los mensajes entre su publico, con el fin de conseguir cumplir el
objetivo principal antes mencionado, nos centramos en la violencia de género, especifica-
mente en los micromachismos, machismos “invisibles” y comtinmente “aceptados”. Este
tema se basa en el conocimiento del propio cliente sobre practicas machistas, desigualdad y
violencia de género entre los jovenes estudiantes.

Definicidon de publico: el publico al que se dirigen se compone de un grupo social amplio y
variado, hablamos de la comunidad universitaria. Tomando en cuenta esto, hacemos espe-
cial mencidn a los “prescriptores” de esta comunidad, los estudiantes universitarios. Este
publico objetivo esta compuesto principalmente por jovenes entre los 18 y 27 afos, se defi-
nen como la generacion Z y se caracterizan por interiorizar los nuevos medios digitales y
las redes sociales, son de preferencias globalizadas, dominan el inglés, la jerga del lenguaje
de las RRSS y son consumidores de contenidos fundamentalmente en formato audiovisual.

* La Campaiia

Lavisible propone la implementacion de una estrategia de contenidos centrada en las redes
sociales (RRSS), principalmente en Facebook como hemos apuntado anteriormente, con un
protagonismo del tipo de contenidos audiovisual orientado a la sensibilizacion de la comu-
nidad respecto a sus propias actitudes perpetuadoras de estereotipos y desigualdades.

. Objetivos de la campaiia
1.1. Identificar, denunciar y desmontar las actitudes machistas cotidianas que se en-
cuentran normalizadas en la sociedad actual, y que los jovenes (hombres y muje-
res) bien repiten o bien aceptan sin condenar y sin ser conscientes de ellas.

1.2. Hacer evidente lo ridiculo y anacrdnico de esas actitudes y comportamientos gene-
rando una desafeccion hacia los mismos por parte de la comunidad estudiante des-
de el “humor”, la ironia y el sarcasmo.

1.3. Empoderamiento. Contribuir al desarrollo de un pensamiento critico que les per-
mita detectar por si solos esos vicios micromachistas en su dia a dia, en ellos mis-
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mos, en las personas que los rodean y en la sociedad, siendo capaces de cuestio-
narlos, desactivarlos y reaccionar ante ellos.

2. Bases estratégicas

2.1. Contenido: creacion de recursos propios y la busqueda de contenido externo.

2.2. Formato: Los contenidos se presentan en formato Audiovisual. Los videos se

combinan con otro tipo de formatos como imagenes, o enlaces a textos, noticias o

blogs de interés, y con imagenes Memes.

2.3. Tono:

23.1.

2.3.2.

Tono satirico. Lenguaje fresco propio de las redes sociales y los contenidos de
tipo viral.

Tono interrogativo/reflexivo. Los contenidos apelan al estudiante directamen-
te terminando con alguna pregunta o interrogacion que lleve al estudiante que
se vea representado a cuestionar esas actitudes y rechazarlas.

2.4. Destinatarios:

Los vicios cotidianos a los que nos referimos tienen como protagonistas tanto a los hom-
bres como a las mujeres. La mitad del contenido se dirigira a cada uno de estos colectivos
haciendo que se cuestionen su responsabilidad frente al cambio.

2.5. Recursos y Fuentes:

2.5.1.

2.5.2.

2.53.

2.5.4.

Se utiliza como fuente principal y archivo la propia red, Internet. Los conteni-
dos virales se basan en la reutilizacién de materiales existentes en Internet, y
la apropiacion y reinterpretacion de los mismos dentro de unos codigos éticos
establecidos. Hibridacion y pastiche. Para ello se recurre a contenidos libres
de pago de derechos de autor con licencias que permitan su reaprovechamien-
to.

Se utilizan recursos de creacion propia tanto de texto, imagenes y audiovisua-
les como noticias, informes, articulos, gréaficas, youtuberos, tuiteros, insta-
gramers, GIF, blogs, campafias de comunicacion extranjeras, musica ¢ idolos
pop y cualquier recurso que responda a parametros de tendencia online.

Se combina la imagen con mensajes breves de texto que terminen con una re-
flexion interrogativa.

El mensaje, estética y lenguaje estara ligado en forma y fondo a la tendencia
comunicacional online y del tipo de contenidos virales (videos, memes). Un
lenguaje caracterizado por un enfoque mass media, viral y actual para guiar el
contenido propuesto a las demandas de los nuevos publicos.

2.6. Participacion:
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2.6.1. Todos los contenidos buscan la participacion activa de la comunidad en

3.1.
3.2.
3.3.

4.1.
4.2.
4.3.
4.4.
4.5.
4.6.
4.7.

6.

RRSS. Se contempl6 la posibilidad de crear campafias especificas basadas en
la participacion de los estudiantes en la bisqueda y creacion de contenidos,
asi como en el comentario de los mismos.

Lineas de trabajo
De pelicula. Estereotipos y cine

De anuncio. Estereotipos y publicidad
Un poema. Estereotipos y musica. Letras y videoclips

Temas (incluidos en todas las lineas)

Qué bonito. Pareja, celos, convivencia

La calle es tuya. Piropos, seguridad etc.

La familia. Perpetuando estereotipos

Infancia. Moda, juguetes y roles

Cosificacion y sexualidad

Trabajo y relaciones de poder

Disefio y cotidianidad. Ergonomias masculinas/femeninas.

Orientacion de los temas:

. Micromachismos y vicios cotidianos: situaciones cotidianas que responden a los

roles de pareja perpetuados, violencia machista como terrorismo que estan arrai-
gados en el paternalismo, la auto-indulgencia que bloquean la respuesta de la mu-
jer.

Fuentes

Se utilizan recursos de creacion propia tanto de texto, imagenes y audiovisuales como noti-
cias, informes, articulos, graficas, youtuberos, tuiteros, instagramers, GIF, blogs, campaifias
de comunicacion extranjeras, musica e idolos pop y cualquier recurso que responda a para-
metros de tendencia online.

7.2.

7.3.

Contenido y acciones

. Pildoras audiovisuales: produccion de 12 micro videos (duraciéon max. 1 minuto)

para compartir tanto en RRSS como en web, tienen un formato actual y fresco que
pretendan virilizarse debido al contenido de imagenes de la cultura pop.

Carpeta de 12 recursos de imagenes y audiovisuales: Archivos Creative Commons
0 con sus respectivas referencias que sigan el mismo lenguaje de las pildoras au-
diovisuales.

Lista de 24 links con contenido de impacto: Articulos, videos, graficas, datos, etc.
para compartir en RRSS que son tendencia sobre empoderamiento, igualdad de
género para publico juvenil que sirvan para futuras alianzas online.

Resultados
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La estrategia de contenido llegd a cumplir los objetivos propuestos desde Lavisible, ha-

ciendo que las pildoras audiovisuales se convirtieran en contenido viral en Facebook. A
. ., . . 2

continuacion, se presentan los datos recopilados concernientes con este hecho.

8.1. No et deixes embolicar. Digues no!
388 Me gusta
81.406 reproducciones
1.843 veces compartido

Imagen 1No et deixes embolicar. Digues no!

Fuente: Creacion propia

8.2. Desfabrica't!
358 Me gusta
50.832 reproducciones
1.400 veces compartido

2 La recopilacion de datos se efectud en febrero 2017
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Imagen 2 Desfabrica't!

Fuente: Creacion propia

8.3. A fer la ma!
971 Me gusta
161.154 reproducciones
3.088 veces compartido

Imagen 3 A fer la ma!

Fuente: Creacion propia

Conclusiones

La estrategia de contenido planteada hizo evidente la capacidad de retransmision de mensa-
jes en las redes sociales por parte de los destinatarios (publico objetivo), dejando en evi-
dencia la interconexidon que existe entre los usuarios de las RRSS como colaboradores y
distribuidores de contenido.
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Para establecer un seguimiento de la viralidad del contenido, nos basamos en el numero de
veces que el contenido es compartido, su nimero de ‘me gusta’, el nimero de veces repro-
ducida y el nimero de comentarios. Estas variables se interconectan entre si y estos factores
hacen que el contenido se impulse y trascienda en Facebook, dejando en evidencia la im-
portancia del tema y la motivacion de los mismos usuarios por difundir el contenido.

En definitiva, este trabajo sefala la importancia del contenido en Facebook y la capacidad
del mismo en generar didlogos y empatias con los usuarios.

Para consultar todas las pildoras audiovisuales:
https://www.youtube.com/playlist?list=PLqDBBm50gUUn8q1 FZC-UWGhrPdGNyjyEF
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El proceso de ensefianza-aprendizaje 2.0. El paradigma de la in-

corporacion de la tecnologia en el aula

Juan Ignacio Cantero y Pavel Sidorenko

UCLM. Cuenca. Espafia. Juanignacio.cantero@alu.uclm.es pavel.sidorenko@alu.uclm.es

Abstract
In the information society, technology has an important impact at the global level.

Education systems have new challenges and paradigms in the integration of ICT in
the classroom. If education prepares individuals to live in their corresponding so-
ciety and supposes training for the future of work, technology must now be an inte-
gral part of the teaching-learning method. The implementation of ICT in the class-
room should be structured, coherent and gradual. The first incursions of technology
into education have been deficient, as only the technological tools have been filled,
giving them the same traditional uses and ends. Also, the training of teachers in
technology is not adequate, so that technological competition in students can hardly
be achieved. This study aims to warn about the still faulty inclusion of ICTs in class-
rooms and on the need for teachers to acquire new skills to obtain competent and
socially prepared students for the 2.0 era.

Resumen

En plena sociedad de la informacion, la tecnologia posee un importante impacto a
nivel global. Los sistemas educativos se encuentran ante nuevos retos y paradigmas
en la integracion de las TIC en el aula. Si la educacion prepara a los individuos pa-
ra vivir en su sociedad correspondiente y supone una formacion de cara al futuro
laboral, la tecnologia debe ser hoy en dia parte integral del método de ensenanza-
aprendizaje.

La implementacion de las TIC en el aula debe ser estructurada, coherente y paula-
tina. Las primeras incursiones de la tecnologia en la educacion han sido deficientes,
ya que unica-mente se han llenado las clases de herramientas tecnologicas, dando-
les a las mismas usos y fines tradicionales. Asimismo, la formacion del profesorado
en tecnologia no es la adecuada por lo que mal puede alcanzarse la competencia
tecnologica en el alumnado.
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Este estudio pretende advertir sobre la todavia defectuosa inclusion de las TIC en
las aulas y sobre la necesidad de adquisicion de nuevas competencias por parte de
los docentes para obtener alumnos competentes y socialmente preparados para la
era 2.0.

Introduccion

Nos encontramos inmersos en la sociedad de la informacién en la que las tecnologias son
parte fundamental de la cultura y juegan un papel esencial en las actividades humanas. Se
ha creado una cierta tecnocracia y en gran medida una dependencia tecnologica en la mayor
parte de los aspectos de la vida. Las tecnologias rigen el entramado social y la mayoria de
actividades se han visto modificadas por su aparicion. La sociedad de la informacion que
camina de la mano con las tecnologias, han propiciado un cambio del mundo a nivel global.
Han cambiado las relaciones sociales, los sistemas de produccion, las comunicaciones, la

educacion...

Los sistemas educativos se encuentran ante nuevas vias, retos y paradigmas a tener en
cuenta y con las nuevas tecnologias como unos de los elementos mas relevantes. Si la tec-
nologia se ha convertido en un elemento fundamental de la sociedad, la formacién y la

integracion a ellas sera una parte fundamental del proceso educativo.

Pero la implantacion de elementos tecnoldgicos en las aulas no puede ser repentina ni cons-
tituir un fin en si misma. Los recursos que ofrece las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion (TIC) pueden contribuir a una mejora de la calidad educativa favoreciendo
un modelo mas participativo, colaborativo e integrador, pero han de ser considerados como

medios en lugar de como fines e ir contando con ellos paulatinamente.

Es por ello que este estudio pretende denotar la necesidad de una formaciéon en TIC tanto
de alumnos como de docentes para que no se conviertan en un elemento inocuo y de poca
utilidad. Ademas, se deben implementar atendiendo a los curriculos educativos, teniendo
claros los objetivos y competencias a trabajar asi como los contenidos que pueden tener un

mayor calado en el alumnado a través de la tecnologia. Debemos por tanto atender a las
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necesidades educativas de los alumnos y a la competencia de los docentes en su uso y desa-

rrollo para favorecer una mejora educativa en lugar de un problema afiadido.

La integracion de la TIC en las aulas

A dia de hoy la tecnologia ya forma parte del ecosistema educativo a nivel nacional. Se han
introducido en las aulas herramientas como pizarras digitales y cafiones de proyeccion.
También se ha extendido el uso de plataformas como Moodle que facilitan un aprendizaje
virtual participativo. Pero tal y como afirma el profesor de la Universidad Carlos III, Ob-
dulio Martin: "A pesar de esta fuerte evolucion de las TIC, no parece que las practicas

docentes dominantes en las aulas hayan cambiado de forma notoria." (Martin, 2009).

Las TIC han ido integrandose en los centros educativos de forma irrevocable, pero esta
implantacion no se ha llevado a cabo pensando en una formacion en las tecnologias, sino
que en el mejor de los casos se ha forzado el uso de las mismas para la formacion acadé-
mica. Generalmente, se han estado utilizando las nuevas tecnologias para desarrollar las

mismas practicas tradicionales pero con aparatos electronicos modernos.

El ejemplo que proponen Adell y Castafieda (2012) es esclarecedor. Se han introducido en
las aulas, tecnologias modernas como pizarras virtuales, pero éstas son utilizadas de la
misma forma que las tradicionales sin que se produzca una informacién especifica en TIC
o en muchos casos ni se usan. De esta forma, como afirma la profesora de la Universidad
de Valencia, Consuelo Belloch: “se enfatiza el proceso de ensefnanza, en donde el alumno
recibe la informacién que le trasmite el profesor y en la que se valoran fundamentalmente
la atencién y memoria de los estudiantes” (Belloch, 2012: 7). Este es el modelo tradicional
de educacion pero los alumnos de hoy, viven en una sociedad muy diferente (la sociedad de

la informacion) que requiere de ellos capacidades y destrezas diferentes.

Sin ir mas lejos, en 2009 se aprobd en Espaia el Programa Escuela 2.0 cuyo objetivo unico

nada tiene que ver con pedagogia o educacion:
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“El objetivo es la transformacion, en los proximos cuatro anos, de las clases
tradicionales de 5°y 6° de Primaria y 1°y 2° de Secundaria en aulas digita-
les dotadas con pizarras digitales y conexion inalambrica a Internet, en las
que el profesor dispondra de un ordenador portatil y en las que cada alumno

trabajard con un ordenador personal ultraportatil.” (MEC, 04/09/2009)

Su unico y principal fin es el de implementar tecnologia en los centros educativos asi como
crear infraestructuras para ello. Sin embargo no atiende a las necesidades educativas de
profesores, alumnos, centros, o grupos en concreto sino que supone una integracion de la
tecnologia por la tecnologia sin ninguna aplicacion pedagogica. En palabras de José Luis

Murillo, este programa:

"ni tan siquiera propone y define unas estructuras y unas estrategias serias
de implantacion de las nuevas tecnologias en nuestras aulas, acordes a la
nueva sociedad, para que vayamos avanzando hacia un modelo basado en el
conocimiento y el software libres y que tenga en cuenta al profesorado como

protagonista destacado en los procesos educativos.” (Murillo, 2010: 4)

No se han implementado por tanto, los objetivos educativos que se pensaban con las TIC.
Ya que en la practica unicamente se han utilizado las tecnologias como complemento de
una educacion tradicional. La implantacion de las tecnologias en los centros educativos
puede seguir dos vias seglin el profesor de la Universidad de Sevilla, Julio Cabero: “cuando
una tecnologia se introduce, puede llegar, o a impactar a todos los elementos del curriculum
y a modificar la relacion entre el profesor y alumno y a la forma en cémo éstos se comuni-

can, o convertirse en un elemento completamente inocuo” (Almenara y Cabero, 2006).

Asistimos a una incongruencia entre las potenciales posibilidades que tiene la incorpora-
cion de las TIC en el aula y la pobre innovacion de los métodos pedagodgicos. Se ha susti-
tuido entre otras cosas la utilizacion de la pizarra tradicional por la digital, el apoyo grafico
para la exposicion oral por presentaciones power-point o la toma de apuntes por la descarga

de archivos digitales. Para el profesor de la Universidad Jaume I, Francesc Esteve, esta
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situacion en las aulas: "sin lugar a dudas, se trata de una clara muestra de que las tecnolo-
gias en si no producen innovacion educativa. Solo asociadas a adecuadas practicas educati-
vas pueden ser una gran fuente de posibilidades de aprendizaje contextualizado". (Esteve,

2009)

Esto sucede porque las tecnologias surgen fuera del entorno educativo pero se introducen
en éste. El fuerte imperativo tecnoldgico que propicia la sociedad de la informacién, provo-
ca que la tecnologia se incluya antes de saber el problema que esta puede resolver. “Muchas
veces su incorporacion, que no integracion, se ha llevado a cabo exclusivamente por el
esnobismo, mas que por criterios de necesidad y validez educativa” (Almenara y Cabero,
2006: 7). La tecnologia en si misma es solamente una herramienta y un recurso al servicio
de la educacion en este caso, pero requiere de una adecuada utilizacion para potenciar su
rendimiento y cumplir con el objetivo de la formacion tecnoldgica para la sociedad de la

informacion.

Para Julio Cabero los errores en su aplicacion han sido: "concederle demasiada importancia
que la han llevado a percibirla como la panacea que resolveria todos los problemas educati-
vos, no integrarla en una cultura de cambio, aislarlas del resto de variables curriculares, y
no fundamentar desde una oOptica conceptual las decisiones adoptadas para su incorpora-

cion." (Cabero, 2007)

Nuevas competencias para la Educacién 2.0

El curriculo educativo actual esta orientado la consecucion de una serie de competencias
para alcanzar los objetivos propuestos. Las competencias no son otra cosa que habilidades,
conocimientos y destrezas para hacer frente a las situaciones que se presentan en la vida de

los individuos.

Una de las situaciones mas comunes en la sociedad de la informaciéon y que requiere de

competencias especificas para su buen desempefio es la de enfrentarse a la tecnologia e
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interactuar con ella. Por eso, las competencias digitales se han instalado en el centro de los

curriculos educativos y son unas de las piedras angulares para el éxito educativo.

Se debe por tanto proporcionar una ensefianza en materia tecnoldgica para obtener sujetos
totalmente integrados en la sociedad en la que viven y capaces de dominar, manejar y traba-

jar con las TIC.

Para una correcta y completa formacion, no es suficiente con que los centros educativos se
llenen de aparatos tecnoldgicos y de conexiones red, sino que se propicie la adquisicion de
aptitudes para utilizarlas intelectual e instrumentalmente. Las instituciones educativas de-
ben fomentar que los alumnos se conviertan en sujetos tecnolégicos competentes. Es nece-
saria por tanto una alfabetizacion mediatica y tecnoldgica para la formacion. El profesor de
la Universidad de Sevilla, Julio Cabero, nos ofrece los objetivos a alcanzar con esta alfabe-

tizacion digital:

1. Dominen el manejo técnico de cada tecnologia (conocimiento practico del hardwa-
re y del software que emplea cada medio),

2. Posean un conjunto de conocimientos y habilidades especificos que les permitan
buscar, seleccionar, analizar, comprender y recrear la enorme cantidad de infor-
macioén a la que se accede a través de las nuevas tecnologias

3. Desarrollen un cimulo de valores y actitudes hacia la tecnologia de modo que no
se caiga ni en un posicionamiento tecnofobico (es decir, que se las rechace siste-
maticamente por considerarlas maléficas), ni en una actitud de aceptacidn acritica
y sumisa de las mismas.

4. Utilicen los medios y tecnologias en su vida cotidiana no s6lo como recursos de

ocio y consumo, sino también como entornos para expresion y comunicacion con

otros seres humanos.

Conocer cuando hay una necesidad de informacion.

Identificar la necesidad de informacion.

Trabajar con diversidad de fuentes y coédigos de informacion.

©° N aw

Saber dominar la sobrecarga de informacion.
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9. Evaluar la informacion y discriminar la calidad de la fuente de informacion.
10. Organizar la informacion.
11. Usar la informacién eficientemente para dirigir el problema o la investigacion.

12. Saber comunicar la informacién encontrada a otros (Cabero y Llorente, 2006).

Pero no solo para los alumnos que requieren de alguien que les forme, sino también para
los educadores. Si van a ser los encargados de ensefar, comprender, hacer comprender,
utilizar y hacer utilizar las tecnologias, deben ser los primeros que las tengan incorporadas
a sus conocimientos. La formacion del profesorado en TIC por tanto, deber ser constante
para garantizar que las practicas didacticas estan al dia del crecimiento exponencial del
campo tecnoldgico. Como afirma la profesora de la Universidad de Granada, Purificacion

Pérez:

Indudablemente, utilizar e incorporar adecuadamente las TIC en actividades
de ensenianza-aprendizaje es una competencia genérica, comun/transversal,
dentro de la tipologia del saber hacer fundamental en cualquier plan de for-
macion de docentes, aunque, segun estudios del Grupo FORCE de investiga-
cion, es una de las 12 competencias que el alumnado de Magisterio, inde-
pendientemente de las especialidad que cursen, reconoce como no adquirida.

(Pérez, 2008)

Si antiguamente, el analfabetismo se consideraba en base a saber leer y escribir, en las
sociedades actuales se incluye un tercer sintoma de analfabetismo, el tecnologico. Como
afirma el catedratico de la Universidad de La Laguna, Manuel Area: “La alfabetizacion
tecnologica es una condicidon necesaria, en la actualidad, para que se pueda acceder y con-

ducirse inteligentemente a través de la cultura y tecnologia digital” (Area: 2009, 9).

En este sentido, los profesores no vienen a ser sustituidos radicalmente por las tecnologias,
ya que la labor humana de personalidad y transmision de conocimientos no puede compa-

rarse con una maquina. Lo que si ocasiona la implementacion de la tecnologia es que los
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profesores tengan que cambiar sus roles y diligencias y como ya se ha dicho, que se vean

conducidos a estar formados en las TIC.

Entre sus nuevas competencias estarian las de incluir los recursos tecnologicos dentro de la
actividad educativa, disefiar métodos de aprendizaje que integren medios tecnoldgicos.
Segun la profesora de la Universidad de Valencia, Consuelo Belloch, (Belloch, 2012: 8)

éstas serian las nuevas competencias pedagogicas:

* Analisis y evaluacion de los recursos tecnologicos y su uso educativo.

* Integracion de los medios de comunicacion para lograr el aprendizaje.

* Disefo de estrategias educativas para favorecer la integracion de recursos tecnold-
gicos en diferentes ambientes de aprendizaje.

* Diseflo de materiales multimedia para favorecer el proceso de ensefan-
za/aprendizaje.

* Desarrollo de materiales digitales.

* Diseflo y evaluacion de software educativo.

* Diseflo, desarrollo y evaluacion de modelos de educacion presencial y a distancia.

* Diseflo, aplicacion y evaluacion de los recursos tecnologicos.

* Planificacion y disefio de cursos apoyados en la tecnologia.

* Desarrollo, implementacion y evaluacion de cursos mediados por la tecnologia.

Los docentes deben por tanto conocer y ajustarse al contexto de sus alumnos y su saber
tecnoldgico mientras adquieren destrezas para utilizar con satisfaccion la tecnologia y bene-
ficiar aprendizajes significativos. Si la tecnologia puede ofrecer ventajas para la mejora del
proceso de ensefianza-aprendizaje debemos conocerlas y adecuar las TIC a los objetivos y

competencias que se pretendan alcanzar

Posibilidades y limitaciones de la Educacion 2.0

Como se ha venido diciendo a lo largo de este articulo, estamos en la era de la informacion,

la era de internet. Las nuevas tecnologias red se caracterizan por la interactividad y la mul-
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timedialidad y se pretende que la educacion se una al cambio de paradigma. La forma de
conseguirlo es proporcionar unas clases multimedia en la que se forme a través de varias
tecnologias. Pero ademas, con las posibilidades de la tecnologia y la expansion de la cultura

red se pretende cambiar también el arquetipo de educacion.

Es el caso de la educacion 2.0. que tan en boga se encuentra y que se ha consolidado como
el nuevo paradigma educativo a seguir. La Web 2.0 es un término acufiado alrededor de
2004 con la aparicion de medios sociales como Wikipedia o Youtube con las que la web
paso a ser un esfuerzo colaborativo. La tecnologia lo permite y es lo que se pretende hacer
en educacion, eliminar el aprendizaje transmitido de manera unidireccional, para crear una

educacion compartida, participativa y multidireccional.

Esta relevancia de los procesos formativos enfocados a la integracion de la tecnologia tie-
nen como objetivo, que los alumnos adquieran habilidades de autoaprendizaje, que sepan
enfrentarse a un mundo saturado de informacién, que se adquiera competencias en el uso de
las tecnologias en vista a su futuro laboral y que se conciencie de la relevancia del papel
tecnoldgico en las sociedades contemporaneas. Lo que se pretende de la educacion es adap-

tarla a los cambios que se producen a nivel social, cultural y profesional.

De hecho, ya se han puesto en marcha diversas iniciativas educativas con TIC que fomen-
tan un aprendizaje colaborativo con contenidos educativos preseleccionados, integrados e
interrelacionados. El uso de blogs, portales educativos, wikiespacios y aulas virtuales ofre-
cen una adecuado proceso de ensefianza si su utilizacion es bueno por parte de los docentes

y atendiendo a las necesidades educativas del alumnado.

"Los blogs, los wikis, las redes sociales y en general estos nuevos medios de
informacion y comunicacion emergentes tras la web 2.0 generan un contexto
idoneo para el desarrollo de competencias tales como el pensamiento critico,
la autonomia, la iniciativa, el trabajo colaborativo y/o la responsabilidad in-
dividual;, competencias, todas ellas, clave en el nuevo Espacio Europeo de

Educacion Superior”. (Esteve 2009)
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Pero no todo es idilico y facilmente aplicable sino que esta concepcion de la pedagogia
basada en la tecnologia es un arma de doble filo con oportunidades e inconvenientes. Entre
sus multiples ventajas se destacan la participacion, la construccion compartida de conoci-
miento, la flexibilidad del aprendizaje, la eliminacion de barreras profesor-alumno u ofrecer

nuevas posibilidades para la tutorizacion de estudiantes.

Junto a estas grandes posibilidades de las pedagogias tecnoldgicas, encontramos otra gran
cantidad de limites a su implantacion. Por ejemplo, cada estudiante deberia tener acceso a
los recursos y medios tecnoldgicos necesarios, pero no todos podrian dependiendo de su
nivel socioecondmico. Ademas de unos costos individuales, tendria también unos costos
para los centros educativos en la adquisicion de materiales necesarios para ese tipo de for-
macioén. Por otro lado, esta educacion requiere un esfuerzo e implicacion tanto individuales
como colaborativos por parte de los estudiantes que quizas, y sobre todo en adolescentes es
dificil de conseguir. También, las actividades en linea pueden consumir mucho tiempo.
Tiempo que ni hay, ni los alumnos querran invertir. Ademas, de no hacerse correctamente,
la formacién puede acabar desembocando en el aprendizaje memoristico en lugar de en el

participativo que es la principal objetivo a alcanzar con las nuevas tecnologias.

Este modelo exige una transmision del conocimiento que siga el proceso tecnologia-
profesor-alumno. La labor del docente debe intensificar la mediacion y convertirse en apo-
yo y orientacién mas que en fuente. Esto requiere de gran interés, motivacion y autonomia
por parte de los alumnos que construyen y adquieren los conocimientos de una manera mas
personal y autébnoma. Pero esto supone confiar demasiado en el modelo 2.0 y en el papel

integrador de la tecnologia.

Es mejor que la tecnologia se posicione como un medio y que el recorrido del aprendizaje
sea el de profesor-tecnologia-alumno. De esta forma, utilizando la tecnologia y formando a
los alumnos en ella, el profesor sigue siendo la principal figura en el proceso de ensefianza-
aprendizaje. Las TIC han der ser medio para la adquisicién de competencias tanto tecnolo-

gicas como no tecnoldgicas y favorecer la mejora del sistema educativo, pero no convertir-
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se en el centro de él. Asi, los alumnos adquieren los conocimientos lingiiisticos, matemati-

cos, civicos, de aprender a aprender al tiempo que suman las competencias digitales.

Conclusiones

La tecnologia educativa o incluso la escuela 2.0 son ideas y alternativas de futuro con bue-
na base fundamental, pero que no pueden instaurarse de la noche a la mafiana. Hace falta un
proceso de adaptacion de centros, profesores, cultura y modelo educativo. El primer paso es
el de ir formando a los docentes en el uso de las TIC en el aula mediante cursos, ya que los
actuales o no estan familiarizados con ellas o lo han hecho de forma autodidacta. Una de las
primeras medidas a tomar seria la de la formacién estructural desde la base. Los grados de
Magisterio y el Master de Educacion Secundaria deberian incorporar en su plan de estudios
la formacion tecnologica y la orientacion pedagdgica con TIC junto a los contenidos didac-
ticos, psicologicos y epistemologicos. El objetivo es conseguir docentes inmiscuidos y
competentes tecnologicamente desde la base de su formacion. Pero junto a este inicio de la
educacion del profesorado, se requiere de docentes en constante interés y conocimiento de

las TIC para ir adaptando la pedagogia a los nuevos métodos y posibilidades.

Hara falta tiempo para integrar las TIC dentro de la légica de las aulas y que estas sean
parte integral del ecosistema educativo. Solo cuando estén totalmente asumidas y compren-
didas dentro de las aulas por toda la comunidad educativa se les podra sacar todo el rendi-
miento que pueden ofrecer. Para ello, es necesario trazar primero un plan de aplicacion.
Tener en cuenta las posibilidades y limitaciones expuestas en este articulo y comprobar

cuales pueden ser sus mejores usos para alcanzar los objetivos y competencias.

Lo idéneo seria ir adaptando paulatinamente la tecnologia a los contenidos didacticos y
recoger aquellas practicas que dan resultado mientras se desechan las que no aportan gran-

des avances al proceso de ensefianza-aprendizaje.
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En resumen, la formacion del profesorado en competencias digitales, la adecuacion entre
tecnologia y pedagogia y la integracion coherente de las TIC en el curriculum son los pasos

a seguir para educar alumnos competentes y socialmente preparados para la era 2.0.
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Resumen

La comunicacion cientifica ha estado presente en la sociedad desde, practi-
camente, el nacimiento de los medios de comunicaciéon. La comunicacion de
la ciencia durante décadas estuvo reservada a una minoria, pero encontrd en
los mass media un espacio mediante el que llegar a un publico cada vez mas
heterogéneo. No obstante, tuvo que adaptar su discurso y distribucion, pues
debia hacerse comprensible para un publico menos especializado y mas dis-
perso. De ahi el esfuerzo por democratizar y hacer publica la comunicacion
cientifica.

Con la llegada de Internet y la indiscutible conquista de los recursos sociales
digitales, la ciencia ha encontrado no s6lo un ventanal de posibilidades para
hacerse hueco entre el contenido digital sino también un espacio de debate
entre expertos y aprendices, investigadores y curiosos, cientificos, divulgado-
res y cibernautas que interactuan alrededor de los contenidos cientificos, su
alcance, veracidad y repercusion en sociedad.

Esta comunicacion pretende reflexionar sobre las aportaciones de las redes
sociales a la divulgacion de la ciencia. Para ello, centra su estudio en el uso'y
la interaccion digital de las revistas cientificas que componen la Plataforma
Latina de Revistas de Comunicacion (PLATCOM). Concretamente en las re-
des sociales generalistas Facebook y Twitter, asi como su actividad en las
propiamente cientificas, tales como Mendeley, Academia y Cosis. Los objeti-
vos especificos son: por una parte, conocer la estrategia de social media lle-
vada a cabo desde la propia asociacion PLATCOM. Y por otra, identificar el
uso que hace cada una de las doce revistas PLATCOM de las redes sociales
para divulgar sus contenidos cientificos.

La metodologia utilizada es el estudio de caso que permite el andlisis grupal,
asi como el individual, lo que ayuda a identificar y contrastar estrategias de
social media y estudiar los modelos comunicativos de las revistas en las re-
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des sociales mencionadas. Ademas, se permite detectar, de forma genérica,
los perfiles esenciales de las audiencias que las siguen, comparten su conte-
nido y, en definitiva, contribuyen de forma interactiva a la divulgacion colec-
tiva del conocimiento cientifico.

Keywords: social media; social media management; social networks, comu-

nicacion y ciencia.

1. IntroducciOn

La consolidacion de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion ha supues-
to el surgimiento de, entre otros, nuevas disciplinas, profesiones y ambitos creativos. La

elaboraciOn y produccion de literatura cientifica ha visto aumentar su difusidn a través de
estos multicanales ubicuos que llevan el discurso de la ciencia a espacios, personas y colec-
tivos donde antes no alcanzaba.

Cientificos, académicos e investigadores gradualmente detectan la necesidad de adquirir
nuevas destrezas que permitan hacer llegar los resultados de sus investigaciones a un nUme-

ro cada vez mas creciente de canales, consiguiendo con ello mayor proyecciOn y visibili-
dad.

2. El binomio: redes sociales y comunicaciOn cientifica

La comunidad cientifica ha desarrollado gran literatura en relacidn a la comunicacidn de la

ciencia a través de las redes sociales, tanto generalistas como especificas. Sirvan como
ejemplo las aportaciones de Segarra-Saavedra, Plaza y Oller (2011) y Oller, Segarra-
Saavedra y Plaza (2012) quienes analizan la presencia de las revistas de ciencias sociales en
Facebook y Twitter.

Herrero y Alvarez Nobell (2010) analizan el uso de las redes sociales por parte de las revis-
tas cientificas centrando su caso en Revista Latina de Comunicacion Social. Por su parte,
Nason (2015) centran su estudio en las revistas JCR de urologia en la red de los 140 carac-

teres, Twitter.

3. Plataforma Latina de Revistas de ComunicaciOn
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La Plataforma Latina de Revistas de Comunicacidon (PLATCOM) es una asociaciOn sin
animo de lucro de revistas cientificas emergentes del area de Comunicacion. Nacid en
2010 y hasta el momento en que se escriben estas lineas, marzo de 2017, cuenta con doce
revistas: Communication Papers,; Fonseca Journal of Communication; Fotocinema. Revis-
ta cientlfica de cine y fotografia, Index Comunicacion, Miguel Hernandez Communication
Journal; Revista Mediterrdnea de Comunicacion - Mediterranean Journal of Communica-
tion, Pangea. Revista de la Red Académica Iberoamericana de Comunicacion; Redes.com:
Revista de Estudios para el Desarrollo Social de la Comunicacion,; Sphera PUblica. Revis-
ta de ciencias sociales y de la comunicacion; TecCom Studies. Estudios de tecnologia y

comunicacion, Comunica¢do e Sociedade y Revista de Cibercomunicacion.

Se trata de proyectos editoriales avalados por diversas instituciones universitarias, tanto
espafolas como internacionales, que trabajan en ocasiones de forma coordinada con otras
instituciones como es ¢l caso de Revista Cibercomunicacion, un proyecto editorial de la
Universidad de Santiago de Compostela, la Universidad Técnica Particular de Loja (Ecua-
dor) y la Universidad Nacional de Cérdoba (Argentina) y la Revista Redes fruto del trabajo
coordinado entre Nucleo Multimedia e Internet (Universidad de Brasilia) y el Grupo de
Estudios en ComunicaciOn, Politica y Cambio Social (COMPOLITICAS) de la Junta de
Andalucia. A nivel espafiol, ocurre lo mismo con Revista Mediterrdnea de Comunicacion

que es coeditada por dos universidades espafolas: Alicante y Zaragoza.

Conocida la muestra de revistas a analizar, se presenta el estudio que pretende conocer su

presencia en redes sociales para tratar de identificar sus acciones de comunicacion digital.

3. Metodologia

Mediante el analisis de contenido y el analisis cuantitativo se ha analizado la presencia de
las doce revistas de comunicacion pertenecientes a Platcom en redes sociales. Asi, se ha
analizado la presencia social de dichas revistas, asi como las acciones que desarrollan en las
redes sociales (principalmente Facebook y Twitter) en las que tienen presencia. Dicho ana-
lisis de acciones se ha realizado mediante la identificacion de las mismas de manera global,
por lo que se han eliminado las duplicaciones en el momento de su deteccion.

El estudio se ha realizado a partir de una base de datos disefiada ad hoc que contiene las
siguientes variables de las cuales se ha recogido y analizado sus resultados:

e Nombre de la revista
¢« URL
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* URL de Facebook

*  Fan page o perfil personal

¢  Numero de fans

* Identificacion de acciones desarrolladas en Facebook
¢ URL de Twitter

* Numero de tweets

¢ Numero de usuarios a los que sigue

¢ Numero de seguidores

¢ Numero de “Me Gustas”

¢ Numero de listas

¢ Identificacion de acciones desarrolladas en Twitter

4. Resultados
Los resultados del estudio permiten detectar que:

* Un41,7% de las revistas analizadas no tienen presencia en ninguna red social.
* Lared social preferida por las revistas de comunicacion de PLATCOM es Twitter,
con un 58,3%, seguida de Facebook con un 33,3%.
¢ Facebook logra un 33,3% de la presencia social de las revistas de comunicacion.
¢  El nimero de fans en Facebook es bastante similar en la muestra analizada: tres
de las revistas (Index, Communication Papers y Mediterranea) estan alrededor
de 1000 fans y inicamente Fonseca tiene 700.
* En el caso de Twitter, las revistas de PLATCOM cuentan con una cierta reciproci-
dad en los nimeros de followers y following.

No obstante, se observa un mayor engagement, reflejado en el nimero de “Me Gusta”, en
las revistas con menor nimero de seguidores y seguidos. En este caso, Revista Mediterra-
nea de Comunicacion e Index Comunicacion contienen los nimeros mas altos de seguido-
res y seguidos, son las que menor actividad de “Me Gusta” tienen.

En cuanto a acciones realizadas en redes sociales por las revistas PLATCOM, se ha identi-
ficado que las acciones y estrategias de comunicaciéon mas recurrentes son las siguientes:
publicacion de nimeros completos; datos de coordinadores de monograficos; Call for pa-
pers; nuevas publicaciones individuales (principlamente articulos); felicitaciones por ejem-
plo en Navidades; anuncios coming soon; indicaciones para la recepcion de articulos; abs-
tract de Tesis doctorales; agradecimientos y reconocimientos; entradas en blogs de la revis-
ta; asistencia a asambleas PLATCOM,; noticias sobre el lanzamiento o cambios en nuevas
paginas web multipantalla; noticias del grupo de investigacion al que pertenece la revista;
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eventos; retweets de autores, revistas y colegas; logros de la revista; consejos para redactar
articulos; cifras sobre Google Scholar; sumarios; normas de publicacion y datos de indexa-
ciones.

5. Conclusiones

A pesar de que existe una presencia latente y, en los tiempos inmediatos, més activa, se
percibe falta de dedicacion, profesionalizacion y estrategia en el uso que de las redes socia-
les se realizan en las revistas analizadas.

Conocido el estudio realizado por el equipo investigador asi como los resultados obtenidos
—centrado en identificar las acciones mas utilizadas por una muestra reducida de revistas
cientificas de Comunicacion, relativamente recientes y emergentes— se ha detectado Ila
necesidad ir mas alla de listar a modo de brainstorming las acciones desarrolladas por estas
revistas. Asi, se plantea la pertinencia de desarrollar un working progress, un nuevo reto,
fruto de la necesidad detectada de:

*  Profundizar y ampliar el presente estudio.

* Con la ayuda de herramientas como Tweetchup.

*  Que permita ampliar la muestra a las 72 revistas cientificas de Comunicacion (na-
cionales ¢ internacionales) seleccionadas a partir del Observatorio de Revistas
Cientificas de Ciencias Sociales —un proyecto de investigacion previo que fue fi-
nanciado por el Ministerio de Ciencia e Innovacién de Espana durante el periodo
2012-2014, dentro del Plan Nacional [+D+i (EDU2011-13034-E)— que clasifica a
las revistas en funcion de su especialidad: Antropologia; Ciencias Politicas y de la
Administraciéon; Comunicaciéon; Documentacion; Economia; Educacion; Geogra-
fia; Psicologia; Sociologia y Urbanismo.

* Acotando el periodo analizado (2016)

* Incorporando nuevas variables como:

o Fecha de creacion de los perfiles en Facebook y Twitter. En esta ocasion
os vamos a contar el estudio realizado en Twitter.
N° de tweets publicados en 2016.
Promedio de tweets publicados al dia.
N° menciones de usuarios.
N¢ enlaces publicados en tweets.
N° respuestas.
N° retweets por otros.
N° tweets retweeteados.

O O O O O O O O

N° de tweets favoritos.
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Ademas, no so6lo se toma como unidad de medida cada uno de los perfiles de las revistas,

sino que también se pretende profundizar con el estudio de los tweets. Asi se pretende de-

tectar los 5 tweets con mayor numero de retweets y los 5 tweets con mayor nimero de /ikes

de los que se identifica:

*  Fecha de publicacion.

e Dia de la semana.

e Hora.

* Contenidos indicando si recogen la publicacion de:

O O O O O O O O

@)

Numero completo .

Articulo publicado.

CFP (CallForPapers).
Reconocimientos, premios, logros...
Noticias sobre la tematica.

Consejos a autores.

Citas, maximas, frases célebres...
Homenaje, trayectoria, agradecimiento..
Evento (congreso, jornada, asamblea...)
U otros

*  Produccion del tweet (propia, ajena como retweet o mixta)

*  Elementos del tweet

O O O 0O 0 O 0O O O

Si inicamente publican texto
Video alojado

Video enlazado (Youtube...)
Foto estatica

Giff

Hashtag

(Cita a algtn usuario?

URL interna (a la revista)
ULR externa

URLSs mixtas

Otros

* N°de retweets
e N°de likes
Ademas, se pretende aprovechar la ocasion para conocer si las revistas utilizan alguna red

social adicional (como Youtube, Linkedin) y si empiezan a introducir en su social media

plan redes sociales académicas, mucho mas especializadas, como pueden ser Acade-

mia.edu, ResearchGate, etc.

Como se deduce, el objetivo consiste en identificar las acciones estratégicas de las revistas

para conocer cuales son sus objetivos principales (posicionamiento, branding, etc.) asi
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como la eficacia de sus publicaciones para tratar de incorporar y adaptar los resultados no
solo a la gestion que se realiza de las revistas, sino también la carrera académica e investi-
gadora de los docentes.
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Abstract

Sexting is a practice associated with the knowledge and management of one's
own intimacy that involves the dissemination of erotic content through
different interactive technological devices and / or contexts. A study is
presented with a sample of 647 adolescents, ESO students enrolled in a
region of the province of Valencia. The objective of the study was to
approach the practice of sexting taking into account the profile of the
participants in dimensions such as the possession and use of ICT;
participation in social networks, the production and traffic of multimedia
content and the type of files. Descriptive analyzes and non-parametric
statistical techniques were used to analyze the data.

Keywords: adolescents, sexting, sexual content, social networks, information
and communication technologies

Resumen

El sexting es una prdctica asociada con el conocimiento y la gestion de la
propia intimidad que implica la difusion de contenidos de cardcter erotico a
través de diferentes dispositivos y/o contextos tecnologicos interactivos. Se
plantea un estudio con una muestra de 647 adolescentes, alumnado de ESO
escolarizado en una region de la provincia de Valencia. El objetivo del estu-
dio fue abordar la practica del sexting teniendo en cuenta el perfil de los
participantes en dimensiones como la posesion y uso de las TIC; la partici-
pacion en redes sociales, la produccion y trdfico de contenidos multimedia y
el tipo de archivos. Para analizar los datos se utilizaron andlisis descriptivos
y técnicas estadisticas no paramétricas.

Palabras clave: adolescentes, sexting, contenido sexual, redes sociales, tec-
nologias de la informacion y comunicacion
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Introduccion

Las Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion (TICs) han favorecido abrumadora-
mente la apariciéon de nuevas practicas comunicativas entre las personas, facilitando la
satisfaccion de las necesidades de comunicacion a nivel general, asi como la participacion
de emociones y sentimientos de caracter mas personal. Proporcionan el acceso a contenidos
muy diversos, informaciones de toda indole, pero también contenidos intimos que pueden
ser, incluso, erédticos y sexuales. La poblacion adolescente no ha estado ajena a estos cam-
bios, suponiendo para ellos las TICs una verdadera revolucion, especialmente para sus
modos de interaccionar. Sin embargo, en este sector la trasmision de contenidos erdticos o
sexuales tiene una notable trascendencia por el especial periodo de formacién y madurez en
el que se encuentran los jovenes.

El sexting consiste en el envio de fotos o videos sexualmente sugerentes de uno
mismo, desnudo o casi desnudo (Lenhart, 2009). En un principio implica una via legitima
de intercambio personal habitualmente dirigida a conectar, insinuarse o seducir a otras
personas; visto asi, el sexting también puede formar parte de la cultura y el hacer sexual de
los jovenes (Cooper, Quayle Jonsson & Svedin, 2016). Pero el sexting no esta exento de
riesgos. Esta actividad puede sobrepasar los limites de una comunicacion, diversion y prac-
ticas de coqueteo libres, utilizando sus contenidos con el objetivo de dafiar al protagonista
que los origina. Estas circunstancias han ocasionado que su practica se encuentre recogida
en la Ley Organica 1/2015 del 30 de marzo de 2015, que modifica el Cédigo Penal espaiiol,
como una practica maliciosa que perjudica y vulnera de forma intencional a terceros, pu-
diendo transgredir algunos de los derechos bésicos de las personas. Por lo tanto, la activi-
dad que implica el sexting precisa ser acotada y definida con claridad en el ambito de los
adolescentes.

La mayoria de investigaciones sobre sexting se han ocupado de estudiar su preva-
lencia en jovenes y adolescentes, obteniendo resultados ampliamente desiguales entre si
(Klettke, Hallford & Mellor, 2014). Ademas, un nimero importante de estudios se han
ocupado de las posibles relaciones significativas con variables tales como la edad, sexo,
etnia, orientacion sexual, actitudes hacia el sexting o diferentes conductas sexuales de ries-
go (Bauermeister, Yeagley, Meanley & Pingel, 2014; Benotsch, Snipes, Martin & Bull,
2013; Cox Communications, 2009; Ferguson, 2011; Kopecky, 2011; Rice et al., 2012;
Strassberg, McKinnon, Sustaita & Rullo, 2013; Temple et al., 2012; Wysocki & Childers,
2011; Ybarra & Mitchell, 2014).

Sin embargo, las numerosas aportaciones estan caracterizadas por una alta variabi-
lidad en los resultados, muy probablemente debida a la falta de consenso en cuestiones
esenciales, como la definicién operativa de sexting, las estrategias metodologicas utilizadas
para recoger los datos (técnicas de muestreo y disefos especificos), las variables relevantes
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para estudiar relaciones concomitantes y los segmentos de edad a los que se refieren los
estudios.

La falta de consenso en su definicion es una deficiencia declarada en diversos
estudios (Drouin, Vogel, Surbey & Stills, 2013; Ybarra & Mitchell, 2014). Una acepcion
comun en algunos informes se refiere al sexting como el envio de fotos o videos sexual-
mente sugerentes de uno mismo (Lenhart, 2009; Walker & Moak, 2010). Otras aportacio-
nes tratan esta practica como el envio de mensajes de contenido sexual producido y prota-
gonizado por el emisor, normalmente a través de Internet o de un dispositivo mévil (Marti-
nez-Otero, 2013); la publicacion de fotografias o videos sexis, desnudos o semidesnudos,
en Internet (Kopecky, 2011); el envio, recepcion y reenvio de contenidos (fotografias, vi-
deos o textos) de tipo erotico-sexual a otras personas, a través de teléfonos moviles, table-
tas, redes sociales u otros medios informaticos (Alonso-Ruido, Rodriguez-Castro & Pérez-
André, 2015). Las anteriores acepciones difieren o coinciden en cuatro elementos: (a) la
accion que conlleva su practica; (b) el medio a través del cual se lleva a cabo; (¢) el conte-
nido que se transmite, y (d) los protagonistas o personas que aparecen en dichos materiales.
Estos cuatro aspectos son tenidos en cuenta en la presente aportacion.

Las acciones utilizadas con mayor frecuencia a la hora de definir el sexting se
refieren a enviar o recibir (Martinez-Prather & Vandiver, 2014) y reenviar (Cox Communi-
cations, 2009; Hudson & Fetro, 2015) contenidos eréticos. Otras actividades tenidas en
cuenta son las de publicar (Jonsson, Priebe, Bladh & Svedin, 2014), colocar en redes socia-
les (Van Oosten & Vandenbosch, 2017) o intercambiar (Strohmaier, Murphy & DeMatteo,
2014) este tipo de materiales.

En lo que concierne al medio como espacio a través del cual se lleva a cabo la
practica de sexting, lo mas comun es la referencia al teléfono moévil (Chalfen, 2009; Marti-
nez-Otero, 2013), correo electronico (Temple & Choi, 2014) o redes sociales (Stanley et
al., 2016). Existen aportaciones mas genéricas, considerando también la difusion de estos
materiales de forma electronica (Hudson & Fetro, 2015) o a través de Internet (Kopecky,
2011).

En cuanto a los contenidos tampoco hay criterios comunes y, en numerosas oca-
siones, las atribuciones son bastante vagas. Algunos informes no concretan mas alla de
unificar contenidos de indole sexual, sexualmente explicitos, sugerentes o insinuantes. El
tipo de contenido que mas se apunta son mensajes, imagenes y/o videos (p. ej. Drouin et al.,
2013; Gamez-Guadix, Almendros, Borrajo & Calvete, 2015). Otros hacen referencia a
mensajes sexuales de cualquier tipo (Livingstone & Goerzig, 2014) o mensajes de conteni-
do sugerente o insinuante (Martinez-Otero, 2013).

Pocos estudios detallan el tipo de contenido que se envia o recibe (definidos como
sexts). En el informe sobre la Campana Nacional para Prevenir el Embarazo Adolescente
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No-Planificado (NCPTUP, 2008) se tratd este aspecto con una cierta profundidad, conclu-
yendo que los mensajes eroticos (de texto, correo electronico o mensajeria instantanea) eran
aun mas frecuentes que las imagenes. Para Gadmez-Guadix et al. (2015), el envio de infor-
macion escrita con contenido erdtico o sexual fue mas comin que el envio de fotos, image-
nes o videos (65.4% y 33.8%, respectivamente). En el estudio de Villacampa (2016) se
detectd un 78% de casos de sexting con imagenes protagonizadas por menores, pudiendo
considerarse la mayor parte de ellas como pornograficas, imagenes sexualmente explicitas
(65%), con conductas sexuales explicitas (17%), menores en ropa interior (29%) o vestidos,
pero con actitud sugerente (3%). Segun este estudio, los adolescentes entrevistados se refi-
rieron a imagenes pornograficas cuando éstas eran recibidas o reenviadas (la opcién mayo-
ritaria) y cuando se enviaban eran, sobre todo, imagenes de una persona en ropa interior.

Otro aspecto importante es considerar el contexto y los actores que intervienen en
el sexting. Los resultados de varios estudios en adolescentes y adultos indicaron que se
practica sobre todo en el contexto de una relacion romantica o de pareja (Gamez-Guadix et
al., 2015; Martinez-Prather & Vandiver, 2014; Zemmels & Khey, 2015) o al interactuar con
personas sobre las que existe un interés sexual (Martinez-Prather & Vandiver, 2014; Zem-
mels & Khey, 2015). En el estudio de Martinez-Prather & Vandiver (2014), los jovenes
encuestados sefialaron también el envio de imagenes sexys dirigidas a una persona adulta
(3%). La recepcion de las imagenes fue a través de algiin amigo (26%), por medio de al-
guien interesado en quedar con él/ella (23%) o enviadas por un adulto (4%). En el estudio
de Strohmaier et al. (2014), el 26% de los encuestados recibieron sexts que enviaron y
compartieron con un buen amigo; el 3% informé recibir y compartir sexts con alguien
conocido; el 2% informd compartir sexts recibidos, con algun maestro o con sus padres; el
11% declar6 saber que un sext enviado por ellos mismos fue reenviado o compartido con
otros por el receptor previsto o deseado inicialmente.

En resumen, el sexting ha encontrado su origen a partir de la aparicion de las TICs
y las redes sociales en la sociedad y, de forma particular, en el mundo de los jovenes. Para
los adolescentes esta practica constituye hoy una forma de vivir su sexualidad en una etapa
vital necesitada de autoafirmacién, satisfaccion y definicion sexual. Las anteriores
referencias dan cuenta de la diversidad de informaciones sobre el tema en la poblacion
adolescente. Es necesario explorar los elementos que lo caracterizan para contribuir a una
necesaria descripcion mas clarificadora. Por lo tanto, a partir de los elementos que hemos
ido mencionando, planteamos un estudio descriptivo, exploratorio, acerca de algunos usos
relacionados con el sexting y algunas caracteristicas de los adolescentes que lo practican.
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El presente estudio

El objetivo principal de este trabajo fue estudiar la posesion y el uso de dispositivos tecno-
logicos, la participacion en redes sociales, la publicacion y el trafico de contenidos erdticos
a través de Internet y el perfil de quienes los protagonizan, entre los adolescentes de cuatro
centros educativos de Ensefianza Secundaria Obligatoria (ESO), en una region de la zona
sur de la provincia de Valencia. En el estudio participaron 647 adolescentes de edades
comprendidas entre 11 y 18 afios. Para la recogida de datos se empleé una metodologia de
encuesta. El analisis de datos se realizé por medio de estadisticos descriptivos y pruebas no
paramétricas.

Los resultados se presentan ordenados segin los cuatro elementos basicos de la
practica de sexting desarrollados en la introduccion, a partir de la informaciéon que respon-
den los sujetos a cuestiones como: ja través de qué medios se practica? ;qué tipo de mate-
riales se producen y transmiten? ;quién aparece en estos contenidos?

Los objetivos especificos fueron:
- Estudiar la posesion y uso de TICs.
- Analizar la pertenencia y participacion en redes sociales.

- Estudiar la produccién e intercambio de contenidos multimedia, eréticos y no ero-
ticos, a través de Internet.

- Delimitar el perfil de las personas que aparecen en los materiales erdticos publica-
dos.

Resultados

Por lo que respecta al uso de dispositivos tecnologicos, los jovenes encuestados manejan
habitualmente una media de tres dispositivos, aunque las frecuencias mayores se dan en
uno y cuatro dispositivos. El dispositivo mas usado es el mévil, utilizado por el 36.3% de la
muestra; después el ordenador (33.9%) y la tableta (24.6%). Estos tres dispositivos suman
el 94.8% del total (Figura 1).

Sobre la participacion en redes sociales, un 94.1% de los adolescentes afirma
participar y solo el 5.9% no participa. Los jovenes utilizan una media de tres redes sociales.
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Figura 1. Dispositivos mas utilizados

En cuanto al trafico de contenidos (general) a través de las redes sociales, el con-
tenido multimedia que envian son mensajes de texto (21.4%), imagenes (20.6%), audios
(20.1%), videos (19.7%) y enlaces web (18.2%). Los contenidos que reciben son mensajes
(20.9%), imagenes (20.5%), videos (20.1%), audios (20%) y enlaces (18.5%). Respecto al
reenvio de contenidos, las diferencias entre los tipos de contenidos son mas mayores que en
el caso anterior, pues los mensajes de textos son un 45.7% de reenvio, seguido de imagenes
(35.4%), videos (10.8%), enlaces (4.8%) y audios (3.3%).

El trafico y tipo de contenidos de sexting mas enviados o recibidos fueron ima-
genes (45.5%), videos (22.2%), mensajes (16.7%), enlaces de internet (9.3%) y audios
(6.2%) (Figura 2).

Imégenes,
50,00% 45,50%

40,00% v
ideos,
30,00% Mensajes de 22.20%
S 0
20,00 1€X10: 16.70% Audios,
10,00% 6,20%
0,00%

Enlaces web,
9,30%

Mensajes Imdgenes  Audios Videos  Enlaces
de texto web

Figura 2. Trafico y tipo de contenidos de sexting

En las Figuras 3 y 4 se observa que el tipo de contenido general que mas se envia
no coincide con el contenido que mas se envia o recibe en la practica de sexting. Los men-
sajes de texto son los contenidos generales mas comunes; sin embargo, son las imagenes y
los videos los contenidos que mas habitualmente se envian como sexts (Figura 3). De igual
modo, los contenidos generales que mas se reciben son mensajes de texto, ¢ imagenes y
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audios en una proporcidon bastante menor. Sin embargo, los contenidos mas comunes en la
actividad de sexting son imagenes, videos, mensajes y enlaces (Figura 4).

Enlaces B General  Sexting
Audios
Videos
Imagenes
Mensajes
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 3. Tipo de contenidos (generales y sexts) que se ENVIAN por
red.

| o
Enlaces General = Sexting

Audios
Videos
Imagenes
Mensajes

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%

Figura 4. Tipo de contenidos (generales y sexts) que RECIBEN por red

Los protagonistas del contenido de sexting recibido por los participantes fueron
sobre todo chicas mas o menos conocidas (22.6%); también —aunque en menor medida-
chicos mas o menos conocidos (18%), chicas desconocidas (15.2%), chicas del propio
contexto escolar (11.7%), adultos desconocidos (11.2%), chicos de su contexto escolar
(10.6%), chicos desconocidos (7.7%) y, por ultimo, adultos conocidos (3%). Los datos se
muestran en las Figuras 5y 6.
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Figura 5. Protagonistas del contenido sext

15% ) )
MConocidos/as M Desconocidos/as
10% Personas
adultas, 11,20%
. Personas
5% adultas, 3%
0%

Figura 6. Protagonistas del contenido sext

En cuanto a los protagonistas de la actividad del sexting, los analisis revelan que
los chicos envian mas sexts de chicas que de chicos. También las chicas envian mas sexting
de chicos que de chicas (Figura 7). En todos los casos, estas diferencias entre las propor-

ciones de respuestas de chicos y chicas fueron significativas.
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Figura 7. Protagonistas del contenido sext

Discusion y conclusiones

En este trabajo se han explorado algunos usos relacionados con el sexting y algunas
caracteristicas de los jovenes que lo practican. Para ello se ha tenido en cuenta el perfil de
los participantes en dimensiones como: la posesion y uso de las TICs; la participacion en
redes sociales; la publicacion o trafico de contenidos multimedia; el tipo de archivos, y el
perfil de quienes aparecen en los mismos. El analisis de estas dimensiones permite distin-
guir los componentes basicos de esta practica.

Los datos describen como las TICs y las redes sociales forman parte de la vida
cotidiana de los adolescentes en la muestra encuestada. Nueve de cada diez jovenes dispo-
nen de teléfono moévil (98%) y de ordenador (91.5%). La participacion en redes sociales es
abrumadora: el 94% son usuarios en mayor o menor grado. Estos resultados coinciden con
el ultimo estudio realizado por el Instituto Nacional de Estadistica en 2016, donde se in-
forma que un 94.9% de menores espaioles usa el ordenador. La disponibilidad de teléfono
movil ha aumentado a partir de la edad de 10 afios hasta alcanzar el 93.9% en la poblacion
de 15 afios. Por lo que respecta al manejo de redes sociales, en los ltimos tres meses a la
encuesta, el 66.8% de los usuarios de Internet particip6 en redes sociales generalistas (p.e.
Facebook, Twitter, Tuenti), creando un perfil de usuario o enviando mensajes y otras apor-
taciones. Es decir, el uso de dispositivos tecnologicos y plataformas virtuales por parte de
jovenes y adolescentes es practicamente general.

El contenido del sexting, los setxs, es un tema esencial a la hora de caracterizar la
practica de sexting en adolescentes. En general, los jovenes transmiten formatos multimedia
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pictograficos; formatos capaces de mostrar representaciones sexuales completas a primera
vista. Los resultados coinciden con el estudio realizado por Villacampa (2016): el conteni-
do que mas se transmite son las imagenes. Sin embargo, otros estudios sefialan la informa-
cion escrita con contenido erdtico como el contenido de sexting mas frecuente (Gamez-
Guadix et al., 2015; NCPTUP, 2008). No esta definido qué tipo de materiales implican
sexting, por lo que no sélo el trafico de mensajes, imagenes o videos de caracter erdtico
pueden ser utilizados como tal. También el registro de conversaciones textuales con un
tono provocativo o las grabaciones de audio pueden ser utilizadas por los jévenes para
practicar sexting. Cualquier contenido multimedia puede ser utilizado para excitar o satisfa-
cer placeres sexuales y mas, si cabe, en el caso de adolescentes.

En cuanto al contexto en el que se ejerce el sexting, hemos registrado que, quienes
protagonizan estos contenidos erdticos, no superan la mayoria de edad y, ademas, son
proximos a los jovenes participes de esta practica. Los resultados muestran que el 62.9% de
los contenidos multimedia recibidos como sexts son protagonizados mayoritariamente por
adolescentes -mas de la mitad mujeres- conocidos por los usuarios o, incluso, de su entorno
escolar. Respecto a este dato, con una tasa significativamente superior (78%), los resultados
de Villacampa (2016) coinciden en que una mayoria de estos materiales son protagonizados
por menores.

En suma, la diversidad de informaciones constatada en la revision tedrica recogida
en la introduccion del estudio y la exploracion realizada a partir de la muestra de adolescen-
tes encuestada, ponen de manifiesto que el sexting necesita una definicion clarificadora.
Sobre esta practica existen tantas definiciones como investigaciones disponibles y, en con-
secuencia, resultados diversos y no coincidentes.

Algunos estudios clasifican sus resultados segun el conjunto de acciones conside-
radas (envio, recepcion, reenvio, etc.). Otros son capaces de detallarlos basandose en el
caracter de estos contenidos (de indole sexual, posando con una actitud sugerente, con ropa
interior, etc.). También consideramos necesario indagar sobre el perfil de quienes aparecen
en este tipo de materiales erdticos. Un mayor esfuerzo por definir y delimitar las caracteris-
ticas que enmarcan esta practica podria ayudar a entender con claridad cuales son las dina-
micas sobre las que estan inmersos nuestros adolescentes en materia de comunicacion y
expresion sexual.

Un marco referencial para la conceptualizacion del sexting deberia considerar los
cuatro elementos basicos que intervienen en dicha practica; refiriéndose a una actividad de
indole sexual en la que se difunde contenido multimedia de caracter erdtico a través de
Internet o cualquier dispositivo tecnoldgico.

En definitiva, las conclusiones del estudio subrayan la necesidad de seguir inda-
gando sobre los numerosos elementos que intervienen en la conceptualizacion de sexting.
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El objetivo de la presente investigacion se ha cumplido, aunque el tema tratado exige de
otros proyectos de investigacion que permitan seguir profundizando en ello.
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Abstract

Due to the recently increased interest in corporate social responsibility and sustainability in
brand identity and communication management, the brands have adopted new communica-
tion and marketing strategies to include CSR philosophy and values in their digital strate-
gies. The trend is especially visible in case of fashion sector. Polish market is very specific
in these terms. On one hand, it counts with rapidly growing competition within the sustain-
able fashion sector and increase in consciousness of consumer towards responsible con-
sumerism. On the other hand, the acquisition capacity of Polish consumer needs to expand
in order to satisfy the needs of responsible and conscious buying. However, few of Polish
fashion brands has adopted new marketing and communication approach which incorpo-
rates CSR philosophy, orientation towards social values and economy in business practice,
and finally Social Media tools in order to differentiate their brands identity within the ex-
panding sector. Transparentshopping.com is such a case and therefore we have chosen it as

the case for the present study.

Key words
Corporate Social Responsibility, corporate communication, communication 2.0, digital

marketing, Social Media, brand identity

1. Introduction.
Recently, it can be observed an increase in interest regarding corporate social
responsibility, sustainability and conscious or responsible behavior. Conscientiousness is a
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growing aspiration worldwide especially in developing countries. Today’s conscientious-
ness among consumers is a new phenomenon, not old-style standard consumer behavior
(Because It Matters Report, 2014). Consumer behavior directly affect the economic and
social reality. Besides the search for a more sustainable consumption patterns becomes an
integral part of the socio-economic functioning of modern societies. From the corporate
side perspective it is about a brand that is able to create identity with the distinction of “the
self from the other both in general and in specific comparison” (Whetten and Mackey,
2002, p. 396) with ethical dimension by doing what is right. Moreover interactive media is
sharpening the conscientious trend. The Internet has changed the power dynamics among
traditional media, publics, and organizations and has become a crucial tool for organiza-
tions to build relationships with their publics and social media have let for even more time-
ly and interactive communication (Kelleher & Miller, 2006; Yang & Lim, 2009).

The purpose of the paper is to present innovative marketing strategy via social media based
on social responsibility and social engagement as a tool to create distinctive brand based on
ethical identity.

The article is divided for three sections: theoretical background, presentation of methodol-
ogy and case study.

2. Theoretical background

Corporate Social Responsibility (CSR) is an idea based on the fact that companies should
take responsibility for their impact on social and ecological environment. It is also corpo-
rate derivative of sustainable development model “that meets the needs of current genera-
tions to meet their needs and aspirations” (WCED, 2007). European Commission define
CSR as "the responsibility of enterprises for their impacts on society" (European Commis-
sion, 2011) and concept of integration of social and environmental concerns in business
operations on voluntary basis. However, over the years all kinds of definitions and concepts
have been linked to CSR. Originated in the US business ethic discourse (Mitchell, Agle,
Wood, 1997) different interpretations of CSR have been made (Campbell et al., 2002; Gar-
riga and Melé, 2004, Windsor, 2006). Aguilera and colleagues (2007) differentiate between
moral, relational, and instrumental views on CSR. Motivation based on a moral perspective
points out that state, actors promote CSR based on their perceived duty towards society and
mainly ground their motives on ethical standards and moral principles. The relational per-
spective motivates CSR can be structured by social contracts that promote responsible
behavior between co-contractors (Donaldson, Dunfee, 1999; Moir, 2001). The instrumental
view on CSR, often described as “the business case for CSR” seems to gain main promi-
nence as it is primarily concerned with the interest of profit maximization and all argu-
ments are grounded on the basic assumption that CSR will lead to higher firm performance.
It is thereby linked to the idea that market mechanisms will provide a sufficient degree of
CSR and implies an interpretation of CSR where the corporation is considered the benefi-
ciary of CSR rather than the party to be held responsible. The instrumental perspective is
described as driven by self-interest (Aguilera et al., 2007) and CSR is seen as aiming to
further the financial performance of the firm by “investing” in CSR (Jensen, 2002; Porter,
Kramer, 2006, 2011).
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Marketing and communication theory thus highlights how CSR and cause-related market-
ing entail reputational gains and that way improve a company’s ability to attract resources,
improve its performance, and build competitive advantage (Fombrun, 1996). Social and
environmental performance reappear as an important dimension in corporate reputation
indexes and rankings (Bebbington et al., 2008), commitment and customer’s loyalty (Safi
and Ramay, 2013) or the reputation of the organization (Carroll and McCombs, 2003;
Fombrun and Shanley, 1990). Customers’ loyalty and commitment will grow stronger if
organizations act sensibly in terms of their environmental and social responsibilities (Safi
and Ramay, 2013). CSR is linked to consumers' positive product and brand evaluations,
brand choice, and brand recommendations (Brown and Dacin 1997; Drumwright 1994;
Handelman and Amold 1999; Sen and Battacharya 2001). Through a variety of theoretical
lenses, it have been demonstrated that: CSR plays a role in consumer behavior, over and
above economic or 'rational' considerations such as product attributes; and CSR has a spill-
over or 'halo effect' on otherwise unrelated consumer judgments, such as the evaluation of
new product (Dawar, Klein, 2004). Others pays attention to the fact the discourses of social
responsibility and sustainability adds another dimension to the distinction of identity for
firms and their brands presented as “ethical identity” (Balmer and Gray, 2003). Additional-
ly Castello (2010, 2011) points the new digital environments (social networks, blogs, video
platforms, micro-blogging, geolocation in mobile marketing, etc.) favor the business orien-
tation based on relations (the client-first philosophy) and the launching of an experiential
marketing that generates customer engagement.

The internet has become recognized as a relevant channel for enhancing and fostering rela-
tions between companies and the public (Waters et al., 2009). Social networking sites are
useful in CSR communication as they facilitate public engagement and collaboration more
easily (Capriotti, 2011). Increased social media usage in corporate CSR campaigns was
identified as silent CSR trend (Mohin, 2012) Moreover social responsibility, conscious
buying and consumerism is becoming serious concerns among consumers that are strongly
present in digital environment. Conscientiousness is a growing aspiration worldwide ((Be-
causeltMatters, 2014). Moreover people in developing economies have strong conscien-
tious aspirations. Identification with the social or ethical responsible brand society seems to
be the key starting point for socially responsible behaviour (BecauseltMatters, 2014).
Those digital publics are denominated in diverse manners: Millennials, Generation C, Gen-
eration Z (Solis, 2010). Their common feature is digital experience that starts mainly in
Social Media. Therefore, it is important for brands to transmit and demonstrate the identity
in Social Media (Aced et.al, 2009 y Aced, 2013), taking into account that this environment
that combines the content with social interactions elements. Social Media impact facilitates
the interactive communication of identity and management of company s/brand reputation
(Capriotti, et.al, 2016). The perspective that includes the permission from the client given
to brand to enter his personal virtual space and become the part of the consumer’s interac-
tions and dialogues. On the other part very high competition requires an innovative ap-
proach to business & marketing strategy. Besides the presence in Social Media is more
helpful since it provides the useful and valuable information as well as it creates the space
for engagement and conversation instead of pure advertising perspective. Digital marketing
advantage for brand identity in communicating CSR to digital natives is based on dialogical
and interactive character of marketing communication that is more natural for CSR concept
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itself than traditional 4P perspective. In summary, due to Social Media strategy, the brand
is closer to natural habitat of its consumers and secondly it is able to communicate values in
more human way which corresponds in general with needs and orientations of new digital
generations. Given the recent movements of social economy (new economy) and rising
concerns of brand social responsibility, especially in fashion sector. Fashion industry on the
one hand is a sector heavily criticized for irresponsible behaviour. Transparentshopping
Collective in Poland is great example of innovative digital marketing communication strat-
egy and creation of brand identity based on social responsibility and social engagement
(Castillo, Almansa y Smolak —Lozano, 2016; Sagan and Smolak Lozano, 2013; Castillo
and Smolak-Lozano, 2012).

3. Transparentshopping Collective. Case study.

The study employs case study analysis methodology in order to examine the new ways of
implementing CSR ideas into marketing and public relations communication within digital
ecosystems. The case study method is supported by methodological and technical triangula-
tion based mainly on content analysis, textual analysis and online data mining. The main
objective of the analysis is to determine the digital communication tools that influence the
success of implementation of CSR into e-commerce philosophy as the differentiation fea-
ture in image and branding positioning. The unit of analysis is the platform that unites the
brands that works according to the rules of social and collaborative values of new econo-
my: Trasnparentshopping.com. The criteria of selection was the reward received in 2016
from Glamour (Polish Fashion Magazine) for creativity in business. The idea behind this
business that explores the CSR values and implement them in e-commerce communication
and practice serve as inspiration for the study.

We have examined the following digital communication areas: website, social media sites
that have been implemented by the platform (blog, Facebook, Twitter and Instagram).

First of all, it is necessary to demonstrate the idea, philosophy and history of Transpar-
entshopping.com (TSC), basing on the information that can be extracted from the website.
3.1. The background.

This online shopping platform works with brands that would like to be pioneers in e-
fashion. The main business value that must be fulfilled by collaborating brands and simul-
taneously describes this e-commerce philosophy is transparency. It is stressed as the princi-
pal base of their corporate social responsibility approach. It includes three rules: price
transparency, production transparency and social trust programme, according to the de-
scription that can be found on their website. As the following step, these 3 core values must
be examined:
*  Transparency of the production means the following:

-respect for the employees’ rights
-sewing in Poland
-supporting local producers, craftmen and manufacturers
-legal base and tax complying
*  Transparency of the price:
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-consists of revealing the final cost of the product, both work and material alike, as it is
stated in the diagram of the TSC’s website:

*  Social Trust Programme:

-by shopping on that platform the buyer may choose to support one of the three actual so-
cial initiatives aimed on improving quality of life that are specified on the TSC platform as
the 3-5% of revenue is transferred to the social initiative of the buyer’s individual choice.
-as the time of analysis the platform support the following social initiatives: kindergarten in
Ghana, Warsaw artists association that focuses on improving urban space and local entre-
preneurship in Warsaw, and finally cultural community of young Jewish established in
Warsaw.

-the social initiative are promoted by team of TSC

These three core values aim to “"distinguish collective actions in a very practical way. It is
important to stress hereby that, in this way, the values and philosophy as well as CSR ap-
proach is all the time implemented in business practice of the platform. The overall objec-
tive is to promote conscious shopping and social responsibility in commerce and consumer-
ism. These features make this case worthy a closer look.

3.2.The history and business model.

Although there is no direct information available regarding the year of creation, the plat-
form was created probably about 2015, as the press materials indicate specifically this year.
The main purpose is to promote the common good and well —being of others in an inspiring
way by means of CSR put into fashion e-commerce practice. The platform stresses out the
Polish and Israeli background and origins with international outlook.

TRANSPARENT SHOPPING COLLECTIVE describes itself as the designers’community
that is based on the value of transparency of production and product price in order to
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demonstrate its real value, together with showing the value of human work and quality of
materials.

They state that TSC goes beyond creation of fashion as it more focused on creating the
design that is simple but durable in the daily use. Their direction is classics and minimal-
ism. According to their beliefs stated in press materials, they would like to prove that high
quality for reasonable price is possible. Additionally, they stress out the respect for people
and positive energy that serve the social purposes.

The business model is based on e-commerce in the form of Internet-sale platform: online
shop. The business is based in Warsaw, Poland. It is the result of start-up business initiative
and follows the start-up business model. Again, start-up philosophy and young energy are
important forces behind the project, as its promoters state in their communication materials.
According to legal statements available on the website, the TCS is run simultaneously by
three legal entities, all based in start-up space of Warsaw: framework of academic start-up
space that promotes the youth business initiatives: Fundacja Akdemickie Inkubatory
Przedsiebiorczosci in Warsaw, startup MAMAPIKI and Balagan, which is incubated in the
framework of AIP Programme. The team is composed by 7 people that are designing, sell-
ing, promoting and communicating clothes and social ideas on their e-commerce platform.

The platform is created by two socially responsible brands that is considered the beginning
of the wider social collective:

* Elementy is a fashion brand that produces the clothes of simple design and from
natural fabrics, for contemporary and conscious men and women: ~~ Elementy
clothes are basics, reinterpreted classics. They are accurate, timeless, whole and
precise in their form and production.”” Webpage: www.elementywear.com

* Balagan is Polish-Israeli fashion brand that joins both cultures. It produces the ac-
cessories (mainly bags) from high quality leather. Its products are characterised by
natural look, functionality, comfortable use and classic aesthetics accompanied by
high quality finishing: ""Balagan offers shoes and leather goods. The products are
locally made of highest quality genuine leather. Balagan merges the simple ele-
gance of Polish design with the casual and universal look that characterises the Is-
raeli street.”” Webpage: www.balaganstudio.com

The common feature is timeless, elegant, simple and classic fashion design, both clothes
and accessories, being supported by social values and social economy philosophy.

The examples of lookbook photographies available from the press site of TSC website

demonstrate the design values followed by the e-commerce fashion platform:

*  Elementy Brand:
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*  Balagan Brand:
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3.3.CSR.

CSR is omnipresent not only in the official promoting materials and digital tools such as
websites, press materials, but also in the lookbooks, business philosophy and even as far as
team look is concerned. Finally, social responsibility is integrated in their lifestyle (implica-
tion of the team in local social initiatives that platforms supports). The integration of people
and business philosophy is another key feature of the analysed online platform that distin-
guish it from other similar platforms. In summary, the platform follows the social economy
model that promotes transparency, common good, simplicity, human approach to business,
socially responsible business and consumerism, social consciousness and support for both
social and economic initiatives developed locally.

This is the example of statements included in press materials available on TSC website:

A product's value consists of material quality and the quality of people's work. We uncover
the product’s real cost. Transparency is our priority and that's why we make known the
reasons behind every product's price. The things that we make are simple, durable, and
designed for everyday use. We respect the people with whom and for whom we work. We
believe that high quality and affordable prices don't need to be in conflict. We want
the energy that we put into creating products to serve people, that’s why we join inspiring

social projects that aim to empower others.

www.transparentshopping.com

The communication tools and promoting materials applied:

The online shop applies the following communication tools:

1. Website

2. Social Media: blog and social networks

3. Social Networks: Facebook , Twitter and Instagram

4. Newsletter

The online shop implements the following materials:

A) Press materials

*  lookbook of Elements brand

201

Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales (2017)



*  lookbook of Balagan Brands
*  texts describing brands and platforms:
-press release
-press note
-platform and brands descriptions
-press card
-philosophy statement
B) Photographies
C) Audiovisual material such as films
D) Newsletter
E) Blog posts
F) Social network posts
Website analysis:

First of all we have applied the GooglePageRank and Similar Web (24" September 2016).
The page is ranked 0 in this service with domain and page authority ranked 10. SimilarWeb
service estimates the websites age of 1.5 year which might explain the low ranking register

and it shall be taken in account when analysing the traffic.

Alexa results available in Google website ranking are the following:
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It means that in general the website is not ranked very highly in Google ecosystem in par-
ticular and in digital in general, which is translated to its overall low digital visibility in

Google environment.

The analytics shows the similar results in terms of limited visibility and decreasing tenden-

¢y at global and national level of Poland:

The website possesses the well-structure link net, which proves a sufficient level of SEO

development:

As the data of GooglePageRank shows it contains over 4k backliks and 48 referring do-

mains.

Such SEO approach is demonstrated throughout the traffic sources: almost 50% comes
from links and 20% from direct and search. Social Media are responsible for 15% of traffic

to analysed website.
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However, Google service demonstrates low level of PR quality of the web.

Source: hitp://checkpagerank.net/index.php

Traffic and visits demonstrate the following results of the previous six months (via Similar
Web):

July 2016 was the month of the highest number of visits —more than 20k, when the media is
around 10k visits maximum per month. However, the amount of visits marks the 27.2% of

decrease. The average duration of visits is about 2.5 minutes during which about 5 sites are
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visualized. The bounce rate is 21% which means that in majority of cases the websites

attract users’ attention to sufficient level.

The traffic in 80% comes from Poland and oly in 2% from Israel. Germany is the second
affluent country:

Traffic sources on the desktop demonstrate that Referral are the biggest source of traffic
(due to high number of backlinks as the mostly developed SEO strategy, as it has been

observed above) and second source of traffic is Search.
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As it can be seen, Social Media is the least powerful source of traffic.
Source: similarweb.com
In summary, the traffic is maintained on acceptable level when taking into account the
young age of the website and explains the low ranking position. The only sign of that shall
be taken in the consideration is the decreasing tendency in terms of ranking and traffic in
the last months, as data show.
Although the website is not much visible and attract the limited traffic monthly, it has got
well developed structure and design.
The websites is structured in the following way:

*  The upper bar:

-how we work

-blog

-brands

-shop element

-shop balagan

-social media and language choice

¢  The bottom bar:

-about us
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-contact

- terms and conditions
-press room
-newsletter

-shopping guide

about us contact terms & conditions press newsletter shopping guide

The structure is clear, transparent, well positioned and easy to navigate with platform name
on the top that facilitates to visualize the main page at any moment.

The website is available in Polish and English with language bar always available to switch
the language at any moment.

It lacks a search tab.

The design is classic, clear, transparent, and minimalistic which corresponds with the val-
ues stipulated by the platform. The service uses the high quality photographs of products,
styles and looks which stress out the whole philosophy.

To stress the e-commerce purpose it demonstrates the entry tabs to the Elementy and
Balagan shops and shopping guide.

At the main site -How we work tab- it demonstrate the philosophy and values of the venue,
at the same time showing and describing in detail the social initiatives.

Hereby, it is shown the main webpage:
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As mentioned before, CSR elements is present across the whole website. It is included into
How we work tab, About us, brands descriptions and tab, press materials and within the
shops, and finally all the promoting and communication materials. Therefore, the values
and philosophy are visible consequently throughout all communication supports. Whole
page is beautifully illustrated by high quality and minimalistic style fashion photographs.
The websites facilitates a personalisation by means of creation of personal account that
would demonstrate the website and history of shopping. The website is integrated across
with mobiles (My account) and optimised for mobile use. My account option facilitates the
personalisation of shooping and e-commerce experience of the user on the website and
therefore is an important marketing tool.

As far as interactivity is concerned the websites use the following tools:

-blog

-social networks integrated on the web: Twitter and Facebook, while Instagram is available
in the respective online brands shops

-newsletter subscription form

-contact tab with email address

-press room with press kit to download and both brands’lookbook also ready for download
The website does not offer Social Share buttons, neither live chat or Twitter/Facebook
widgets

The interaction is therefore quite limited and kept on necessary levels to initiate the contact
and start a conversation.

Blog:

Blog maintains the high quality, clear and minimalistic design of the web.
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It uses hashtags and categories. The entries are short and complemented with Read more
option. Each entry is equipped with high quality photo that illustrates the thematics of the
entry. Unfortunately, the blog has not been updated since November 2015 while the publi-
cations where quite regular on the time of blog release early autumn in 2015.

I summary, the character of the blog is corporative as it demonstrates the news and updates
from the company life: events, media appearances, etc.

Twitter:

In spite of the Twitter button available, the online platform does not have a Twitter account,
marking presence on Twitter only by hashtag.

Facebook:

Facebook page was analysed by means of maual textual and content analysis supported by
data mining online in the form of Likealyzer tool to facilitate the statistics.

The online platform is present on Facebook via its own Fanpage:
https://www.facebook.com/transparentshopping . It keeps the original web design and its
main features as minimalism, functionalism and beautiful pictures.

The fanpage @transparentshopping is marked by original website logo and its cover distin-
guishes the prize for Business Creativity by Glamour Magazine in 2016. The

The structure is pretty minimalistic, too:
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It does not develop special apps or tabs. It contains the basic information as the address and
online directory and description:
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The online platform has gathered 2192 fans so far. The information of year of joining Fa-
cebook is not available, although by scrolling the timeline the first post is dated on 13" July
2015. Therefore, as the brand is young, its communication presence is pretty short in Social
Media.
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The main focus is visual communication of collections and fashions:

The fanpage contains around 100 pictures and each post is illustrated by one photograph.
The photographs maintains the original design and features as those on the web: minimal-
ism, simplicity and beauty, with soft colours and clear backgrounds.
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The topics of the photos are mainly the manufactured clothes and collections, clothes,
lookbooks and shops, and finally, but to lesser extent, some illustrations for the posts such
as media appearances, news, etc.

It does not contain videos or events, although we have found the posts in form of the
events. All the communication available on the timeline is implemented by content devel-
opment and it is not based on paid forms of promotion.

The fanpage is categorised within the clothing category.

The general fanpage management lack the bidirectional approach ( liking other pages) but
specifies all the information necessary.

The general position is below average and within the industry slightly above the media:
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Regarding the performance on Facebook, the following statements must be done:

-the regularity of updates is not maintained- although we have found the last update from
23" September ( analysis was conducted September 24™) the previous posts were pubslihed
at the beginning of August. It has been observed that the period between updates vary sig-
nificantly from one day to few weeks or few days in the best of the cases

-the dominant interaction type is liking and to far less extent the commentaries from fans
-the posts maintain the values and philosophy based o CSR model and promoting them
extensively by commenting the industry and social economy news and events (eg. Com-
ment on Beyonce scandal)

-the posts pursue mainly the following topics: corporate (events, milestones, achievements),
press agent (media presence), socially responsible fashion industry news and general sector
news, -ecommerce (promoting clothes, products, collections, etc.)

- the fanpage publish the posts of other users that remain affined to the fanpage

-the platform enjoys wide media presence both in press and TV that is covered by Face-
book entries

The Likelyzer tools reveals the following performance data:
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As observed, the fans growth is limited, with very limited virality (PTAT low figures) and
very low engagement rate.

The publishihng pattern shows the limited activity with 0.85 post per day and less than 10
posts per month. The average interaction level is 13 interactions per post in the last month
(likes, comments and shares, with likes prevailing).

The dominant post type is photo: 90% and 10% of videos which proves its highly audiovis-
ual component.

The timing is improper and updates demands more frequency and regularity, although mar-
inating the standard post length. The site is not using any hashtags and demonstrates the
limited interactivity with fans in terms of conversations such as asking questions. It allows
the posts from the fans on the timeline but the last month was nothng published by public.
However, we have observed such posts previously:
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In general, the communication on Facebook requires the following improvements as sug-
gested by Likelyzer tool to make the CSR communication more efficient and effective:
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Instagram is present in case of brands’s shops: Balagan and Elementy.
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As it can be observed, the both Instagram accounts are fairly well developed, active and
popular, still keeping the design and original philosophy of TSC.

The advantage of this Social Media and website communication feature beautiful design
that corresponds with values and philosophy of the company and is maintained across all
the communication tools. Similarly, the values and philosophy is reflected across corporate
and e-commerce communication both on website and Facebook. The CSR approach is
therefore very consequent, clear, omnipresent and well visible as well as strongly commu-
nicated and promoted. However, the interactivity and bidirectional communication seem
limited in case of website and Facebook. The main focus seems to be press agent and cor-
porative promotion as well as marketing communication.

4. Conclusions and discussion

The case of Transparentshopping.com shows that the brand and company has adopted the
approach of digital marketing focused on interactive communication of its CSR perspective
via Social Media. Implementation of this strategy in coherent and visually attractive way
proves that digital media have been thought as the most appropriate way to reach out the
new digital generations and those targets that search for social values in fashion brands.
TSC demonstrates that is well aware of power of social media as the communication chan-
nel of CSR oriented brand and understands the significance of consequence and authentici-
ty that must follow the new digital approach in communicating the identity via social net-
works. The attractive visual identification of brand that corresponds with its values and
philosophy that is present throughout its webpage, Facebook and blog facilitates its differ-
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entiation across digital environment and within overcrowded fashion sector. Its authenticity
and coherency in keeping social responsibility and socially responsible brand is well
marked and strongly developed which foment its differentiation. In spite of young age, the
brand is consciously developed in digital and social media and if it improves its shortages
regarding interactive and engaging dimensions of communication it would be prompt for
the even stronger development.

The study will require the further development in terms of interview with the team, com-
parison studies with other cases at Polish market and internationally and some wider re-
search among young digital publics.
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Abstract

Internet promotion through social media is a fundamental element for the de-
velopment of tourist destinations today. During the year 2016, the Xarxa
Valencia Turisme project carried out online promotion actions both for the
tourism patronage brand and for the tourist destinations of Valéncia through
training and communication activities. As a result there has been an impro-
vement in the online promotion of municipalities and their positioning on the
Internet on a continuous basis, transforming an online network of participa-
tory and dynamic Valencia municipalities.

Keywords: online marketing, tourism destinations, social media, governance,
tourism promotion.

Resumen

La promocion en Internet a través de los medios sociales es un elemento fun-
damental para el desarrollo de los destinos turisticos hoy en dia. El proyecto
Xarxa Valencia Turisme ha realizado durante el ario 2016 acciones de pro-
mocion online tanto de la marca del patronato de turismo como de los desti-
nos turisticos de Valéncia a través de acciones formativas y de comuni-
cacion. Como resultado ha habido una mejora de la promocion online de los
municipios y de su posicionamiento en Internet de forma continua, verte-
brando una red online de municipios turisticos valencianos participativa y
dinamica.

Palabras clave: marketing online, destinos turisticos, social media, go-
bernanza, promocion turistica

1.- Introduccion
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Nos encontramos ante un momento de constante cambio en la sociedad y por ende en el
sector turistico: los turistas, las empresas y los destinos interactian en el mercado hipercon-
etado y colaboran generando sinergias con objetivos comunes. La administracion publica
tiene dificultades en adaptarse a esta realidad y debe generar herramientas de gobernanza
para que la politica turistica cumpla con sus objetivos sociales, economicos y medioambi-
entales en torno a un desarrollo turistico sostenible del territorio.

La promocion en Internet a través de los medios sociales es un elemento fundamental para
el desarrollo de los destinos turisticos hoy en dia. Pero muchas veces esta promocion
supone un problema para las entidades locales, bien por falta de recursos o bien por falta de
una estrategia definida. Ademas el turista no entiende de limites administrativos y su visita
supera el ambito municipal para conocer una zona, lo que supone un problema afiadido de
gestion y la necesidad de elaborar colaboraciones entre estas entidades locales para la pro-
mocioén conjunta de los recursos.

El Patronato de Turismo de Valéncia (Valéncia Turisme), consciente de las dificultades de
los pequefios municipios para la promocion turistica en medios sociales, ha desarrollado
durante el pasado afio 2016 el proyecto “Xarxa”, partiendo de la hipdtesis de que es posible
vertebrar una red colaborativa entre los municipios turisticos valencianos que los promo-
cione mas alla del ambito local.

El analisis de los destinos turisticos y los medios sociales en la Comunitat Valenciana se ha
desarrollado en los ultimos afios gracias a los planes operativos de la Agencia Valenciana
del Turisme (Agéncia Valenciana del Turisme, 2017) y sobre todo a los estudios desarrol-
lados por el Instituto Valenciano de Tecnologias Turisticas (Invat.tur) a través de la publi-
cacion bianual de los Bardmetros de Redes Sociales de los Destinos Turisticos de la Co-
munitat Valenciana desde el afio 2012 (Invattur, 2016). Desde la investigacion universitaria
cabe destacar los estudios desarrolados por Josep Ivars (Invattur, 2015) y sobre todo la
reciente Tesis Doctoral de David Giner sobre el Social Media Marketing en Destinos
Turisticos (Giner Sanchez, 2016).

Antes de hablar del proyecto es necesario contextualizarlo a través de los conceptos que
sustentan el desarrollo de la promocién online en el turismo, un sector que ha acusado de
forma notable los cambios en las ultimas décadas desde la aparicion de Internet y donde
casi el 65% de los turistas de todo el mundo reservan su hotel a través de la Red y en torno
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a un 75% usa Internet para inspirarse, elegir destino y buscar actividades de ocio y profe-
sionales durante su proximo viaje” (Ipsos MediaCT, 2014)

Este proyecto se inserta en el denominado turismo 2.0., definido como “la revoluciéon em-
presarial de la industria del Turismo causada por su traslado hacia un Ecosistema Turistico
como plataforma e intentando entender las nuevas reglas de éxito de la misma” (William &
Pérez Martell, 2008), es decir, un cambio en el turismo que pasa del uso de Internet como
un medio que genera informacidn de forma unidireccional a un medio que genera una

comunicacion de forma bidireccional.

Todos los factores que afectan al turismo participan de este cambio, desde los propios tu-
ristas hasta las empresas y los destinos turisticos:

Los turistas pasan de ser un sujeto pasivo que consume informacion a ser un sujeto proacti-
vo capaz de producir informacion. Es lo que se denomina un adprosumer, no sb6lo consume
el destino turistico y sus recursos sino que produce informaciéon que le convierte en un
prescriptor excepcional, ya que basa sus decisions en la confianza de su red social frente a
la informacién unidireccional de los destinos turisticos. Se puede afirmar que “El viajero de
hoy busca una experiencia personalizada, integrada y continuada, apoyada en
recomendaciones, valores y motivaciones particulares expresadas de forma espontanea en
Internet” (Segittur, 2013).

Las empresas debe adaptarse a esta realidad y establecen una nueva relacion con los turistas
haciendo que sean el centro de sus estrategias de promocidén y que tengan en cuenta sus
opiniones e intercambien informacion a través de los medios sociales.

Los destinos turisticos disponen de herramientas gratuitas para promocionarse por ellos
mismos sin necesidad de agentes o intermediarios para llegar al cliente potencial mediante
la utilizacion de las herramientas virtuales para el fomento de la experiencia turistica desde
el concepto SoLoMo, acréonimo de Social, Local y Movil (Beltran Lopez, 2012). Estos se
adaptan a este nuevo entorno en el que hay una interaccién cada vez mayor entre el territo-
rio, las personas y la tecnologia a través de lo que se denominan “Destinos turisticos inteli-
gentes”, definidos como "Un destino turistico innovador, consolidado sobre una in-
fraestructura tecnoldgica de vanguardia, que garantiza el desarrollo sostenible del territorio
turistico, accesible para todos, que facilita la interaccidon e integracion del visitante en el
entorno e incrementa la calidad de su experiencia en el destino" (Segittur, 2013).

225

Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales (2017)



Las herramientas que unen a turistas, empresas y destinos son los canales de distribucion,
definidos como “el conjunto de organizaciones independientes comprometidas en el pro-
ceso de hacer que un producto o servicio esté disponible para el consumidor o para una
empresa cliente” (Diaz Luque & Jiménez Marin, 2013). En este contexto estos canales se
han diversificado y multiplicado de modo que el ecosistema se ha hecho mucho mas com-
plejo y require de una vision cmpleta en 360° para poder hacer que estos factores se conect-
en y se produzca la comercializacion de los productos y servicios turisticos en el territorio.

Por tanto la promocién de los destinos turisticos a través de los medios sociales se hace a
través de la geolocalizacidon, que se convierte en una herramienta de comunicacion entre el
turista digital y el destino inteligente, es el nexo de unién entre los municipios, que se
encuetran en el mundo fisico, con los turistas, que se encuentran en el mundo online
(Beltran Lopez, 2015).

2.- Objetivos

El objetivo principal de este proyecto ha sido mejorar la promociéon online de los muni-
cipios y su posicionamiento en Internet de forma continua, vertebrando una red de muni-
cipios participativa y dindmica, ademas de crear una metodologia muy sencilla que sea
compartida y transferible a otras entidades locales.

Para ello se atendi6 a dos objetivos secundarios: lograr un posicionamiento de marca medi-
ante la promocion de la misma y la dinamizacion de las redes sociales de la propia marca.

a) Para el posicionamiento marca se realizé una promocién de Valéncia Turisme mediante
acciones de inlfuenciadores en la Feria de Turismo de Madrid, Fitur 2016, con el objetivo
principal de generar contenido de valor e impacto por parte de personas relevantes del sec-
tor sobre la nueva marca de Valéncia Turisme (lo que hoy en dia se denomina “influenc-
ers”™). Por otra parte, los objetivos secundarios que se perseguian eran:

- Generar informacion, en torno a la marca mediante la publicacién un nimero de post.

- Generar posicionamiento, apareciendo en los primeros puestos de Google de forma natu-
ral.

- Generar participacion, mediante interacciones o comentarios.
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- Generar influencia, llegando al mayor nimero de publico posible.

b) Para la dinamizacion medios sociales se vertebro la presencia online de los municipios
turisticos valencianos involucrandonos en la marca paraguas #valenciaturisme, mejorando
su dinamizacién y generando sinergias entre los propios municipios de forma horizontal. A
partir de aqui se atendid a otros objetivos secundarios como son:

- Mejorar la atencion a los turistas en los medios sociales municipales.
- Aumentar los seguidores en los medios sociales

- Mejorar la reputacion online

- Mejorar el posicionamiento

- Aumentar la participacion en los medios sociales.

3.- Metodologia

La metodologia seguida trabajé dos aspectos de forma integrada: la formacién y la comuni-
cacion, ambos basados en los cuatro medios sociales mas importantes hoy en dia: Face-
book, Twitter, Instagram y Youtube.

Asi pues, se desarrollaron diversos proyectos: Xarxa influencers, para la promocion de la
marca en acciones puntuales mediante influenciadores; Xarxa municipis y Xarxa empresas
para la formacion teoérica de los técnicos en turismo y empresarios de mas de 50 municipios
de Valéncia y Xarxa trips para la formacion practica sobre el terreno en 4 comarcas, culmi-
nando en una jornada publica de presentacion de resultados, las “Jornades Xarxa Valéncia
Turisme”.

4.- Acciones

4.1. Promocion de la marca Valéncia Turisme mediante acciones de inlfuenciadores en
Fitur 2016

227

Comunica2 Congreso Internacional sobre redes sociales (2017)



La accién se desarroll6 en el mes de enero de 2016 y consistid en contratar acciones es-
pecificas a influenciadores para que generaran informacion de la nueva marca en los medi-
os sociales y algunos articulos en los propios blogs de cara al posicionamiento natural en el
buscador Google. Para ello se utilizaron las herramientas sociales de Twitter, Instagram,
Facebook, Google Plus, Instagram, Pinterest, Youtube y Blog.

Se buscaba generar un impacto tanto en el proceso de inspiracion como en el proceso de
posicionamiento del viaje de las fases de viaje del turista y para analizar el resultado y
medir los impactos generados se utilizo el hastag #valenciaturisme y por resultados natura-
les en Google

4.2. Xarxa Valéncia Turisme

El proyecto Xarxa Municipis se desarrolld durante el mes de Junio. A partir del éxito de
este proyecto se desarrollaron otros complementarios y que conformaron una estrategia
comun: cuatro blogtrips en varios municipios durante el mes de septiembre (Xarxa Trips),
la presentacion publica de resultados (Jornada Conclusiones Xarxa Municipis) y la ampli-
acion a la iniciativa privada durante el mes de noviembre (Xarxa Empresa).

De este modo “Xarxa Valéncia Turisme” se configuré6 como un proyecto de formaciéon y
comunicacion de los destinos turisticos valencianos para mejorar su posicionamiento en
Internet de forma continua, vertebrando una red de municipios viva, participativa, transpar-
ente y en constante crecimiento sostenible.

4.2.1. Xarxa Municipis

Xarxa Municipis fue un proyecto pionero a través de “pildoras formativas” realizadas por
comarcas por parte de profesionales del sector a lo largo de dos semanas de forma inten-
siva. Asi pues, fueron 8 sesiones de 4h en horario de mafiana (de 10 a 14:30), entre el 2 y el
15 de junio de 2016, por parte de 8 profesores con una amplia experiencia en formacion en
Social Media en la Comunidad Valenciana y en 8 comarcas de la Provincia de Valéncia.
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Los profesionales encargados de la formacion fueron Marga Cabrera (@margatwita), Clara
Soler (@clara_soler), Dani Ortega (@daniortega), Agustin Arambul (Bulbulsuperbul),
Frank Murray (@frankmurray), Jose Ramén Sahuquillo (@jrsahuquillo), Gersén Beltran
(@gersonbeltran) y Loles Sancho (@lolessancho).

A cada profesor se le asigné un municipio como base que agrupaba a los municipios objeto
de la formacidon en cada comarca, a saber: Requena (Requena-Utiel, la Hoya de Buiiol-
Chiva, Valle de Ayora-Cofrentes), Chelva (Serrania, Rincon de Ademuz), Sagunt (Camp
de Turia i Camp de Morvedre), Valencia (L’Horta), Alzira (Ribera Alta y Ribera Baixa),
Xativa (La Costera, La Canal de Navarrés), Ontinyent (La Vall d’Albaida) y Gandia (La
Safor).

Para la comunicacion interna se cre6 un grupo cerrado en Facebook con todos los partici-
pantes donde se compartian contenidos y se resolvian dudas durante el proyecto a lo largo
de los meses de desarrollo del mismo.

Las herramientas con las que se ha trabajado con las cuatro herramientas sociales mas uti-
lizadas segun los ultimos informes del 2016: Facebook, Twitter, Instagram y Youtube. En
el desarrollo de cada herramienta se siguidé un mismo guion para generar una homogenei-
dad entre todos los municipios:

1.- Informacion: revisar perfiles de clase y optimizar la informacién. Que tengan el mismo
icono, la descripcion, la web, fotografias, etc en los perfiles de cada red social. A partir de
aqui se respondia a cuestiones como si hay un canal abierto (en caso negativo abrir canal,
en caso positivo continuar), la revision de la informacion (nombre, fotografia perfil, banner
y descripcion o bio), mas informacion (enlaces a web, a medios sociales, contacto por
email, localizacion en un mapa, etc), la automatizacion de mensajes (saludos, bienvenida,
etc) o la geolocalizacion (activar en los canales).

2.- Publicacion: ensefiar a publicar utilizando hastags, acortadores, imagenes, geolocaliza-
cion, etc pensando en el posicionamiento natural. Para ello se atendi6 a la planificacion de
la informacion (qué se quiere comunicar (objetivo), a quién (publico) y como (medio so-
cial), los tipos de publicacion (fuentes internas o externas: noticias, eventos, promociones,
etc), la elaboracion de la informacion (texto, fotografia, video, etc), la publicacion de even-
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tos: antes, durante y después, el calendario de publicaciones/horarios para publicar, el uso
de acortadores, el uso de hastags, la publicidad y los videos en directo.

3.- Dinamizacion: ensefiar a dinamizar las redes generando contenido de valor y conver-
saciones mediante la publicacién en canales propios y en grupos segmentados, como citar a
otros interesados, como responder siempre cuando se cita o se comparte la informacion,
como generar viralidad y como seguir al resto de municipios de la comarca y compartir
informacion comun.

4.- Medicion: ensefiar a tomar datos y medir el impacto de las publicaciones a corto y me-
dio plazo con las propias estadisticas de cada herramienta, tanto las estadisticas internas
(tipos de indicadores o KPIs: informacion, tamafo, participacion e influencia) como las
estadisticas externas (posicionamiento en Google y por hastags).

La elaboracion de métricas fue basica para conocer la evolucion de los municipios. Para
ello se establecieron unos indicadores muy sencillos y comparables entre las redes sociales:

- Informacién: namero de post (Facebook), tweets (Twitter), videos (Youtube) y publica-
ciones (Instagram).

- Tamafo: numero de seguidores en Facebook, Twitter e Instagram (y suscriptores en el
caso de Youtube)

- Participacion: numero de interacciones (Facebook), impresiones (Twitter), visualiza-
ciones (Youtube) y Me Gusta (Instagram).

- Influencia: alcance (Facebook), nimero de menciones (Twitter) y comentarios (Youtube
e Instagram).

Los propios municipios midieron la situaciéon de origen en una tabla Excel para poder
medir posteriormente la evolucion de sus medios sociales y conocer la efectividad de las
acciones formativas realizadas.
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Por ultimo se midi6é el impacto del hastag #valenciaturisme en cada una de las sesiones
formativas y durante todo el periodo mediante las herramientas Tweetbinder'.

4.2.2. Xarxa Trips

A partir del éxito del proyecto Xarxa Municipis se desarrollé un proyecto complementario
como fueron una serie de blogtrips en los municipios con los denominados Xarxa Trips el
mes de septiembre de 2016.

Se promocionaron los recursos turisticos comarcales a partir de los municipios turisticos de
dichas comarcas, de forma que no solo se consiguié poner en practica lo aprendido en la
formacion previa sino que se desarrolld una estrategia de promocion y vertebracion del
territorio innovadora, ya que cada técnico no so6lo publicitaba sus propios recursos sino
también los de los pueblos de alrededor, fomentando la vertebracion territorial y dando una
imagen amplia de las posibilidades de cada territorio mas alla de los limites administra-
tivos.

Los participantes en estos blogtrips fueron sido distintos pero con un criterio comin hasta
un total de 20 técnicos municipales, 2 técnicos de apoyo de Valéncia Turisme y 6
profesores.

Se desarrollaron cuatro Xarxatrips en seis comarcas de forma pionera, a saber:
Comarcas I’Horta y Camp de Turia: visitas a Manises y Riba-roja de Tria.
Comarcas Vall d’Albaida: visitas a Albaida, Bocairent y Ontinyent.

Comarcas Hoya de Buifiol-Chiva y Requena-Utiel: visitas a Cheste y Requena.

Comarca de la Ribera: visitas a Alzira y Carcaixent.

Las herramientas empleadas fueron las mismas que en el proyecto Xarxa Municipis (Face-
book, Twitter, Youtube e Instagram) y la medicién de resultados se baso en el analisis de

1 .
www.tweetbinder.com
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dos hastags: el general (#valénciaturisme) para identificar la mejora del impacto de la mar-
ca en Internet y el especifico (#xarxatrips) para identificar los impactos especificos de la
accion.

4.2.3. Xarxa Empresa

Tras el éxito del proyecto de Xarxa Municipis y ante la demanda por parte de los empresa-
rios y emprendedores valencianos se cred un proyecto formativo basado en el anterior pero
enfocado a la empresa privada y a las asociaciones empresariales y que se ofrecio en los
mismos municipios a mas de 100 participantes.

La metodologia de trabajo fue la misma, 8 horas de formacion en talleres de 2 horas y sobre
cada una de las cuatro redes sociales principales: Facebook, Twitter, Youtube ¢ Instagram.
Los profesores encargados de la formacion fueron Marga Cabrera (@margatwita), Dani
Ortega (@daniortega), Agustin Arambul (Bulbulsuperbul), Frank Murray (@frankmurray),
Gerson Beltran (@gersonbeltran), Loles Sancho (@lolessancho) y Pepe Romera

(@romerapepe).

5.- Resultados

5.1. Resultados Promocion de la marca Valéncia Turisme mediante acciones de
inlfuenciadores en Fitur 2016

Se obtuvieron resultados a dos niveles:

1.- Impacto inmediato: a corto plazo, generando impactos en redes sociales durante FITUR
2016, lugar de encuentro del turismo, de modo que la marca “coja fuerza” en redes sociales.
Del 8 enero al 27 enero 2016 (menos de 3 semanas) se pasd de 17 usuarios a 271 usuarios,
de 18 tuits a 483 tuits y de 20.459 impactos a 2.807.341 impactos. Las etiquetas mas uti-
lizadas fueron valenciaturisme, cultura, comarcas, valencia, turismo, turisme, paella, fitur,
fitur2016, fiturdival
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2.- Impacto “long tail”: a medio-largo plazo, generando contenido de valor a través de post
y videos que posicionen de manera natural en Google. Se obtuvo un posicionamiento en
Google con Valenciaturisme pasando de 18.300 resultados a 58.200 en webs y de 151 re-
sultados a 1.110 resultados en videos.

Por otra parte, se logré un posicionamiento en Google con #valenciaturisme, Valéncia
Turisme, el territorio como marca turistica, el turismo es una experiencia visual, turismo
activo en la Provincia de Valencia, apuesta por identidad y territorio, 84 formas diferentes
de visitar Valencia, estadisticas de #valenciaturisme, fotos 360 como innovacion turistica,
una marca que une #valenciaturisme, Valéncia Turisme en Fitur 2016 y Fitur 2016 experi-

encias.

5.2. Resultados obtenidos Xarxa Municipis

Cada formacién estuvo acompafiada de un aumento de trafico social, ya que los profesores
y los alumnos compartian informacion en el curso bajo el hastag #valenciaturisme. Por otra
parte, la visibilidad del proyecto superd los propios perfiles de profesores y alumnos, ya
que otras cuentas externas al proyecto se sumaron a compartir y conversar sobre el mismo.

La metodologia empleada se baso en el trabajo estadistico de las dos matrices resultantes de
la toma de datos del mes de junio y del mes de septiembre de 2016. Los pasos a seguir para
obtener resultados fueron:

1.- Se sumaron todos los indicadores para tener un total por municipio
2.- Se ordenaron los municipios de mayor a menor

3.- Seleccioén de los 10 primeros

4.- Analisis de los municipios que mas aparecen

5.- Seleccion de los municipios mas relevantes

Asi pues, los municipios mas destacados en Octubre fueron Gandia, Sagunt, Sueca, Xativa,
Carcaixent, Cofrentes, Manises, Riba-roja y Cullera.
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Por otra parte también se analizé la evolucion de estos indicadores y en este sentido los
municipios que no estaban entre los diez primeros en las redes sociales y que aparecieron
posteriormente, es decir, que mejoraron su posicionamiento después de esta accion, fueron:
Gandia, Mancomunitat Vall d’Albaida, Sagunt, Carcaixent, Riba-roja de Turia, El Puig de
Santa Maria, Agullent, Sueca, Oliva, Chera, Alzira y Albaida.

Por ultimo se analiz6 la evolucion individual de cada municipio teniendo en cuenta los
indicadores de informacion y tamafio en las cuatro redes sociales empleadas, obteniendo el
porcentaje de crecimiento de cada uno con respecto a sus propios datos en tres meses: Gan-
dia 39,14%, Mancomunitat Vall d’Albaida 35,40%, Ayora 30,35%, Requena 27,85%, Cor-
tes de Pallas 27,85%, Bocairent 22,93%, Manises 19,15%, Oliva 17,29%, Sagunt 16,72% y
Cofrentes 9,08%.

En cuanto a los resultados numéricos totales por redes sociales fueron los siguientes:

Facebook: Informacion: mas de 271 posts y Tamafio: mas de 15.122 seguidores
Twitter: Informacion: mas de 18.611 tweets y Tamafio: mas de 8.118 seguidores
Youtube: Informacion: mas de 97 videos y Tamaiio: mas de 295 suscriptores

Instagram: Informacion: mas de 843 fotos y Tamafio: mas de 7.583 seguidores

5.3. Resultados Xarxa Trips

Los resultados en los dos principales medios sociales a través del hastag especifico fueron:

- En Twitter el hastag #xarxatrip gener6 una media de 146 tweets por cada blogtrip, partici-
paron 36 personas de media y tuvo un alcance medio de 613.519 impresiones (la her-
ramienta de medicion utilizada fue Tweetbinder)

- En Instagram se generaron 173 publicaciones con el hastag #xarxatrip, que obtuvieron un
total de 9.412 likes y 124 comentarios (la herramienta de medicion utilizada fue Hashtrack-

ing).
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Ademas se apoy6 la promocion de la marca general, en la que se ha podido ver el impacto
que tuvo cada dia de los blogtrips:

15 septiembre: 172 tweets, 70 personas participando, 674.952 impresiones
19 septiembre 346 tweets, 98 personas participando, 1.209.020 impresiones
26 septiembre: 389 tweets, 113 personas participando, 1.141.064 impresiones

29 septiembre: 308 tweets, 127 personas participando, 941.127 impresiones

5.4. Resultados Xarxa Empresa

Se midieron las interacciones en las cuatro sesiones celebradas a través de los hastag de
Twitter, obteniendo los siguientes resultados:

4 noviembre: 57 tuits emitidos, 23 personas participando y unn alcance de 497.776 impac-
tos.

10 noviembre: 128 tuits emitidos, 38 personas participando y unn alcance de 225.166 im-
pactos.

11 noviembre: 103 tuits emitidos, 27 personas participando y unn alcance de 418.618 im-
pactos.

18 noviembre: 127 tuits emitidos, 28 personas participando y unn alcance de 437.792 im-
pactos.

5.5. Resultados globales posicionamiento de marca

Como resultado ha habido una comunicacién de forma constante sobre los municipios
turisticos en los medios sociales y se ha generado una promocién continua de los mismos a
modo de “larga cola” (long tail) durante varios meses, todo ello medido con un sistema de
indicadores que han respondido a los objetivos planteados.
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En el conjunto anual la marca Valéncia Turisme aparece en quinto lugar en nimero de
seguidores pero si tenemos en cuenta el ranking en el ultimo mes en niimeros absolutos
pasa a un tercero lugar, casi igualado con el segundo lugar y si lo analizamos en valores
porcentuales estariamos en segundo lugar en crecimiento de seguidores.

Posicionamiento en Google: en Enero de 2016 se present6 la nueva marca “Valéncia Tur-
isme” y, en tan so6lo 10 meses, se ha logrado posicionar en Internet y en el buscador
Google.

Busqueda “Valéncia Turisme”: tanto en la pagina de resultados como en las fotos y en los
videos la marca aparece en primera posiciones (en algunos casos aparecen otras personas
vinculadas a campaifias de posicionamiento encargadas por la marca).

Busqueda “#valenciaturisme”: tanto en la pagina de resultados como en las fotos y en los
videos la marca aparece en primera posiciones (en algunos casos aparecen otras personas
vinculadas a campaiias de posicionamiento encargadas por la marca).

Evolucién de la marca: el 10 de enero de 2016 (antes de la campafia) habia 18.300 resulta-
dos cuando se realizaba una busqueda de la marca en Google y el 21 de noviembre dicha
cifra habia pasado a 88.300 resultados.
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Abstract

The use of social networks in the classroom is one of the most controversial
issues in the current discussion about the use of the technologies in the edu-
cation. The possibilities that social media offer can compensate the risks that
must be assumed. Therefore, it is important to verify how social media com-
plement, or even increase, the possibilities of education improvement. This
article presents the use of Twitter to know the emotional state of a teaching
session. Students, through a tweet, express their satisfaction about how the
session is developing. In addition, the teacher can know the information in
real time. This paper also presents a mobile application that facilitates stu-
dents to send tweets, and the system that allows, from the information col-
lected from all tweets, an emotional analysis of the session. The performed
analysis demonstrates the utility of the use of social networks in the class-
room, especially to improve the student satisfaction about the teaching ac-
tion. The presented tool allows teachers to verify how students perceive emo-
tionally the used methodology. This paper shows how it has been studied and
presents the results of the system experimentation in some sessions.

Keywords: Twitter, emotions, learning improvement, learning analytics

Resumen

El uso de las redes sociales en el aula es una de las cuestiones mds contro-
vertidas en el debate sobre el uso de las tecnologias para la educacion. Las
posibilidades que se abren pueden compensar los riesgos que se deben asu-
mir. Es importante, por tanto, comprobar como las redes sociales comple-
mentan, o incluso, incrementan las posibilidades de mejora de la docencia.
En este articulo se presenta el uso de Twitter para conocer el estado emocio-
nal de una sesion docente. Los alumnos, mediante un tuit, expresan su estado
de satisfaccion sobre como se estd desarrollando la clase. Ademas, el docen-
te puede conocer en tiempo real dicha informacion. Se presenta la aplicacion
movil que facilita el envio de tuits, y el sistema que permite que, a partir de
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la informacion recopilada de todos los tuits, se realice un andlisis emocional
de la accion docente. El andlisis demuestra la utilidad del uso de las redes
sociales en el aula, especialmente para poder mejorar la accion docente, ya
que permite comprobar como perciben emocionalmente la metodologia do-
cente empleada. Se ha estudiado y se presentan los resultados de la experi-
mentacion del sistema en diversas clases

Palabras clave: Twitter, emociones, mejora docente, learning analytics.
1. Introduccion

Actualmente para muchos docentes es de gran importancia conocer el estado emocional de
sus alumnos. Este conocimiento permite al profesorado comprobar si su sesion se desarrolla
de la forma esperada o no, y por tanto tomar las medidas correctivas que considere oportu-
nas para tratar de optimizar la ensefianza en el aula. Esa mejora se puede conseguir utili-
zando las metodologias que generen un estado emocional mas favorable que otro. A dia de
hoy es dificil encontrar herramientas que permitan saber como se desarrollan las sesiones
docentes desde un punto de vista emocional.

La utilizacion de los dispositivos méviles en las aulas es un hecho, a pesar de que haya un
gran debate sobre la conveniencia o no de su uso. Ademas, la gran mayoria de los jovenes
disponen de una o incluso varias cuentas en distintas redes sociales, donde comparten el
contenido que consideran oportuno. Poder utilizar los dispositivos moéviles y las redes so-
ciales para dar un uso académico, donde el objetivo es mejorar la docencia, seria de gran
importancia para incorporar, si se considera oportuno, esas tecnologias en el aula.

Para llevar a cabo esta idea, se ha desarrollado una aplicaciéon mévil con la intencidén de
facilitar al alumnado el envio de datos emocionales a la red social Twitter. Estos datos
seran extraidos y almacenados en una base de datos. A partir de los datos almacenados, los
docentes podran visualizar los resultados a través de una pagina web. Se conseguira por
tanto un sistema completo que permita a los estudiantes trasmitir sus estados emocionales
en tiempo real durante las sesiones docentes, para poder extraer y analizar estos datos y
proporcionar la informacién a los profesores, que podran comprobar como se desarrolla su
docencia.

2. Estado del arte

Como se ha dicho anteriormente, en la actualidad existen pocos sistemas que permitan
conocer el estado emocional de los alumnos en tiempo real utilizando datos de Twitter.
Pero si existen gran cantidad de herramientas que permiten extraer y/o analizar datos y
emociones en esta red social. Como el sistema que se ha desarrollado analiza tanto datos
como emociones en Twitter, se han estudiado diferentes sistemas que implementan estas
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funcionalidades. Es importante resaltar que todos estos sistemas son aplicaciones web, a las
que se accede utilizando el perfil de usuario de la red social.

* TwitterAnalytics: Es la herramienta mas popular, ya que es propia de Twitter,
permite extraer y analizar datos procedentes de Twitter de los ultimos 28 dias.
Completamente gratuita.

* TwitterCounter: Herramienta para visualizar mediante multitud de graficos in-
formacion referente a los seguidores de la cuenta desde la que se accede. La mayor
parte de la funcionalidad esta contemplada en la version de pago.

* Twittonomy: Herramienta orientada al conocimiento, difusion y repercusion de
los tuits puestos en la red social. Representa la informacion utilizando tablas y gra-
ficos. Posee version de pago.

* Sentiment140: Herramienta encargada de evaluar la polaridad de tuit. Muestra los
tuits que tienen un sentimiento positivo, un sentimiento negativo, o si los tuits son
neutros. Completamente gratuita.

* SentimenzViz: Herramienta centrada en el analisis de sentimientos en Twitter que
emplea el modelo de Russell para clasificar los tuits en funcién de su contenido.
Valora la valencia (positiva o negativa) y el arousal (activo o pasivo) y muestra
los tuits en un sistema de coordenadas segun esta valoracion.

De las herramientas analizadas, ninguna se ajustaba a nuestras necesidades. Twitter Analy-
tics estd centrada en el analisis de la propia cuenta del usuario. Podria solucionarse creando
una cuenta diferente para cada grupo y hacer que cuando los alumnos siempre mencionen
dicha cuenta. Sin embargo es una solucion poco natural que ademas afecta a ciertas métri-
cas (por ejemplo, la cuenta de la asignatura serd la mas mencionada). Twitter Counter y
Twittonomy son herramientas de pago que ofrecen informacion basica en versiones gratui-
tas. Podrian ser una solucion valida para grupos pequefios. La principal limitacion es que la
busqueda se hace en el momento, por lo que solo servirian para analizar la sesidon justo
cuando ésta haya finalizado, sin que exista la posibilidad de almacenar los resultados para
su posterior analisis. Ademas, si lo que se desea es ampliar el estudio, por ejemplo, a un
centro completo, habria que utilizar versiones de pago. Este ultimo problema también apa-
rece en Sentiment140 y SentimentViz. Ambas herramientas incorporan el analisis explicito
del sentimiento a partir de su contenido. La primera evalua inicamente la polaridad y la
segunda incluye también el arousal o activacion.

Asi pues, no se ha encontrado ninguna herramienta que sirva para nuestros objetivos, por lo
que se opto por desarrollar una aplicacion propia.
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3. Descripcion de la aplicacion

Hablando de la funcionalidad del sistema identificamos 3 actores principales. En primer
lugar, los alumnos con la aplicaciéon mdvil para trasmitir sus emociones; el administrador
encargado de la extraccion de tuits, y por ultimo los profesores que visualizan los resulta-
dos a través de la pagina web. La especificacion conceptual completa de nuestro sistema, se
puede observar en la Figura 1.

Figura 1. Esquema del sistema. La aplicacién envia tuits sobre el sentimiento en una sesion, que se
almacena en una base de datos para su posterior analisis.

En primer lugar, los alumnos interaccionaran con la aplicacion para enviar los tuits que se
consideren oportunos (1). Posteriormente estos tuits se extraeran de Twitter y se almacena-
ran en la base de datos (2, 3 y 4). Por ultimo, para visualizar los resultados en la pagina web
se realizaran diversas consultas los cuyos resultados generaran las diferentes graficas.

La aplicacién movil, ha sido disefiada con el objetivo de facilitar el envio de tuits a Twitter
minimizando la escritura para que sea un proceso agil. Al abrir la aplicacion (ver Figura 2),
el usuario debe identificar en qué asignatura se encuentra indicando el centro, curso, asig-
natura y grupo. Con esta informacién se generara una etiqueta (hashtag) que permitira
posteriormente agrupar los tuits que pertenezcan a la misma sesioén o agruparlos por niveles
superiores. Después, el usuario simplemente debera valorar de 1 a 5 el grado de satisfac-
cion con la actividad que se esta realizando en la sesion actual, seleccionando una cara que
se corresponda con su sentimiento. Esto genera una segunda etiqueta con el sentimiento
indicado. El usuario no tendrd mas que seleccionar una cara y pulsar el boton de enviar para
que el tuit con su estado actual se envie automaticamente. Esto puede hacerse tantas veces
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como lo desee a lo largo de la sesion. Asi se evita la redaccion del tuit y por tanto se mini-
miza el tiempo requerido al alumno para el envio del tuit.

De todas formas, el usuario tiene la posibilidad de anadir cualquier texto al tuit antes de
enviarlo. De hecho, fue una practica habitual en algunos alumnos, que usaron esta funcio-
nalidad para enviar, por ejemplo, sus respuestas al ejercicio que se estaba resolviendo en
ese momento.

Figura 2. Aplicacion Movil. De izquierda a derecha: (1) autorizacion de acceso a la cuenta de Twitter,
(2) y (3) seleccion de centro, curso, asignatura y grupo; y (4) seleccién del sentimiento

La extraccion de datos se hace a partir de los tuits que contienen estas dos etiquetas y se
almacenan en una base de datos, ya que Twitter limita el acceso a los datos durante una
semana unicamente. Dentro de los datos analizados, se encuentra la informacion de las
conversaciones que se producen entre los participantes. Para ello se emplean técnicas de
analisis de redes sociales y, para facilitarlo, se ha optado por una base de datos no relacio-
nal que haga mas eficiente el almacenamiento y la posterior de recuperacion de esta infor-

macion.

La pagina web consta de un formulario principal en el que se selecciona la sesion que se
desea consultar, identificando, como en la aplicacion, el curso académico, el centro, la
asignatura y el grupo.
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Figure 3. Aplicacién Web

4. Experimentos y resultados

Con el objetivo de validar la funcionalidad del sistema desarrollado, este ha sido utilizado
en 3 grupos de la asignatura de Estadistica de primer curso en la Escola Técnica Superior
de Enginyeria Informatica de la Universitat Politécnica de Valéncia. Por tanto, los resulta-
dos de que se han obtenido son reales, y reflejan el estado emocional de los alumnos en las
tres sesiones impartidas. Los alumnos de estos grupos se instalaron la herramienta y la
emplearon de forma libre durante una sesion. Ademas hay que considerar que no todos los
alumnos disponian de un teléfono mévil con el sistema operativo Android para poder utili-
zar la aplicacion.

La participacion obtenida por parte de los alumnos ha sido:
*  Primer grupo: 15 de 26 alumnos proporcionando un total de 42 tuits
¢ Segundo grupo: 13 de 26 alumnos proporcionando un total de 18 tuits
*  Tercer Grupo: 7 de 36 alumnos proporcionando un total de 16 tuits

En cuanto a la participacion, hay que indicar que habia un clima muy bueno y positivo en
las clases del primer grupo, como puede apreciarse en la cantidad de alumnos que participd
en el experimento. Los datos que hemos tomado para las graficas han sido los del grupo A,
ya que han participado mas del 50% de los alumnos. Para que los docentes visualicen de
forma clara los resultados se han elaborado 6 graficas distintas, que se detallan a continua-

cioén.
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En primer lugar, un grafico de barras (Figura 4) muestra el numero total de tuits recogidos
en una sesion, diferenciados por estado emocional. Como resultado principal, puede apre-
ciarse la valoracion positiva de la sesion de estudio. Posiblemente, el resultado esté influen-
ciado por el uso de la aplicacion en si, por lo que habria que hacer un estudio durante varias
sesiones para poder eliminar este efecto. De todas formas, no era el propoésito de la sesion
ni lo es del presente trabajo, el hacer el analisis de los sentimiento de los alumnos.

Figura 4. Grafico de barras con nimero de tuits por estado animico

Un segundo grafico (Figura 5) muestra la evolucion animica media del grupo a lo largo de
la sesion. Para ello se han agrupado los tuits recibido en intervalos de 10 minutos se ha
calculado el sentimiento medio. Se puede ver como aparecen picos en ciertos momentos de
sentimientos positivos (minuto 10, 60 y 80), que tipicamente denotan cambios a actividades
mas atractivas para los alumnos. También se puede ver un efecto conocido, y es que la
atencion decae y vuelve a subir en las clases.

Figura 5. Evolucion animica de la clase
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La Figura 6 muestra la evolucion de nuevas incorporaciones a la conversacid. Puede verse
claramente como todos los alumnos se unen en los primeros 20 minutos y luego no hay
ninguna incorporacién mas. Esto quiere decir que el primer tuit de cada usuario se produce
en los primeros 20 minutos de la clase; en particular, entre el minuto 10 y el 20. Es decir,
que los alumnos no empezaron de inmediato. Este hecho puede explicarse por tener que
explicar el funcionamiento de la aplicacion y el experimento que se iba a realizar durante la
sesion, por lo que los contenidos de la clase comenzaron mas tarde.

Figura 6. Incorporacién de nuevos alumnos tuiteando

Otra estadistica importante es poder ver como ha ido evolucionando el sentimiento de un
alumno en particular. Por ejemplo, la Figura 7 muestra la evolucion del usuario que mas
tuite6 durante la sesion (8 tuits). Puede ver se como la sesion empieza bien para el alumno,
luego hay un valle con alguna actividad mas aburrida, después vuelve a valorarla positiva-
mente y termina con una valoraciéon mala de la sesion. En este caso, un solo alumno ha
pasado por todos los estados posibles.

Figura 7 Evoluciéon animica del usuario que mas a tuiteado
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Por ultimo, la Figura 8 muestra de forma exhaustiva toda la actividad de la sesion, donde
cada punto es un tuit que esta colocado en el instante que se ha enviado (en el eje horizon-
tal) y con el sentimiento que le corresponde (en el eje vertical). Es un complemento al gra-
fico de la Figura 5, en el que se muestra el sentimiento medio.

Figura 8 Evolucion de los estados a lo largo del tiempo

5. Conclusiones

Este proyecto presenta un sistema completo para el analisis de la satisfaccion de los alum-
nos durante una sesion a través de Twitter. El sistema estd formado por una aplicacion
movil, el programa encargado de la extraccion de tuits junto con una base de datos para
almacenarlos y una pagina web para analizar los resultados. Se han empleado datos reales
para validar su funcionamiento. El objetivo del sistema es ayudar a mejorar el proceso de
enseflanza-aprendizaje, apreciando qué actividades resultan mas atractivas para los usuarios
y detectando en qué momentos decae la atencion.

Este trabajo ha sido desarrollado dentro del marco de un trabajo de fin de grado, y actual-
mente se esta ampliando para incorporar también la actividad que esta realizando el profe-
sor en ese momento. Otro desarrollo futuro es disponer de esa informacion en tiempo real,
de forma que sirva como realimentacion al profesor y pueda asi detectar y corregir situa-
ciones de baja motivacion que pueden afectar a los procesos de aprendizaje.

Esta herramienta es particularmente interesante en entornos de formacion en linea, en la
que la realimentacion es mas complicada, ya que no se tiene contacto directo con los alum-
nos.
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