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Las redes sociales digitales en  
el ecosistema mediático 

 

Abstract 

Este libro ofrece un punto de partida para la reflexión sobre el papel, 
presente y futuro, de las redes sociales y las herramientas digitales, 
como fenómeno de comunicación emergente e influyente en el 
establecimiento de nuevos modelos de negocio y el rediseño de las 
estrategias de comunicación, a partir de la consideración del 
ecosistema mediático, bajo una perspectiva de análisis científico, en el 
estudio y observación de la evolución y adaptación de las distintas 
especies de medios al panorama nacional e internacional. 

Una veintena larga de investigadores procedentes de España y 
Latinoamérica muestran, a lo largo de estas páginas, el uso, impacto y 
resultados de las redes sociales generalistas y temáticas en los medios 
tradicionales y los nuevos medios en los terrenos del periodismo, el 
sector audiovisual, la comunicación corporativa e institucional, la 
neurocomunicación, la publicidad, el marketing y el turismo, a partir 
de las presentaciones y debates celebrados en torno a la Mesa sobre 
òLa gesti·n de las redes sociales y los medios y en la comunicaci·n 
cient²ficaó, del VI Congreso Internacional Latina de Comunicaci·n 
Social, celebrado del 2 al 5 de diciembre de 2014 en la Universidad de 
la Laguna (Tenerife). 
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OS sitios, plataformas o ecosistemas de redes sociales digitales se 
han convertido en un nuevo modelo y en el centro del sistema 

actual de medios de comunicación. Son un fenómeno de 
comunicación emergente y popular que  ha adquirido su madurez 
antes de alcanzar su mayoría de edad. Tanto así que sigue en el alero 
hasta el alcance analítico y científico de su propia denominación. Para 
entender y explicar el conjunto así como la complejidad del  sistema 
actual de comunicación, que se articula a través  de grandes redes de 
interacción y relación social, se recurre al concepto de ecosistema para 

                                                           
1 Francisco Campos Freire es profesor de la Facultad de Ciencias de la 
Comunicación de la Universidad de Santiago de Compostela e investigador 
Prometeo del SENECYT de Ecuador en las Universidades UTPL de Loja y 
PUCESI de Ibarra. Es miembro del Grupo de Investigación de Novos Medios 
de la Universidad de Santiago de Compostela y coordinador de la Red 
Internacional de Investigación de Gestión de la Comunicación (R2014/026 
XESCOM), apoyada por la Consellería de Cultura, Educación e Ordenación 
Universitaria de la Xunta de Galicia.  

L 
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observar el impacto sobre la evolución y sostenibilidad de las distintas 
especies de medios. También se analizará aquí la denominación de red 
social digital, sus investigaciones y modelos de negocio.   

Estas y las siguientes líneas son una introducción a la 
recopilación de las investigaciones que fueron presentadas (y ahora 
ampliadas) en la Mesa 628 sobre òLa gesti·n de las redes sociales en 
los medios y en la comunicación cient²ficaó del VI Congreso 
Internacional Latina de Comunicación Social, celebrado del 2 al 5 de 
diciembre de 2014 en la Universidad de La Laguna (Tenerife), 
coordinada por Diana Rivera Rogel (de la Universidad Técnica 
Particular de Loja, en Ecuador), por Nancy Ulloa Erazo (de la 
Pontificia Universidad Católica de Ibarra, igualmente en Ecuador) y 
por el que suscribe (de la Universidad de Santiago de Compostela).  

En dicho panel temático del congreso fueron presentadas 
docena y media de comunicaciones de España, Ecuador, Portugal, 
México y Argentina. A las autoras y autores de las mismas se les 
propuso ampliar sus investigaciones y recogerlas con más pausa de 
reflexión en un nuevo volumen, cuyo resultado es el que se ofrece a 
través de las  páginas posteriores. El objetivo era abrir un espacio de 
encuentro interdisciplinar a las investigaciones realizadas y en curso 
sobre el uso, impacto y resultados de la gestión de las redes sociales 
generalistas y temáticas en los medios tradicionales y nuevos así como 
en las organizaciones e instituciones de comunicación.  También se 
han incorporado algunas aportaciones más sobre la temática.  

Las redes digitales, a través de Internet y del teléfono, se están 
convirtiendo en herramientas o plataformas multimedia hegemónicas 
de la mediación, relación e interacción social que han obligado a los 
medios tradicionales (prensa, radio y televisión) y a las organizaciones 
corporativas a buscar alternativas de convergencia que les permitan  
interconectarse con los usuarios en el nuevo ecosistema de la 
comunicación. Su gestión e investigación representan un nuevo campo 
que se está configurando desde mediados de la primera década de este 
siglo con importantes retos científicos que merecen enriquecer el 
contraste y conocimiento. 

Los sitios de redes digitales generalistas y especializados, de 
carácter profesional o científico, no sólo es importante e interesante 
contemplarlos como plataformas de comunicación, que es sobre lo 
que más han desarrollado sus estrategias las empresas y 
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organizaciones, sino también como ecosistemas y laboratorios de 
producción, acción, mediación, observación y experimentación de las 
interacciones sociales. A través de ellos se articula y desarrolla una 
nueva economía y sociabilidad en red. Es este último aspecto el de 
mayor importancia para la valoración del capital social que, juntamente 
con el capital humano y el intelectual (conocimiento), contribuye a 
consolidar el valioso pero complejo balance de los llamados activos 
intangibles de una organización y de la sociedad, en general. La 
llamada economía de las interacciones ya domina la agenda de las 
principales empresas y organizaciones.  

Los sitios de redes digitales, que emergen en los últimos años del 
pasado siglo XX y principios del actual, son una evolución, 
remediación (Bolter y Grusin, 1999)  e hibridación de las comunidades 
en línea con  los medios sociales de autocomunicación (Web 1.0, Web 
2.0 y blogging), donde los usuarios se convierten no solo en receptores 
sino también productores, protagonistas y centros de un proceso de 
comunicación que se multiplica de muchos a muchos convirtiendo las 
redes sociales personales de los usuarios en el paradigma del sistema 
de distribución e interacción. Esa articulación de un nuevo modelo de 
autodifusión en red es la que trastorna y trastoca (Campos, 2008) los 
sistemas de distribución (así como sus modelos de negocio) de los 
medios tradicionales de comunicación, que paulatinamente se tendrán 
que ir adaptando y acoplando a esas nuevas plataformas reticulares de 
circulación de la cultura e información  digital. 

El proceso de comunicación característico del siglo XX de los 
medios de masas tradicionales se ha transformado en masas de medios 
digitales. La revolución de Internet, de la web y de la convergencia 
digital no sólo afecta al paisaje de los medios sino también a  la cultura 
y a las propias identidades. Esta era de la conectividad impone un 
nuevo paradigma de la transmedialidad para comprender las nuevas 
identidades porque òla l²nea entre la vida y la vida en l²nea o fuera de 
línea se ha vuelto borrosa, como una equivalencia existencial entre lo 
anal·gico y lo digitaló (Sage Elwell, 2014). 

La revolución de la última década del siglo XX fue la de la web 
hipermedia (1990-93), que permitió la navegación e interconexión a 
través de Internet. La de los primeros diez años del nuevo siglo XXI 
fue la de la autocomunicación de masas (la web social 2.0 y las redes 
digitales) que permiten la autocreación y difusión global de  mensajes 
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(Castells, 2009: 88).  La de la segunda década del siglo XXI es la del 
Internet de las cosas (Web 3.0, automatización de datos y  
comunicaciones con los objetos) y la del tercer decenio va ser la de la 
interpretación semántica, robotización, biotecnología  e inteligencia 
artificial (la Web 4.0 para  liberar más atención humana de las tareas y 
procesos rutinarios).  

Como citábamos al principio, para describir la complejidad del 
sistema mediático se recurre a  la metáfora del ecosistema, un  espacio 
en el que conviven distintas especies de organizaciones que tienen 
rasgos diferentes y comunes, a la  vez, y que se relacionan o pueden 
relacionarse en el mismo ambiente. El ecosistema mediático actual está 
formado por cinco tipos de organizaciones de comunicación: medios 
tradicionales de masas (prensa, radio y televisión), medios de 
autocomunicación social (páginas web y blogs personales o de 
entidades corporativas e institucionales), medios interpersonales de 
interacción (SMS, email, telefonía), sitios de redes sociales digitales y 
plataformas de búsqueda o agregación de contenidos (infomediarios). 
Cada una de ellas tiene su propio origen y evolución histórica así como 
sus particulares características, pero todas compiten por captar la 
atención de sus usuarios y audiencias.   

Un ecosistema digital es una nueva arquitectura de 
autoorganización y autogestión de comunicación en red y en un 
ambiente colaborativo. Es una comunidad abierta, sin control 
centralizado o distribuido a través del comportamiento individual de 
los agentes u organizaciones que intervienen en ella (Boley y Chang, 
2007).  Según estos autores, en un ecosistema destacan dos tipos de 
elementos (múltiples especies en un entorno que necesitan interactuar  
y equilibrarse entre sí, aunque existen liderazgos y tensiones) y cuatro 
aspectos: interacción, compromiso, equilibrio y autoorganización 
agrupada. La semántica, que es un proceso de interpretación para la 
comunicación entre especies, se vuelve  más compleja cuando un 
agente o actante del sistema. Ssegún Latour (1999), forma parte de 
múltiples ecosistemas que se suporponen. Es lo que se produce en la 
articulación de las redes digitales.  

Si recurrimos a la genealogía biológica, un ecosistema es una 
unidad de biología funcional de los organismos de un espacio 
(biocenosis) y del medio ambiente físico (biotopo) del mismo. El 
término fue propuesto por el ecólogo inglés Arthur George Tansley, 
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que también estudió psicología en Viena con Sigmund Freud, y que 
acabó como profesor de botánica en Oxford. En síntesis, el 
ecosistema es el conjunto de los elementos bióticos (organismos 
vivos) y abióticos (sustancias inorgánicas, proteinas, clima, ect) de una 
región. Los elementos bióticos pueden ser autrofos (capaces de 
generar su propia nutrición) y heterotrofos (que se nutren de las 
sustancias elaboradas por otros seres vivos).   

Si trasladamos, de nuevo, la metáfora al sistema de medios de 
comunicación, coincidiremos en que el equilibrio y la sostenibilidad 
también son  factores cruciales de este ecosistema.  La esencia de ese 
contraste ecológico está relacionada con el origen, evolución y 
disrupción  creativa provocada por las formas de acceso e innovación 
de las tecnologías, procesos y sistemas de los medios de comunicación 
(Campos, 2015). La innovación disruptiva es la que imponen los 
nuevos competidores que van entrando a lo largo de la historia en la 
industria de la comunicación ðalgunos de ellos heterotrofos también- 
provocando cambios ðproporcionales a la importancia de la nueva 
especie- en los equilibrios existentes (Canavilhas, 2015).  

Los medios sociales digitales son los últimos allegados pero 
pronto se han convertido en los organizadores  y dominadores del 
ecosistema, como reflejan  las estrategias de los cinco grandes 
GAMAF (Google, Apple, Microsoft, Amazon y Facebook) del mundo 
conectado de Internet (Tung y Wu, 2013), que involucra tanto a los 
viejos como a las nuevos medios (Hanna, Rohm y Crittenden, 2011).  
El principio de equilibrio y sostenibilidad de la metáfora de los 
ecosistemas queda en evidencia más pronto que tarde dando paso a la 
teoría de la remediación.   

La representación evolutiva de los medios la describen las 
hipótesis de Riepl,  de la remediación y las aportaciones de los 
macluhianos. El periodista alemán Wolfgang Rielp, editor de la Gazeta 
de Nuremberg, publicó en un ensayo en 1913 la primera hipótesis de 
la convergencia  mediática al señalar que los nuevos medios (la radio 
frente a la prensa, luego también la televisión) no reemplazaban a los 
anteriores ni en su forma ni uso, aunque se producía una readaptación 
entre ellos (Rielp, 2013).   

Marshall McLuhan señala al inicio de Comprender los medios de 
comunicación (1996) que los viejos medios se convierten en contenido de 
los nuevos y que ese producto  es siempre, a su vez, otro medio 
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remediado distinto (Islas, 2007; Jenkins, 2008). Para Bolter y Grusin 
(1999) los medios digitales remedian a sus predecesores, intentando 
absorberlos totalmente, òde modo que las discontinuidades entre 
ambos se minimicen (é.) empero el mismo acto de remediación 
asegura que el viejo medio no se borrará completamente; el nuevo 
medio sigue dependiendo del antiguo en formas reconocidas y no 
reconocidasó. 

 
1. Metamedios y redes sociales  
La teoría macluhiana inspira también el concepto remediado de 
metamedio, que es la denominación y el carácter que Manovich le 
atribuye a los nuevos medios digitales. Según Lev Manovich (2005 y 
2008) ðque toma  el concepto enunciado  por McLuhan (1964) y luego 
desarrollado por Kay y Goldberg (1977)ð un metamedio es un medio 
con nuevas propiedades, mediante combinación de técnicas 
informáticas para la generación, edición y acceso (navegación, 
búsqueda, lectura, escucha, visualización e interacción) a nuevos 
contenidos (formatos y software). Los nuevos medios son postmedia 
o metamedia porque utilizan la materia prima de los medios 
tradicionales y la evoluci·n de las t®cnicas inform§ticas òexistentes o 
a¼n no inventadasó para reinventarse continuamente. 

Esa evolución metamedia la categoriza Manovich (2008: 288) a 
través de cuatro etapas: a) 1960-70, de experimentación e innovación; b) 
1980-90, de comercialización y aplicación masiva; c) 1990-2003, de 
convergencia e hibridación; y d) 2004-15, de medios sociales.  La primera 
oleada de metamedios digitales es la que surge de la Web 1.0 y luego 
llega el fenómeno de los blogs. Los sitios de redes digitales surgen de 
la remediación de los blogs y  otras herramientas de la Web 2.0 de 
finales del siglo XX (Boyd y Ellison, 2007). Estos nuevos sitios web 
son metamedios  que adaptan la gestión de la comunicación al modelo 
de  estructura de relaciones  establecido por las redes sociales de 
personas y organizaciones, proyectándolo y multiplicándolo expo-
nencialmente a través del espacio digital. 

La denominación de redes sociales digitales se ha impuesto en la 
cultura popular y en la literatura divulgativa digital aunque los 
científicos que han estudiado estos nuevos medios  no están muy de 
acuerdo con esa denominación, lo que exige un gran esfuerzo para su 
definición y caracterización, tan difícil como compleja por su propia 
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naturaleza  y por la rapidez con que evolucionan y mutan, lo que es 
característico en casi toda  la cultura digital (Beer, 2008). Además de la 
conceptualización  de metamedio de Manovich, otros las han incluido 
en el paquete de herramientas técnicas de generación de contenidos 
por los usuarios y  en la Web 2.0.  

La primera aproximación y definición específica (Boyd y Ellison, 
2007) las ha conceptualizado como sitios de redes sociales (Social 
Network Sites) aunque luego han ido apareciendo también otras 
denominaciones como plataformas y ecosistemas de redes digitales. 
David Beer (2008) analiza, discute y matiza esa primera definición  de 
Danah Boyd y Nicolle Ellison, pero sin ir mucho más allá de la 
categoría general de aplicaciones en red de la Web 2.0. Pero hay dos 
aspectos intrínsecos en estos artefactos tecnoculturales que no se 
pueden obviar: a) sus características de medio o metamedio de 
autocomunicación;  b) y su arquitectura sistémica capaz de integrar en 
línea múltiples redes físicas que se articulan o pueden rearticular en 
nuevas redes. Esta última característica es la que  prevalece en la 
aceptación y denominación popular de las redes sociales digitales.  

Las redes son parte de la estructura de las relaciones sociales y 
unen a las personas u organización en el mundo real. Una red es la 
representación (mediante líneas, vínculos o lazos) de un conjunto de 
relaciones entre una serie definida de elementos (nodos) de una 
estructura social (Molina, 2004). Emmanuel Lazega (1998) define la 
red social como un conjunto de relaciones específicas entre deter-
minados actores que comparten una cultura.  El antropólogo británico 
John Barnes (1954) es el primero al que se le atribuye la utilización del 
concepto de red social, sus orígenes científicos en la sociología,  en los  
sistemas de relaciones, interacciones y estructuras sociales son muy 
anteriores y se remontan al tránsito de los siglos XIX al XX con Saint 
Simon, Comte, Durkheim, Spencer, Cooley o Simmel (Requena, 2003; 
Mattelart, 2007; Freeman, 2012). 

Varias ciencias (sociología, antropología, sociometría, psicología 
social, matemática e informática) abordan desde distintas perspectivas 
teóricas el estudio de las redes sociales  durante todo el siglo XX, espe-
cialmente en sus últimos 25 años, centrándose en la observación de las 
interconexiones, patrones de interacción, vinculaciones parentales, 
lazos de los individuos y de las organizaciones sociales así como sus 
respectivas representaciones. Según  Linton C. Freeman (2012: 2008), 
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el sincretismo del paradigma de las redes se nutre de las concepciones 
estructural, relacional, del intercambio, de la separación de los seis 
grados (Stanley Milgran y Duncan Watts, 2011), de la noción de los 
vínculos débiles (Granowetter, 1974) y del valor del capital social  
(Bordieu 1993; Coleman, 1990; Putnam 1993;  Burt, 1992;  Lin, 2001). 

 
2. Los sitios de redes sociales 
Las redes son tan antiguas como la humanidad y las relaciones sociales 
pero adquieren una nueva dimensión organizativa social, cultural y 
política en el ambiente tecnosocial de la era digital (Rheingold, 2004). 
Para Castells (2009: 45-47), una red es un conjunto de nodos 
interconectados que se articulan formando la espina dorsal de las 
sociedades. Las redes informativas son òinherentemente instituciones 
socialesó porque vinculan a personas, organizaciones y conocimiento 
(Wellman, 2001). Pueden ser de carácter generalista y temáticas o 
especializadas. Entre estas últimas podemos citar las redes científicas, 
de investigadores y académicas, así como las de negocios o de otras 
actividades específicas.  

La conceptualización  de estos nuevos sitios digitales, cuya 
primera definición publican  Danah M. Boyd y Nicole B. Ellison en 
2007, prioriza la perspectiva  comunicacional  sobre la reticular 
basándose en que dichos metamedios surgen, se organizan y difunden 
a partir de las relaciones preexistentes (conocimiento y amistad) de las 
personas u organizaciones, que las redes visibilizan, multiplican y 
proyectan exponencialmente. Son definidos como servicios basados 
en la web que permiten a los individuos (1) construir un perfil público 
o semipúblico dentro de un sistema acotado; (2) articular una lista de 
usuarios con los que compartir conexión; (3) y ver sus contenidos 
agregados  o enlazar  con sus listas de conexiones.  

Las primeras tesis sobre este nuevo fenómeno de la 
comunicación digital no enfatizan el concepto de red social ðpor eso 
Boyd y Ellison usan òsocial network sitesó- porque sostienen que la 
conexión se inicia a partir de lazos latentes (Haythornthwaite,  2005) 
de conocidos,  que ya forman parte de redes personales, y estos van 
sumando escaladamente  a sus respectivas relaciones, como agegación 
y rearticulación de redes preexistentes. No niegan que el sistema 
impida la posibilidad de establecer networking o redes propias entre 
extraños, pero afirman que no es la práctica más común, lo que no les 



 21 

diferencia tanto de otras formas de comunicación mediada por 
ordenador, según los primeros trabajos de Boyd y Ellison (2007). 

En la réplica a la  publicación de esta investigación de Boyd y 
Ellison (2007), el profesor de medios de comunicación de la York St 
John University, David Beer (2008), destaca el mérito prionero de la 
conceptualización pero cuestiona el valor analítico de esa primera 
definición de los sitios de redes sociales, debatiendo no sólo la 
denominación sino también los  aspectos relacionados con las 
características sobre la sociabilidad offline y online (amistad, confian-
za) y la ausencia de referencias a las implicaciones de la economía 
política (control de infraestructura y algoritmos, códigos, privacidad, 
uso de perfiles), así  como sobre la retórica o falta de rigor sobre los 
conceptos de colaboración, inteligencia colectiva y culturas parti-
cipativas.   

El concepto de amistad  que operan e instrumentalizan las redes 
y la cultura digital es objeto de análisis tanto por parte de Boyd y 
Ellison como de Beer, así como de otros investigadores que ya se 
fijaron en ella con anterioridad (Lash, 2002, 2007; y Pahl, 2002).  La 
amistad (òFriendsó) en l²nea de las redes digitales no es como en la 
vida real, es más etérea, virtual e imprecisa. Esa remediación de la 
amistad (Graham, 2004), cuando a la vida le damos sentido a través de 
los artefactores tecnológicos, se vuelve mucho más general y sus 
valores pueden ser alterados, lo que significa que hay que verla e 
intepretarla en ese mismo contexto de conectividad (Pahl, 2002).  

La amistad es un eslabón para la conexión y también para la 
confianza, que son la base de las redes de relación y del capital social. 
En las redes sociales se manifiesta a través de lazos fuertes, latentes y 
débiles. Los primeros son evidentes en las redes físicas y los últimos 
en las digitales, como ha demostrado Granovetter (1973) aplicándolos 
al networking de la selección laboral. Las redes físicas difícilmente 
cuentan con más de 124 contactos inmediatos (Hill y Dumbar, 2003) 
mientras que las digitales pueden  alcanzar miles. Esa distinción entre 
la intensidad y la levedad de los lazos de los contactos  caracteriza el 
grosor o la longitud de la òlarga colaó  (Enders, Hungenberg, Denker y 
Mauch, 2008) de  las redes, que ilustra más adelante el detalle de sus 
modelos de negocio.  

De  la denominaci·n de òsitios webó se pasa a la de  
òplataformas de comunicaci·nó y la interrelaci·n entre personas se 
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extiende también tanto  a las organizaciones como a los propios datos 
sistémicos, incorporando  concepciones de la economía política y  de 
la llamada teoría del actor-red o de la ontología del actante-rizoma de 
Bruno Latour   para dar sentido a las distintas capas de estos artefactos 
tecno socioculturales (Van Dijck, 2013).   

Thomas Stenger (2009) y más tarde Danah Boyd junto a Nicole 
Ellison (2013)  fueron ampliando la concepción de  los sitios de redes 
sociales (Social Network Sites) a la de plataformas de autocomunicación 
en línea. Pero la evolución de las tecnologías de la comunicación no 
sólo es acelerada sino también mutante e intensiva. Esas plataformas 
de redes digitales no sólo despliegan innovaciones de herramientas de 
la Web 2.0 sino también sistemas de autoorganización avanzada y 
conocimiento de la web semántica y la inteligencia artificial. Por eso su 
caracterización actual es más acorde con la de ecosistemas de 
metamedios de redes sociales digitales en los que los participantes 
(actantes: personas, organizaciones y subsistemas) pueden: 

 
1) Disponer de perfiles públicos o semipúblicos asociados a una 

identificación única que son creados por una combinación de 
contenidos producidos por  utilizadores, conocidos y datos 
sistémicos;  

2) Exponer públicamente las relaciones susceptibles de ser visualizadas 
y consultadas por otros a través de una lista de enlaces dentro del 
sistema;  

3) Acceder a flujos de contenidos (combinaciones de textos, fotos, 
vídeos, datos y nuevos enlaces) generados por los usuarios, sus 
contactos y otros proveedores de contenidos a través de internet;  

4) Recomendar y convertirse en prescriptores de productos y marcas;  
5) Formar parte de nuevos modelos de negocio;  
6) Interconectarse con distintas constelaciones de aplicaciones y 

dispositivos comunicacionales;  
7) Intercambiar mensajes, servicios colaborativos y publicidad 

gestionada por el operador principal;  
8) Desarrollar conversaciones y transacciones;  
9) Aplicar dispositivos de inteligencia artificial semántica;  
y 10) Conformar redes de comunicación, relación y metaservicios 
digitales que se valorizan en forma de capital social. 
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3. Investigación sobre los sitios de redes  
A pesar de ser un campo nuevo y  relativamente reciente, son muchos 
los autores que han investigado y/o escrito sobre los sitios de  redes 
sociales digitales. La mayoría de ellos sobre la concepción instrumental 
y mediática de sus funcionalidades (tecnologías de la información y la 
comunicación, Internet, email y ahora también los teléfonos 
inteligentes), las plataformas de intercomunicación (sitios web),  la 
capacidad de navegación, conectividad,  afiliación y establecimiento de 
perfiles  dentro del sistema. La profundización en las características, 
potencialidades y aplicaciones de la interacción social de las redes es 
menos frecuente o, en todo caso, forma parte de una segunda 
generación de investigaciones que empiezan a conocerse a partir de 
2010.   

Además de la descripción y reflexión teórica, dos grandes 
campos metodológicos han aportado técnicas y herramientas para su 
análisis. Por una parte la metodología cuantitativa de la informática 
social y del Cultural Big Data (Manovich, 2015), que permite procesar 
y analizar grandes masas de datos de la cultura popular y profesional 
digital actual, y por otra las técnicas cualitativas de observación de la 
etnografía virtual (Hine, 2004) para el estudio de las interacciones 
digitales que se producen dentro del ecosistema polymedia (Madianou, 
Miller, 2012).  

Para apreciar el volumen y la progresión de las investigaciones 
sobre las redes sociales y los sitios de redes digitales reproducimos a 
continuación algunos datos cuantitativos obtenidos a partir de una 
búsqueda efectuada a finales de  septiembre de 2015 en tres indexa-
dores (Wef of Science, Scopus y Google Académico) sobre diez 
metadatos relacionados con el tema. Lo que se puede observar es que 
la mayoría de los artículos, recursos y referencias científicas de los 
sitios de redes sociales, redes digitales, redes de investigadores y 
científicas se generan a partir del año 2000. Estamos, por lo tanto, ante 
un campo científico joven pero crecientemente productivo, como es 
coherente con la prolífíca actividad y conectividad de estos 
metamedios sociales. 
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Tabla 1: La investigación de  redes sociales  
 

 WOK SCOPUS  GOOGLE SCHOLAR  

1900/2015 2000/15 2005/15 Todos  2000/15 2005/15 Todos  2000/15 2005/15 

Social network 
sites  

5.296 5.160 4.941 77.060 6.819 6.500 2.310.000 1.830.000 836.000 

Social networks 
analysis  

22.718 21.333 19.706 39.248 36.946 34.333 4.130.000 3.460.000 1.350.000 

Online social 
networks  

7.174 7.174 7.086 25.063 24.936 24.603 2.640.000 2.590.000 17.600 

Digital social 
networks 
communication  

759 750 715 1.532 1.410 1.311 1.800.000 1.600.000 27.600 

Ecosystem of 
social media  

193 182 176 174 1.158 1.131 396.000 295.000 299.000 

Academic 
digital social 
networks  

162 161 155 212 206 196 1.120.000 958.000 187.000 

Scientific 
digital social 
networks  

95 94 92 208 203 198 969.000 760.000 46.100 

Academic 
social networks  

2.440 2.293 2.105 3.711 3.417 3.119 3.260.000 2910.000 17.600 

Scientific social 
networks  

2.380 2.258 2.076 4.263 4.018 3.776 3.810.000 3.020.000 17.600 

Fuente: Elaboración propia, a 29 de septiembre de 2015, con datos de 
Web of Science (WOK), Scopus y Google Académico 

 

Las investigaciones y escritos sobre  las redes sociales digitales se 
pueden agrupar en unas cuantas categorías temáticas: a) sobre estudios 
aplicados a la comunicación corporativa, institucional y política; b) 
como nuevos medios y sobre sus relaciones e interacciones con los 
medios de comunicación tradicional; c) sobre las principales redes o 
plataformas generalistas y temáticas; d) sobre modelos de negocio, 
comercialización y marketing; e) sobre cuestiones de análisis crítico de 
sus infraestructuras, operadores,  relaciones e impactos en la sociedad; 
f) y de teoría general de las redes  en el contexto de la cultura digital 
actual.  

Acercándanos a algunos de esos estudios podemos observar en 
ellos la comprensión genérica de las redes sociales digitales. Alain 
Degenne (2011: 39) concibe  las redes digitales como herramientas de 
mediación, de relación e interacción, a través de Internet y el teléfono, 
entre personas y organizaciones.  Para Duncan J. Watts (2011: 15), òla 
ciencia de las redes es la  del mundo real que permite entender la era 
de la conectividadé (a trav®s de) representaciones extremadamente 
sencillas de fen·menos extremadamente complejos. (é) Mas bien, las 
partes interactúan unas con otras, y al interactuar, incluso cuando se 
trata de componentes relativamente sencillos, pueden generar un 
comportamiento desconcertanteó.  
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Christakis y  Fowler (2010: 310, 321) se¶alan que òel estudio de 
las redes sociales es de hecho parte de un proyecto de integración en la 
ciencia mucho m§s amplioé El gran proyecto del siglo XXI es 
comprender cómo la humanidad puede ser mayor que la suma de las 
partesó. Para Rheingold (2004), ònos hallamos ante un nuevo medio 
de organizaci·n social, cultural y pol²tica en ciernesó. Seg¼n Castells 
(2009:20), òuna sociedad red es aquella cuya estructura social est§ 
compuesta de redes activadas por tecnologías digitales de la comu-
nicaci·n y la informaci·n basadas en la microelectr·nicaó. 

Para Pierre-Jean Benghozzi (2011: 32), las redes son un 
laboratorio de diversas formas de organización, de nueva economía 
híbrida, de una arquitectura innovadora de relaciones, de modelos de 
negocio diferentes, en varios casos también disruptivos para las 
industrias tradicionales.  Y el antropólogo  Antonio A. Casilli (2010) se 
pregunta si  esas liasons digitales son una nueva sociabilidad, atajando 
tres mitos: 1) la imposibilidad de sustitución de un espacio físico por 
un imperio inmaterial de bytes;  2) la conexión a la web no nos elude de 
la vida  real òtransfigur§ndonos en §ngeles electr·nicos renacidos del 
abandono de la carne d®biló; 3) pero tampoco por s² mismas las 
tecnologías son desocializantes.  

Otro de los aspectos más investigados de las redes sociales 
presenciales y digitales es el del capital social y relacional. Es la 
representación de la dimensión relacional de la sociabilidad, que se 
desarrolla tanto en las relaciones presenciales como en las 
interacciones digitales. Ha sido ampliamente estudiado por Bordieu 
(1986, 1993), Coleman (1990), Putnam (1993),  Burt (1992), 
Granowetter (1974), Lin (2001),  Benghozzi (2011) y otros. Grano-
wetter introdujo la idea de las relaciones débiles como fuente del 
capital social y Burt el paradigma de los agujeros estructurales o 
contactos no redundantes que confieren más poder e influencia a los 
nodos necesarios para establecer conexiones en  red.  

El análisis de redes permite estudios macro  y micro, lo que 
Erving Gofman hizo desde la microsociología para adentrarse en el 
backstage de personas y grupos.  Ambos enfoques deberían combi-
narse, según Alain Degenne (2011), para adentrarse en las  redes 
sociodigitales, para estudiar  su capital social, los vínculos fiables, lazos 
fuertes y débiles, redundancias, topología de los enlaces, dinámicas de 
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conectividad, nuevas prácticas, redes complejas y de ego-network,  
nuevas formas de sociabilidad y estructura de los ecosistemas.  

El  capital social, el potencial del ecosistema de conexiones a 
distancia y la utilidad de los lazos débiles también son destacados por  
Piscitelli al estimar, como valor agregado de la  red,  la mitad de las 
conversaciones de utilidad que se producen a través de Twitter,  frente 
a un 40% de temas intrascendentes, 6% de autopromoción y 4% spam 
(Orihuela, 2011: 19-20).  Debido a la compleja articulación de las 
prácticas de comunicación y a las dificultades para su medición, el 
capital intelectual basado en las redes aún no se contabiliza 
adecuadamente (Vatamanescu, Andrei y Leovaridis, 2015).  

Para la medición del capital relacional es preciso introducir la 
noci·n y dimensi·n del ecosistema òporque no s·lo se trata de lo que 
sabes sino también del contexto y de con qui®n te relacionasó (Still, 
Huhtamaki & Russel, 2014).  La nueva gestión de las organizaciones 
tiene que integrar en esa dimensión el ecosistema del Big Data 

(Davenport, Barth &  Bean, 2012) y de las redes de valor, que son 
conjuntos de roles e interacciones que se establecen a través de la 
arquitectura sistémica de las nuevas tecnologías (Allee; Schawabe, 
2011).  

La explosión de las redes introduce un cambio de paradigma en 
las interacciones humanas y del ecosistema virtual, generando  una 
sobredemanda de atención, que requiere una reflexión sobre la 
ecología digital y  la capacidad de gestión para atraer y mantener un 
recurso tan limitado de los usuarios (Kleineberg; Boguna, 2015). El 
impacto de la comunicación y las interacciones se ha multiplicado en la 
sociedad actual (Mangold; Faulds, 2009). En una investigación de 
finales de los años 90 se estimaba ya que las interacciones repre-
sentaban en Estados Unidos el 51% de la actividad laboral y un tercio 
de su PIB (Butler, Hall, Hanna et alt., 1997). El uso de las tecnologías 
de la información y de las redes de comunicación incrementó mucho 
más ese potencial.  

 
4. Modelos de negocio  
Los sitios de redes digitales se desarrollan a partir de las economías de 
la atención, afiliación, participación, colaboración y transación, 
requiriendo el perfil de los usuarios como columna vertebral del 
sistema de organización reticular y de los respectivos  modelos de 
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negocio para la gestión  de la publicidad, suscripción, comercio 
electrónico y comercialización de datos de las identidades y huellas 
digitales. Sus modelos de negocio, la mayor parte de ellos comunes a 
los de las herramientas y nuevos medios de la Web 2.0, se articulan  a 
partir de la òeconom²a de la larga colaó descrita por Crihs Anderson 
(2009), que es la suma de numerosas pequeñas ventas de muchos 
mercados que facilitan Internet y la logística de la globalización.   Las 
redes y los usuarios con muchos contactos, aunque sean débiles, 
tienen la cola más larga mientras que aquellos que tienen menos, pero 
próximos o latentes (de confianza), la tienen más gruesa. Por lo tanto, 
escala y grosor son dos conductores de valor.  

Los cuatro principales modelos de negocio de las redes digitales 
(Enders, Hungenberg, Denker, y Mauch, 2008) son los de publicidad, 
pago por productos y servicios, suscripción y transacciones aunque,  
como  los metamedios sociales en general, la tendencia general es que 
sus características y fuentes de ingresos sean de componente muy 
híbrido. La clave de la cuestión radica en cómo crean o pueden crear 
valor las redes digitales para sus usuarios y como ese valor no sólo se 
transforma en capital social sino también como se captura,  monetiza y 
convierte en fuente de ingresos sostenible. Otros tres aspectos 
centrales para completar esa ecuación  son el número de usuarios de la 
plataforma, su disposición a pagar por los servicios y el nivel de 
confianza del consumidor.  

El modelo de publicidad necesita escala, cola larga y altas tasas 
de tráfico, con capacidad de especialización y diferenciación para 
maximizar los ingresos (Laudon y Traver, 2007), partiendo de la base 
de que los usuarios no están dispuestos a pagar y aceptan los mensajes 
publicitarios como un precio por el acceso libre (Cancer, 2006). El 
modelo de pago se base en la disposición a pagar y en la confianza, 
cola gruesa en primer lugar y también escala o longitud para conseguir 
la masa crítica necesaria para la obtención de los ingresos. Como 
variedad del anterior o modelo nuevo, el de suscripción se fundamenta 
en altos niveles de valor para el usuario; por eso se articula con tipos 
como el òfreemiumó, en el que se paga solo por el acceso a la parte de 
más interés exclusivo: más contenidos, más funcionalidades e 
incentivos y distintos paquetes de membresía con diferentes esquemas 
de precios.  
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El modelo de transacción y comercio electrónico requiere masa 
crítica, disposición a pagar por encima de la media y, sobre todo, una 
fuerte cultura de la confianza,  teniendo en cuenta que es la palanca 
para hacer negocio en línea, sin contacto físico,  con personas y  
organizaciones desconocidas. òLa confianza es un constructo que 
tiene un impacto significativo en el comportamiento de los usuarios en 
l²neaó (Ratnasingham, 1993; Lim et alt., 2006). La colaboraci·n, la 
interacción, la confianza y la lealtad son valores necesarios para los 
modelos de negocio de las redes digitales.  

El profesor  de la Universidad Carolina del Norte, Michael 
Rappa (2010), identifica y clasifica nueve modelos de negocio en el 
entorno digital: brokerage (intermediación a comisión de B2B, B2C y 
C2C); publicidad (de portal, clasificados, de afiliación o huella de 
conexión, emplazamiento, contextual, intromercials y ultramercials); 
infomediarios (intermediaros de información y comunicación de otros 
proveedores para los usuarios);  comercio electrónico (propio o 
intermediado); venta directa virtual de los fabricantes (productos y 
servicios informáticos); de afiliación (comisión por la gestión de la 
intermediación); de comunidad (basados en la comunidad, membresía 
y colaboración); suscripción; y de pago por uso  a la carta.  

Tomando como referencia la descripción de Javier Celaya (2014) 
de los modelos  digitales, en las redes también podemos hallar las 
siguientes tipologías:  a) de pago por servicio, por descarga,  suscrip-
ción, alquiler, micropagos; paquete (bundle); freemium-premium, pago me-
diado y membresía o club; b) de publicidad por acceso abierto o libre, 
tipo banner y afiliación,  patrocinio, bartering, merchandising y product pla-
cement; c) y de otras formas híbridas y filantrópicas tales como cola-
boración, P2P, MOOCs, mecenazgo, crowfunding, crowsourcing o gami-
ficación. 

Las tendencias de evolución de los modelos de negocio de estos 
metamedios sociales apuntan a la especialización y tematización ðel 
crecimiento y penetración de las redes académicas (González-Díaz, 
Iglesias-García y Codina, 2015)  es un ejemplo más-; a la innovación 
en aplicaciones (Periscope, 360 grados, Hyperlapse, realidad aumen-
tada y virtual); desintermediación y P2P; reconocimiento de imágenes; 
despliegue de metaversos; aumento de la publicidad nativa; algoritmos 
de análisis cognitivo y predictivo; y optimización de las herramientas 
de aplicación en la telefonía móvil. Por delante tienen los retos de la 
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monetización del Big Data, proteger la seguridad de los datos, garantía 
de la privacidad, control de la publicidad engañosa y verificación del 
retorno de las inversiones (ROI).  

 
5. Paradigma del ecosistema 
Casi la mitad de los norteamericanos que utilizan Internet (Pew 
Research 2014) aceden a las noticias de política y del gobierno a través 
de Facebook, la red digital con la cola más larga. ¿Por qué lo hacen? 
Por autoeficiencia de  accesibilidad, incentivo de sociabilidad, inter-
acción y por saber para poder contar lo que pasa en su comunidad 
(Kwon, Halavias y Havener, 2015). Estudios sobre las dinámicas de 
heterogeneidad ðsobre una base de 386 millones de mensajesð de la 
difusión de las noticias a través de las redes digitales revelan que estas 
son más influyentes en política y cultura frente a los medios 
tradicionales, que conservan su prevalencia en economía y artes (Kim, 
Netwth  y Christen, 2013).  

Sea equilibrado y sostenible o no, lo cierto es que los datos 
cuantitativos confirman que estos modelos de metamedios  de redes 
sociales digitales se han convertido en el paradigma central del 
ecosistema mediático en línea. Las estadísticas de uso de las redes 
digitales así lo reflejan. Según datos de Statshot Digital,  a finales de 
2014 había 2.000 millones de cuentas activas en redes sociales, un 28% 
de la población del planeta, 1.600 millones de ellas conectadas a través 
de dispositivos móviles. En cabeza, Facebook con 900 millones de 
visitas mensuales, Twitter 310 millones, Linkedin 255 millones, 
Pinterest 250 millones, Google + 120 millones, Tumblr 110 millones, 
Instagram 100 millones, VK 80 millones, Flickr 65 millones y Vine 42 
millones. Datos significativos pero, en todo caso, cambiantes y 
expandibles como la propia fisonomía del ecosistema. 

En las páginas siguientes a esta introducción podrán hallar más 
datos, interpretaciones, análisis y visiones. El tema, en modo alguno, 
está agotado, ni mucho menos, porque se podría decir que aún está en 
la flor de su pubertad. Se necesita más tiempo, más madurez, más 
investigación y reproducción para profundizar en este campo actual de 
la cultura y la sociabilidad digital. A todo ello animamos a proseguir.  
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Resumen 
La metamorfosis que han experimentado las Tecnologías de la 
Información y la Comunicación (TIC) a lo largo de los últimos años y, 
sobre todo, la eclosión de la web 2.0 ha modificado, sustancialmente, 
las pautas a seguir de cara a la búsqueda y consecución de un puesto 
de trabajo, tanto desde la perspectiva del empleador, como desde la 
óptica del potencial empleado. En la actualidad, la búsqueda de trabajo 
ya no se corresponde con un proceso presencial, sino que los usuarios 
de Internet echan mano de las numerosas herramientas digitales en 
línea disponibles ðportales de empleo, redes sociales, blogs, entre 
otrosð para promocionar su perfil profesional vía telemática y acceder 
a las ofertas que mejor se ajusten a su perfil.  

Metodología: El presente artículo constituye una revisión de las 
principales y más recientes aportaciones científicas en lo concerniente 
al uso de este tipo de recursos destinados a implementar la progresión 
profesional de sus usuarios y usuarias. Resultados: El primordial 
propósito de este trabajo consiste en exponer los diferentes 
instrumentales metodológicos desde los que ha sido abordado nuestro 
objeto de estudio ðlas herramientas digitales en línea para la 
autopromoción laboralð, así como sus conclusiones, a fin de construir 
su Estado de la Cuestión. 
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metodología, estado de la cuestión.  

 
1.  Introducción 

S un hecho: la imparable evolución de las Tecnologías de la 
Información y de la Comunicación (TIC), el acceso a Internet y 

la eclosión de las denominadas Redes Sociales han modificado nuestro 
modo de habitar los contextos sociales en los que nos hayamos 
insertos, así como la forma en la que ciframos nuestra realidad o 
proyectamos ða través de múltiples y convergentes máscaras 
significantesð la imagen que de nosotros aspiramos a construir, 
difundir y perpetuar. Según el Informe Sociedad de la Información en 
España 2013, elaborado por la Fundación Telefónica, 25 millones de 
españoles acceden a Internet (700.000 más que el año anterior) y 19 
millones lo hacen a diario. La población que hace un uso intensivo de 
la Red supone el 53,8% del total de los españoles. En la franja de 16 a 
24 años, el porcentaje de usuarios intensivos es del 86%. La 
consolidación de la vida digital en España también se muestra por el 
incremento en el uso de las redes sociales: el 64,1% de los usuarios de 
Internet en los últimos tres meses participa en redes sociales de 
carácter general (Facebook, Twitter o Tuenti). Este porcentaje 
aumenta hasta el 94,5% entre los jóvenes de 16 a 24 años. Además 
según el Estudio General de Medios (EGM) relativo al periodo 
comprendido entre octubre de 2013 y mayo de 2014, Internet es el 
¼nico medio cuya penetraci·n en la sociedad mantiene, desde el a¶o 
1997, una tendencia siempre al alza, llegando a 58,5% de la poblaci·n. 

Por su parte, la Encuesta sobre Equipamiento y Uso de TecnologiӢas 
de Información y Comunicación en los Hogares, correspondiente al 
año 2014, evidencia que por primera vez en España hay más usuarios 
de Internet (76,2%) que de ordenador (73,3%). El 77,1% de los 
internautas accedieron a Internet mediante el teléfono móvil y más de 
la mitad de la población (51,1%) participa en redes sociales.  

A la luz de estos datos, no resulta extraño, por tanto, que 
procesos cotidianos como la búsqueda de un puesto de trabajo ya no 
se corresponda, exclusivamente, con un acto tangible o presencial, 
sino que los usuarios de la Red echan mano de las numerosas 
herramientas digitales en línea disponibles ðportales de empleo, redes 

E 
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sociales, blogs, entre otrosð para promocionar su perfil profesional vía 
telemática y acceder a las ofertas que mejor se ajusten a su perfil. 
Según el III Estudio Adecco Profesional de Intermediación Laboral, en el que 
se entrevistó a 574 empresas con una notable dispersión sectorial y 
geográfica, además de realizar una encuesta online dirigida a 8.777 
candidatos, se constató que 48,7% de las empresas emplea las Redes 
Sociales como mecanismo para reclutar candidatos. Asimismo, 
Internet sigue siendo el medio predilecto para captar mandos, técnicos 
y empleados (68,8%). Sin embargo, para la selección de directivos se 
mantiene el uso de las empresas de selección (89%). El sector de las 
infocomunicaciones es donde Internet ha alcanzado mayor 
penetración como medio de difusión, superando el 90% de las 
empresas encuestadas. En un segundo lugar, y a gran distancia, se 
encuentra la industria (69,11%), la construcción (68,73%) y el sector 
servicios (67,06%). Los contactos personales se muestran como la 
principal fuente de búsqueda de trabajo por parte de los candidatos 
(97,2%), seguido de la búsqueda en portales de empleo (76,42%) y la 
consulta en las web de las empresas (73,15%). Finalmente, para la 
búsqueda de empleo en el extranjero, son los portales de empleo 
nacionales (43,2%), los buscadores de Internet (38%), los portales de 
empleo extranjeros (36,1%) y las páginas web corporativas (32%), los 
más usados por los candidatos. 

El claro protagonismo de las herramientas sociales en línea de 
cara a postularse como candidato, o desde la óptica del reclutador 
laboral por parte de las empresas, también se ha visto claramente 
fortalecido por la situación de crisis económica global que ha sacudido 
con especial crudeza a los países del sur de Europa disparando sus 
cifras de desempleo. Sin ir más lejos, la Encuesta de Población Activa, 
correspondiente al tercer trimestre de 2014, en España, revela que la 
tasa de paro se sitúa en el 23,67%, o lo que es lo mismo, que cerca de 
una cuarta parte de la población española carece de un puesto de 
trabajo. De hecho, de acuerdo con datos extraídos del V Estudio Anual 
de Redes Sociales, correspondiente a abril de 2014 y elaborado por el 
Interactive Advertising Bureau, una red social profesional, LinkedIn, 
es la sexta más empleada en España, siendo utilizada por el 22% de los 
encuestados (figura 1).    
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Tabla 1: Redes Sociales más empleadas en España (abril, 2014) 

Red Social Porcentaje de Usuarios 

Facebook 94% 
YouTube 68% 
Twitter  49% 

Google+ 41% 
Tuenti 22% 

LinkedIn  22% 
 

Fuente: V Estudio Anual de Redes Sociales. Interactive Advertising Bureau. 

 
Además, según el II Informe Infoempleo y Adecco sobre Redes Sociales y 
Mercado de Trabajo en España, correspondiente al año 2013, el 64% de 
los profesionales de Recursos Humanos considera que un candidato 
activo en Redes Sociales tiene más oportunidades laborales. Asimismo, 
los propios usuarios valoran LinkedIn como la red social más idónea 
para buscar trabajo, seguida de Facebook y Twitter. Finalmente, a la 
hora de buscar empleo, los portales de empleo online se erigen en 
fuente de información preferente (figura 2).  

 
Tabla 2: Medios que siempre se consultan para buscar empleo (2013). 

Tipo de Medio Porcentaje de Usuarios 

Portales de empleo 78% 
Contactos 24% 

Empresas de selección 25% 
Redes Sociales 19% 

Anuncios en prensa 18% 
Otros 9% 

 
Fuente: II Informe Infoempleo y Adecco sobre Redes Sociales y Mercado de Trabajo 

en España 

 
En un contexto en el que resulta obvia la pujanza de los medios 
sociales en línea de cara a la autopromoción laboral y la consecución 
de empleo, resulta preciso definir de qué modo y desde qué 
perspectivas se está abordando la eclosión de un fenómeno que 
invierte las pautas que, hasta hace poco más de una década, definían la 
gestión de los Recursos Humanos en España y en el mundo. La 
presente investigación constituye una revisión de las principales y más 
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recientes aportaciones científicas en lo concerniente al uso de este tipo 
de recursos destinados a implementar la progresión profesional de sus 
usuarios y usuarias. El primordial propósito de este trabajo consiste en 
exponer los diferentes instrumentales metodológicos desde los que ha 
sido abordado nuestro objeto de estudio ðlas herramientas digitales en 
línea para la autopromoción laboralð, así como sus conclusiones, a fin 
de construir un actualizado Estado de la Cuestión. Para ello, 
comenzaremos abordando el concepto y evolución interdisciplinar de 
la noción Red Social para, a acto seguido, centrarnos en los que se ha 
dado en denominar como e-recruitment, esto es, la utilización de las 
herramientas sociales en línea de cara al reclutamiento de nuevos 
empleados y empleadas.  

 
2.  Metodología 
En su art²culo titulado òSocial networks on the Internetó, MusiaĠ y 
Kazienko (2013: 31-72) apuntan a J. A. Barnes (1954) como primer 
acuñador del concepto Social Network, no obstante, el responsable del 
paradigma moderno de Red Social es Stanley Milgram (1967 y 1969), 
cuya línea de investigación se centró en describir los problemas de un 
pequeño universo mediante relaciones o vínculos indirectos. Incluso si 
dos personas X e Y no se conocen directamente, ambos pueden 
compartir nexos comunes, tales como una tercera persona que los 
conozca a ambos. Milgram llevó a cabo dos experimentos ðKansas 
Study y Nebraska Studyð en los que solicitó a varias personas de una 
ciudad que preparasen un envío destinado a otros habitantes de otra 
ciudad distante, de los cuales solo conocían su nombre de pila, 
ocupación y localización aproximada. Asimismo, se les indicó que 
realizasen dicho envío a la persona de su entorno que ellos 
considerasen que podría tener más posibilidades de conocer al 
destinatario que les había tocado en suerte. Este conocido debería 
hacer lo mismo y así, sucesivamente, hasta conseguir que el envío 
llegase al destinatario final. Tras analizar las misivas, Milgram concluyó 
que la gente que reside en Estados Unidos constituye una red social, 
encontrándose todos y cada uno de ellos conectados mediante òsix 
degrees of separationó ya que cada env²o solo necesit· un promedio 
de entre cinco y siete intermediarios. A partir de Milgram, el concepto 
de Social Network fue adoptado y abordado desde diversas disciplinas. 
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De hecho, muchos han sido los autores que se han aproximado a esta 
noción y propuesto sus propias definiciones (figura 3).   

 
Tabla 3: Definiciones de Social Network. 

Autor 
 

Definición 

 
Wasserman and Faust  

 

 
The finite set or sets of actors 
and one or more relations 
defined on them.  Friendship 
among children in a classroom; 
all nations in the world and the 
formal diplomatic connections 
between them.  

 
 

Hanneman and Riddle 
 

A set of actors that may have 
relationships with one another.  
Family; co-workers in a 
company; the network of 
neighbors; friendship among 
students in a classroom 

 
 

Garton, Haythorntwaite, 
y Wellman 

 

A set of social entities connected 
by a set of social relationships.  
Friendship among people; co-
workers in a company; people 
who communicate with one 
another via computer. 

 
 

Hatala 
 

A set of actors with some 
patterns of interaction or òtiesó 
between them; represented by 
graphs or diagrams illustrating 
the dynamics of the various 
connections and relationships 
within the group.  Co-workers 
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Fuente: Musiağ y Kazienko (2013: 34) 

 
Linton C. Freeman (2012) establece diversas etapas en torno al estudio 
de las redes sociales. Por un lado, la prehistoria de este tipo de 
estudios se vincula a la teoría de la interconexión social y de la 
observación sistemática.  En una segunda etapa, se sitúan los estudios 
del psiquiatra Jacob Levy Moreno, que junto a su esposa Ellen 
Jennings, desarrolla un nuevo enfoque que denomina, primero, 
ôgeograf²a psicol·gicaõ (1933) y luego ôsociometr²aõ, plasmada en su 
clásica obra Who Shall Survive? (1934) y fundamentada en la terapia 
grupal. A finales de la década de 1930, siguiendo la historiografía de la 
investigación de redes de Freeman (2012), la Escuela de Postgrado de 
la Universidad de Harvard reúne a William Lloy Warner, George 
Elton Mayo, Fritz Roethlinsberger, North Whitehead y Lawrence J. 
Henderson para estudiar la importancia e impacto de las estructuras 
sociales. Además, el judío alemán Kurt Lewin llega a Estados Unidos 
y, después de su paso por las Universidades de Cornell e Iowa, funda 
en la década de los años 40, en el MIT, el Centro de Investigación de 
Dinámica de Grupos. En la Universidad de Columbia, Paul Lazarsfeld, 

within a company. 
 

 
Liben-Nowell and 

Kleinberg 
 

Structures whose nodes 
represent entities embedded in 
the social context, and whose 
edges represent interaction, 
collaboration, or influence 
between entities. 

 
 
Yang, Dia, Cheng, and 

Lin  

 
An undirected, unweighted 
graph.  Co-authors of the 
scientific papers in a particular 
discipline; project groups in a 
large company; business leaders 
who have served together on a 
corporate board of directors 
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incorpora a su equipo de investigadores de la comunicación de masas 
a Robert King Merton para la realización de un trabajo sobre los 
efectos de un programa de radio. En 1977, desde Toronto, Barry 
Welman propone la creación de la Red Internacional de Análisis de 
Redes Sociales (INSNA, International Network for Social Network 
Analysis). Freeman y Welman ponen en marcha también en 1977 un 
Sistema Electrónico de Intercambio de Información (EIES), el primer 
ensayo de una comunidad virtual y de una red digital científica. La 
INSNA organiza en 1981, en Tampa, Florida, la primera conferencia 
internacional de redes sociales, a la que asiste como invitado John 
Barnes, el antropólogo al que se le atribuye el primer uso del concepto 
de red social. Junto a la organización de las conferencias 
internacionales en distintas partes del mundo, la INSNA anima 
también la edición de varias revistas científicas: Connections, Journal of 
Social Structure, Social Networks y Redes, esta última publicada en España.  

Con la eclosión de Internet, el concepto de red social adquiere 
nuevos matices. Para Castells (2009: 45-47), una red es un conjunto de 
nodos interconectados que se articulan formando la espina dorsal de 
las sociedades. Son conjuntos de actores sociales enlazados entre sí 
mediante relaciones sociales, que se pueden representar ða partir de la 
teoría matemática de los grafosð a través de puntos o nodos, que son 
los actores, y líneas que reflejan los vínculos que los conectan. Las 
principales diferencias entre la red social tradicional y la red social en la 
era de Internet son:  

 
1. Lack of physical, in person contact ð only by distance, sometimes 

very large distances. 
2. Usually the lack of unambiguous and reliable correlation between 
memberõs identity in the virtual community ð internet identity and 
their identity in the real world. 

3. The possibility of multimodal communication, simultaneously with 
many members; also the possibility of easy switches between 
different communication channels, espe- cially online and offline, 
e.g. online VoIP and offline text communication. 

4. The simplicity of a break up and suspension of contacts or 
relationships. 

5. The relatively high ease of gathering data about communication or 
common activities and its further processing. 
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6. Potential lower reliability of the data about users available on the 
Internet. Users of internet services relatively frequently provide fake 

personal data due to privacy concernsó (Musiağ y Kazienko, 2013: 
35). 

 

Al escritor e internauta norteamericano Jorn Barger se le cita como el 
primer creador de una página personal que denomina web-blog (Robot 
Wisdom) en diciembre de 1997 y a Dave Winer por ser el pionero de la 
sindicación de contenidos (Nafría, 2007: 235). En 1999 nace la 
primera versión de MySpace, que supervive hasta 2001 como sistema 
de intercambio de archivos, para ser recuperada como red social por 
Tim Anderson y Chris DeWolfe en 2003. En esos años de tránsito de 
los siglos XX a XXI hincha y estalla la burbuja financiera de las 
punto.com en la bolsa electrónica de Nueva York (Nasdaq, marzo 
2000), pero no se detiene el emprendimiento ni la innovación 
tecnológica y económica porque surgen nuevas herramientas y 
modelos de negocio (Benkler, 2006). Tal y como detalla Caldevilla 
Domínguez (2010: 48), como consecuencia de la crisis informática 
vivida en el año 2003 y el cierre de numerosas compañías, tres 
norteamericanos crean  òsendas empresas destinadas a que los 
internautas puedan hablar entre ellos y conocerse mejoró: se trata de 
Marc Pincus, Reid Hoffman y Jonathan Abrams que ponen en marcha 
respectivamente Tribe.net, LinkendIn y Friendster, las tres primeras 
redes sociales de Internet. En España fueron tres catalanes, Toni 
Salvatella, Albert Armengol y Horaci Cuevas, los que cogieron el 
testigo creando eConozco en diciembre de 2003, la primera red social 
hispana, utilizando para ello recursos excedentes de su empresa, 
Galenicom.  

Boyd y Ellison (2007) describen los sitios de redes sociales 
(Social Network Sites) como servicios web que permiten a los 
utilizadores (1) construir un perfil público o semipúblico en el seno del 
sistema informático, (2) generar una lista de utilizadores con los que se 
comparte un enlace, (3) ver y navegar a trav®s de la lista de enlaces 

propios asiӢ como de los establecidos por los otros en el seno del 
sistema. Cuando nos referimos al concepto Social Media nos referimos 
a una forma òof electronic communication that allows user-generated 
interaction between the mediaõs creator and the useró (Hudson y 
Roberts 2012: 769). De acuerdo con Smith (2012: 1), Social Media òis a 
term used to describe social interactions using technology (such as the 
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Internet and cell phones) with any combination of words, pictures, 
video, or audioó. No nos encontramos, por tanto, ante un tipo de 
comunicaci·n pasiva ya que òvisitors can communicate and socialize, 
sharing emails, documents, pictures, video, audio files, and do each in 
a number of different waysó (Smith, 2012: 1). Venezia (2012: 24) 
define Social Media como òany online service or site that focuses on 
building social networks or relations among people who share 
interests. Generally, these sites consist of a representation of each user 
(usually a profile), his/her links, and a variety of additional services 
depending upon the individual site. Most of these services are web-
based and provide means to interact over the Internet, like Facebook 
does. Social media sites allow users to share ideas, activities, events, 
photos, videos, and many other things to whoever may be interested.ó 
Gelms (2012: 265) a¶ade que òsocial media allows users to connect 
with previously established friends and also build new relationships 
based on common interests, thereby providing an alternative 
technological platform for standard social communication and 
interaction.ó De acuerdo con Campos Freire (2014), entre 2007 y 
2013, se publicaron 73 trabajos sobre redes sociales digitales en las 

diez revistas de comunicacioӢn de mayor impacto en 2011 de Journal 
Citation Reports (JCR) del Institute of Scientific Information (ISI), 
correspondientes a autores de 20 países y 50 Universidades. Siguiendo 
el mismo criterio, en las 20 principales revistas españolas de 
comunicación se publicaron en el mismo periodo de 2007-13 un total 
de 153 artículos sobre redes sociales digitales, de 118 autores de 
Universidades españolas y 22 de otros países. Los ejes temáticos, 
objetivos, tratamiento y metodologías empleadas confirman que la 
orientación de la mayoría de aquéllas y estas investigaciones aborda el 
estudio de las redes sociales digitales, principalmente, más como un 
nuevo medio de comunicación y/o cibercomunicación que como un 
sistema tecnosocial a través del que se articulan y desarrollan 
importantes tipos de relaciones. 

 
3.  Resultados 
Ghazzawi y Accoumeh (2014: 164) actualizan en su art²culo òCritical 
Success Factors of the E-Recruitment Systemó el concepto de e-
Recruitment: òE-recruitment is a part of electronic Human Resource 
Management (e-HRM). It is known as one of the most popular e-
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HRM applications used by organizations. E-recruitment could be 
defined as the use of the internet to attract potential employees to an 
organization and hire themó. Por su parte Sills (2014: 12), afirma que 
el òE-recruitment can only be described as the process of any 
personnel advertising or attracting, selection and application 
processing via the Internet, for external candidates, or Intranet, for 
internal candidatesó. La tesis de Maureen Sills, defendida en la 
Helsinki Metropolia University of Applied Sciences bajo el título E-
recruitment: A comparison with traditional recruitment and the influences of social 
media. A qualitative and quantitative review, constituye una de las obras 
más actualizadas en torno al concepto de e-Recruitment y su Estado 
de la Cuestión. A la hora de abordar, los diversos análisis que se han 
venido realizando en los últimos años en torno al proceso de 
reclutamiento online, o dicho de otro modo, la capacidad telemática 
para postularse como candidato o seleccionar desde la perspectiva del 
empleador a nuevos candidatos, resulta crucial detenernos en la tarea 
desempeñada por el Centre of Human Resources Information Systems 
(CHRIS), que desde el año 2002, y en colaboración con el portal 
privado de búsqueda de empleo Monster.de, ha ido publicando 
informes anuales en torno a los patrones de empleabilidad de las 1000 
empresas más importantes de Alemania. En el informe publicado en 
2014 y con datos correspondientes al ejercicio 2013, se concluye que el 
64,8% de los encuestados valoran como positivo el empleo de los 
medios sociales como vía para obtener empleo, de hecho, esta 
tendencia se manifiesta al alza ya que, en 2012, solo el 50% realizaban 
esta valoración positiva. Facebook se erige en la red social predilecta, 
seguida de Xing. Un 63% de los encuestados afirma tener perfil en 
alguna red social profesional. Asimismo, el estudio evidencia que más 
de la mitad de las empresas alemanas prefieren que los candidatos se 
postulen mediante formularios en línea, en un segundo lugar se sitúan 
los envíos por correo electrónico y un porcentaje muy residual se 
decanta por las candidaturas en formato papel. En una línea semejante 
y aún dentro del país germánico, deben destacarse las investigaciones 
llevadas a cabo por Sonja Salmen y Bernd Rath, autores de la obra 
Recruiting im Social Web (2012), en virtud de la cual se puede acceder a 
una detallada definición y evolución de los procesos vinculados al e-
recruitment.  
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Dinamarca también se erige en un foco basilar en lo 
concerniente a la investigación de los procesos de reclutamiento 
telemáticos, destacándose, por encima de todo, un nombre: el de la 
investigadora Anna Holm de la Aarhus University, autora de la obra 
E-recruitment: Towards an Ubiquitous Recruitment Process and Candidate 
Relationship Management (2012). Pero sin duda, ciñéndonos al ámbito 
anglosajón, la entidad especializada en el estudio del e-recruitment es 
Jobvite, con sede en California. Nos encontramos ante una aplicación 
que implica a todo el personal de la empresa en las tareas de 
reclutamiento de la misma, invitándoles a publicar o comentar las 
ofertas de trabajo en sus redes sociales y entre sus conocidos, de 
manera que son los propios empleados los que recomiendan a los 
candidatos, ahorrando costes de reclutamiento. En el informe más 
reciente que han publicado, Job seeker nation study: an authoritative survey of 
the social, mobile job seeker (2014), concluyen que el 76% de los Social Job 
Seekers han accedido a un puesto de trabajo a través de la red social 
Facebook, si bien dicho estudio afirma que los contactos personales 
siguen siendo la primera vía de empleabilidad, seguida, en un segundo 
lugar, por las redes sociales. Además, cerca de la mitad de los 
buscadores de empleo a través de herramientas sociales en línea han 
modificado su privacidad en las redes que frecuentan porque son 
conscientes de que los reclutadores están pendientes de ellos como 
potenciales candidatos para sus empresas.  

De acuerdo con Galindo Huertas (2013: 14), cuando nos 
referimos al e-recruitment, estamos apuntando hacia la automatización 
de los procesos de reclutamiento, hecho que supone ahorro de costes 
y de tiempo, así como a una optimización substancial en el tratamiento 
de los datos ya que el e-recruitment favorece la emisión de una ingente 
cantidad de información cuyo traslado era imposible con anterioridad. 
En este sentido, el autor discierne entre las dos vigas que sustentan los 
procesos telemáticos de empleabilidad: por un lado los jobsites o 
portales de búsqueda de empleo y, por el otro, las redes sociales 
propiamente dichas. Los Jobsites son webs que albergan ofertas de 
empleo como parte de su contenido aunque también contienen 
noticias, información sobre empresas, enlaces de interés, prestación de 
asesoramiento y, en definitiva, todo lo que la política del site o 
creatividad del webmaster estime oportuno. Su principal objetivo es 
poner en contacto a empleadores y candidatos. Pueden ser generalistas 
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ðesto es, no especializados en ningún sector profesional en concretoð, 
o especializados ðcentrados, por tanto, en un ámbito laboral 
específicoð. Las redes sociales, por su parte, son òespacio de 
interacción en tiempo real de una persona con su entorno virtual, 
formado a su vez por otras personas que interactúan entre ellos y con 
terceros a través del mismo medio, compartiendo contenidos. Se trata 
pues de un sistema virtual abierto y en permanente evoluci·nó 
(Galindo Huertas, 2013: 21). De acuerdo con la taxonomía propuesta 
por este autor y según giren o no en torno a un eje temático 
específico, las redes sociales pueden ser horizontales (Facebook y 
Twitter) o verticales, situándose en este último apartado, las redes 
sociales verticales profesionales, tales como LinkedIn, Viadeo o Xing.  

La eclosión de las redes sociales y muy especialmente la 
incidencia de éstas en los procesos de reclutamiento y autopromoción 
profesional genera la emergencia de todo tipo de nuevas 
investigaciones desde perspectivas interdisciplinares e innovadoras. 
Barzilay y Urquhart (2014: 1613-1628), en su art²culo òUnderstanding 
reuse of software examples: A case study of prejudice in a community 
of practiceó, realizan un an§lisis cualitativo de las percepciones 
vertidas por los desarrolladores de software a través de la red social 
LinkedIn. Por su parte, Middleton, Bragin y Parker (2014: 291-302) 
ofrecen una comparación del proceso de reclutamiento en medios 
tradicionales, Social Media y la invitaci·n directa en òFinding people 
who will tell you their thoughts on genomics-recruitment strategies for 
social sciences researchó. Kim, Kim y Nam (2014: 2605-2614), en 
òHow does industry use social networking sites? An analysis of 
corporate dialogic uses of Facebook, Twitter, YouTube, and LinkedIn 
by industry typeó, abordan los usos de di§logo corporativo con el 
público en esas cuatro redes sociales por parte de la industria. Ben 
Ahmed, Nabli y Gargouri (2014: 29-47) en òGroup extraction from 
professional social network using a new semi-supervised hierarchical 
clusteringó, acometen los grupos de extracci·n de la red social 
profesional y enriquecen la representación del perfil del usuario y sus 
grupos afines, mediante la construcción de una red social de 
almacenamiento. El análisis de las redes sociales también se traslada a 
sectores profesionales muy específicos ðtal es el caso de Loeb, Bayne, 
Frey et al. (2004: 993-998) en òUse of social media in urology: data 
from the American Urological Association (AUA)ó o òThe impact of 
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social media on a major international emergency medicine conferenceó 
(Neill, Cronin, Brannigan et al., 2014: 401-404)ð o espacios geográficos 
concretos ðvéase a este respecto la investigación realizada en Grecia 
por Nikolaou (2014: 179-189), bajo el t²tulo òSocial Networking Web 
Sites in Job Search and Employee Recruitmentóð.  

 
4.  Conclusiones 
En un contexto en el que el consumo de medios sociales en línea se 
encuentra en pleno apogeo ðen el caso español, por ejemplo, Internet 
se erige en el único medio de comunicación cuya penetración 
mantiene una dinámica ascendente ya que más de la mitad de los 
ciudadanos realiza un uso intensivo de la Red, mientras que casi la 
mitad de las empresas echan mano de las Redes Sociales para reclutar 
potenciales candidatosð, la investigación sobre este ámbito 
comunicativo gira en torno a tres pilares básicos: 
 

1. Estudios teóricos genéricos que se dedican a reconstruir el 
concepto histórico del e-Recruitment, así como a inferir posibles 
taxonomías dentro de los medios sociales en línea para 
fomentar la autopromoción profesional. 

2. Estudios sectoriales en los que se aborda el influjo del Social 
Media en ámbitos laborales muy concretos. 

3. Estudios geográficos en los que se aborda el influjo del Social 
Media en el marco de unas determinadas fronteras y, en 
consecuencia, dentro de un sedimento cultural específico. 

 
Dentro de estas tres parcelas, se combinan el análisis de contenido 
cualitativo y/o cualitativo, con los estudios de recepción que abordan 
las pautas de consumo de los usuarios en términos tales como redes 
sociales predilectas o tipo de uso que se hace de las mismas. En todo 
caso, el concepto de eðrecruitment se encuentra en plena génesis, así 
como las cuestiones que surgen en torno a su naturaleza.   
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Resumen 
El estudio de mente y cuerpo, a través de las distintas disciplinas que 
integran las denominadas neurociencias, abre nuevas vías de 
investigación y aplicación en las ciencias sociales y la comunicación.  

En este trabajo se describe cómo se ha producido la evolución 
de las neurociencias y la traslación (con el apoyo de la tecnología, de 
sus métodos y herramientas), al lenguaje, la política y la comunicación. 
La progresiva adaptaci·n del prefijo òneuroó al reino de las ideas, para 
el análisis de palabras, textos e imágenes. Una evolución sobre la 
consideraci·n del òbitó, el §tomo y los genes, como elementos b§sicos 
para la unificación entre la biología y la teoría de la información, 
constituyendo un nuevo modo de pensar y relacionarse en la sociedad 
en red.  

Igualmente, se muestran diversos ejemplos de utilización de 
programas de computación lingüística para el análisis de la carga 
emocional de los textos publicados por los parlamentarios, así como 
los intentos de aplicación de las neurociencias al análisis de las cuentas 
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en Twitter y Facebook de candidatos y partidos, para finalizar con el 
estudio de su evolución en España. 

 
Palabras clave: neurociencias, neuropolítica, parlamento, redes 
sociales, Twitter, Facebook. 

 
 

1.  Introducción 
1.1.  De las neurociencias a las ciencias sociales y la 

comunicación 
 

URANTE las últimas décadas, la investigación del cerebro se 
convirtió en un tema estrella: el gobierno USA declaró la década 

de los noventa como la òD®cada del Cerebroó, asumi· el 
reconocimiento de la primera d®cada del siglo XXI como la òD®cada 
de la Menteó y el prefijo òneuroó se generaliz· como sustantivo en 
múltiples actividades científicas hasta llegar a las ciencias sociales, con 
la celebraci·n, en abril de 2001, del primer congreso en òneurociencia 
socialó (Ochsner, Kevin y Matthew, 2001: 717).  

A partir de entonces los investigadores comenzaron a 
preocuparse no sólo del cerebro físico, sino también del social 
(Gazzániga, 1993) y emocional (Damasio, 1999), una vez que la 
psicología cognitiva cogió el relevo del conductismo y comenzaron a 
estudiarse òabordajes alternativosó desde la sociolog²a (Matthes, 2006), 
bajo la perspectiva de la agenda-setting, distinguiendo entre asuntos de 
relevancia personal, relevancia social y relevancia emocional, esta 
última, a través de medidores emocionales (Miller, 2007). 

Y a todas estas perspectivas también hay que añadir, por 
supuesto, la neurocomunicación, dirigida a comprender la acción y 
reacción del sujeto en el proceso de comunicación y su incidencia en la 
estrategia publicitaria (Serrano y De Balanzo, 2011). La explicación de 
ese òreino de las ideasó expresado a trav®s de una òinteligencia 
conectiva o a escamasó ðen expresión de Derrick De Kerckhoveð que 
constituye la vía dominante en los desarrollos teóricos de las ciencias 
de la comunicación, además de un nuevo modo pensar y de 
relacionarse en la nueva sociedad en red (Timoteo, 2013:15). 

Toda esta explosión ha tenido, naturalmente, sus críticos, que 
acusan la utilizaci·n òabusiva y sin l²miteó del prefijo òneuroó al 
estudio òde cualquier actividad o manifestaci·n humanaó, se¶alando 

D 
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que la contribución de las neurociencias al desarrollo de otras 
disciplinas, específicamente en el ámbito de las ciencias sociales y 
humanas, no aporta nada significativo  (García-Albea, 2011: 577). 

Sin embargo, la aplicación de los métodos y técnicas de las 
neurociencias a las ciencias sociales en general y, en particular, al 
análisis de los procesos cognitivos, de la atención y la percepción y el 
análisis del comportamiento de los individuos, está ofreciendo nuevas 
vías para la investigación y medición de la eficacia publicitaria. 
Igualmente, las neurociencias se están abriendo camino en la 
investigación de las audiencias y la opinión pública, tanto en el ámbito 
social, como comercial y político (Gómez, M. y Bandrés, E., 2014). 

 
1.2.  El papel de la información en el proceso evolutivo 
La información (como bit, como gen, como unidad básica 
computable, como factor empático, como inteligencia emocional, 
como orden de la vida) es el principio de todo (Gleick, J, 2012). El 
entendimiento de que la vida es, básicamente, información, y de que la 
evolución no se ha detenido en el proceso fisiológico, sino que ha 
continuado con el desarrollo de sistemas y procesos necesarios en la 
aparición de la inteligencia.  

En ese proceso se incluye el òsistemaó de òmemesó, el t®rmino 
acuñado por Richard Dawkins (2000: 21), para designar las ideas que 
circulan por la sociedad, señalando que si los genes son las unidades 
mínimas de transmisión de la herencia biol·gica, los òmemesó 
constituyen unidades mínimas de transmisión de la herencia cultural y 
del conocimiento colectivo.  

Así, al igual que los genes se propagan de un cuerpo a otro 
mediante los espermatozoides, los òmemesó tambi®n se desplazan de 
un cerebro a otro, por imitaci·n. òMemesó que, en forma de 
imágenes, ideas, frases o eslóganes, crean corrientes (de opinión) muy 
similares a las producidas por la colonización del espacio por las plagas 
de insectos, epidemias o la invasión de los cuerpos por células, 
siguiendo los patrones de agrupamiento descritos por el experto en 
modelos computacionales biomédicos y sociales, Joshua M. Epstein 
(2007).  
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2.  Neurolingüística y lingüística computacional 
Desde la consideraci·n del lenguaje pol²tico como òjergaó (L§zaro 
Carreter, 1963) o, al menos, como un òlenguaje especialó y òsectorialó 
(Núñez Cabezas y Guerrero Salazar, 2002) equiparable como tal al 
lenguaje periodístico (Diezhandino Nieto, 1994: 150), hemos llegado, 
con la implantación de la denominada Comunicación Mediada por 
Ordenador (CMO), la Web 2.0 y las redes sociales, a un estilo híbrido, 
entre lo público formal y lo privado coloquial.  

Algo que autores como Fairclough (1995) clasificaron bajo el 
t®rmino òconversacionaló, una forma de definir la tendencia de este 
lenguaje a la òcoloquializaci·nó como òun reflejo de la necesidad del 
acercamiento de los políticos, tanto a las prácticas comunicativas de la 
conversaci·n cotidianaó (Blas Arroyo, 2011: 23), como a las redes 
sociales, conscientes de la extensión y popularización de las mismas. 

Otros autores consideran que todo el lenguaje es político, desde 
el momento en que cualquier hablante, ya sea un profesional de la 
política o un ciudadano de la calle, adopta distintas estrategias 
lingüísticas y comunicativas con el objeto de influir en los demás (La-
koff, 1990; Alvar López, 1995, López Eire y de Santiago Guervós, 
2000). 

Pero al margen de las distintas interpretaciones, lo cierto es que 
los textos tradicionales iniciaron su camino hacia modos de 
representación de la realidad, incorporando la aplicación y uso de las 
nuevas tecnologías, los lenguajes y metalenguajes de la denominada 
sociedad en red y la hipertextualidad, en su adaptación y evolución 
hacia el cerebro digital, que significa, en palabras de Small y Vorgan 
(2009), un desarrollo del mismo en función de las tecnologías de la 
comunicación e información.   

En concreto, se experimentaron avances revolucionarios en 
análisis lingüístico por ordenador (Jurafsky y Martin, 2008), estructura 
lingüística (Biber, 1988), procesamiento del discurso (Graesser, 
Gernsbacher y Goldman, 2003) y representación estadística del mun-
do del conocimiento y el significado (Landauer, McNamara, Dennis y 
Kintsch, 2008). 

En el caso de España, Sánchez García (2012: 15) identifica una 
corriente de estudio del lenguaje político español centrada en la 
lexicometría o estadística léxica, es decir, el tratamiento informatizado 
de corpus textuales ðmetodología escogida por autores como Anglada 
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(1980), Cabré (1978) y Coloma Lleal (1973) ð y la lexicología social, 
con autores como Fernández Lagunilla (1985), Rebollo Torío (1976) y 
de Santiago Guervós (1992). A ellos  se añaden otros autores que, 
basándose en la teoría de la enunciación, sostienen que no podemos 
analizar los textos políticos sin tener en cuenta el contexto en el que se 
producen, además un grupo de estudiosos sobre la retórica en el 
discurso político español, como López Eire y de Santiago Guervós 
(2000), Díaz Rojo (1994) y Moreno Lara (2004). 

Todo ello sin olvidarnos de Chomsky (1971), como uno de los 
máximos exponentes de la lingüística cognitiva, que concibe el 
lenguaje como un fenómeno integrado dentro de las capacidades 
cognitivas humanas (Croft y Cruse, 2008: 17).  

La ciencia cognitiva, en su combinación con la lingüística y la 
neurobiología y en la búsqueda de una explicación sobre el 
funcionamiento de la inteligencia humana, partió de la concepción del 
lenguaje como òuna clase de instintoó (no un aut®ntico instinto, ya que 
toda lengua debe aprenderse, pero sí en cuanto a la tendencia 
instintiva a hablar que posee toda persona), en palabras de Darwin 
(1874), supuesto sobre el que, en parte, también se asienta Pinker 
(2012).  

De igual modo, el estudio de las metáforas políticas  a partir de 
la lingüística cognitiva ha sido desarrollado por George Lakoff (2007), 
quien, entre otras cuestiones, propuso una categorización de los 
votantes demócratas y republicanos y su forma de ver y entender el 
mundo, de acuerdo con series de metáforas y marcos conceptuales. 

 
3.  Política, emoción y sentimiento en las redes sociales 
Una situación similar se vive en el estudio de los comportamientos 
predictivos en política. A partir de la hipótesis bastante generalizada de 
que las decisiones de voto se mueven más por emociones que en 
convencer mediante razones, se abren horizontes inexplorados de 
relación entre neurociencias y comunicación política.  

Una línea de trabajo tiene que ver con el supuesto de que, como 
en buena parte de los comportamientos animales, la política y su 
representación tienen una fuerte base bioquímica y de que pueden 
registrarse diferentes niveles de testosterona en los votantes de un 
candidato sobre otro e, incluso, buscando en otra hormona, la 
dopamina, la explicación de la personalidad de algunos líderes, o 



 58 

encontrado en los genes las cualidades de quienes son más proclives a 
la actividad política (Arroyo, 2012: 35).  

Pudiera suceder que, igual que las instituciones políticas 
constriñen la conducta de los grupos, los genes son las instituciones 
del cuerpo humano que constriñen la conducta individual, tal y como 
indican Fowler y Dawes (2008: 588). Y si los genes son los 
diseñadores de la política primaria, los cerebros son sus ejecutivos. En 
consecuencia, se investiga sobre la posible influencia de la transmisión 
genética en la orientación política y en el proceso de socialización de 
las personas (Alford, Funk y Hibbing, 2005: 153).  

De hecho, se han estudiado también grandes muestras de  
genoma encontrando zonas cromosómicas en las que se apreciaban 
diferencias significativas entre conservadores y progresistas (Hatemi y 
Gillespie, 2011), observando las predisposiciones ante la suposición de 
la existencia de distintos fenotipos condicionantes de nuestras 
posiciones ideológicas y actitudes políticas ante distintos temas. O el 
estudio de la tensión (disonancia cognitiva) entre razón y emoción que 
se muestra ante la presentación de mensajes y que resolvemos y 
simplificamos a través de atajos cognitivos (Rúas, 2011). 

Por lo que respecta al análisis de textos y discursos políticos en 
los medios digitales, se clasifican tres tipos básicos de corrientes 
teóricas: las que buscan monitorizar los discursos, las que analizan 
sentimientos y reacciones frente a los comportamientos de los 
políticos y, finalmente, las que intentan predecir resultados electorales 
a partir de lo publicado en las redes sociales. 

La aplicación de las denominadas tecnologías de minería para 
valorar el caudal de los tweets generados por los usuarios, provocó 
una corriente de investigación favorable sobre su capacidad de 
predicción de resultados electorales (Tumasjan et. al, 2010; Asur y 
Huberman, 2010; O´Connor et. al, 2010; Tjong y Bos, 2012) y otra 
crítica (Goldstein y Rainey, 2010; Panagiotis, 2011; Gayo-Avello et al., 
2011 y Jungherr et al., 2012). 

Sobre el análisis de emociones en Twitter, destaca el trabajo de 
Bollen et al. (2009), que emplean la herramienta òPOMSó (Profile of 
Mood States), para obtener series temporales sobre la evolución de 
seis atributos emocionales diferentes: tensión, depresión, ira, vigor, 
fatiga y confusión. Se trata de un instrumento psicométrico que 
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proporciona una lista de adjetivos y donde cada adjetivo se relaciona 
con un estado de ánimo. 

La aplicación de las denominadas tecnologías de minería para 
valorar el caudal de información generada en Twitter está abriendo 
nuevas vías de investigación, también en España.  

Congosto y Aragón (2012), trataron de medir la participación 
ciudadana en las últimas elecciones generales, celebradas en noviembre 
del 2011, y de analizar el nivel de emotividad de los políticos en los 
mensajes, utilizando para ello el corpus SPANEW (Redondo et. al., 
2007), la adaptación al español del programa ANEW (Affective 
Norms for English Words). 

El programa mide los siguientes factores emocionales: valencia 
(valores altos que se corresponden a sentimientos de felicidad, 
satisfacción y esperanza o, por el contrario, valores bajos a tristeza, 
descontento y desesperación), excitación (capta la asociación de 
palabras con sentimientos de entusiasmo, ira o frenesí y sus opuestos) 
y dominancia (sentimientos de dominación frente a sumisión o terror). 

Otros programas de análisis computerizado de textos y minería 
de datos son VPro, TextPack, TextQuest, WordStat y SAS 
(Neuendorf, 2002), como también se registraron programas de 
indexación y búsqueda de lenguaje natural, a través del rastreo de 
equivalencias semánticas y categorías de palabras (Tropes Semantic 
Knowledge), nubes de palabras (Tagxedo, Wordle, Word It Out) o el 
análisis positivo, negativo o neutro de opiniones (Sentiwordnet)(Esuli 
y Sebastiani, 2006), utilizados, por ejemplo, para el análisis de debates 
presidenciales (Lema y Abascal-Lema, 2014). 

Uno de los programas utilizados para la evaluación cognitiva y 
emocional de textos es el software Linguistic Inquiry and Word Count 
(LIWC).  

El programa está avalado en la literatura científica por autores 
como Tausczik y Pennebaker (2009) y en su empleo para medir, por 
ejemplo, los niveles de sentimiento en los discursos del senado 
norteamericano (Yu, Kaufmann y Diermeier, 2008). Otros ejemplos 
de su aplicación se encuentran en el análisis del lenguaje utilizado por 
Rudolph Giuliani, alcalde de Nueva York, a lo largo de su mandato 
(Pennebaker y Lay, 2002), observando que varía según se va 
enfrentando a crisis tanto políticas como personales, además de la 
comparación, en otro trabajo (Slatcher, Chung, Pennebaker, y Stone, 
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2007), de los estilos lingüísticos de los candidatos a la presidencia de 
los USA (George Bush y John Kerry) y la vicepresidencia (Dick 
Cheney y John Edwards), en la campaña electoral correspondiente al 
año 2004. 

El programa òLinguistic Inquiry and Word Countó (LIWC) es 
un software desarrollado para la evaluación cognitiva y emocional de 
textos a través de una serie de categorías psicológicas y estructurales. 
Este programa analiza textos, palabra por palabra, en una clasificación 
de 70 variables lingüísticas, que  incluyen categorías de lenguaje 
estándar (artículos, preposiciones, pronombres, etc.), procesos 
psicológicos (categorías de emociones positivas y negativas, variables 
cognitivas), palabras relacionadas con la relatividad espacio-temporal, 
los tiempos verbales y dimensiones tradicionales de contenido, 
organizadas de forma jerárquica. 

La utilización del programa LIWC, diseñado en 2001 por James 
W. Pennebaker, profesor de psicología en la Universidad de Austin 
(Texas), Roger J. Booth y Martha E. Francis, cuenta con una 
validación para su aplicación en idioma español (Ramírez-Esparza, N; 
Pennebaker, J.W.; García, F.A. y Suria, R., 2007). 

En el caso de España, se utilizó el programa LIWC para el 
análisis de rasgos suicidas en la actriz Marilyn Monroe partiendo de 
sus textos personales, publicados en òFragmentosó (2010) (Fern§ndez- 
Cabana y cols., 2012).  

También se aplicó la herramienta LIWC al análisis de los mítines 
de los candidatos a las elecciones al Parlamento de Galicia, celebradas 
en 2012 (Rúas, Fernández y Puentes, 2013) así como al estudio de los 
tweets publicados por durante esa misma campaña electoral por 
partidos (Míguez, Fernández y Alves, 2013) y candidatos (Pérez, 
Puentes-Rivera y García, 2013). Previamente a la celebración de estos 
comicios, otro grupo de investigadores (Carrera, Guardia y Peró, 
2013), aplicaron el programa LIWC al análisis del estilo lingüístico de 
los candidatos del PP y el PSOE a la presidencia del Gobierno de 
España, comparando, entre otros aspectos, sus intervenciones en los 
debates televisados celebrados en las campañas de las elecciones 
generales de 2011 y 2008. 

Pero la aplicación de las técnicas y herramientas de las 
neurociencias al neuromarketing y la comunicación, también está 
encontrando nuevas vías para el análisis a través del Eye-Tracking, en 
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el estudio del movimiento ocular, presente desde hace más de una 
década en el ámbito científico internacional (Van Essen, Anderson y 
Felleman, 1992; Paulson y Goodman, 1999) y que se ha demostrado 
muy eficaz en los procesos de observación de la denominada atención 
visual (Rossini y Galera, 2006), para analizar el recorrido ocular ante la 
exposición a estímulos impresos y audiovisuales, tales como los 
carteles, spots y, por supuesto, las páginas web. 

Y el auge de algunas redes sociales como Facebook, abre 
también nuevas vías para la exploración y el análisis de la carga 
emocional de las imágenes, como uno de los recursos cada vez más 
utilizados en esta herramienta por parte de los políticos y que los 
usuarios acreditan tanto través del cómputo de sus apoyos (el 
marcador òme gustaó), como de sus comentarios y opiniones. 

 
4.  Políticos en Twitter y Facebook en España: perspectiva 
para el análisis 
El último de los estudios sobre el empleo de Internet y las redes 
sociales publicado por Asociación para la Investigación de Medios de 
Comunicación (AIMC) en marzo de 2015, con datos correspondientes 
al último trimestre del 20142, muestra un perfil de usuarios cada vez 
más adulto, más conectado y durante más tiempo. En concreto, se 
indica que el 71% de los usuarios utilizaron Internet durante el último 
mes y, de ellos, el 90% varias veces al día. Además, casi la cuarta parte 
de los encuestados se conectó a través del teléfono móvil y 1/3 de 
ellos durante más de una hora al día. Y al mismo tiempo que se 
incrementa la lectura de la prensa electrónica frente al papel (3/4 
partes de los usuarios admiten que utilizan los diarios electrónicos para 
informarse y la consulta de periódicos online supera por primera vez a 
la combinada papel/online), también crece el número de usuarios que 
utilizan las redes sociales para informarse de la actualidad, pasando del 
45,8% registrado en 2013 al 50,6% del 2014. 

El uso diario de redes sociales supera las ¾ partes de los 
entrevistados, distribuyéndose del siguiente modo: Facebook (89%), 
Twitter (47%), Linkedin (30%, 5 puntos más con respecto al año 
anterior) e Instagram (26,5%, 6 puntos más sobre el año anterior). 

                                                           
2 http://www.aimc.es/-Navegantes-en-la-Red-.html (Fecha de consulta: 
03/04/2015)  

http://www.aimc.es/-Navegantes-en-la-Red-.html
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Los datos correspondientes a la VI Ola del Observatorio de 
Redes Sociales, una encuesta online realizada a 1.200 internautas 
elaborada por òThe Cocktail Analysisó3, muestra que un 90% de los 
usuarios disponen de cuenta en alguna de las redes sociales, con 2,3 
cuentas de media disponibles por persona, y que Facebook y 
WhatsApp se confirman como líderes de penetración, con un 83% y 
87%, respectivamente, seguidos de Twitter, con un 47%. 

Sin embargo, este incremento sostenido en la utilización de 
Internet y las redes sociales por parte de los ciudadanos no parece 
corresponderse con la lenta incorporación de la clase política española 
a las nuevas tecnologías. 

De hecho, son los jóvenes quienes más toman la iniciativa y 
participan de forma activa a través de las redes sociales, pues no sólo 
generan respuestas, sino también preguntas, propuestas y llamadas a la 
acción, destacando por su grado de compromiso (García, Hoyo y 
Fernández, 2014), por contraste con los políticos, que rara vez utilizan 
la red para la conversación y el debate político y siguen sin aprovechar 
el potencial que ofrecen como formas participativas no jerárquicas, 
entendiéndolas únicamente como un dispositivo de propaganda a 
corto plazo (Zamora y Zurutuza, 2014). 

Con motivo de las elecciones generales celebradas en el año 
2011, Borondo, Morales, Losada y Benito (2012) observaron  que el 
40% de dichos mensajes eran re-tweets, lo que les llevó a concluir la 
falta de discusión y debate sobre dicha campaña en Twitter, además de 
sugerir que la atención colectiva estaba dirigida por un porcentaje muy 
pequeño de usuarios. 

En el año 2011, Túñez y Sixto mostraban que sólo uno de cada 
cuatro parlamentarios (25,14%) del Congreso de los Diputados 
disponía de perfil o página en Facebook. Ese mismo año, la Aso-
ciación para la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC) 
afirmaba, en su estudio sobre Ciudadanos en la red, que el 89,8% de 
los usuarios utilizaba la red social Facebook. 

También en el año 2011, Rúas y Dapena, analizaron la presencia 
en Facebook de los diputados del Parlamento gallego, que fue de 46 
de los 75 parlamentarios (61,3%), una proporción menor a los 
presentes en Twitter, con 34 de los 75 diputados gallegos registrados 

                                                           
3 http://tcanalysis.com/blog/posts/the-cocktail-analysis-y-arena-publican-la-vi-
ola-del-observatorio-de-redes-sociales (Fecha de consulta: 03/04/2015). 

http://tcanalysis.com/blog/posts/the-cocktail-analysis-y-arena-publican-la-vi-ola-del-observatorio-de-redes-sociales
http://tcanalysis.com/blog/posts/the-cocktail-analysis-y-arena-publican-la-vi-ola-del-observatorio-de-redes-sociales
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en esta red social, tal y como comprobaron, años más tarde, Otero y 
Rolán (2013). 

Asimismo, Almansa y Castillo (2014), en su estudio sobre la 
presencia de los parlamentarios del Congreso de los Diputados en 
Twitter, observaron que tan sólo 176 de los 350 representantes 
políticos están presentes en esta red social y que el total de los 
presentes en Facebook es de 86, con una actualización media, en este 
último caso, de entre dos y tres días y quince días, concluyendo, en 
consecuencia, que la mayoría de los políticos que están en esta red es 
de forma puramente testimonial. 

Ortega y Azagra (2014), hicieron un seguimiento de las cuentas 
de Twitter de los candidatos a la presidencia del Gobierno, Mariano 
Rajoy y Alfredo Pérez Rubalcaba, concluyendo que, más allá de 
contribuir a enriquecer el debate, el 68% de los mensajes analizados se 
correspondían con menciones de usuarios, de los cuales un 14% iban 
dirigidas a políticos de la misma formación y un 4,1% de la oposición. 

En el congreso Ibercom 2013, celebrado en Santiago de 
Compostela (Galicia), que reunió a investigadores procedentes en su 
mayoría de Brasil, Portugal y España, se presentaron los primeros 
resultados de un trabajo de investigación que tiene por objeto analizar 
la utilización de Twitter por parte de partidos políticos y candidatos en 
distintos procesos electorales. Así, el estudio presentado por Míguez, 
Fernández y Alves (2013) ofrece conclusiones relativas al modo de 
utilización de Twitter por parte de los principales partidos políticos 
que concurrieron a las elecciones autonómicas gallegas del año 2012, 
mientras que el trabajo de Pérez, Puentes-Rivera y García (2013) 
realiza lo propio con las cuentas de Twitter de los principales 
candidatos en ese mismo proceso electoral. 

Partiendo de la idea de que las comunidades no sólo son de tipo 
territorial, sino que también pueden interrelacionarse de forma 
temática, las redes sociales pueden constituir un nexo de unión para 
salvar grandes distancias.  

En consecuencia, un estudio sobre eurodiputados españoles en 
la red era imprescindible para conocer cómo influye la distancia a la 
hora de analizar la presencia y el uso de Facebook para comunicarse 
con el ciudadano. En este sentido, en el estudio realizado sobre la 
presencia de los eurodiputados españoles en Facebook, se constató 
que 24 de los 50 europarlamentarios disponían de Facebook (48%) y, 
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de ellos, tan sólo el 24% actualizaban el Facebook al menos una vez 
cada dos días (Rúas y Dapena, 2013). 

Con motivo del VI Congreso Internacional Latina de 
Comunicación Social (VI CILCS) y continuando con esta línea de 
investigación, se intentó dar un paso más, con el propósito de analizar 
la intensidad de la utilización por partidos políticos y candidatos de la 
red social Twitter, además de determinar si se percibían patrones 
lingüísticos y estratégicos comunes en el uso de esta herramienta de 
microblogging.  

Igualmente, con respecto a Facebook, además de analizar la 
presencia e intensidad de los políticos, se hizo un análisis de las 
fotografías publicadas por los mismos, con la intención de determinar 
su peso y evolución, frente al empleo del texto. 

Finalmente, el último de los propósitos era comprobar si se 
podía establecer una relación entre el número de seguidores de Twitter 
y Facebook y los resultados obtenidos por cada una de las 
formaciones políticas. 

Entre las conclusiones observadas con motivo del citado 
congreso4, se destaca el peso que las siglas siguen teniendo sobre los 
candidatos en cuanto a actividad en las redes sociales, así como el 
notable incremento de la utilización de las fotografías e imágenes de 
los candidatos en Facebook con respecto a comicios anteriores (77% 
de las actualizaciones son imágenes frente al 23% de texto). 

Otra de las conclusiones a destacar de este trabajo es que no sólo 
no se  observa una relación directa entre la actividad de las 
formaciones políticas en Twitter y Facebook y los resultados 
electorales obtenidos en las urnas, sino que esta relación es, incluso, 
inversamente proporcional, pues los partidos más votados fueron los 
de menor actividad en las redes sociales. 

Diversos estudios sobre la presencia en las redes sociales por 
parte de los candidatos a alcaldes en las elecciones sociales van 
sucediéndose también y arrojando algunos detalles significativos, por 

                                                           
4 Cfr. R¼as, J., Puentes, I. y Dapena, B. (2014): òNeurocomunicación, Facebook 
y Twitter: r-evolución en la observación y medición de los parlamentarios en las 
redes socialesó, en Actas del VI Congreso Internacional Latina de Comunicación Social, 
La Laguna (Tenerife): Universidad de La Laguna. Disponible en: 
http://www.revistalatinacs.org/14SLCS/2014_actas/044_Ruas.pdf  (Fecha de 
consulta: 06/04/2015).  

http://www.revistalatinacs.org/14SLCS/2014_actas/044_Ruas.pdf
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ejemplo, sobre la presencia en Twitter de los candidatos de las 52 
principales ciudades españolas. En concreto, se muestran datos que 
indican que el 75%  de los candidatos a alcalde estaban presentes en 
Twitter, si bien el 20% no actualizaba sus cuentas (Vázquez, 2013); 
sobre el incremento, del 25,11%, en el porcentaje de los seguidores de 
los candidatos (Criado, Martínez y Silván, 2013) y la observación, 
incluso, de que los candidatos de las ciudades situadas en el centro-
norte del país son más activos que los del sur (López, 2014). 

Las elecciones celebradas en Andalucía el 22 de marzo del 2015 
y las municipales celebradas en mayo del mismo año abrieron un 
nuevo debate sobre el uso de WhatsApp con fines políticos por parte 
de los candidatos. 

Más allá de  la discusión sobre la legalidad del empleo de esta 
herramienta en cuanto a garantías de protección de datos y 
cumplimiento de las condiciones del servicio (que algunos entienden 
que podrían vulnerarse, al entender que no se está utilizando para un 
uso personal), lo cierto es que este modo de mensajería instantánea 
está siendo incorporado por los principales candidatos y partidos de 
las citas electorales que están en proceso. 

Así, además de aportar inmediatez y cercanía, el uso de 
WhatssApp no sólo está muy extendido entre los jóvenes, sino 
también entre los usuarios más adultos, logrando por ello alcanzar a 
un público objetivo más amplio y diverso, convirtiéndose en una 
herramienta muy popular que diluye las fronteras entre lo público y lo 
personal, con todas las ventajas e inconvenientes derivados de esta 
circunstancia.  

Y si Facebook y Twitter lograron imponerse, poco a poco, a las 
webs y blogs de contenido político, está por ver en qué medida 
WhatssApp contribuirá, igualmente, a desplazar a las primeras en su 
utilización con fines políticos. 
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Resumen 
La forma en la que consumimos las noticias y usamos los medios ha 
cambiado radicalmente en los últimos años. Procesos como la 
recomendación social de contenidos, el consumo multipantalla ðsin 
tener ya muy claro cuál es realmente la primera pantallað o la creciente 
variedad de formas de participación de los usuarios con los 
cibermedios hacen necesario un nuevo paradigma científico para las 
ciencias de la comunicación en general y el periodismo en particular. 
Con este capítulo, se propone el marco conceptual de la economía de 
la participación como uno de los más idóneos para abordar de forma 
sistemática y rigurosa el estudio de la participación de la audiencia. Se 
recogen las investigaciones y tendencias más significativas para 
defender este nuevo paradigma científico del periodismo: por qué y 
cómo compartimos las noticias.  

 
Palabras clave: economía de la participación, cibermedios, 
audiencias, periodismo. 

 
1. Introducción 

NTE el escenario actual de medios y sobre todo, ante el que nos 
viene, cada vez se hace más necesaria la investigación científica 

sobre los procesos por los que la audiencia comparte contenidos 
A 
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mediáticos. Mostrar esa necesidad y revisarla bajo un nuevo contexto 
es el objetivo principal de este capítulo. El fenómeno de compartir 
contenidos en la Web no es en absoluto novedoso, pero los últimos 
años han mostrado un creciente interés por introducir estas dinámicas 
dentro de los procesos de generación de valor de los medios de 
comunicación. Si bien a priori se podría pensar que compartir una 
noticia (o un vídeo, una foto o un informe) forma parte de la esfera de 
lo lúdico o el mero entretenimiento (me gusta compartir, para mí eso es 
Internet, podría ser una afirmación que resumiese ese enfoque), 
estudios como The Psichology of Sharing (The New York Times, 2011) 
se han encargado de recordarnos que compartir un texto está más 
asociado al propio consumo y comprensión de la noticia que a 
cualquier otro proceso mental. De hecho, en esa investigación, 
realizada sobre 2500 personas, hasta un 73% de los sujetos analizados 
contestó que pensaban sobre un contenido de una forma más 
òprofundaó, m§s òa fondoó, cuando lo compart²an. Adem§s, hasta un 
85% señaló que leer las respuestas y comentarios de otras personas les 
ayudaba a comprender mejor un contenido informativo. 

Los datos señalados son de especial relevancia para el objetivo 
de este capítulo, que pretende enfocar el hecho de compartir 
contenidos informativos no desde el ámbito de lo privado, el 
entretenimiento o la gestión de comunidades online, sino como una 
parte esencial y propia del consumo de noticias. Es una perspectiva 
que se ha trabajado para diversos sectores desde la llamada òeconom²a 
de la participaci·nó (Noguera et al., 2014) y que sin embargo sigue 
siendo novedosa en lo periodístico, donde los estudios son escasos. 
Desde este enfoque se podría afirmar, en otras palabras, que si bien 
compartir una noticia no siempre es consumirla, cada vez más sí 
deberíamos considerar que consumir una noticia implica, 
inevitablemente, compartirla de algún modo. Este capítulo explora los 
primeros acercamientos científicos a este fenómeno desde la óptica de 
las ciencias de la comunicación y por tanto subraya, con especial 
énfasis, la importancia de reclamar un lugar para la investigación 
científica sobre cómo y por qué son más compartidos determinados 
contenidos periodísticos por la audiencia frente a otros. En ese 
sentido, este capítulo pretende ser un pequeño avance crítico de la 
literatura más significativa que se está empezando a generar sobre este 
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fenómeno, junto con algunas reflexiones personales a modo de 
conclusiones y pistas para futuros estudios.    

El carácter líquido del actual ecosistema de medios no ha pasado 
desapercibido para grandes autores en los últimos años. Cabe reseñar 
como punto de inflexión significativo las aportaciones de Jenkins, 
Ford y Green (2013), acuñando los spreadable media como el paradigma 
de los medios digitales contemporáneos, donde la capacidad de 
compartir contenidos es una de las más palpables. Si bien estos 
autores no ponían el foco en el periodismo, ya esbozaban los 
numerosos desafíos y oportunidades que afrontaban áreas afines de la 
comunicación ðcomo marketing, publicidad o industrias culturalesð, 
tanto empresas como ciudadanos, ante la posibilidad de influir en la 
jerarquía, visibilidad o credibilidad de los contenidos con sus acciones 
en red. Sin apenas darnos cuenta, el foco mediático sobre los 
contenidos generados por el usuario (User-Generated Content) estaba 
migrando hacia otro tipo de acciones, los contenidos distribuidos por 
el usuario (User-Distributed Content). 

Apenas encontramos referencias explícitas al user-distributed content 
en la literatura especializada de ciencias de la comunicación, salvo unas 
pequeñas excepciones (Napoli, 2009) que son, en todo caso, un mero 
acompañamiento al verdadero concepto protagonista hace apenas 
cinco años, el contenido generado por usuario, más comúnmente 
sintetizado de forma arriesgada como periodismo ciudadano.  

Una de las primeras pistas que nos alerta sobre la necesidad de 
investigar más y mejor sobre cómo se comparten los contenidos es el 
hecho de que, por ejemplo, las vías de entrada a los medios de 
comunicación pueden ser muy diversas. Por tanto, conceptos que 
proceden de medios y consumos tradicionales están perdiendo parte 
de vigencia y lógica. El valor de la portada (homepage) en los medios 
digitales cada vez es menor. Por ejemplo, sólo un tercio de los lectores 
de www.nytimes.com la ha visitado alguna vez (The New York Times, 
2014). Esto no debería interpretarse de forma obligada como malas 
noticias para el periodismo, más bien, se trata de un cambio drástico 
en las pautas de consumo de noticias en la Web. La información cada 
vez es más periférica tanto en su difusión como en su acceso 
(buscadores, agregadores, redes sociales, p§ginas personalesé), a la 
vez que la recomendación social ejerce con fuerza como criterio que 
define qué leemos y cuándo lo leemos. La marca del medio del que 
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proceden las noticias se enfrenta a otras de renovado auge, como son 
la marca personal del periodista y la de los prescriptores de cada 
comunidad de seguidores, a su vez diferentes en cada plataforma 
social y que con sus acciones no dejan de influir sobre el consumo 
informativo que hacemos a diario.  

 

2. Compartir noticias en un nuevo ecosistema de medios 
Desde la llegada del periodismo a Internet, los medios han intentado 
pensar nuevas prácticas narrativas que fueran nativas del entorno 
digital (por ejemplo durante marzo de 2015 The New York Times abrió 
una cuenta principal en Instagram buscando, según su nota de prensa 
el 9 de marzo, experimentar con la narrativa propia de esta red social). 
Los medios también han proporcionado numerosos espacios para 
recibir y gestionar contenido creado por sus audiencias, pero hasta 
ahora no existía una gran preocupación acerca de cómo se estaba 
produciendo el consumo de los contenidos propios y sobre todo, 
cómo se estaba compartiendo. El último informe interno de 
innovación en The New York Times, encargado por Jill Abramson a 
Arthur G. Sulzberger y filtrado a mediados de mayo de 2014, alertaba 
desde sus primeras páginas de la necesidad de crear una cultura 
periodística para no ser sólo los mejores creando contenido (un 
objetivo que se entiende como obvio en cualquier redacción), sino 
también compartiendo contenido y fomentando ese fenómeno. Las 
palabras del equipo de Sulzberger, que había estado trabajando 
durante seis meses para elaborar una nueva estrategia de innovación 
digital en el medio, estaban claramente enfocadas a dejar claro que 
compartir el contenido y promocionarlo es una tarea más periodística 
que de marketing: 
 

òen Times, el descubrimiento [de contenido], la promoción y la 
participación se han dejado a un margen, normalmente para los 
compañeros del área de negocio o en manos de pequeños equipos 
de la Redacción. Negocios tiene un rol importante que desempeñar, 
pero la Redacción tiene que reclamar su lugar en este asunto, 
porque cómo presentar, promocionar y compartir nuestro 
periodismo es algo que necesita una supervisi·n editorialó (The New 
York Times, 2014: 23-25).5  

                                                           
5 Traducci·n propia, texto original: òéat The Times, discovery, promotion and 
engagement have been pushed to the margins, typically left to our business-side 
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El consultor y director de Nieman Journalism Lab, Joshua Benton, 
interpreta estas palabras con un diagn·stico tajante: òEn el Times se 
debe hacer un mejor trabajo fomentando el intercambio de 
contenidosó (2014). Adem§s, a¶ade que esta tarea está muy ligada a 
saber re-empaquetar viejos contenidos en nuevos formatos. Por 
ejemplo, Times hizo el experimento con unos reportajes sobre tráfico 
sexual que databan de 1996. Tras la adaptación, estos artículos 
superaron las 450.000 páginas vistas en sólo seis días y los usuarios 
permanecieron en ellos una media de 2 minutos y 35 segundos. Para 
Benton, este gran éxito se debió a que los lectores se habían animado a 
compartir esas historias en los medios sociales (2014).   

Como ilustra el anterior ejemplo, en un escenario de 
incertidumbre ante los futuros modelos de negocio que necesita el 
periodismo, hay motivos para ocuparse de las claves por las que un 
usuario se decide a compartir lo que ha leído entre sus contactos. La 
recomendación social en la Web es un fenómeno que siempre ha 
estado a la sombra del impacto mediático de los contenidos creados 
por los ciudadanos. Dar a éstos la responsabilidad de crear contenidos 
para los medios puede derivar en productos puntualmente valiosos 
pero que no dejan de representar algo residual dentro de la rutina de 
un medio profesional. Sería la derivación periodística de la regla del 
90-9-1 en la Web, donde para un sitio web en concreto el 1% de su 
comunidad crea contenido, el 10% lo edita de algún modo y el 90% 
no hace nada (Nielsen, 2006).  

En cambio, el fenómeno de cómo la audiencia comparte los 
contenidos que le atraen afecta directamente al periodismo tal y como 
lo conocemos hoy, ya que influye tanto en la creación de las historias 
como en su forma de difusión y por tanto, también en su alcance e 
impacto final. El periodismo y los periodistas necesitan comprender 
mejor cómo sus contenidos pueden llegar más lejos gracias a las 
acciones de su audiencia. Una de las consecuencias de este proceso 
sería asumir un entorno periodístico donde las noticias son un 
producto premeditadamente inacabado, en constante edición, 

                                                                                                                                                                               

colleagues or handed to small teams in the newsroom. The business side still has 
a major role to play, but the newsroom needs to claim its seat at the table 
because packaging, promoting and sharing our journalism requires editorial 
oversightó. 
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desembocando en formas más abiertas y colaborativas de periodismo, 
de lo que podr²a denominarse un òend-user journalismó (Noguera, 
2013).  

 

3. Del paradigma del User-Generated Content al del User-
Distributed Content  
Entre los diferentes roles que la audiencia ha ido adoptando dentro del 
proceso periodístico, es sin duda la capacidad para producir 
contenidos la que mayor interés mediático ha despertado. En 
consecuencia, se multiplicaron las investigaciones sobre las audiencias 
prosumidoras, adjetivo creado desde el ámbito anglosajón por Alvin 
Toffler en la década de los setenta y popularizado más tarde, 
aprovechando las posibilidades de la Web 2.0, por diversos autores 
(Bruns, 2009; Ritzer, 2010). Al margen del prosumer y en paralelo, la 
etiqueta que más ha calado para contextualizar el papel activo de las 
audiencias en la generación de contenido periodístico ha sido sin duda 
la tan aceptada y medi§tica etiqueta de òperiodismo ciudadanoó.  

Este término ðacuñado curiosamente desde los propios 
periodistas y no tanto desde la ciudadaníað ha sido abordado desde 
puntos de vista informativos, filosóficos, tecnológicos, empresariales, 
deontológicos o incluso, legales. La investigación sobre el periodismo 
ciudadano tiene un marco de referencia mayor desde el concepto de 
contenido generado por el usuario (user-generated content), cuya 
investigación ha sido intensiva y extensiva a lo largo de los últimos 
años, en la mayoría de las ocasiones conectada a ese periodismo 
ciudadano (Outing, 2005; Papandrea, 2006; Allan, 2007; Carpenter, 
2008; Goode, 2009; Lewis et al., 2010; Khamis y Vaughn, 2011). 
Conviene destacar, para una certera aproximación al fenómeno de la 
generación de contenidos ciudadanos para los medios, el estado de la 
cuestión realizado por García de Torres (2010). 

Sin embargo, cada vez son más habituales y crecientes las 
menciones a un escenario más rentable y menos explorado desde el 
punto de vista de los medios: los flujos de la comunicación 
periodística cuando es la propia audiencia la que se encarga de difundir 
la información. En otras palabras, el contenido distribuido por el 
usuario (user-distributed content). El paradigma de la producción por 
parte de las audiencias mantiene su vigencia y sigue depurando su 
investigación en busca de aquellas fórmulas más novedosas para 
motivar y coordinar los contenidos de la audiencia, pero el fenómeno 
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de la distribución de esos contenidos, en un escenario mediático cada 
vez más ubicuo, móvil y multiplataforma, cuando menos parece tener 
la misma importancia estratégica para los medios -si no más-.  

Los usuarios suficientemente motivados para ser productores de 
contenido acaban siendo una parte residual del total, pero son muchos 
más aquellos que se deciden a ampliar su difusión ya que lógicamente, 
marcar un Me gusta o un RT supone menos esfuerzo. Existe literatura 
científica de referencia que se ha preocupado de abordar los perfiles 
de los usuarios más activos en la Web a la hora de compartir 
contenido (Hargittai y Walejko, 2008), pero hasta ahora no son 
muchas las referencias que lo han sistematizado como un flujo 
permanente de contenido distribuido por los usuarios ðlo que implicaría un 
énfasis en destacar que no se trata de un contenido producido por 
esos mismos usuarios-.  

Las primeras referencias explícitas al contenido distribuido por el 
usuario aparecen vinculadas a la publicidad y a la necesidad de 
encontrar nuevos modelos de negocio para los medios digitales 
(Bhattacharya et al., 2006). A partir de ahí sigue mencionándose el 
concepto, todavía subordinado al fenómeno de la generación de 
contenidos ciudadanos (Jensen, 2007), aunque ya aparecen algunas 
voces que subrayan como verdadera disrupción no los nuevos 
modelos de producción de contenidos, sino cómo son distribuidos 
por los propios usuarios: òla verdadera novedad radica en la 
distribución y la estructuración del contenido por los usuarios, por eso 
preferimos el término user-distributed content para subrayar lo novedosoó 
(Mabillot, 2007: 43).6   

Este alegato para profundizar en el estudio de la difusión 
ciudadana no recobra vitalidad hasta un par de años más tarde cuando 
Napoli (2009), al igual que hizo Mabillot (2007), pone el poder de 
distribución de los usuarios individuales por encima de su capacidad 
de producción. Posteriormente, se  publican investigaciones donde se 
nombra el concepto para recordar su importancia estratégica en los 
ámbitos de la ciberdemocracia (Carpenter, 2010) y la distribución de 
música por Internet (Schaedel y Clement, 2010). En un ámbito más 
divulgativo y reciente, el profesor Alfred Hermida recupera el punto 

                                                           
6 Traducci·n propia, texto original: òthe real originality lies in the distribution 
and structuring of the content via the users, so that we should prefer the term 
"user distributed content" to underline the real noveltyó.  
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de vista periodístico poniendo el foco sobre el fenómeno de la 
compartición de contenidos en las redes sociales (2014), mientras la 
periodista Delia Rodríguez lo hace desde la perspectiva de la viralidad 
y los memes (2013). Jenkins, Ford y Green (2013) plantean de forma 
muy ilustrativa el cambio de paradigma ya que, si en los inicios de la 
Web el gran valor de los medios era demostrar su capacidad de 
adherencia (que los visitantes no abandonaran la página), en una era 
interconectada y multiplataforma el desafío se ha desplazado al otro 
extremo: ser lo más expandible posible (spreadable).  

Buena parte de esa capacidad para expandir los contenidos 
depende del tipo de comunidad que rodea a cada medio y es en este 
punto donde cobra importancia entender los mecanismos que activan 
la participación de los usuarios. Entender cómo y por qué se 
comparten ciertas noticias más que otras es algo que formará parte, 
más pronto que tarde, de las habilidades básicas que deberá tener 
cualquier periodista digital o, directamente, cualquier periodista. Dicha 
capacidad repercute directamente en las fases de producción, edición y 
distribución, es transversal a todas las figuras de la redacción y supone 
un contacto directo con la audiencia, con sus reacciones sobre cada 
tipo de contenido. En este sentido, el fundador de la productora de 
contenidos web El Cañonazo Transmedia, Roger Casas-Alatriste, nos 
explicó su visión acerca de las motivaciones por las que los usuarios 
comparten contenido en las redes sociales y por tanto, qué tipo de 
contenidos se producen en su  empresa:7 

 
òàQu® compartimos en las redes sociales? Cosas que nos hagan 
mejor personas. Puede parecer una cosa muy seca y radical pero si 
hacemos un pequeño análisis, nuestra vida es maravillosa en las 
redes sociales (é) hacemos cosas en las redes sociales que nos 
hacen parecer más graciosos, más interesantes, más gourmet, o más 
comprometidos políticamente. Y es la misma moneda social de los 
conocimientos que compartimos por ejemplo en un bar. Por lo 
tanto, en nuestro caso, creamos contenidos que la gente tiene 
impulso de ir a consumir, y luego, la segunda vuelta de tuerca òOK, 
he ido, lo he consumido, y me representa. Y como me representa 
voy a ponerlo en mi muro de Facebook, porque me hace parecer 
una persona más interesante, más divertida, más comprometida, 
m§s gourmetó. 

                                                           
7 Entrevista personal realizada el 13 de junio de 2014.  
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El análisis de Casas-Alatriste, genérico para cualquier tipo de industria 
cultural, bien podría valer para repensar por qué se comparten 
determinados contenidos periodísticos más que otros. En primer 
lugar, es necesario destacar que la industria de medios al menos ya 
parece haberse dado cuenta de la importancia del fenómeno. ¿Por qué 
se comparten mis contenidos? ¿Por qué no? ¿Qué podría hacer para 
facilitar la compartición de mis contenidos? Diversas iniciativas de los 
medios en los últimos años demuestran la plena conciencia sobre estas 
cuestiones.  

 

4. Hacia una industria periodística de flujos 
A principios de 2014 y en el marco del XV Congreso de Periodismo 
Digital de Huesca, el periodista francés Jean Fraçois Fogel pronunció 
una conferencia dirigida a profesores universitarios de periodismo y 
periodistas principalmente, se titulaba òEl flujo y el stockó y con ella 
ofreció una destacada reflexión para advertir de la coexistencia de dos 
tipos de industrias de contenidos: las que producen un stock (los 
medios) y las que producen flujos (las redes sociales).  

La industria de flujos explicada por Fogel (2014) permite una 
breve reflexión acerca de los modelos de empresas ligadas a la 
comunicación y que han triunfando en la Web. Por señalar solo las 
más evidentes, si nos detenemos en qué es lo que tienen en común 
gigantes como Google, Facebook o Twitter, podríamos decir que son 
modelos donde lo importante no es generar contenido, ya que es la 
propia audiencia quien lo genera directa o indirectamente, por lo que 
la clave radica en ser un buen filtro de contenido de terceros y 
propiciar las mejores condiciones para que sea visible y permanezca en 
circulación. 

Cabe en este punto un matiz entre difusión y circulación. El primer 
concepto podría ubicarse de forma natural en el ámbito de los medios 
de comunicación tradicionales, donde la producción informativa tiene 
un origen y cada medio lo hace llegar hasta donde le es posible. Tiene, 
por tanto, un componente de linealidad que implica un inicio y un fin. 
No es el mismo caso cuando hablamos de circulación de contenidos. Con 
esta expresión hacemos referencia no a una linealidad, sino a procesos 
en constante retroalimentación donde, por ejemplo, contenidos viejos 
son renovados por una parte de la audiencia y a partir de esa 
actualización, compartidos en masas con pequeñas ediciones en 



 81 

algunos casos. La circulación es el paradigma de las industrias de 
flujos, de cómo se consume la información en las redes sociales. Y 
además, sería la evolución de esa difusión en la Web que resulta 
insuficiente frente a aquellos contenidos de medios que, gracias a sus 
comunidades activas, sí son compartidos y representan una fuente de 
consumo contemporáneo de noticias: la recomendación social. 
Aunque corremos el riesgo de consumir un diario personalizado más 
sesgado que nunca en la medida en que podamos confundir nuestro 
timeline o muro con la realidad, también es cierto que por la vía de esa 
recomendación social nos acercamos a contenidos de cabeceras 
informativas que nunca consumimos.  

Por los motivos citados, en ese paradigma de consumo social 
marcado por contenidos recomendados por nuestros contactos, los 
medios necesitan convertirse un poco en una industria de flujos, tal y 
como explicaba Fogel. No se trata de que cada medio esté obligado a 
ser una red social, sino de implicar a su comunidad de usuarios más 
activos dentro de la experiencia social ligada a esas contenidos, una 
experiencia que permitirá que esos contenidos empiecen a circular de 
forma natural en el ingente cauce de los numerosos contenidos que 
compartimos a diario en la Web.  

Podría pensarse, por último, que este escenario idílico de noticias 
compartidas solo sería posible para los denominados contenidos 
blandos (soft news), siendo muy improbables para los duros (hard news). 
Pero si se entiende que en Internet, al igual que proponen las 
narrativas transmedia, los contenidos tienen diversas puertas de 
entrada (una galería de imágenes, una infografía, un breve vídeo, una 
fotograf²aé), entonces parece m§s asumible que los contenidos 
aparentemente más duros también entren dentro de esa denominada 
industria de flujos de contenidos compartidos. Otra visión, menos 
idílica, subrayaría cómo muchas redacciones apenas disponen de 
recursos humanos para cubrir noticias de un modo convencional y 
mucho menos, por tanto, para experimentar con nuevas puertas para 
su consumo. La otra cara de la moneda serían los numerosos medios 
creados desde el periodo 2007-2008 y que, apostando por la 
especialización, sí están logrando arroparse rápidamente por 
comunidades activas de usuarios.  
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5. La investigación sobre contenido distribuido por las 
audiencias 
Las mencionadas comunidades activas de usuarios que se forman 
alrededor de los medios digitales (especialmente de aquellos nativos de 
la Web), están protagonizando procesos de consumo informativo que 
afectan directamente a la difusión de los contenidos. La investigación 
sobre cómo y por qué se comparte contenido en la web no es tan 
numerosa como en otros ámbitos periodísticos, pero sí disponemos ya 
de algunos puntos desde los que plantear un desarrollo sólido de lo 
que podríamos entender como la epistemología de una economía de la 
participación, que en el ámbito periodístico tiene el hecho de compartir 
una de sus variables clave. 

La idea de que para los medios de comunicación es más rentable 
implicar a su audiencia en la circulación del contenido y no tanto en su 
producción podría parecer nueva a la luz del auge mediático que tuvo 
el denominado periodismo ciudadano (donde se apelaba justo a lo 
contrario), pero lo cierto es que ya tiene cierto recorrido (Singer et al., 
2011; Villi, 2012). La expresión user-distributed content o contenido 
distribuido por usuario, ya hacía mención a este planteamiento 
(Napoli, 2009). 

Más allá de la popularidad de plataformas específicas y de su 
protagonismo a la hora de compartir contenido en la Web, a lo que 
estamos asistiendo es a un cambio en las pautas de consumo, donde se 
está añadiendo una experiencia social concreta. En otras palabras, 
compartir contenido para muchos usuarios ya es una parte inherente a 
su consumo. Facebook, YouTube, Twitter, WhatsApp y Google+ son 
las redes preferidas para compartir noticias en muchos países 
(Newman y Levy, 2014). Más allá de escenarios puntuales, un hecho 
característico común de todas estas plataformas puede ser, desde el 
punto de vista periodístico, cómo todas ellas suponen hábitos de 
consumo diferentes, basados en la interconexión entre los usuarios y el 
consumo fragmentado.  

Existe un creciente interés por el estudio de las dinámicas de 
consumo en un escenario multiplataforma y cómo las acciones de los 
usuarios modifican la escala de valores y prioridades para los medios 
de comunicación (Bechmann, 2012; Noguera et al., 2013), pero aún no 
se puede decir que exista una literatura científica lo suficientemente 
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amplía y a la vez acotada al fenómeno como para constituir un marco 
conceptual de relevancia.  

Entender el consumo de medios como una experiencia social 
compartida (Hermida et al., 2012: 5; Villi, 2012: 627) es un paradigma 
muy válido para entender estas nuevas rutinas de consumo que están 
en gran parte determinadas por cómo se comparten los contenidos en 
la Web. Hay por otro lado quien ya ha sabido señalar qué medios están 
entendiendo las reglas tácitas de estos flujos de información, para 
denominarlos como spreadable media (Jenkins, Ford y Green, 2013). 
Frente a estos medios nativos de la Web también se encontrarían 
aquellos para los que la circulación de contenidos no es una 
oportunidad sino un problema, como sería el caso de aquellos 
modelos de negocio que buscan premiar al suscriptor del medio de 
papel (Villi y Hayashi, 2014). 

Los contenidos compartidos abren además un nuevo ámbito de 
analítica web que puede ofrecer rendimientos aún inexplorados para el 
periodismo. El denominado friendcasting (Lee y Cho, 2011) supone 
mucho más que un renovado Two-Step Flow informativo, es la 
prueba palpable de que nuevos escenarios mediáticos plantean 
consumos diferentes. El òfriendcasting de las noticiasó supone la 
agenda de muchos ciudadanos en la actualidad y paradójicamente, aún 
no tenemos un marco conceptual de referencia con el que estudiarlo.       

 
6. Conclusiones 
Como ha pretendido reflejar este capítulo, la investigación sobre el 
impacto en el periodismo de las formas de compartir contenido 
apenas se encuentra en un estado incipiente. El friendcasting no es más 
que una aplicación de la denominada economía de la participación en 
el ámbito de las coberturas informativas. Pero sin un marco teórico 
sólido, la investigación relevante está por hacer y el presente capítulo 
es una invitación para futuros estudios en torno a este fenómeno. 

Tras lo reseñado anteriormente, parece oportuno concluir con 
ciertas recomendaciones que pueden ser útiles para alcanzar un 
verdadero conocimiento de los fundamentos y métodos útiles para 
estudiar la economía de la participación en un ecosistema de medios. 
Dichas pistas, resumidas en cinco enunciados, son las siguientes: 
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1. Hay que estudiar el proceso de compartir noticias de forma 
sistémica, no como acciones aisladas en el consumo de medios del 
individuo. 

2. Es necesario identificar variables basadas en la comprensión del 
producto informativo, no en el mero carácter lúdico de compartir 
(entretenimiento) o en su componente identitario (prestigio).    

3. La investigación en torno a las dinámicas por las que se consumen 
y comparten contenidos, aunque debe ser sistémica y entender el 
consumo informativo de forma holística en su realidad 
multiplataforma, necesita acercarse a este fenómeno desde 
diferentes niveles tales como las motivaciones, los contenidos o el 
estudio de redes de influencia originadas a partir de estos procesos. 

4. La relación con los medios tradicionales debe ser vista desde una 
perspectiva de complementariedad y no de sustitución. En muchos 
casos, un titular compartido fugazmente en Twitter o Facebook 
sigue con un consumo más pausado de un reportaje en prensa 
escrita o un programa de televisión. 

5. Como en tantos otros ámbitos, la investigación centrada en este 
fenómeno debe ir más allá de hipótesis cuantitativas y de meros 
datos, para ahondar en las motivaciones, las causas y las 
características de aquellos contenidos de medios que son 
compartidos por la audiencia, así como entender dicho proceso 
como parte inherente del consumo. 

 
Para el periodismo y dentro de una verdadera economía de la 
participación, la actividad clave del periodista y el medio no acaba al 
publicar en la Web, sino que empieza precisamente en el momento de 
la publicación.   
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Resumen 
Las redes sociales reinan en la constelación comunicativa del tercer 
milenio. Todo apunta a que les queda larga vida en la comunicación 
mediada tecnológicamente. Quizá por ello la industria de los medios 
tradicionales de comunicación ha pasado de mirar de reojo a las redes 
sociales generalistas, en el momento de su aparición y en la primera 
fase de su popularización, a darles prioridad en el diseño de sus 
estrategias de actuación, tanto para la difusión como para el trabajo 
informativo. El motivo ha sido el creciente incremento de las visitas 
de usuarios a los cibermedios desde las redes sociales y el 
convencimiento de que estas plataformas comunicativas han venido 
para quedarse. Estas calles virtuales que enredan el ciberespacio se han 
revelado como un escenario central no solo en el funcionamiento del 
ecosistema comunicativo actual sino en buena parte de las estrategias 
de los actores económicos, sociales y políticos, lo que contribuye a 
construir una nueva cultura marcada por el eco de los enredados8. Su 

                                                           
8 Este artículo forma parte de la divulgación de los resultados del proyecto de 
investigaci·n del Ministerio de Econom²a y Competitividad titulado òInnovaci·n 
y desarrollo de los cibermedios en España. Arquitectura de la interactividad 
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sombra acompaña buena parte de las iniciativas en el ecosistema 
comunicativo9. 

 
Palabras clave: periodismo, ciberperiodismo, periodismo móvil, 
redes sociales. 
 
1. Introducción 
 

L presente de los procesos comunicativos mediados 
tecnológicamente está caracterizado por las redes sociales. El 

ecosistema comunicativo ha encontrado en ellas un elemento más que 
rodea el núcleo central del entramado que alimenta los flujos de 
mensajes de la sociedad en red. No cabe duda de que las redes sociales 
transformaron la forma de comunicarse de muchos ciudadanos en la 
sociedad que gira alrededor de Internet. A medida que pasan los años 
de la segunda década del tercer milenio, cobran más fuerza como eje 
de difusión y gestión de todo tipo de mensajes de comunicación, al 
tiempo que incrementan su importancia en el panorama periodístico.  
Los medios informativos online están en las redes y sus periodistas las 
incorporaron a sus rutinas de trabajo diarias. 

El éxito de la comunicación desde los dispositivos móviles 
inyecta actividad a las redes sociales. Los datos del Informe de la 
Sociedad de la Información en España que elabora la Fundación 
Telefónica indican que  más de la mitad de los españoles utiliza 
Internet a diario, que el 77 por ciento de los jóvenes no sale de casa 
sin el móvil y que  el 45 por ciento de los usuarios de smartphones de 
nuestro país se conecta diariamente a las redes sociales y que un 25 
por ciento utiliza este dispositivo para realizar compras (2014: V-7-66-
68). Es la confirmación del éxito de la movilidad, que gana enteros a 
medida que pasa el tiempo y que se muestra como un complemento 
de los dispositivos fijos. 

                                                                                                                                                                               

periodística en dispositivos múltiples: formatos de información, conversación y 
serviciosó. Referencia: CSO2012-38467-C03-03. 
9 Este texto está basado en un artículo elaborado por los autores con el título 
òEstrategias de los diarios online de proximidad para las redes sociales: el caso 
de La Voz de Galiciaó y en los resultados de la observaci·n no participante para 
el proyecto de investigación con la referencia CSO2012-38467-C03-03. 

E 
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A los usuarios, en muchos momentos de su vida diaria, les 
resulta más fácil intervenir de la mano de los nuevos dispositivos 
móviles. De ahí que el progresivo incremento de estos artilugios esté 
alimentado nuevos usos y consumos comunicativos en los que las 
redes sociales generalistas y las especializadas están no solo presentes, 
sino que sus escaparates de mensajes se han convertido en un 
importante almacén por el que, a modo de punto de encuentro, pasan 
muchos usuarios con el fin de encontrar las piezas más insospechadas, 
hacer un pequeño viaje comunicativo y entablar una conversación 
multidireccional. Es una tendencia que avanza con fuerza. 

El potencial de crecimiento de los dispositivos móviles, según el 
mencionado informe de la Fundación Telefónica, permite suponer que 
en los próximos años incrementarán su protagonismo.  En Europa, en 
diciembre de 2012, los datos ya indicaban que el 75 por ciento de los 
móviles que se vendían eran smarphones. Las previsiones apuntan que 
en el presente año 2015 la venta de tablets  en el ámbito mundial 
supere al de ordenadores personales en su conjunto y que en el año 
2017 serán un 20 por ciento más elevadas (2014: 7). Su protagonismo 
como terminal de acceso y producción parece evidente, lo que permite 
suponer que incidirá en el acceso e intervención en el funcionamiento 
de las redes sociales. 

El potencial del uso de estas plataformas como canal de difusión 
de los mensajes periodísticos, como espacio de búsqueda de temas y 
de fuentes informativas, y como interacción para una renovada 
relación con los usuarios ha animado a los responsables de los medios 
a diseñar estrategias para estos nuevos espacios de la comunicación 
mediada tecnológicamente en una fase en la que las cabeceras 
tradicionales atraviesan por una importante crisis y el tránsito a la 
sociedad en red se ha convertido en una turbina de mudanzas que 
exige constante innovación para no perder el tren del futuro.  La 
delicada situación de los medios, que inicialmente se desentendieron 
de las redes sociales, aparece como uno de los principales motivos del 
cambio de tendencia en la actuación de la industria, que ha 
contemplado como la consolidación de la sociedad enredada 
constituye una característica de la evolución de una sociedad que ha 
abrazado a Internet como paradigma de la comunicación total y 
mundial. 
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A medida que las redes han ido formando parte del centro 
neurálgico de las sociedades actuales,  los medios han dado pasos para 
aprovechar estas plataformas de comunicación que han desarrollado 
un nuevo modelo de negocio basado en la interacción y el intercambio 
social que se ha unido a la economía de la atención y la publicidad 
procedente de los medios tradicionales (Campos,  2013: 359). El 
potencial informativo y comunicativo que han demostrado estas redes 
en las conocidas como òrevueltas §rabesó que comenzaron en la 
primavera de 2011, confirmándolas como una alternativa a la censura 
oficial, (Soengas, 2013: 1-10), les ha catapultado al primer plano de los 
debates públicos sobre alternativas a los modelos de control 
informativo ejercidos por los gobiernos de muchos países.  Fue el 
espaldarazo definitivo para este nuevo entramado comunicativo al que 
muchos acuden para hacer visibles sus iniciativas. 

 
2. La estrategia periodística 
Las redes sociales siguen conquistando espacios. Aunque no nacieron 
con fines periodísticos y a pesar de que muchos profesionales de la 
información las minusvaloraron en sus inicios, pronto mostraron sus 
ventajas comunicativas para un modelo de sociedad enredada y para 
un mayor eco del trabajo periodístico. Su capacidad para hacer más 
visibles hechos relevantes ha sido un factor determinante para que 
muchos periodistas y medios abrazasen las redes sociales como 
compañeras de viaje en la búsqueda de renovadas informativas y 
económicas que permitan vencer los desafíos colocados por el 
escenario de crisis actual. Los profesionales más jóvenes pronto 
mostraron vías para sacarles partido en la labor de recogida, 
producción, difusión y gestión de los mensajes periodísticos. 

La evolución de los usos y consumos informativos parecen darle 
la razón a estos profesionales más jóvenes que apostaron desde el 
primer momento por las redes sociales. El motivo parece evidente. 
Como ha quedado legitimado socialmente durante más de un siglo, el 
papel del periodista en las sociedades actuales, al igual que la era 
industrial, consiste, básicamente, en contar lo que pasa en la sociedad, 
es decir, tiene que explicar los hechos mediante unas técnicas 
sedimentadas y asumidas profesionalmente y socialmente como las 
más adecuadas para garantizar la indagación de aquello que hay detrás 
de los hechos puntuales y su contextualización a fin de que los 
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ciudadanos puedan entender las complejidad de esos acontecimientos 
y formar su criterio.  Y este trabajo lo hace en la sociedad de la 
conectividad, con la ubicuidad de la comunicación en muy diferentes 
lugares de fácil acceso y con unos usuarios que no solo reciben, sino 
que también producen información. El profesional del periodismo del 
tercer milenio precisa convertirse òen un narrador mucho más 
habilidoso, en alguien que pueda no solo entretejer los datos de un 
acontecimiento o de un proceso, sino también conectarlos en un 
conjunto mucho más amplio de hechos y circunstancias 
contextualizadosó (Pavlik, 2005: 336-337). Y en esa tarea de entretejer 
las redes facilitan el trabajo. 

Este cometido relacional del trabajo periodístico se hace ahora 
de la mano de los usuarios activos que, mediante su participación en 
los procesos, cambian las dinámicas y pueden resultar muy relevantes 
tanto para la confección de la pieza periodística, para su seguimiento y 
evolución, y para su recomendación a otros usuarios (la multiplicación 
de la difusión). Las propias dinámicas de trabajo de las redacciones de 
muchos medios fueron llevando a los periodistas a este nuevo 
escenario de las redes sociales, por donde han tenido que caminar para 
la realización de su cometido profesional. Fue así como pronto 
quedaron atrapados, con mayor o menor intensidad, en la dinámica de 
las redes sociales. 

Esta rápida apuesta periodística de algunos sectores 
profesionales por las redes sociales ha reavivado el viejo debate sobre 
cómo debe actuar el profesional de la información en los conocidos 
genéricamente como nuevos medios.  La respuesta, desde el ámbito 
académico y desde el ámbito profesional, ha sido mayoritaria alrededor 
del planteamiento que sostiene, como explica Alejandro Rost, òque el 
periodista tiene que usar en estos espacios los mismos parámetros que 
a la hora de elaborar cualquier información, ser prudente con el uso de 
la ironía, ser consciente de que sus seguidores pueden ser público muy 
diverso (en cuanto a países, por ejemplo), cuidar a sus fuentes, 
construir y proteger su propio prestigio como periodista, y no perder 
de vista que trabaja en el contexto de una organizaci·nó (2012: 11).  

Mientras persisten debates profesionales sobre el uso de las 
redes sociales, algunos medios regularon la forma en que deben 
emplearlas sus periodistas y determinadas asociaciones introdujeron 
decálogos de autorregulación. Se trata de un desafío que afrontan 
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mientras asumen que hay que contar con estas plataformas de 
comunicación para realizar el trabajo periodístico en las sociedades 
actuales. Pero no existe unanimidad sobre cómo utilizar las redes 
sociales por parte de los periodistas. 

 
3. Utilización masiva por parte de los periodistas 
La cultura periodística actual ha asumido, con diferentes 
consideraciones,  las redes sociales como un elemento del contexto 
comunicativo que incide en la práctica del ejercicio profesional. De 
hecho, figura como uno de los principales cambios en las rutinas 
profesionales de los periodistas del siglo XXI.  En el año 2013, el 40 
por ciento de los periodistas norteamericanos ya indicaba que las redes 
sociales eran muy importantes para su trabajo y más de un tercio ya 
reconocía que dedicaba entre treinta y sesenta minutos cada día a las 
redes sociales (Willnat/Weaver, 2014: 22).  

Los principales medios online promovidos por una industria que 
ha nacido y se ha desarrollado de la mano del papel, tras entender que 
las redes sociales son algo más que una moda cultivada por las 
generaciones más jóvenes,  han dado pasos para que sus periodistas 
conozcan las nuevas herramientas y se adentren en los canales 
alternativos que han surgido en la última década. El impulso, en la 
mayor parte de los casos, ha nacido, como hemos señalado, de los 
profesionales de menor edad, porque muchos las empleaban para su 
comunicación personal, y de los sectores más emprendedores de esas 
empresas. En España, no solo los medios con más difusión y 
considerados referentes (El País o El Mundo) han fomentado entre sus 
periodistas una cultura 2.0 basada en la integración de las redes 
sociales en sus trabajos (Herrero, 2013: 264), sino también los medios 
regionales y locales. 

El índice de utilización de las redes sociales por parte de los 
periodistas españoles es relevante en la actualidad y las redes más 
utilizadas son Twitter y Facebook en las rutinas de la producción 
diaria. El intenso uso se sitúa por encima del 80 por ciento de los 
profesionales (Cerviño, 2013: 79). Otras investigaciones recientes 
muestran como los periodistas españoles están en la red y la usan de 
alguna forma, indicando porcentajes en la misma dirección.  Una tesis 
doctoral defendida recientemente en la Universidad Carlos III de 
Madrid señala que el 95 por cien de los periodistas españoles entran en 
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la red para publicar información y el 82 por cien para buscar noticias 
(Herrero, 2013: 243).  Y los periodistas emplean estas redes sociales 
para completar la investigación periodística y no para reemplazar sus 
principios básicos (Cerviño, 2013: 79). 

 
4. Estrategias en clave móvil 
Tanto el índice de utilización por parte de los periodistas como la 
introducción de las redes en los productos periodísticos ha llevado a 
los principales grupos de comunicación a elaborar estrategias para las 
redes sociales.  Uno de los diarios de referencia, The New York 
Times/ NYT.com, ha puesto en marcha varias estrategias en las redes 
sociales para mejorar su relación con la audiencia (Herrero, 2013: 14). 
Esta tendencia ha sido seguida por los principales medios, incluidos 
los de proximidad, aunque su objetivo ha sido la mejora de las 
relaciones con los usuarios sin entrar en muchos otros aspectos que 
han abierto las redes sociales tanto en lo relativo a la producción como 
en la gestión para las diferentes plataformas. La evolución de las 
audiencias ha sido casi siempre el objetivo preferente. 

El primer paso adelante para ampliar el campo de actuación en 
estas estrategias de difusión ha sido para diferenciar las características 
de los mensajes según la red (en especial, diferenciar las de Twitter y 
los de Facebook) y para prestar más atención a la personalización.  El 
denominador común ha estado caracterizado por convertir la marca 
en fiable en las redes y, por tanto, introducir un elemento que asegure 
la fidelización de usuarios necesitados de vencer la desconfianza 
mediante el contacto con productos solventes, que no le defrauden.  
Sin embargo, esto apenas ha implicado cambios en la estrategia de 
producción. 

A medida que se analiza el efecto de las estrategias, en lo relativo 
a la producción han surgido debates acerca de la conveniencia de 
mejorar la combinación de trabajos individuales y trabajos en equipo, 
así como prestar más atención a las nuevas narrativas. En el fondo se 
analiza la conveniencia de superar modelos del pasado y prestar más 
atención a las narrativas transmedia, con las redes sociales como 
centro de la gestión, difusión y promoción de muchas de estas 
iniciativas. Los periodistas de los medios actuales buscan como 
afrontar el desafío de la secuencia transmedia mediante más trabajos 
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en equipos bien estructurados para las nuevas necesidades de 
producción para diferentes soportes y dispositivos. 

Las redes sociales, como plataformas de comunicación de la 
sociedad conectada, ofrecen potencialidades para una gestión de las 
estrategias transmedia, que comienzan a cobrar fuerza en el último 
año. La necesidad de buscar canales centrales de promoción y gestión 
de las estrategias sitúa a las redes sociales en buena posición para llevar 
adelante un papel relevante en las nuevas dinámicas narrativas que se 
popularizan en el ecosistema comunicativo del tercer milenio. 

El periodismo total, entendiendo por tal el que aplica todas las 
técnicas útiles para una buena información de calidad ðlas afianzadas a 
lo largo de la historia periodística y las de última generación, que nacen 
de la mano de tecnologías y herramientas actualesð, orienta sus 
estrategias teniendo en cuenta el creciente protagonismo de los 
dispositivos móviles, los nuevos usos y consumos comunicativos que 
alimentan las redes sociales, las nuevas narrativas que nacen de la 
mano de los múltiples dispositivos y canales sobre los que se 
construye la sociedad enredada, las aportaciones de los usuarios como 
òprosumidoresó, y los consumos emergentes, tanto los mayoritarios 
como los de ònichoó. Es su respuesta a un desaf²o total que plantean 
las nuevas plataformas de comunicación mundial. 

 
5. A modo de conclusión 
Las redes sociales generalistas no solo transformaron la forma de 
comunicarse de los ciudadanos en la Sociedad de la Información y el 
Conocimiento sino que están transformando las rutinas profesionales 
de los periodistas, que las emplean para la búsqueda, elaboración, 
difusión y gestión de sus piezas informativas. El uso de estos espacios 
implica la aplicación de los principios periodísticos para la elaboración 
de información, es decir, de sus  códigos deontológicos y la preceptiva, 
pero en un nuevo contexto y en un escenario donde debe trabajar en 
contacto directo con los usuarios activos,  que plantean renovadas 
demandas a las piezas periodísticas. 

En el momento actual, la mayoría de los periodistas reconocen 
que han introducido en sus rutinas profesionales las redes sociales y 
que resultan útiles para cumplir con sus cometidos, aunque les 
plantean nuevos desafíos y algunas dudas sobre la forma de emplearlas 
en determinados casos. Las nuevas dinámicas comunicativas han 
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obligado a los medios informativos online a diseñar estrategias tanto 
para la mejora de la relación con los usuarios como para conseguir la 
mayor eficacia a la hora de aprovechar sus potencialidades por parte 
de los centros de producción de contenidos. La producción 
periodística se ha convertido en una secuencia continua y encadenada, 
con múltiples ramificaciones. 

A pesar de los avances, se presume que las redes sociales pueden 
desempeñar papeles todavía más relevantes para la promoción y 
gestión de las estrategias, en especial en el campo por el que transitan 
las narrativas transmedia y todas las iniciativas enredadas que marcan 
la secuencia de piezas periodísticas que tratan de aportar valor a la 
cadena comunicativa en diferentes ámbitos. La necesidad de establecer 
relaciones entre campos muy diversos de actuación en el escenario 
comunicativo, entre canales y dispositivos de todo tipo, orienta 
muchas miradas hacia las redes sociales, que, de momento, se han 
revelado como plataformas de comunicación que han ampliado y 
mejorado el funcionamiento del ecosistema comunicativo del siglo 
XXI, al tiempo que han introducido renovados riesgos y desafíos para 
el periodismo y para la comunicación mediada tecnológicamente. 
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Resumen 
Las redes sociales están provocando cambios en el periodismo que 
van más allá de la producción, la distribución y el consumo de 
información y que tienen impacto sobre la democracia. En este 
sentido, destaca la aparición de nuevos actores informativos, 
vinculados a la sociedad civil, que, desde Internet y las redes sociales, 
practican el periodismo de datos y, con ello, generan una fiscalización 
y un escrutinio permanente de los centros de poder. El objetivo de 
este capítulo es analizar las características, actividad e incidencia de 
estas plataformas digitales. La metodología aplicada se basa en el 
estudio de cuatro casos: mySociety, Sunlight Foundation, Ciudadano 
Inteligente y Fundación Civio. Los resultados sugieren que estas 
iniciativas contribuyen a la renovación del periodismo de investigación 
y a la extensión de la democracia monitorizada. 10 11 

                                                           
10 Este trabajo forma parte del proyecto de investigación «Medios sociales y activismo 
político en Internet: hacia una redefinición de los vínculos entre la comunicación y la democracia 
en la era digital» beneficiario de la «I Convocatoria de Ayudas Fundación BBVA a 
Investigadores, Innovadores y Creadores Culturales» concedida en 2014. La 
Fundación BBVA no se responsabiliza de las opiniones, comentarios y 
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Palabras clave: periodismo, redes sociales, democracia, 
monitorización, periodismo de datos y comunicación política. 

 
1. Introdución  
 

AS redes sociales y el entorno 2.0 están introduciendo numerosas 
transformaciones en el campo del periodismo. Una de ellas es 

especialmente significativa por su conexión con los cambios 
informativos y democráticos. Se trata de la aparición de nuevos 
actores informativos, procedentes de la sociedad civil, que practican el 
periodismo de datos y que, con ello, generan una fiscalización y un 
escrutinio permanente de los centros de poder. Se trata de platafomas 
que aúnan dos de las potencialidades más relevantes de la web 2.0: la 
capacidad de producir y difundir información de manera autónoma 
(Castells, 2009) y la competencia de empoderar a la ciudadanía 
(Jenkins, 2006), otorgándole un contrapoder para incidir sobre el 
sistema político, condicionando su comportamiento, sus acciones e, 
incluso, sus decisiones (Casero-Ripollés, 2010). Con ello, su actividad 
afecta tanto a la renovación del periodismo de investigación como a la 
extensión de la democracia monitorizada. 

La aparición de estos nuevos actores informativos, vinculados a 
la sociedad civil, está conectada al fenómeno del big data (Mayer-
Schönberger y Cukier, 2013). El desarrollo de Internet, en general, y 
de las redes sociales, en particular, ha propiciado un doble proceso en 
este sentido. Por un lado, ha generado un gran volumen de datos 
disponibles que no dejan de crecer cada día. Éstos incluyen bases de 
datos, repositorios o plataformas de información pública. Estas 
últimas están vinculadas a la creciente introducción de mayor 
transparencia en los procesos políticos y en las administraciones 
públicas, mediante leyes específicas, y al avance del gobierno abierto 
(open government). Con ello, se han liberado y se han puesto en línea, a 
disposición de cualquier ciudadano, numerosos datos sobre la 

                                                                                                                                                                               

contenidos incluidos en este capítulo ni de los resultados derivados del mismo, 
los cuales son total y absoluta responsabilidad de los autores.   
11 Este trabajo forma parte del proyecto de I+D CSO201452283-C2-1-P, 
financiado por el Ministerio de Economía y Competetividad (MINECO) del 
Gobierno de España.  
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actividad de las instituciones políticas. Junto a esta información, la 
expansión de Internet y las redes sociales también ha generado un 
amplísimo volumen de datos sobre el comportamiento digital de los 
usuarios que incluye aspectos tan variados como sus consultas en 
buscadores, sus visitas a páginas web, su consumo de música o vídeo 
en portales especializados, sus interacciones con contactos y amistades 
o sus mensajes difundidos a través de perfiles o blogs. Toda esta 
actividad genera grandes cantidades de información cuyo uso puede 
ser tanto comercial, para ser vendido a los anunciantes para crear 
publicidad segmentada (Fuchs, 2014), como político, para identificar a 
los públicos y lanzarles mensajes personalizados, o periodístico, para 
producir nuevos tipos de reportajes y noticias.  

El elevado volumen de información disponible, y su potencial 
explotación, ha generalizado la aparición de instrumentos para analizar 
esa gran cantidad de datos. Se trata de aplicaciones y programas, 
asociados a la analítica web y a las métricas de las redes sociales, que 
permiten procesar los datos y también ofrecer una visualización 
atractiva de los resultados mediante gráficos interactivos (Sánchez-
Bonheví y Ribera, 2014).  

Ambos factores están en la base de la aparición del periodismo 
de datos que aplica nuevas técnicas para la creación de informaciones 
a partir del procesamiento, la comparación y el análisis de grandes 
cantidades de datos disponibles en Internet. Eso exige la combinación 
de competencias específicas de búsqueda de datos, de manejo de 
herramientas estadísticas para tratarlos y de uso de interfaces y 
programas de visualización de la información (Flores Vivar y Salinas 
Aguilar, 2013). 

El periodismo de datos abre la posibilidad de elaborar nuevos 
productos informativos cuyo objetivo es descubrir tendencias, 
patrones y comportamientos atípicos recopilando y tratando datos 
(Chaparro Domínguez, 2014). Por ello, está estrechamente vinculado 
al periodismo de investigación puesto que aspira a descubrir cosas a 
través de los datos. La capacidad para acceder a grandes cantidades de 
información en bruto y para procesarla y analizarla mediante 
herramientas informáticas permite renovar y reforzar el periodismo de 
investigación que, en los últimos tiempos, había experimentado un 
retroceso debido a la reducción de costes de producción en las 
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empresas mediáticas, motivado por la crisis del sector, y a su escaso 
interés de enfrentarse a los poderes políticos y económicos.  

Pero también a través del tratamiento periodístico de los datos 
disponibles en Internet y las redes sociales se puede realizar una tarea 
de contrapoder para revitalizar la democracia (Sampedro, 2014). 
Específicamente, este tipo de periodismo facilita el escrutinio de las 
actividades de los actores políticos, económicos e, incluso de los 
propios medios de comunicación. Esto conecta su práctica a la 
rendición de cuentas puesto que, a través de los datos, se pueden crear 
productos o plataformas que ofrezcan información a los ciudadanos 
sobre la tarea de los parlamentarios, las actividades de los lobbies o 
grupos de presión, las partidas y cuestiones en las que se invierten los 
recursos públicos o la financiación de los partidos políticos y sus 
campañas electorales mediante donaciones, entre otros aspectos. De 
esta forma, a través de los datos y su tratamiento periodístico, se 
defiende el interés público provocando una extensión de la función de 
perro guardián tradicionalmente atribuida a los medios de 
comunicación (Feenstra y Casero-Ripollés, 2014). 

Con ello, se potencia la democracia monitorizada, que consiste 
en la fiscalización de los centros de poder político y económico por 
parte de la sociedad civil gracias a las herramientas tecnológicas y a la 
abundancia de información derivadas del entorno digital (Keane, 
2009). Supone la emergencia de mecanismos examinadores del poder 
vinculados a los ciudadanos, que van más allá de las fórmulas 
establecidas institucionalmente y que conectan con formas de 
participación política extrarrepresentativas (Schudson, 1998). Así, la 
ciudadanía adquiere la capacidad de actuar como un contrapoder 
capaz de denunciar las malas prácticas y los abusos de poder, 
exigiendo, así, responsabilidades. Los efectos de sus acciones 
monitorizadoras pueden generar cambios en las decisiones políticas, 
rectificaciones, dimisiones o la incorporación de nuevos temas de 
debate a la agenda pública, entre otras consecuencias (Feenstra, 2012). 
Por lo tanto, la monitorización lleva aparejada un fuerte componente 
de regeneración democrática.  

El objetivo de este capítulo es analizar las características, 
actividad e incidencia de las plataformas digitales vinculadas a la 
sociedad civil, que desde Internet y las redes sociales practican el 
periodismo de datos desde una óptica monitorizadora. La metodología 
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aplicada se basa en el estudio de casos. Concretamente se analizan 
cuatro iniciativas: mySociety, Sunlight Foundation, Ciudadano 
Inteligente y Fundación Civio. Su elección se basa en un doble criterio: 
por un lado, el territorial, ya que se recogen las principales plataformas 
en Estados Unidos, Reino Unido, Latinoamérica (Chile) y España, y 
por otro, la relevancia, que motiva la selección de casos caracterizados 
por una elevada intensidad en la elaboración de productos 
informativos basados en el periodismo de datos y, a la vez, dotados de 
una orientación monitorizadora. Los aspectos estudiados en cada uno 
de los casos son, por un lado, los objetivos, las fuentes de financiación 
y las principales iniciativas desarrolladas por estas plataformas. 
Asimismo, por otro, se analiza el tipo de productos informativos que 
difunden y los efectos de su actividad monitorizadora sobre la 
democracia. 

  
2. Plataformas digitales de periodismo de datos para la 
monitorización cívica del poder 
2.1. mySociety (Reino Unido) 
El embrión de mySociety se remonta a 1996, cuando un pequeño 
grupo de desarrolladores interesados en explorar el potencial 
democrático de internet funda el colectivo UKCOD (UK Citizens 
Online Democracy, Democracia en Línea de Ciudadanos del Reino 
Unido), con el objetivo de investigar cómo la gente puede utilizar 
Internet para intervenir directamente en la política y participar en la 
discusión de las cuestiones que le afectan, según se describe en su sitio 
web (https://www.mysociety.org/). Tres años después, en 1999, 
UKCOD paraliza su actividad, y resurge en 2003, auspiciada por un 
nuevo grupo de voluntarios que lanza el proyecto mySociety.  

UK Citizens Online Democracy (UKCOD) es una sociedad 
limitada registrada como asociación sin ánimo de lucro en Inglaterra y 
Gales. Su finalidad es realizar y promover investigaciones sobre el uso 
y los efectos de las tecnologías digitales en cualquier contexto donde 
exista un electorado, y difundir los resultados en beneficio de los 
ciudadanos. Su principal actividad es la gestión de mySociety, un 
proyecto que cuenta con 25 empleados y 10 voluntarios, dedicados al 
desarrollo de sitios web para la monitorización de la actividad de las 
autoridades públicas, y también para facilitar información y formación 

https://www.mysociety.org/
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a los ciudadanos en el manejo de la web 2.0 como herramienta de 
fiscalización del poder político. 

Las investigaciones y portales de mySociety se financian con las 
donaciones  de fundaciones, instituciones públicas, entidades 
comerciales y ciudadanos. Normalmente, cada proyecto cuenta con 
uno o varios patrocinadores. En la actualidad, colaboran Omydyar 
Network, Google.org, The Indigo Trust, Open Society Foundations, 
The Joseph Rowntree Reform Trust, The William y Flora Hewlett 
Foundation, Making All Voices Count, Google Ad Grants y Bytemark. 
En el pasado, mySociety también ha contado con la financiación de 
GovEval, The Young Foundation, The Esmée Fairbairn Foundation, 
GeoVation, The Technology Strategy Board, Hivos y John S. and 
James L. Knight Foundation, así como del Ministerio de Justicia y el 
Departamento de Transporte del Gobierno británico. Además, 
cualquier particular puede realizar donaciones puntuales o periódicas 
desde la página web, vía PayPal o mediante el pago con tarjeta, 
cheque, transferencia o domicilición bancaria. Las cuentas de 
mySociety son públicas y pueden consultarse en el sitio web de la 
Comisión de Caridad del Gobierno británico. En 2014, los ingresos 
ascendieron a 1,57 millones de libras, procedentes de donaciones en su 
totalidad. Respecto a los gastos, se invirtieron 1,42 millones de libras 
en actividades no lucrativas y 20.000 libras en materia de gobernanza.  

Aunque mySociety se circunscribe al ámbito geográfico del 
Reino Unido, ha desarrollado herramientas y software de código libre 
para que sus iniciativas puedan aplicarse en otros paíes. De este modo, 
como iniciativa pionera en su campo, mySociety ha contribuido e 
impulsado el desarrollo de un movimiento internacional que confía en 
el empoderamiento del ciudadano y el uso de las nuevas tecnologías 
digitales para controlar a los gobiernos. En esta dirección, cuenta con 
los proyectos WhatDoTheyKnow (QueSaben), TheyWorkForYou (Traba-
janParaTi), WriteToThem (Escríbeles) y FixMyStreet (ReparaMiCalle), 
destinados a facilitar la transparencia y el acceso libre a la información, 
y a monitorizar la actividad de los parlamentarios británicos y 
promover la participación ciudadana en la vida pública. La mayor 
parte de sus proyectos han sido reconocidos en diferentes ediciones de 
los premios New Statesman New Media Awards, por su innovación y 
contribución a la sociedad civil del Reino Unido.  
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Respecto a la libertad de información, destaca el proyecto 
WhatDoTheyKnow (https://www.whatdotheyknow.com), inspirado en 
la Ley de Libertad de Información del Reino Unido, que garantiza 
desde el año 2000 el derecho de cualquier ciudadano a solicitar 
información del Gobierno. Se trata de un portal web que ayuda a los 
ciudadanos a encontrar información privilegiada sobre el Gobierno 
británico, los ayuntamientos y los organismos públicos del Reino 
Unido, como el Parlamento, el Servicio Nacional de Salud, las Fuerzas 
Armadas o las escuelas y universidades públicas. También puede 
usarse para obtener la información que el Gobierno maneja sobre 
empresas y otras organizaciones. Los ciudadanos dejan sus solicitudes 
en esta página web, que las envía a las autoridades competentes y 
publica las respuestas, disponibles para cualquier lector. Existen 
versiones similares a WhatDoTheyKnow a saber en Hungría (http:// 
kimittud.atlatszo.hu), Nueva Zelanda (https://fyi.org.nz), Israel 
(http://w ww.askdata.org.il) o España (http://www.tuderechoasa 
ber.es), en este último caso de la mano de la Fundación Civio, como se 
analizará más adelante. Con los mismos parámetros, también es 
posible dirigirse a las instituciones de la Unión Europea (http:// 
www.asktheeu.org). 

WhatDoTheyKnow cuenta con 30.000 usuarios registrados. Según 
sus gestores, entre el 15% y el 20% de las peticiones de información al 
Gobierno se realizan a través de este sitio web, que anima a los 
ciudadanos a controlar lo que el Gobierno hace con su dinero, porque 
òcuanto m§s sepamos del funcionamiento del Gobierno, m§s capaces 
seremos de realizar sugerencias para mejorar lo que hacen mal, y 
celebrar lo que hacen bienó. Hasta abril de 2015, se han efectuado m§s 
de 263.000 requerimientos de información a más de 16.000 auto-
ridades. El mayor volumen de consultas afecta a los departamentos de 
Trabajo y Pensiones (5.798), Defensa (2.329) y Sanidad (1.739). 
También la British Broadcasting Corporation (BBC) recibe un número 
significativo de peticiones de información (2.065). Gracias a este portal 
se han conocido hechos que han derivado en la exigencia de 
responsabilidades políticas, incluso en dimisiones. Se descubrió, por 
ejemplo, que los miembros de la Comisión Electoral gastaron miles de 
libras de dinero público, entre otros, en chicas de compañía o 
chocolate, porque pagaron estos servicios y productos con las tarjetas 

https://www.whatdotheyknow.com/
https://fyi.org.nz/
http://www.askdata.org.il/
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de crédito del Gobierno. También salió a la luz que la BBC gastó 10 
millones en el alquiler de coches para su personal. 

En cuanto a la fiscalización del poder, mySociety cuenta con el 
sitio web TheyWorkForYou (http://www.theyworkforyou.com), para la 
monitorización de los parlamentarios británicos. En este portal se 
informa de la actividad parlamentaria de una manera clara y sencilla, 
para todos los públicos, con el objetivo de que cualquier ciudadano, 
sin ser experto en la materia, pueda entender las medidas aprobadas, 
acceder a los documentos originales y vídeos de los debates, y 
compartir y enlazar estos datos fácilmente. Los usuarios también 
pueden comentar las declaraciones de los políticos y recibir alertas por 
email, cada vez que interviene un parlamentario específico o se 
menciona un asunto concreto. Además, destaca el valor histórico del 
portal, que permite remontarse hasta la década de 1930 para consultar 
debates anteriores. En la misma línea, WriteToThem (https://www. 
writetothem.com) facilita el envío de correos electrónicos entre los 
ciudadanos y sus representantes locales en el Parlamento. Según 
mySociety, muchos políticos han mejorado su manera de responder 
después de obtener puntuaciones bajas en el ranking de WriteToThem. 
Asimismo, con FixMyStreet (https://www.fixmystreet.com) los 
ciudadanos pueden denunciar los desperfectos o incidentes detectados 
en sus calles y barrios. Los gestores de la web se encargan de hacer 
llegar la información a la autoridad competente en cada caso. 

 
2.2.  Sunlight Foundation (Estados Unidos) 
Sunlight Foundation es una organización estadounidense no partidista 
y sin ánimo de lucro, fundada en abril de 2006 por dos abogados, 
Michael Klein y Ellen Miller, para conectar a los votantes con una 
amplia oferta de información sobre los candidatos al Congreso a 
través de internet. El nombre de la fundación deriva de una cita del 
juez del Tribunal Supremo de los Estados Unidos, Louis Brandeis, que 
afirmó que "la luz del sol (sunlight) es el mejor de los desinfectantes." 
De eso se trata, de desinfectar y desenmascarar los òdespilfarrosó del 
Congreso, para dar a los ciudadanos òel poder de acabar con la 
corrupci·nó, explica la propia organizaci·n en su ideario. Seg¼n detalla 
su página web (http://sunlightfoundation.com), aspira a lograr 
cambios legislativos para exigir la transparencia en línea de toda la 
información relacionada con el Gobierno, prestando especial atención 

http://www.theyworkforyou.com/
https://www.fixmystreet.com/
http://sunlightfoundation.com/
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a los flujos de dinero, para controlar cómo éstos tratan de influir en el 
Gobierno y cómo responde éste, tanto en el ámbito local, como estatal 
y federal. Para lograr este fin, según afirma, recurre a las herramientas 
de la tecnología cívica, los datos abiertos (open data) y el periodismo de 
datos, en beneficio de la información a los ciudadanos, para promover 
una participación democrática más equitativa y eficaz. 

La plataforma Sunlight Foundation, que actualmente tiene 40 
trabajadores, nace con un capital inicial de 3,5 millones de dólares, 
aportados por uno de sus co-fundadores. En su sitio web desglosan las 
donaciones que reciben anualmente para financiar sus proyectos. En 
2014 recibieron un total de 6,5 millones de dólares, la mayoría 
procedentes de fundaciones y particulares. Algunos de sus 
patrocinadores coinciden con los de mySociety, como Omidyar 
Network, Open Society Foundations o John S. and James L. Knight 
Foundation. También cuentan con las aportaciones de Rockefeller 
Family Fund, Rockefeller Brothers Fund, Global Integrity, Ford 
Foundation, Transparency International, Investigative News Network, 
Microsoft y el Banco Mundial, entre otros. 

Respecto a sus acciones, pueden enmarcarse en dos grandes 
ámbitos, la lucha por la transparencia y la creación de bases de datos 
abiertas para facilitar el acceso a la información. En el ámbito de la 
transparencia, investigan la financiación de las campañas electorales y 
monitorizan la actividad legislativa, a través de la presentación de 
alegaciones a los proyectos de ley sobre la materia. Por ejemplo, a 
través del proyecto de ley para acabar con el secreto de las donaciones 
y obligar a la rendición de cuentas de los partidos, concido en EE.UU. 
como Ley SUPERPAC (Stop Undisclosed Payments in Elections from 
Ruining Public Accountability), Sunlight Foundation ha logrado 
incorporar algunas de sus reivindicaciones. Así, desde 2012, se ha de 
detallar el origen de las contribuciones a los partidos y justificar 
públicamente todos los gastos de campaña. Las organizaciones, 
empresas y sindicatos que realicen donaciones han de presentar 
también informes de transparencia. Todos estos informes deben estar 
disponibles en línea y en formatos de faciliten su consulta por los 
contribuyentes. También en 2012, en consonancia con las demandas 
de Sunlight Foundation, la Comisión Federal de Comunicaciones del 
Gobierno estadounidense aprobó la creación de una base de datos 
centralizada, de acceso público, con toda la información sobre la 
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contratación de anuncios políticos para televisión. Las cadenas deben 
facilitar el accceso en línea a estos archivos.  

Esta fundación también proporciona herramientas e 
investigaciones en línea, basadas en el periodismo de datos, para seguir 
los estrechos vínculos que se establecen entre el sector financiero y los 
legisladores. Es el caso de la herramienta Lobbying Tracker, un registro 
para monitorizar en tiempo real las reuniones con los lobbies o grupos 
de presión (http://lobbying.influenceexplorer.com/lobbying/registra 
tions). También ofrecen información del dinero recibido en diferentes 
campañas electorales, aunque para conseguir datos más actualizados, 
delegan en la organización Follow The Money (Sigue el dinero) y 
recomiendan visitar su página web (http://followthemoney.org). 
Medios de referencia como The New York Times, The Washington Post o 
Reuters han publicado noticias y reportajes a partir de las 
investigaciones de Sunlight Foundation. En 2011, por ejemplo, The 
Washington Post, a partir de los registros de esta plataforma, informó 
que Standard and Poorõs gast· m§s de 11 millones de d·lares durante 
15 años en el cabildeo o ejercicio de influencia sobre congresistas y 
senadores y que, al menos un millón, estaba vinculado a legislación 
aprobada que afectaba directamente a temáticas vinculadas a los 
intereses de esta compañía. 

En el ámbito de creación de bases de datos, interpretan y 
organizan información que ya es pública pero resulta difícil de obtener 
e interpretar por parte de los ciudadanos. En su web pueden 
consultarse, por ejemplo, los archivos correspondientes a las 
donaciones de la campaña electoral de 2012 y de las últimas 
convenciones nacionales de los partidos demócrata y republicano. 
Además, a través del programa OpenGov Grants, se han ofrecido becas 
para proyectos destinados a recopilar y publicar información que haga 
más transparente la acción del Gobierno. Sunlight Foundation 
también colabora con gobiernos locales, apoya la labor de ONGs 
como OpeningParliament.org (http://www.openingparliament.org), y 
desarrolla aplicaciones informáticas para propiciar la configuración de 
bases de datos. Además, se moviliza para exigir al Gobierno el acceso 
a información relevante hasta ahora oculta. Es el caso de la actual 
campaña para que el Servicio de Investigación del Congreso 
(Congressional Research Service), que cuenta con 100 millones de 
presupuesto, explique públicamente cómo se invierte este dinero. 

http://lobbying.influenceexplorer.com/lobbying/registra%20tions
http://lobbying.influenceexplorer.com/lobbying/registra%20tions
http://followthemoney.org/
http://www.openingparliament.org/
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Entre los logros, en su página web se felicitan porque el Gobierno 
federal, a instancias de esta fundación, acordó iniciar el proceso de 
liberación de todos los datos en poder de los organismos federales.  

 
2.3.  Ciudadano inteligente (Chile) 
La Fundación Ciudadano Inteligente (http://ciudadanointeligente.org) 
se define como una organización laica, no partidista, sin ánimo de 
lucro, respetuosa y defensora de la diversidad política, cultural, social, 
religiosa y sexual. Nace a finales de 2009, con sede en Santiago de 
Chile, con la misión de fortalecer la democracia y reducir la desi-
gualdad en América Latina, mediante la promoción de la transparencia 
y la participación ciudadana a través de las tecnologías digitales. 
Trabaja para establecer la cultura del acceso a la información pública y 
la reutilización de los datos abiertos, impulsar la rendición de cuentas 
de los distintos poderes y fortalecer la participación ciudadana para 
conseguir mejorar los mecanismos representativos de la democracia. 
Para lograr sus propósitos, informar e involucrar a los ciudadanos en 
la esfera pública, desarrollan aplicaciones web y recurren a las redes 
sociales. En septiembre del 2011, Ciudadano Inteligente recibió el 
premio internacional Prix Ars Electronica a las comunidades digitales, 
un galardón también obtenido, entre otros, por Wikipedia, Creative 
Commons y los estudios de cine Pixar. 

Para asegurar su independencia, Ciudadano Inteligente no recibe 
financiación del Gobierno, ni de los partidos o de organizaciones con 
intereses políticos. Se financia a través de las donaciones. En 2014, 
contó con un presupuesto total de 777.195 dólares, aportados por 
fundaciones y organizaciones sin ánimo de lucro, como Avina, 
Omidyar Network, Hivos, mySociety o Unicef. Se trata de una cifra 
más reducida si se compara con los ingresos de mySociety o Sunlight 
Foundation. En años anteriores, también recibió dinero de Open 
Society Foundations, el Banco Mundial y Google. 

Respecto a los proyectos que Ciudadano Inteligente tiene en 
activo, destacan las acciones en defensa de la transparencia. Sigue el 
ejemplo de mySociety y Sunlight Foundation para motivar cambios en 
la legislación, con campañas como ¿Quién te financia? (http:// 
quientefinancia.cl), que recoge firmas para pedir a los candidatos de 
Chile que informen de la procedencia de las donaciones que reciben. 
También destaca el portal web ¿Hay acuerdo? (http://haya 

http://ciudadanointeligente.org/
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cuerdo.ciudadanointeligente.org), donde expone sus alegaciones a los 
proyectos de ley presentados por el Gobierno. En estos momentos, 
por ejemplo, mientras se tramita en el Congreso chileno la Ley de 
Financiamiento de la Política, para que los partidos informen públi-
camente sobre sus fuentes de financiación, Ciudadano Inteligente usa 
el sitio ¿Hay acuerdo? para comparar sus propuestas con las medidas 
del Gobierno. Además, integra de un modo muy activo el uso de redes 
sociales como Twitter, para fomentar la participación ciudadana en el 
debate sobre estas cuestiones. El proyecto ¿Quién te financia? también 
incluye el perfil de Twitter y el correo electrónico de los políticos que 
tramitan la Ley de Financiación de Políticos en Chile. Se busca que la 
población pueda contactar con ellos directamente y pedir explica-
ciones, desde una lógica de la rendición de cuentas y del forta-
lecimiento de los mecanismos representativos. 

Ciudadano Inteligente también ha intervenido en la regulación 
de la Ley del Lobby, que obliga al registro de los lobbistas o gestores de 
intereses particulares de Chile y al control de sus actividades 
(http://www.infolobby.cl). En concreto, para mejorar esta regulación, 
Ciudadano Inteligente ha reunido a más de 30 organizaciones que, de 
manera colaborativa, han elaborado un Reglamento para la aplicación 
de la Ley del Lobby impulsada por el Gobierno. Fruto de este 
esfuerzo, en agosto de 2014 se publicó dicho Reglamento en el Diario 
Oficial de Chile. Esta organización no sólo promueve cambios 
legislativos. También protagoniza acciones para exigir responsabi-
lidades políticas. En esta línea, en el marco de la investigación judicial 
por el caso Penta-SQM, en marzo de 2015, ha presentado una querella 
por cohecho contra varios senadores, diputados y ex altos cargos del 
Gobierno de Sebastián Piñera. Los acusa de haber recibido 
financiación ilegal durante la campaña electoral. 

En esta misma línea, Ciudadano Inteligente se emplea a fondo 
en monitorizar a los congresistas, con el proyecto Congreso abierto 
(http://congresoabierto.cl), y al Gobierno, con Del dicho al hecho 
(http://deldichoalhecho.cl). El primer caso sigue la estela de 
TheyWorkForYou de mySociety. Los usuarios pueden seguir la 
tramitación de los proyectos de ley en el Congreso chileno, establecer 
alertas sobre materias de su interés y comunicarse directamente con 
sus congresistas. En cuanto a la campaña Del dicho al hecho, desde la 
perspectiva del periodismo de datos, evalúa el grado de cumplimiento 

http://www.infolobby.cl/
http://congresoabierto.cl/
http://deldichoalhecho.cl/
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de los programas electorales. Así, respecto al mandato de Sebastián 
Piñera, entre 2010 y 2014, Ciudadano Inteligente sitúa en un 61% este 
grado de cumplimiento. Estas iniciativas se complemetan con los 
portales Votainteligente (http://votainteligente.cl) y Candideit.org 
(http://candideit.org), espacios que abren nuevos canales de 
comunicación para la ciudadanía, tanto para plantear dudas sobre las 
elecciones, manifestar preferencias y realizar simulaciones, como para 
dirigirse directamente a los candidatos y dialogar con ellos. 

La Fundación Ciudadano Inteligente se integra en la Red 
Latinoamericana de Transparencia Legislativa, que aglutina a 22 
organizaciones de la sociedad civil de 11 países latinoamericanos. 
Todos estos países se han sumado a la Declaración sobre Trans-
parencia Parlamentaria auspiciada en 2012 por Opening-
Parliament.org. Ciudadano Inteligente promueve y participa en 
encuentros internacionales para la colaboración y empoderamiento de 
la sociedad civil, como Populusaurio (http://www.populusaurio.cl), y 
la defensa de los datos abiertos, como Abrelatam (http:// 
2015.abrelatam.org). Igualmente, como mySociety o Sunlight Foun-
dation, impulsa el desarrollo de aplicaciones tecnológicas innovadoras 
con fines cívicos, a través de las plataformas Desarrollando América 
Latina (DAL) (http://desarrollandoamerica.org) y Poplus (http:// 
poplus.org).  

 
2.4.  Fundación Civio (España) 
Fundación Civio es una organización sin ánimo de lucro que nació en 
diciembre de 2011 con los propósitos de ayudar a mejorar la 
transparencia, exigir rendición de cuentas a las administraciones y 
promover el libre acceso a los datos públicos. Sus dos fundadores, 
Jacobo Elosua y David Cabo, apuestan por combinar tecnología y 
periodismo para lograr estos objetivos. No parece casual que esta 
iniciativa surja pocos meses después de las movilizaciones ciudadanas 
del 15M, en mayo de 2011. De hecho, Fundación Civio enaltece a la 
ciudadan²a como motor del cambio. òCreemos en una sociedad 
construida por una ciudadanía activa y participativa con una fuerte 
responsabilidad democr§ticaó, indican en su sitio web (http:// 
www.civio.es). Mediante el desarrollo de herramientas y aplicaciones 
òpara dar luz al valor c²vico de los datosó, investigan y generan 
informaci·n sobre la gesti·n p¼blica, òpara mejorar el 

http://votainteligente.cl/
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empoderamiento ciudadano y la rendición de cuentas de las 
institucionesó. Como se aprecia, siguen la estela y la influencia de 
mySociety, Sunlight Foundation y Ciudadano Inteligente. Tampoco es 
casual que en la página principal de su web destaquen la afirmación del 
juez Louis Brandeis, òla luz del sol es el mejor desinfectanteó, cita que, 
como se ha comentado, también inspira el nombre de Sunlight 
Foundation.  

Fundación Civio también reivindica el valor de la libertad para 
justificar sus propósitos, recordando las ideas de Walter Lippmann 
(2003), que argumentó que no puede haber libertad para una 
comunidad que carece de los medios para detectar mentiras. 
Precisamente, por combatir la mentira y la ocultación de datos, 
Fundación Civio ha logrado diversos reconocimientos, como el 
Premio a la Mejor iniciativa no pública de transparencia de 2014, 
concedido por Open Knowledge Foundation Spain (http://okfn.es), y 
el Premio a la Mejor iniciativa de empoderamiento de 2013, otorgado 
por la Fundación Cibervoluntarios (http://www.cibervoluntarios.org), 
por poner la innovación al servicio del ciudadano. Además, 
recientemente, Fundación Civio ha ganado la Global Impact 
Competition 2015 en España (http://global.singularityu.org/gic), que 
selecciona a emprendedores con proyectos innovadores basados en la 
tecnología. Este premio consiste en un beca para cursar un programa 
de postgrado en Silicon Valley (EE.UU.). 

Respecto a su financiación, se sustenta con la aportación de 
donaciones de particulares y de instituciones. También recibe ingresos 
por la prestación de servicios de asesoría y formación. Publica sus 
cuentas anuales en su página web. En 2014, ingresó un total de 99.211 
euros, 19.064 euros vía donaciones directas y campañas de crowdfunding, 
42.837 euros por la prestación de servicios y 37.310 euros en becas y 
apoyos institucionales. Respecto a las donaciones, Fundación Civio 
cuenta con 117 colaboradores que aportan pequeñas cantidades 
mensualmente, normalmente entre 5 y 10 euros. Otros 200 ciudadanos 
y entidades han realizado donaciones puntuales desde 2012, cuando la 
organización se inscribió en el registro de fundaciones. El equipo de 
Fundación Civio, dirigido por David Cabo, está formado por 14 
personas, entre trabajadores, colaboradores y miembros del patronato.  

En cuanto a las acciones que Fundación Civio desarrolla, destaca 
el proyecto Tu derecho a saber (http://www.tuderechoasaber.es), 

http://okfn.es/
http://www.cibervoluntarios.org/
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portal que permite a los ciudadanos pedir información a las 
instituciones públicas españolas. Está inspirado en WhatDoTheyKnow y 
se ha desarrollado gracias a la tecnología de Alaveteli (http:// 
alaveteli.org), una herramienta creada por mySociety desde Reino 
Unido para ayudar a otros países en el acceso libre a los datos 
públicos. En este ámbito, según Fundación Civio, todavía impera el 
silencio administrativo. En 2014, los ciudadanos plantearon 314 
peticiones de información a través de Tu derecho a saber, y sólo el 
42,7% obtuvo respuesta. No obstante, el dato muestra una ligera 
mejoría, pues la opacidad superaba el 57% en 2013. 

En sintonía con la monitorización de políticos y lobbies que 
efectúa el resto de organizaciones analizadas, Fundación Civio 
también ha puesto en marcha ¿Quién manda? (http://quienmanda.es), 
un mapa que dibuja los vínculos que se esconden detrás de 
gobernanes y cargos públicos, sus relaciones con el mundo empresarial 
y financiero, para que el ciudadano entienda los intereses y 
motivaciones que trascienden a las decisiones del poder. Este 
proyecto, que cuenta con el soporte de Global Integrity y Sunlight 
Foundation, responde a la esencia del periodismo de investigación y 
aporta información relevante para la ciudadanía y para los medios de 
comunicación. Las consecuencias de su labor son visibles. Como se 
destaca en la propia web, ya hay cuatro partidos políticos que publican 
las agendas completas de todos sus diputados (UPyD, ICV, EUiA y 
Compromís). El PSOE publica información sobre 40 diputados, pero 
oculta las reuniones que sus interlocutores prefieren mantener en 
secreto. 

En la misma línea, para fiscalizar a los políticos, Fundación Civio 
colabora con la iniciativa ¿Qué hacen los diputados? (http:// 
quehacenlosdiputados.net), gestionada por otra organización, y cuenta 
con proyectos propios como ¿Dónde van mis impuestos? (http:// 
dondevanmisimpuestos.es), que desglosa y explica los presupuestos 
del Estado y de las Comunidades Autónomas, El BOE nuestro de 
cada día (http://elboenuestrodecadadia.com), para que no pase desa-
percibido ningún nombramiento o subvención aprobados por las 
administraciones, y Digo Diego (http://digodiego.es), para que los 
ciudadanos puedan acceder a los tuits que los políticos publican y 
después borran. También despierta mucho interés El Indultómetro, la 
primera web que registra los más de 10.000 indultos concedidos en 

http://quienmanda.es/
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España desde 1996 (http://www.elindultometro.es/index.html). 
Gracias a este recurso, se ha sabido, por ejemplo, que el ex ministro de 
Justicia Alberto Ruiz-Gallardón (Partido Popular) concedió indultos 
relacionados con casos de corrupción.  

Fundación Civio también ha trabajado activamente para mejorar 
la Ley de Transperencia en España. En febrero de 2013, junto con 
Acces Info Europe, realizó con éxito una campaña de recogida de 
firmas, vía el sitio de petición Change.org, para que la ley obligara a 
todos los partidos políticos, no únicamente al Gobierno. En defensa 
de esta transparencia, Fundación Civio también ha logrado que el 
Gobierno abra al público la base de datos nacional sobre incendios 
forestales, a la que recurren periodistas y ciudadanos. El equipo de esta 
plataforma analiza estos datos en la web España en llamas (http: 
//www.espanaenllamas.es). Además, publica con frecuencia noticias y 
reportajes con los resultados de sus investigaciones y proyectos. Por 
eso, encabeza el Ranking de Innovación Periodística 2014, elaborado 
por el Grupo de Investigación de la Comunicación (GICOV) de la 
Universidad Miguel Hernández (UMH) de Elche. 

 
3. Conclusiones 
Al amparo del potencial de la web 2.0, que propicia el libre acceso y 
difusión de la información, y aprovechando la gran cantidad de datos 
disponibles en Internet están proliferando nuevas plataformas 
digitales, vinculadas a la sociedad civil, que empoderan al ciudadano 
(Castells, 2009; Jenkins, 2006), al que dan voz para exigir 
responsabilidades a sus gobernantes. Todas ellas articulan sus pro-
yectos y demandas en torno a tres premisas: mejorar la transparencia, 
facilitar el acceso a la información relativa a gobiernos e instituciones, 
por considerarla pública, y aplicar las tecnologías digitales para 
lograrlo. Estos tres motivos responden a un objetivo común, el de re-
novar los mecanismos representativos de la democracia involucrando 
más activamente a los ciudadanos en la participación y la vida políticas 
a través de la fiscalización. En este sentido, mySociety, Sunlight 
Foundation, Ciudadano Inteligente y Fundación Civio sitúan la moni-
torización del poder en el centro  su actividad. Ésta se orienta, a través 
del periodismo de datos, al escrutinio público de los centros de poder 
políticos (Keane, 2009, Feenstra, 2012) y también de los poderes 
económicos, como los lobbies, que son también uno de sus objetivos 

http://www.elindultometro.es/index.html
http://www.espanaenllamas.es/
http://www.espanaenllamas.es/


 112 

preferentes. Un punto común de las cuatro plataformas analizadas es 
la activación de mecanismos para que la ciudadanía pueda interpelar 
directamente, a través, de herramientas digitales, a los representantes 
democráticos. Esto no sólo supone la práctica del ejercicio de 
rendición de cuentas a través de una extensión y reformulación de la 
función de perro guardián o watchdog (Feenstra y Casero Ripollés, 
2014), sino que también puede contribuir, potencialmente, a reducir la 
distancia entre gobernantes y gobernados, activando las estructuras de 
representación y renovando su vigencia. Algo que puede favorecer la 
reducción de la desafección de la política que, actualmente, se sitúa en 
niveles muy elevados. 

Complementan esta labor de supervisión con el descifrado de 
informaciones opacas, por ejemplo, cuando aclaran y desglosan el 
complicado léxico legal que dificulta a los ciudadanos entender los 
presupuestos del Estado o la Ley de Transparencia. En este terreno, 
aplican estrategias y técnicas propias del periodismo de datos, 
publicando sus propios informes y reportajes. Con ello, ponen en 
circulación productos informativos que suponen una actualización y 
una modernización del periodismo de investigación, especialmente 
aquel que afecta a los centros neurálgicos del poder en nuestras 
sociedades. A través de los datos buscan desvelar, haciendo saber y 
dando cuenta, aspectos de la realidad social desconocidos hasta ese 
momento. Así, los datos masivos disponibles en Internet pasan a jugar 
un papel clave como materia prima de un nuevo desarrollo del 
periodismo de investigación adaptado al entorno digital. 

Las acciones de estas plataformas digitales, vinculadas a la 
sociedad civil, tienen, por lo tanto, un doble efecto. Por un lado, 
generan consecuencias democráticas, desde el momento en que los 
ciudadanos recurren a esta vía para exigir que los políticos rindan 
cuentas de sus acciones y sus errores (Feenstra, 2012). Por otro lado, 
su actividad informativa, basada en el periodismo de datos, renueva el 
concepto y la práctica del periodismo de investigación que asume un 
rol remozado y un nuevo impulso en el escenario digital de la mano de 
los datos. 
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Resumen 
Los profesionales de la información han comprobado directamente 
que la irrupción de las redes sociales en los últimos años ha variado la 
forma en que la sociedad participa de la vida pública y, por tanto, su 
acceso a la información como periodistas. Además, su participación en 
los nuevos escenarios comunicativos de tipo social ha afectado, de 
manera importante, a su labor profesional diaria. 

El periodismo como ámbito en continua reconfiguración, con 
actores que afrontan la redefinición de su rol y papel estratégico como 
son los periodistas y el nuevo escenario de las redes sociales, son los 
tres ejes en los que este texto se centra. 

En este trabajo abordamos los cambios que este nuevo contexto 
ha producido en el ámbito periodístico a través de la redefinición del 
papel del profesional de la información. Analizamos, además, la 
presencia de diez conocidos periodistas españoles (directores y ex 
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directores de importantes medios, y un relevante reportero de 
internacional) en Twitter. 

 
Palabras clave: periodistas, redes sociales, Twitter. 
 
1.  Introducción 
 

AS redes sociales se han convertido en estos últimos años, tras su 
popularización y seguimiento masivo por importantes sectores de 

la población en los países de nuestro entorno, en un ámbito presente 
en la agenda de los profesionales de la información. Las fuentes que 
circulan y visitan por estas òcalles virtualesó son ¼tiles a los periodistas, 
que precisan de las redes para la difusión de sus trabajos y para 
establecer relaciones con las audiencias más activas. Una década 
después12, el periodismo difícilmente pude cumplir con sus cometidos 
en la sociedad sin contar con lo que aportan las redes sociales y con 
los riesgos y peligros derivados de su mal uso. 

Las redes sociales, que están revolucionando la forma de 
relacionarse de muchas personas, de comunicarse y de difundir 
información, están cada vez más presentes en las actividades 
profesionales de los periodistas. La mayoría de los profesionales de la 
información han incorporado las redes sociales a sus rutinas de 
trabajo. Aunque muchos las contemplan con ciertos reparos sobre su 
utilidad y sus aportaciones a las labores informativas, algunos de los 
últimos estudios revelan un progresivo incremento de su uso por parte 
de los profesionales de los medios de comunicación. 

Un reciente estudio de la Universidad de Indiana, en Estados 
Unidos, señala que para el 40 por ciento de los  periodistas 
norteamericanos las redes sociales forman parte de su trabajo y una 
tercera parte declara que les dedica entre treinta y sesenta minutos 
diarios13. El citado estudio indica que la plataforma de microblogging 
Twitter es, con diferencia, la más utilizada. Más de la mitad de los 
                                                           
12 Nos referimos a los diez años transcurridos desde el nacimiento de Facebook, 
la red social generalista con más usuarios. Su creador, Mark Zuckerberg, realizó 
el proyecto primigenio, Thefacebook, en el año 2004. 
13 El estudio, titulado òThe American Journalist in the Digital Age: Key 
Findingsó, del que son autores Lars Willnat y David Weaver, puede consultarse 
en la red en: http://news.indiana.edu/releases/iu/2014/05/2013-american-
journalist-key-findings.pdf. Consulta para este trabajo: 14 de octubre de 2014. 

L 

http://news.indiana.edu/releases/iu/2014/05/2013-american-journalist-key-findings.pdf
http://news.indiana.edu/releases/iu/2014/05/2013-american-journalist-key-findings.pdf
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periodistas norteamericanos declaran que utilizan este tipo de servicios 
habitualmente para obtener información. 

La mayoría de los periodistas españoles también están en una red  
social y Facebook y Twiter son las más utilizadas, aunque es esta 
última la que consideran más útil para su trabajo (Herrero Curiel, 
2013: 244). Los periodistas reconocen que utilizan las redes para 
contactar con usuarios para buscar temas propios o para el 
seguimiento de temas que surgieron en las redes sociales, así como 
para promoción de la marca personal, la búsqueda de empleo y la 
mejora de su agenda de contactos14. 

Los periodistas españoles veteranos15, cuando se les pregunta 
acerca de su entrada en las redes sociales y su proceso de adaptación, 
sostienen que les han permitido mejorar su documentación de algunos 
trabajos que han elaborado, que les han posibilitado la difusión de sus 
piezas informativas y de sus juicios de valor, y que les han reportado 
puntos de vista de usuarios acerca de sus trabajos. Aunque algunos 
están en varias redes, es Twitter la que les reporta más información 
generada en el lugar de los hechos y donde son más activos16. Este 
punto de vista aparece destacado en las respuestas que ofrecen los 
periodistas norteamericanos en el citado estudio de Willnat y Weaver. 

 
2. El nuevo entorno 
La convergencia tecnológica, la web social y las innovaciones 
tecnológicas han supuesto una verdadera revolución en la sociedad del 
siglo XXI, y los medios de comunicación también se han visto 

                                                           
14 Los datos proceden de las encuestas realizadas por Eva Curiel Herrero para su 
tesis doctoral entre los profesionales. 
15 Entendemos por periodistas españoles veteranos aquellos que tienen en la 
actualidad entre 50 y 75 años y que han ocupado puestos relevantes, tanto en la 
gestión y dirección como en trabajos de corresponsalías y reporterismo 
internacional. La totalidad de estos periodistas tenían cincuenta o más años 
cuando se popularizaron las redes sociales. 
16 Para este texto hemos analizados la actividad en Twitter  durante una semana 
del mes de  octubre del año 2014 de diez periodistas españoles. Los elegidos, en 
una muestra aleatoria pero ponderada con la incorporación de alguno de los 
directores de los principales medios impresos de Madrid, han sido: Pedro J. 
Ramírez, Fernando Jauregui, Arsenio Escolar, Casimiro García-Abadillo, Jesús 
Maraña, Bieito Rubido, Ramón Lobo, Agustín Valladolid, Jesús Rivasés y 
Antonio Caño. 
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afectados tanto a nivel estructural como de contenidos. No solamente 
se han alterado los antiguos modelos de producción de noticias 
(Paterson y Domingo, 2008), sino que también se han abierto de par 
en par las òpuertasó del medio a contenidos generados por el usuario, 
permitiendo y fomentando la inclusión de comentarios, fotos, vídeos, 
blogs e incluso artículos elaborados por los lectores (para ejemplos e 
implicaciones de este hecho, véase Hermida y Thurman, 2008; 
Thurman, 2008).  

Con la llegada de las nuevas tecnologías, las noticias se han 
convertido en una materia prima con la que es posible elaborar 
productos de mayor complejidad, con un valor añadido, gracias a la 
convergencia entre medios y tecnología. Ya en 1995 Nicholas 
Negroponte predijo que en el futuro las noticias en línea darían a los 
lectores la habilidad de escoger solo los temas y las fuentes que les 
interesan. Y parece que ese futuro ha llegado ya. Los lectores no 
solamente condicionan la agenda noticiosa, sino que incluso dirigen u 
orientan la práctica informativa. En el libro The Elements of Journalism, 
Bill Kovach y Tim Rosenstiel (2007) explican que cada vez más la 
noticia es producida y condicionada por los lectores-usuarios. No en 
vano, el periodismo interactivo es aquel que hace posible la 
participación activa de los actores sociales que intervienen en todo el 
procesamiento de la información de interés público. Por lo tanto, sus 
características esenciales se relacionan con la formación de la opinión 
pública mediante la creación de públicos deliberantes y la promoción 
de la participación ciudadana. 

La democratización de la producción online de los medios 
merece el escrutinio de científicos y académicos para entender sus 
efectos en el diálogo y en la participación en la esfera pública (Haas, 
2005). El trabajo teórico y empírico, en los últimos años, ha 
demostrado que la deliberación pública puede promover una 
ciudadanía informada, puesto que posibilita que los ciudadanos se 
sientan atraídos por los temas, comparte la información y sopesa 
alternativas, todas ellas necesarias para construir una opinión pública 
formada que afecta al ejercicio de la política pública (Gastil, 2008). 

Estos cambios en el sector de la comunicación y el nuevo papel 
de la deliberación pública han obligado a los periodistas a adentrarse 
en el nuevo escenario para seguir informando de la sociedad actual y a 
la sociedad actual. Aunque han sido los más jóvenes los que, en la 
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mayoría de los casos, antes han apostado por las redes sociales, 
muchos periodistas veteranos abrieron sus cuentas y comenzaron, con 
más o menos acierto según los casos, a familiarizarse con las redes 
sociales en los últimos cinco años. 

 
6.  El papel del periodista 
Después de que Internet modificase la relación tradicional entre 
fuente/emisor, periodista y receptor, la web social estableció nuevos 
marcos referenciales, con un mayor protagonismo de los usuarios, y 
animó a muchos ciudadanos a estar presentes en las redes sociales. 
Fue una evolución lógica, pero auspiciada por los principales actores 
del nuevo ecosistema mediático del siglo XXI. La incorporación de la 
tecnología digital y la evolución de la sociedad en red han puesto de 
manifiesto el inicio de una nueva etapa no solo para el ecosistema 
mediático, sino para los mediadores profesionales, los periodistas. 

La ruptura de paradigmas y el impacto de las transformaciones 
no deben impedirnos observar lo que pervive del periodismo 
heredado del pasado siglo. Si analizamos la preceptiva periodística que 
preside la práctica profesional y los códigos deontológicos, consta-
tamos que los principales valores éticos del periodismo y que 
defendieron los periodistas durante el pasado siglo permanecen en la 
actualidad17. Lo que ocurre es que los periodistas muestran su 
desconcierto ante los cambios en las rutinas periodísticas, que han 
dejado sin efecto muchos de los antiguos sistemas de autorregulación 
ética de los profesionales de la comunicación, y apuntan a la necesidad 
de nuevas formas de control que resulten eficaces. 

Aunque internet permite un funcionamiento en red, muchos 
procesos de trabajo permanecen estructuralmente iguales. El día a día 
de los periodistas sigue marcado por muchas rutinas de la producción 

                                                           
17 Distintos estudios realizados sobre los principios que definen al periodismo y 
las características de las prácticas profesionales demuestran esta afirmación. A la 
hora de citar algunos trabajos concretos, podemos referirnos al libro The Elements 
of Journalism, de Bill Kovach y Tom Rosentiel  (Three Rivers Press, New York, 
2001, y publicado en castellano con el t²tulo òLos elementos del periodismoó). 
Los sucesivos informes elaborados por el òProyect for Excellence in 
Journalismó dieron continuidad al citado trabajo (se puden consultar en: 
www.journalism.org), así como varios informes elaborados por observatorios de 
los medios (en especial, el de prensa brasileño ðwww.observatoriodaimpren 

sa.com.brð y el francés de los medios). 

http://www.journalism.org/
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noticiosa, pero se está modificando su papel como gatekeeper por los 
nuevos intermediarios que aconsejan y recomiendan, hay nuevas 
dinámicas en el campo periodístico, sin que éstas alteren las principales 
bases de actuación. Es cierto que en los últimos cinco años, de la ma-
no de las herramientas de la web social, hubo alteraciones estructurales 
en las rutinas productivas de los periodistas, pero no hubo grandes 
cambios en la propia cultura de Newsroom y en la integración de los 
profesionales en la redefinición de estrategias para el futuro. 

La búsqueda de una nueva cultura para las redacciones se 
produce en una sociedad de matriz digital, bajo la alargada sombra de 
las herramientas actuales, y en un escenario marcado por los debates 
periodísticos apuntados. Aunque muchos de los desafíos afectan a los 
medios tradicionales y a los nuevos medios, lo cierto es que cada 
grupo busca sus propias recetas a la hora de redefinir las estrategias 
para el cambio que haga posible afrontar la cultura del periodismo 
para la sociedad en red. Mientras, desde distintos sectores ciudadanos 
se destaca el papel de piedra angular ðcentral, por lo tantoð en las 
sociedades democráticas actuales. 

El proceso de reconfiguración de los medios de comunicación 
en España está marcado por la convergencia digital, tanto en el ámbito 
tecnológico (multiplataforma) como en el empresarial (concentración), 
en el profesional (polivalencia) y de contenidos (multimedialidad)18. 
Las tendencias de la evolución en los últimos diez años (2000-2010) 
indican que, además de la nueva organización logística, con la 
consiguiente reorganización de las redacciones, y del incremento de 
plataformas de distribución, también se ha producido un impulso en 
las coberturas informativas coordinadas entre distintos medios, una 
adaptación de los profesionales al nuevo marco tecnológico. 

La reorganización de las redacciones, la aplicación de las 
herramientas de la web social, la búsqueda de nuevas vías para 
conectar con los usuarios y propuestas de nuevas técnicas y formatos 
para hacer el mejor periodismo constituyen el eje central de lo que 
dicen los principales diarios españoles en papel y sus correspondientes 
cibermedios españoles que están haciendo para afrontar ahora, en el 

                                                           
18 Los resultados de las tendencias de la reconfiguración de los medios de 
comunicación en España entre los años 2006 y 2009 pueden consultarse en el 
libro Convergencia digital. Reconfiguración de los Medios de Comunicación en España, 
coordinado desde el grupo Novos Medios por Xosé López y Xosé Pereira. 
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cambio de década, los nuevos desafíos19. Y es en esas nuevas vías de 
conectar con los usuarios y promocionar los trabajos de los periodistas 
donde hay que enmarcar el papel de algunos conocidos periodistas 
españoles que han dirigido medios en papel y que actualmente dirigen 
medios digitales o tienen una importante presencia en las redes 
sociales después de una brillante trayectoria como reporteros o como 
responsables de importantes cabeceras. 

 
4. Los datos de algunos periodistas españoles en Twitter 
Aunque la industria de los medios de comunicación tradicionales ha 
entrado en las redes sociales diferenciando sus capacidades como 
herramienta de comunicación y sus cualidades como instrumentos de 
estructuración (Campos, 2013: 333), lo cierto es que algunos de los 
periodistas españoles que han estado al frente de esos medios se 
muestran muy activos en la actualidad, en el año 2014, y parecen 
caminar hacia una renovada visión del papel de las redes sociales. El 
uso de las redes sociales desde la difusión, la recepción y la interacción 
les conduce a una práctica que les muestra que esas dos dimensiones 
(comunicación y estructuración) caminan de la mano. 

El análisis de la presencia en Twitter de directores y ex directores 
de medios tradicionales como Casimiro Garcia-Abadillo, Fernando 
Jauregui, Pedro J. Ramírez, Antonio Caño, Jesús Rivasés, Agustín 
Valladolid, Jesús Maraña, Arsenio Escolar o Bieito Rubido muestra 
que han quedado atrapados por las redes sociales y que cultivan su 
presencia en estos canales de comunicación de la sociedad en red. Lo 
mismo ocurre con el veterano reportero de especialista en temática 
internacional Ramón Lobo, conocido bloguero y actual colaborador 
en varios medios de, tanto tradicionales como nativos digitales. 

A continuación recogemos capturas del perfil oficial de los 
periodistas mencionados en Twitter así como los datos más relevantes 
de su actividad en dicha red social20: 

 
 

                                                           
19 Los datos están recogidos del seguimiento de las secciones de comunicación 
de los nueve principales diarios españoles de información general, en sus 
versiones en papel y on line, durante los seis primeros meses de 2010. 
20 La muestra para el seguimiento de las cuentas que se recoge en este trabajo se 
hizo el día 17 de octubre del año 2014. 
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Imagen 1: Perfil y datos de los periodistas mencionados en Twitter 
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Fuente: Elaboración propia a partir de capturas de pantalla de Twitter 

 
Los datos del análisis de su presencia en Twitter indican que son muy 
activos y constantes en su participación en la red social de 
microbologging. Así, vemos que los más veteranos en estas lides son 
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Ramón Lobo y Antonio Caño, que tienen perfil en Twitter desde 
enero y abril del año 2009, respectivamente. La mayoría llegó a esta 
red social en el año 2011, en un momento en el que su uso profesional 
ya estaba más o menos consolidado. 

Unos son más prolíficos que otros en sus manifestaciones en 
forma de tuits, ya que Agustín Valladolid, director de Zoom News, 
cuenta con casi 5.000 mensajes lanzados a la red social del pájaro 
mientras que Pedro J. Ramírez es un auténtico adicto a Twitter, tal y 
como demuestran sus más de 60.000 tuits. Además, hay que tener en 
cuenta que Pedro J. llegó a Twitter en 2011, por lo que el cálculo sale a 
unos 20.000 tuits al año. 

La mayoría ha ido intensificando su relación con Twitter y los 
tuiteros a partir de 2011, donde se concentran la mayor parte de los 
tuits e interacciones provocadas y recibidas por nuestro elenco de 
periodistas. 

Esta participación desigual en Twitter también ha configurado, 
tal y como se puede comprobar en las capturas aportadas, diferentes 
comunidades dependiendo de la actividad de los periodistas, de su 
fomento de la interacción y, en definitiva, del grado de participación 
que han mostrado con sus comunidades en el tiempo que llevan 
tuiteando. Pedro J. Ramírez es la referencia en cuanto a número de 
seguidores ya que destaca con más de 275.000. Jesús Maraña es el 
siguiente en el escalafón de los periodistas analizados con la 
comunidad más grande con más de 100.000 seguidores y ya a la zaga 
aparecen Ramón Lobo y Arsenio Escolar con más de 69.000 y García 
Abadillo con 64.000 o Antonio Caño con 25.000. 

 
5. A modo de conclusión 
El periodismo afronta nuevos desafíos por el proceso de 
reconfiguración que vive el ecosistema mediático y por el impacto de 
las redes sociales, que ha llevado a muchos periodistas a tener 
presencia en estos canales de comunicación tanto para difundir sus 
trabajos como para entablar relación con los usuarios. La 
reorganización de las redacciones, que algunos de los veteranos 
periodistas de medios promovieron, y la aplicación de las herramientas 
de la web social les han colocado ante nuevos retos profesionales, que 
asumen como una experiencia en la que muestran destrezas, si nos 
atenemos al número de seguidores y al número de tuits emitidos. 
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Las redes sociales, que mantienen altos índices de usuarios 
habituales en nuestro país y los países de nuestro entorno, están cada 
vez más presentes en las actividades profesionales de los periodistas. 
Un número considerable de los profesionales de la información 
españoles han incorporado las redes sociales a sus rutinas de trabajo. 
Aunque muchos llegaron a ellas con muchos recelos, algunos de los 
últimos estudios revelan un progresivo incremento de su uso por parte 
de los profesionales de los medios de comunicación españoles. La 
práctica totalidad de los cibermedios españoles gestiona su presencia 
en redes sociales, con más o menos intensidad, y conocidos 
periodistas se han convertido en relevantes òtuiterosó. 

El seguimiento de las cuentas de twitter de diez conocidos 
periodistas españoles, que han ocupado u ocupan puestos relevantes 
en medios de comunicación, señala que la mayoría no lleva más de tres 
años participando en Twitter y los que crearon su perfil antes no han 
empezado a mostrar una actividad elevada hasta después de ese año 
2011. La gran mayoría son activos o muy activos y cuentan con 
comunidades de seguidores de un tamaño proporcional a su actividad, 
nivel de interacción e implicación en la conversación tuitera. 

En líneas generales, se observa cómo los periodistas, en un 
primer momento más reacios a tener presencia en Twitter o a tener 
una actividad reseñable en esta red social, ya están acostumbrados al 
uso de los 140 caracteres, conocen los mecanismos de interacción, los 
fomentan y cuidan a sus comunidades en forma de respuestas, 
interacción efectiva y participación constante. 
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Resumen 
Las redes sociales, entendidas como un instrumento más de la 
comunicación organizacional, han alcanzado en los últimos años un 
lugar importante en la estrategia de los departamentos de 
comunicación. Sin embargo, las potencialidades de la red parecen 
todavía aletargadas en algunos elementos nucleares. El artículo realiza 
una aproximación al panorama de su conceptualización y uso en la 
práctica de los departamentos de comunicación a través del discurso 
creado por la academia en las revistas científicas. Finalmente, analiza 
los retos próximos y las posibilidades de cambio de modelo 
comunicativo en comunicación organizacional. 

 
Palabras clave: redes sociales, gabinetes de comunicación, 
comunicación organizacional, web 2.0, internet, dircom. 

 
1. Introducción 

L origen y la evolución de los gabinetes de comunicación en los 
diferentes países europeos desarrollan historias distintas 

(Rodríguez Salcedo, 2012: 334) pero caracterizadas, en cualquier caso, 
por una gran influencia en la opinión pública. Cada vez más 
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