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RESUMEN

El uso de la Internet y las redes sociales han influenciado directamente la forma
en que nos comunicamos. Dentro del periodismo, estas nuevas formas de comunicacion
y el comportamiento del usuario en Internet, hicieron que los medios de comunicacién
deban adaptar sus estrategias digitales, activando cuentas en Twitter y Facebook. De alli
nace el “periodismo de la demanda”, en el cual el papel del pablico cambia y es mucho
mas fuerte que antes. La demanda de la audiencia se hace escuchar a través de las redes
sociales en donde ahora existe una retroalimentacion directa entre medios de
comunicacion y el publico, creando espacios de noticias que tienen su origen en las
discusiones o comentarios que se hacen en las redes sociales. Entre ellas, las noticias
virales invaden en cuestion de minutos la Internet y llegan hasta los medios de
comunicacion. Ahora que nos encontramos viviendo este proceso de definicion digital,
es importante para periodistas, editores, encargados de social media y los medios de
comunicacion en general, saber que tanta es la es la influencia del periodismo de
demanda y en este caso de las noticias virales, ademas, de sus alcances en las diferentes
plataformas mediaticas.



ABSTRACT

The uses of the Internet and social networks have directly influenced the way we
communicate. In journalism, these new forms of communication and Internet user
behavior made the media adapt their digital strategies, activating accounts on Twitter
and Facebook. From these comes the concept of "demand journalism"”, in which the
role of the public changes is much stronger than before. The audience’s demand is heard
through social networks where there is now a direct feedback between the media and
the public, creating spaces for news that have their origin in discussions or comments
made on social networks. That includes viral news, which within minutes invade the
Internet and finally reach the media. Now that we are living this process of digital
definition, it is important for journalists, editors, social media managers and the media
in general, to know to what extend can “demand journalism” and, as an example of it,
viral news influence media in each of its different platforms.
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1. Periodismo de demanda Caso El Comercio

El Internet ha llegado a influenciar al periodismo de hoy para redimensionar el papel del
medio como gestor y mediador de contenidos en la web (Noguera, 2010). La era digital
en la que nos encontramos hizo que los principales medios de comunicacion se
trasladaran a la web, creando sus propias paginas digitales. Ademas, se introdujeron en
las redes sociales y el social media, con paginas en Facebook y cuentas de Twitter. Sin
embargo, el cambio en preferencia de nuevas plataformas (portatiles y moviles) y la
incorporacion de componentes digitales hizo que los medios entren a un proceso de
cambio en cuanto a las decisiones editoriales y de contenido que definen el proceso de
“newsmaking” (Toledo, 2014). De esta forma, se empieza hablar de un periodismo de
demanda en donde el rol del receptor de noticias, antes pasivo, cambia. Segun Garcia
(2007), la demanda en los medios de comunicacion se mantenia de manera pasiva y el
actor activo era la empresa de comunicacion. Es decir, que antes el medio era quien
ofertaba informacion y el publico lo aceptaba generalmente de forma pasiva, salvo por
las cartas al editor. Esto ocurria en una Unica plataforma madre, sin otra opcion de
busqueda mas que en otro medio de comunicacién. Estas pocas opciones de
participacion cambiaron después de la llegada del Internet. La primera etapa permitia
opciones de personalizacidn de los contenidos, es decir, recibir informacion afines a los
gustos de la persona. Ahora vivimos una etapa que va mas alla, es el comportamiento
del usuario en el Internet, especificamente en las redes sociales, que influye en los
contenidos del medio. Ademas de una personalizacion de contenidos, en donde se puede
escoger directamente un portal de preferencia (Garcia, 2007), ahora el pablico tiene una
influencia especial en la decisién de contenidos gracias a la Internet y redes sociales.

Wolton (2000) sefiala las enormes diferencias entre los medios clasicos, que ofrecen
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“una oferta ya pre-construida y una demanda potencial”, frente a “la l6gica de Internet
que es la de demanda. El usuario de la Internet no tiene el mismo modo de
funcionamiento ni exige el mismo tipo de respuestas. (Garcia, 2007).

Esta investigacion busca comparar las noticias en el periodico, la pagina digital
del medio y la pagina del Facebook con el proposito de descubrir que valores y
tematicas son consideradas a la hora de publicar noticias en estas plataformas. Busca
responder qué plataformas en el flujo de publicacion son influenciadas por el
periodismo de demanda. Es decir, dentro del medio de comunicacion cuales noticias
nacen por la influencia del periodismo de demanda en la Internet y redes sociales
después se dirigen hacia la pagina web del medio, cuales son publicadas en la pagina
del Facebook y cuales llegan al periddico o medio “madre”. De esta forma, busca
aportar con el alcance de la influencia del periodismo de demanda en cada plataforma.

Mas alld de la moda, los medios de comunicacion estan en la obligacién de
disefiar estrategias de actuacion en la web y redes sociales e integrarlas en sus rutinas de
redaccion. Sabemos que si el ciberperiodismo quiere acercase a las redes sociales para
optimizar el rendimiento periodistico, seran necesarios estudios que esbocen aquellas
practicas (Toledo, 2010). En la actualidad un medio de comunicacion dejé de
manejarse exclusivamente en el medio madre. La importancia de estudiar la influencia
del periodismo de demanda es el poder reconocer la demanda de un puablico distribuido
en diferentes plataformas. Es decir, ahora que nos encontramos viviendo un proceso de
definicion digital, es importante para periodistas, editores, encargados de social media y
los medios de comunicacion en general, saber que tanta es la influencia del periodismo
de demanda y el alcance en cada una de aquellas plataformas.

A pesar de que en el periodismo, el proceso de cambio a la era digital se

encuentra en una etapa avanzada, segun Toledo (2014), aun existen estudios que
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exploran las noticias online y que establecen un fracaso de los medios al basar sus
contenidos, principalmente en la publicacion “madre” o periddico. Por esa razon, el
objetivo de esta investigacion es comprobar cuales noticias inician por el periodismo de
demanda y pasan por un flujo a través de las tres plataformas y cuales contenidos se
quedan solamente en una u otra. Ademas, si esta diferencia de contenidos publicados se
debe a un cambio de logica al periodismo de demanda unicamente en las plataformas
digitales. De esta forma, también podremos descubrir si existe una diferencia en la
“noticiabilidad” del medio, las paginas digitales y la pagina de Facebook. Es decir,
descubrir como el medio de comunicacion responde a una demanda informativa a través
de sus contenidos en sus diferentes plataformas.

Para la gran cantidad de informacion y noticias que llegan y salen de los medios
de comunicacion, es necesario una clasificacion de contenidos dependiendo de la
plataforma en donde se encuentran. De esta forma, los medios de comunicacion puedan
disefiar diferentes estrategias de actuacion en las plataforma original del medio, su
pagina web y paginas de Facebook.

Esta investigacion utiliza una metodologia cuantitativa al comparar las
diferentes plataformas del medio de comunicacion Diario EI Comercio. Se busca
comparar el medio “madre”, es decir, el periddico con la pagina web de dicha entidad y
su pagina de Facebook. De esta forma, abarcaria las tres plataformas méas importantes
que tiene el medio de comunicacion para llegar a los diferentes publicos. Se escogio
este medio de comunicacion por ser uno de los periédicos mas importantes dentro del
pais y el que tiene el mayor circulacion en la ciudad de Quito con un promedio de
180,470 ejemplares diarios. Ademas, este medio de comunicacion se ha destacado

dentro de la competencia por su incursion en la web, contenido y convergencia digital.
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El procedimiento para esta investigacion sera monitorear al medio en sus tres
plataformas a lo largo de una semana (12 de noviembre al 19 de noviembre del 2014),
esto incluye sabado y domingo. Asimismo, se monitoreard los contenidos virales en la
web por el mismo periodo de tiempo, ya que es este tipo de informacién que nace y se
viraliza por la demanda de los usuarios. En Twitter, se buscard qué es tendencia y en
otras paginas web que se dedican a recolectar informacion de contenidos virales como
Buzzfeed, UPSCOL , Huffpost tanto en su pagina web como de Facebook. En este caso
el HuffPost tiene: HuffPost Women, HuffPost Art &Culture y HuffPost Weird News.
También se monitoreara la pagina de videos virales 9gagTv. Se escogieron estas
paginas no porque sean una influencia directa al medio de comunicacion EI Comercio,
sino porque son paginas que recogen temadticas virales o “trending” de la web, las cuales
si pueden llegar a influir a este medio. EI monitoreo serd diario y proporcionara las
noticias o tematicas que después pueden influenciar a este medio de comunicacion en su
eleccion de contenidos para ese dia o los proximos dias. Se comparard cuales
contenidos virales son escogidos para ser presentados en la pagina de Facebook de El
Comercio. De aquellos, cuales son exclusivos de la red social o si se conectan a su
pagina digital. Y por altimo, cuéles tematicas y contenidos que se originaron en la web
pasaron al periddico “madre” o fueron impresos en papel. De esta forma, se lograra
estudiar si el periodismo de demanda que ahora se presenta en el internet, influencia
también a otras plataformas del mismo medio.
1. 1 Cambio tecnoldgico

Wolton (2000) afirma que si las tecnologias son el elemento evidente de la
comunicacion, entonces un cambio de tecnologia también provocaria un cambio en el
modelo cultural relacionado con el rol y la organizacion del sistema de comunicacién de

una sociedad. Es decir, que si existe un cambio en las rutinas de consumo debido a la
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tecnologia, es l6gico anticipar que las adaptaciones a estos sucederan al margen de los
espacios que estan protagonizando dichos cambios (Noguera, 2010). Es asi como el
cambio lo digital ha transformado el sistema de comunicacién antes dispuesto por los
medios. Es por eso también que desde que comenzo la era digital en el periodismo, se
han realizado varios estudios comparativos entre las plataformas digitales y el medio
“madre”.

En la actualidad las cosas han cambiado desde ese primer despertar digital.
Segun Hinojosa, (2010) lo que sucede actualmente en las redes sociales es un reflejo del
alto grado de acercamiento e interaccion que ha llegado con las nuevas tecnologias de
comunicacion, particularmente a través de internet. Esta interaccion entre contenido e
usuario es lo que ha generado una mayor participacion del pablico en cuanto a escoger
el tipo de informacidn que le gustaria consumir, especialmente en plataformas digitales.
“Hace no mucho tiempo, en los dias en que mandaba el papel periddico, el periodista
era casi un rey. Aquel tenia el poder de criticar, cuestionar” (Hinojosa, 2010). En otras
palabras el periodista, a través del medio, tenia un nivel de voz, por la capacidad de
transmision practicamente unilateral. “La internet y las redes sociales estdn cambiando
esta situacion. Los lectores (ahora llamados “usuarios”) estan definiendo y tomando el
control de la agenda de discusion diaria utilizando las redes sociales para ello,
estableciendo los temas de preocupacion e interés cotidianos” (Hinojosa, 2010).

Por otro lado, también es importante tomar en consideracion la reaccion y
respuestas de los medios ante este cambio de panorama tecnoldgico. “Al medio le
interesa crear su propia red social para atrapar y segmentar grupos de poblacion que
puedan ser de interés comercial” (Lara, 2008). Asimismo, Noguera (2010) complementa
que ahora los medios también se han visto en la obligacion de establecer una conexion

con un publico diferente, para que no se establezca una brecha entre aquellas audiencias
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que dejaron de consumir viejos medios y aquellos medios que renunciaron a adentrarse
en nuevos espacios. El periodismo de demanda se da también por los medios como
respuesta a la nueva relacion entre medios de comunicacion y los nuevos segmentos de
la poblacion, es decir los usuarios de internet. “Los medios necesitan crear contextos
donde sus audiencias puedan interactuar con el medio y otros usuarios, donde la gente
sienta el espacio como suyo, como un lugar de pertenencia y de referencia personal y
comunitaria” (Lara, 2008). Pasamos de la era de medios masivos a la era de la masa de
medios (yo céntrico) gana poder y control de la informacion que consumo, produzco y
distribuyo, es un ecosistema diferente (Rosental Alvez, 2014) Nueva ldgica
comunicacional distinta a la anterior.

Uno de los ejemplos mas destacados de como los medios se han adaptado al cambio en
la demanda informativa de los usuarios web es el Huffington Post. EI Huffington Post
se unié con Facebook formando asi una red social de noticias llamado HuffPost Social.
El paso dado por Huffington Post responde a los ultimos cambios en el comportamiento
de los usuarios. “Antes nos dirigiamos a la web de un medio de comunicacion...ahora
cada vez son mas los que repasan el perfil de sus amigos en Facebook, ven qué paginas
acaban de visitar y pinchan en el link para leer ellos mismos la informacion” (Pereda,

2009).

1. 2 Viralidad

El concepto de que un contenido es viral viene de una alusién a los virus. Es decir, que
con ese contenido ocurrié algo distinto: un contagio que crece de forma exponencial al
pasar esa informacién de la forma mas rapida posible Segin Noguera (2010), la
tradicional autoridad del medio de comunicacion como filtro debe intercambiarse con
un nuevo rol, el de gestor de comunidades y conversaciones, en sus propias redes

sociales o en externas. El periodismo de demanda nace en las redes sociales puesto que
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estas se han convertido asi en interesantes medidores de opinion publica (Hinojosa,
2010). El impulso que han logrado las redes sociales en todo el mundo, se deriva de la
“capacidad viral” para que las ideas se propaguen por todo un pais 0 el mundo entero
(Hinojosa, 2010). Por esa razén, la viralidad de los contenidos y la capacidad de
propagacion de los contenidos es una variable para determinar la influencia del
periodismo de demanda en los medios de comunicacion. Pues, es el contenido viral el
que gusta a los usuarios de la web y redes sociales.

Segun un estudio realizado por investigadores de diferentes universidades de
Estados Unidos y personal de Facebook, una cascada viral se esparce a través de las
web por el contenido en si mismo (Adamic L, Cheng J., Dow A., Kleinberg Jon,
Leskovec J, 2014). De esta forma, existen varias investigaciones que tratan de
determinar los elementos de popularidad que tiene un contenido para hacerse viral.
Segun la investigacién (Adamic L, Cheng J., Dow A., Kleinberg Jon, Leskovec J,
2014), los contenidos virales crecen en forma de cascada y nacen por dos razones
principales: los intereses de los usuarios y el contenido especial del post. Es decir, que
el contenido viral dentro de las redes sociales es diferente y especial, e inclusive raro.
(Adamic L, Cheng J., Dow A., Kleinberg Jon, Leskovec J, 2014).

Por ejemplo, en el afio 2014, existieron contenidos virales que invadieron la web y los
medios de comunicacion aungue sea por algunos dias. En el mes de agosto se esparcio
por la red el video de un nifio de tres afios tocando extraordinariamente bien bateria. En
julio, por otro lado, el video de un perro que se desmayd al ver a su duefia después de
dos afios. Asimismo, el caso de una mujer con cancer terminal que decidié acabar con
su vida, tuvo un seguimiento amplié en diferentes medios de comunicacion del mundo.
Los experimentos sociales como camaras escondidas para evidenciar el acaso sexual

que viven las mujeres en las calles de New York, asi como también la tendencia de
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realizar los “Ice Bucket Challenge”, tuvieron un espacio en los medios de
comunicacion. Segun Noguera (2010), la importancia de utilizar redes sociales esta
relacionada con la viralidad que consigue la confianza generada a partir de
recomendaciones de amigos y contactos, un poder que ya tiene Facebook y que aln
aspiran los cibermedios. Es por eso, que los medios de comunicacion empiezan a
incluir contenido viral en su paginas de Facebook y version digital, de esta forma,
buscan que su informacion sea compartida, como un si estos fueran un amigo mas en
los Facebook de su publico. Como mencionado anteriormente, aquella interaccion entre
medios y usuarios modifica la relacion entre ambos dandole mucho méas poder al

usuario y a su participacion en estas plataformas.
1. 3 Globalizacion

Para poder hablar de viralidad necesariamente se necesita conocer sobre la
globalizacion. Las redes sociales como plataforma de comunicacién ha eliminado mas
barreras que cualquier otro medio. La informacion también las (barreras) ha superado y
su presencia en las redes sociales es el ultimo y mas rapido ejemplo (Acosta Y.,
Canavilhas J., Gosciola V., 2011). Uno de los casos de trascendencia sobre
globalizacion y viralidad fue el de “Arthur”, el perro callejero ecuatoriano que se uni6 al
equipo sueco en el Mundial de Aventura 2014 y finalmente fue adoptado y llevado a
Suecia. La historia de Arthur, junto con el proceso de adopcion y su nueva vida en
Suecia nacio en las redes sociales fue un boom en los medios de comunicacion
ecuatorianos. Tanto en la prensa como también en la web. La historia llegd a medios

internacionales y a paginas web de tendencias como UPSOCL y The HuffPost.
1.4. Caso El Comercio

Durante la semana de monitoreo, ocurrieron una serie de noticias virales que fueron

tomadas en cuenta por la redaccion de este Diario para ser incluidas en su contenido, asi
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como otros contenidos que fueron virales pero no fueron publicados por este medio. La
seleccién de contenidos publicables se basa en que estos tienen el mismo proposito que
cualquier otra noticia no viral: informar sobre algin hecho. Es decir, que entran en la
categoria de noticia y por ello deben cumplir con ciertos parametros. Asi explica el
editor web de EI Comercio.
Nosotros tenemos una politica de tratar de no querer estar siempre atados a las
noticias virales, porque a veces las noticias virales son falsas , y ahi ya ni si quiera
estan en la categoria de noticia. Alguien se las invento por generar trafico, por
generar debate, los trolls se inventan cosas. Entonces, tratamos que todo lo que se
publique este contrastado, este verificado, cumpla las reglas béasicas de una
noticia. Si son noticias que aparecen en el internet, existen herramientas que te
permiten desde verificar si la foto es autentica, hasta que los textos también estén
en otros medios. Regularmente tratamos de no publicar cosas que aparecen en un
solo lado, y que no esta validado por otro medio serio. (Vaca, M., comunicacion
personal, 26 de noviembre de 2014).
Por otro lado, recordemos que la viralidad de los contenidos y por lo tanto su
publicacion en diferentes plataformas, “nace por dos razones principales: los intereses
de los usuarios y el contenido especial del post” (Adamic L, Cheng J., Dow A.,
Kleinberg Jon, Leskovec J, 2014). En general, se puede distinguir dos tipos de
publicaciones virales o de tendencia en los contenidos en este Diario. El contenido viral
sobre noticias mundiales e internacionales enfocadas al entretenimiento, “newspeg”
(novedoso 0 nuevo) y las noticias que son “trending” o tendencia dentro de Ecuador, sea
por “newspeg” pero mayormente por la proximidad (local), la actualidad nacional y
opinién publica.
1.5 Pagina Web
Como otros periodicos en el mundo, EI Comercio tiene en su pagina web una seccion
Ilamada Tendencias. Sin embargo, las tendencias que encontramos en esa seccion no
son dedicadas en su totalidad a lo “trending” o contenidos virales de la web. En las

plataformas web de algunos periodicos internacionales existen secciones especificas

para noticias generadas en redes sociales y virales. Por ejemplo, EI Comercio de Peru
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tiene una seccion sobre las noticias mas importantes en redes sociales. The Guardian
también tiene un espacio para Social Media Network. En el caso de EI Comercio, la
pestafia y seccion de Tendencias tiene otro tipo de orientacion y es dedicado a noticias
mas culturales y entretenimiento pero con un enfoque local y proximo. Aunque, la
seccidon Tendencias en la pagina web de EI Comercio si incluye las noticias virales
internacionales. Todas las noticias que el diario publico y que estuvieron por toda la
web se encontraron dentro de esta seccion.
No es nuestro interés hacer este tipo de noticias, nuestro interés es tener una
responsabilidad més editorial. Nosotros queremos comunicar con responsabilidad,
nuestro interés en 100% no esta en tener altisimo trafico. Si trabajamos en
mantener un estado de trafico pero no es nuestro objetivo e interés principal. La
pagina Tendencia, no esta destinada a las noticias virales, mas bien es todo lo que
involucra sociedad, cultura, espectaculos. (Vaca, M., comunicacion personal, 26
de noviembre de 2014)
En la pagina de Tendencias también se maneja dos recursos aparte que ayudan al
usuario a navegar en esta seccion. Estos recursos son: un entresacado interactivo
titulado “Lo ltimo en Tendencias” y otro titulado “Lo + leido en Tendencias”. En cada
uno, tienen un listado de noticias numerados en orden. De esta forma, permiten que el
usuario pueda darse cuenta de cuales tematicas son las mas comunes. Esto no solo es de
ayuda para los usuarios sino también para el medio. “Si nosotros recibimos alguna
informacién y vemos que es tendencia, nosotros le decimos al puablico mira aqui hay
mas sobre €s0. La relacion es como de ida y vuelta...nos ayuda a tener una perspectiva
de la sociedad” (Vaca, M., comunicacion personal, 26 de noviembre de 2014).
Ademas, ElI Comercio cuenta con videos diarios que resumen las principales noticias del
dia. Los videos, llamados “Desde la Redaccion”, tienen una categoria llamada Redes
Sociales. En esta seccion se habla sobre lo que ha sido tendencia o ha tenido

importancia en las redes sociales (Facebook, Twitter). Sin embargo, durante la semana

de monitoreo, en esta seccion se hablo de sucesos especificos que ocurrieron en las
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redes sociales. No se tomo tanto en cuenta la viralidad de los contenidos. Por ejemplo,
tuits de la cuenta del Presidente o de personas opinando sobre un tema especifico de
actualidad nacional.

Las noticias virales dentro de la Pagina web de EI Comercio mas destacadas fueron: El
caso de un hombre que canta la cancion de los Beatles “Blackbird” a su hijo quien esta
muriendo en una incubadora; un experimento social en New York que trata de verificar
la relacion entre el abuso sexual y su relacion con el grado de alcohol en una muijer.
Estos contenidos fueron publicados en la mayoria de las paginas de referencia, por lo
que fueron contenidos sumamente virales y demostraron como los intereses comunes de
los usuarios y el flujo informativo bidireccional y permanente que impulsan a los
medios a publicar, asi ellos también se ven involucrados en el proceso de circulacién

rapida entre los usuarios (Acosta Y., Canavilhas J., Gosciola V., 2011).

Fecha Contenido Plataforma del Medio | Plataforma Viral
2014-11-12 Experimento expone | Pagina  Web  (Mas | UPSOCL
vulnerabilidad de una mujer | Leidas) 9gagTV

borracha en la calle Facebook Popular)

HuffPost Wierd News

2014 -11- 12 La muerte de un ciudadano | Pagina Web Twitter Trendig en

salud de Guayaquil alarmé a | EI Comercio

los moradores

africano en una casa de | Facebook Ecuador #ébola

2014 -11- 12 Ecuavisa y Teleamazonas | Pagina Web Twitter Trendig en

transmitir una cadena de la | EI Comercio #secom

reclamaron por tener que | Facebook Ecuador #cadenas




21

Secom.
2014 -11- 12 Kim Kardashian muestra su | Pagina  Web  (Mas | Huffpost
“Talento” en portada de una | Leidas) HuffPost Wierd News
revista Buzzfeed (Top Posts)
9gagTv
2014-11-12 Fallecio la actriz Carol Ann | Pagina Web HuffPost
Susi, que dio voz a la Sra. | Facebook
Wollowitz en “The Big | El Comercio
Bang Theory” (plataforma original)
2014 -11-17 | Seguimiento: Pagina Web  (Maés
The Big Bang Theory rinde | Leido)
homenaje a fallecida actriz
de su elenco
2014-11-13 Un padre canta a su bebé | Pagina Web  (Mas | Buzzfeed (Top Posts)
después de que madre | Leidas) UPSOCL
muriera en el parto 9gagTv
2014-11-15 Video que mostraba a un | Pagina Web 9gagtv
joven “héroe” en Siria era | Facebook UPSOCL
falso Buzzfeed News
2014-11-15 El nifio de 5 afios que | Pagina Web HuffPost Weird News
aprobé un examen de | Facebook
Microsoft
2014-11-17 ¢Por qué Julien Blanc es | Pagina Web  (Mas | HuffPost

llamado el hombre mas

Leidas)
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odiado del mundo? Facebook
2014-11-19 Disney presenta el nuevo | Pagina Web Buzzfeed
trailer de “La Cenicienta” Facebook 9gagtv
2014-11-19 La marcha 19N lleg6 a la | Pagina Web Twitter Trending en
Plaza San Francisco Facebook Ecuador #19N
El comercio
En la Plaza Grande hubo | Pagina Web Twitter Trending en
poca asistencia en el planton | Facebook Ecuador #19N
a favor del Gobierno El comercio

Tabla 1: Contenido Viral en la pagina web de EI Comercio.

Durante esta semana de monitoreo, para la cantidad de noticias que se publican

diariamente, la proporcion de noticias virales que vienen de paginas como Buzzfeed,

fue pequefia. Esto puede que se deba a la estrategia que EI Comercio practica.

Si usted entra a vernos a nosotros por un tema viral también tiene otras notas por
ejemplo sobre el cddigo laboral. A veces el mismo ElI Comercio tiene esa clase
de notas como gancho para que td entres a ver otro tipo de cosas. Los medios de
comunicacion tienen la obligacion de tener un criterio editorial basado en un
contexto periodistico. Pero decirle a la gente: si usted bien demanda este tipo de
informacidn, pero también puede interesarle este otro tipo. Sino vamos a generar
una sociedad de curiosidades. (M. Vaca, comunicacion personal, 26 de
noviembre de 2014).

1.6 Pagina de Facebook

Una de las grandes necesidades que tienen las redacciones hoy en dia, es la
necesidad de involucrar al publico en la produccion de contenidos... todos deben
ayudarnos a los medios a construir contenido. ¢Cual es el mecanismo? Uno de
ellos es a través de las redes sociales, a través de ellas podemos percibir de que
estd hablando la gente, las redes sociales nos ayudan ha tener el “feeling” de esa
“calle virtual” . Acosta Y., Canavilhas J., Gosciola V., 2011).

Hay que aclarar que todos los contenidos que se encuentran en Facebook EI Comercio,

nacen en la plataforma digital de este medio, es decir, en su pagina web. De esta forma,
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los contenidos que fueron presentados en Facebook siempre estdn conectados a la
pagina web del medio de comunicacion. Sin embargo, no todos los contenidos de la
pagina web salieron en la pagina de Facebook de ElI Comercio. Es decir, que El
Comercio no genera contenidos exclusivos para la red social Facebook. Sin embargo, la
importancia de escoger esta red social es la oportunidad de interaccion que los usuarios
tienen con los contenidos y el medio de comunicacion en general. Un ejemplo claro son
los likes, shares y la oportunidad de comentar, factores que no tienen en la pagina web.
De nuevo existen contenidos web que fueron virales en otras plataformas y otros que
fueron tendencia en territorio local. Por ejemplo, una de las noticias mas virales en la
web, “Experimento expone vulnerabilidad de una mujer borracha en la calle”, tuvo 671
Likes, 99 Shares y 36 comentarios. Mientras que la noticia local “La muerte de un
ciudadano africano en una casa de salud de Guayaquil alarmo6 a los moradores” tuvo
599 likes, 60 Shares y 58 Comentarios. Otra noticia viral en la web fue “El nifio de 5
afnos que aprobd un examen de Microsoft” que tuvo 1559 likes, 149 Shares y 26

comentarios.

Fecha Contenido Plataforma del Medio | Plataforma Viral
2014-11-12 Experimento expone | Pagina Web  (Mas | UPSOCL

vulnerabilidad de una mujer | Leidas) 9gagTV (Most

borracha en la calle Facebook Popular)

HuffPost Wierd News

2014-11-12 Falleci6 la actriz Carol Ann | Pagina Web HuffPost

Susi, que dio voz a la Sra. | Facebook

Wollowitz en “The Big Bang | El Comercio

Theory” (plataforma original)
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2014 -11- 12 | La muerte de un ciudadano | Pagina Web Twitter Trendig en
africano en una casa de salud | Facebook Ecuador #ébola
de Guayaquil alarmé a los | EI Comercio
moradores
2014 -11-12 | Ecuavisa y Teleamazonas | Pagina Web Twitter Trendig en
reclamaron por tener que | Facebook Ecuador #cadenas
transmitir una cadena de la | El Comercio #secom
Secom.
2014-11-15 Video que mostraba a un | Pagina Web 9gagtv
joven “héroe” en Siria era | Facebook UPSOCL
falso Buzzfeed News
2014-11-15 El nifio de 5 afios que aprobé | Pagina Web HuffPost Weird News
un examen de Microsoft Facebook
2014-11-17 ¢Por qué Julien Blanc es | Pagina Web  (Mas | HuffPost
llamado el hombre mas | Leidas)
odiado del mundo? Facebook
2014-11-19 Disney presenta el nuevo | Pagina Web Buzzfeed
trailer de “La Cenicienta” Facebook 9gagtv
2014-11-19 La marcha 19N llegd a la | Pagina Web Twitter Trending en
Plaza San Francisco Facebook Ecuador #19N
El comercio
En la Plaza Grande hubo | Pagina Web Twitter Trending en
poca asistencia en el plantdn | Facebook Ecuador #19N
a favor del Gobierno El comercio
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Tabla 2: Contenido Viral en la Pagina de Facebook de EI Comercio

1.7 Soporte Original Periddico

Durante esa semana los contenidos que fueron virales en la web y que se plasmaron en
el periddico “madre” fueron muy pocos en comparacion a las plataformas web. Hay
que recordar que siempre la version impresa tiene su énfasis en las noticias mucho mas
locales, deportes e historias de interés mas humano (Neuberger, Christoph, Jan
Tonnemacher, Matthias Biebl, and André Duck. 1998).
“El impreso va por otro lado, tiene otros retos, el impreso tiene que escribir mas
historias que te interesen a ti, al pablico. Puede ser un periédico mas hacia
adultos grandes. Ahi los periodistas tienen el reto de conocer las audiencias. Al
impreso no le vamos a convertir en un Buzzfeed print” (M. Vaca, comunicacion
personal, 26 de noviembre de 2014).
En este caso las noticias de tendencia que aparecieron en el periédico cumplen con dos
de las caracteristicas mencionadas anteriormente: temas locales y de interés humano.
Por ejemplo, la noticia “Cordicom recibe criticas por defender a la Secom” y “Caso de
ébola se descarta en Guayaquil” son tematicas meramente locales. En ambas, las
tematicas fueron trending topic en Twitter dentro del territorio ecuatoriano. Por eso, es
importante recalcar el hecho de que esos temas eran tendencia debido al debate publico
y la actualidad nacional.
Por otro lado, también se cumple con la caracteristicas de que son noticias enfocadas
hacia historias humanas. A pesar de que era una noticia internacional, EI Comercio
dedico un espacio a la noticia de la muerte de la actriz Carol Ann Susi del programa The
Big Bang Theory, que fue viral en las redes sociales y en su pagina web. Pues esta
tematica estuvo entre las mas leidas en el portal digital, cumpliendo asi con la

caracteristica de historias humanas. Asimismo, recordemos que de esta tematica hubo

un seguimiento y salié otra nota en la pagina web sobre el mismo asunto. Esto es un
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ejemplo del periodismo de demanda, pues a partir de una noticia que tuvo determinada

acogida también se realiza notas complementarias o adicionales sobre el mismo tema.

Fecha Contenido Viral Plataforma Web Espacio
2014-11-13 | Cordicom recibe criticas por | Facebook 2431 caracteres
defender a la Secom Pagina Web sin espacio
2014-11-13 | Caso de ebola se descarta en | Facebook 938 caracteres
Guayaquil Pagina Web sin espacio
2014-11-13 | Falleci6 la ‘voz madre’ de | Facebook 547  caracteres
Howard Wolowitz Pagina Web sin espacio

Tabla 3: Contenido Viral en Periddico Plataforma impresa de EI Comercio

Conclusiones

La labor del periodista ya cambid y seguira cambiando con los afios gracias al uso de la
tecnologia y su influencia en la forma en que nos comunicamos. No cabe duda que
ahora vivimos la época o la etapa de las redes sociales como fuentes de informacién no
solo para el pablico e usuarios, sino también para los medios de comunicacién. Y por lo
tanto, el periodismo de demanda esta presente en los principales periédicos web no solo
al tener una seccion exclusiva de noticias en redes sociales o virales, sino también
porque ahora mas que nunca se toman en cuenta los shares y likes en las mismas redes
sociales para determinar contenidos. Las redes sociales son indicadores para saber de
que se estd hablando en la sociedad, es decir qué temas se volvieron virales y por lo
tanto, qué temas tratar en los contenidos de los medios de comunicacion, dependiendo
de la politica del medio. Alli viene la problematica: seguir las tendencias para asegurar
mayor visitas y una audiencia 0 mantener una oferta propia.

Para el periodismo web, significa que existe no solo una importante interaccion con el

usuario (Hinojosa, 2010) que va mas alla de una plataforma para consumir noticias, sino
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que tambiéen es una forma de poder medir la influencia del usuario en los contenidos del
medio y si este y sus intereses determinan lo que el medio publica. Para la poblacion,
las redes sociales son una plataforma que ofrecen temas de interés colectivo que no son
necesariamente pertinentes en el caso de hablar de noticias, como lo son este tipo de
noticias virales o “trending”. Sin embargo, existen dos fuerzas que se contraponen. Por
un lado, los intereses del publico, los temas que el usuario quiere leer, entre ellas las
noticias virales y su inmediatez; por otro lado, esta la verificacion de los contenidos y la
linea editorial del medio y su imagen.

Aunque EI Comercio sabe de la importancia de las redes sociales como Facebook, no
quiere caer en la dictadura de la demanda de las audiencias por lo que se mantiene a una
distancia prudente. Sabe que su utilizacion puede potencializar la imagen del medio
como gestor de contenidos que el pablico o la audiencia demanda, sin embargo, también
estd consciente de las falencias de las redes sociales y las noticias que encontramos en el
internet, poniendo especial atencion al proceso de verificacion de la informacion.

Creo que cuando un medio con la imagen y reputacion del Diario EI Comercio en
Ecuador, publica algun tipo de informacidn, ciertamente la esta también certificando.
Por eso, cualquier informacién que llega al medio, sea viral en la web o no, debe pasar
por ese proceso de verificacion para que se publique y pueda convertirse en una noticia.
Este proceso ocurre mediante el monitoreo a otros medios nacionales o internacionales
y mediante la informacion que el periodista lleve a la redaccion. El ejemplo maés
valioso durante la semana de monitoreo fue la noticia titulada Video que mostraba a un
joven “héroe” en Siria era falso. Este video estuvo en muchas paginas virales
incluyendo también otros medios de comunicacion ecuatorianos. Sin embargo, este era
falso. En cambio, EI Comercio publicé una nota sobre esto pero confirmando que el

video era falso. Creo que una de las limitaciones del periodismo de demanda en la web



28

es precisamente la falsedad de los contenidos o la falta de importancia y pertinencia de
los contenidos. Asi como en este ejemplo de EI Comercio, muchos medios se limitan al
publicar esta clase de contenidos aunque otros medios ya lo tengan y su publico
demande ver estas tematicas.

Si bien el publico demanda este tipo de informacién viral, al menos en las redes sociales
y en la pagina web de EI Comercio, estan conscientes de que se deben a una linea
editorial mas seria. Actitud que me parece prudente y acorde con la estrategia del medio
y de la reputacion que ganaron con el medio “madre”. Reputacion que deben mantener
y que por otra parte, los consumidores o usuarios también demandan de este. Aunque
tampoco deben alejarse de este tipo de contenidos virales. El editor web de este medio
clarificd que no quieren llenar sus paginas de curiosidades, sin embargo si incluyen
algunas cuando estan verificadas. Creo que el periodismo de demanda llevado al
extremo puede influir en los medios de comunicacién a manera de que se conviertan en
paginas meramente de difusidn para crear trafico a su sitio web, muy parecidas a las
paginas de referencia de que se utilizan en esta investigacion, paginas que segin mi
opinién no pueden ser llamadas en su totalidad un medio de comunicacion sino que son
paginas que se limitan a recoger tendencias web. El pensar que en las redes sociales los
lectores estan alli y demandan un tipo de informacién determinada es una vision muy
reducida para ser la Unica en un medio de comunicacion. Por lo que, es entendible que
un medio de comunicacion con una linea editorial construida desde la imagen del medio
“madre” dé un sentido mas critico y periodistico a los contenidos que publica o se
planea publicar.

Sin embargo, es ilogico que un medio cierre por completo las puertas al periodismo de
demanda ya que no se puede negar que las audiencias y sus preferencias tiene

determinada importancia en el ejercicio del medio como gestor de contenidos en la web.
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En el periodismo web de hoy estan prestando mucha mas atencion a las redes sociales
por ese motivo. El caso de EI Comercio y el monitoreo correspondiente demuestra que
este es un medio mas tradicional, en donde el periodismo de demanda da cierta guia
pero no determina los contenidos. Al menos no con la fuerza vista en otros tipos de
medios de comunicacién con lineas editoriales diferentes o0 en paginas de noticias
“trending”. Se evidencia al periodismo de demanda en El Comercio en los recuadros de
su pagina web que muestran lo mas leido o lo mas compartido entre usuarios. Esto sirve
como guia para que otros usuarios también visualicen de lo qué se estd hablando. Los
shares y likes son otro indicio de lo que la sociedad quiere o habla, y estos solo se
encuentran en las redes sociales. Esto confirma el hecho de que las redes sociales crean
comunidad y demuestran una sociedad activa de audiencias. EI Comercio sabe que el
periodismo de demanda se estd instaurado por lo que se deben crear estrategias de
escucha a los usuarios y una de esas formas es a través de shares y likes.

En este caso no se puede decir que existe una “dictadura de las audiencias” dentro de El
Comercio pues su politica establece no estar siempre atados a las noticias virales.
Inclusive ni si quiera utilizan ese término, sino que se habla de tendencias que marcan la

calle de lo virtual.

Por otro lado, la influencia de la demanda de usuarios en la red no tiene la fortaleza
suficiente para llegar al medio madre o soporte original, es decir, el papel. Las noticias
que cumplieron con ese flujo, es decir que nacieron en la web y llegaron al periddico
son muy pocas para ser tomadas en cuenta. Ademas, el editor web de ElI Comercio,
Marcos Vaca, aclaro que la linea editorial del impreso va por otro lado, tiene otros retos

enfocado més hacia las narrativas y no hacia satisfacer al periodismo de demanda.

Creo que un medio de comunicacion debe prestar la suficiente atencion a lo que sus

audiencias buscan y desean consumir. Es decir, buscar un equilibrio entre el periodismo
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de demanda, la verificacion de los contenidos al igual que la estrategia que tenga el
medio con respecto a su imagen. En este caso, EI Comercio da mas importancia a la
verificacion de contenidos y a la imagen editorial que buscan mantener. Esto no es del
todo incorrecto pues su reputacion hace que el usuario hasta cierto punto espere eso de
este medio y busque seriedad. La busqueda de maés trafico para la pagina web o mas
likes y shares en Facebook no determina una conexion ideal con el usuario determinante
en redes sociales. Por ejemplo, en la BBC se establece que “incrementar nuestro nimero
de fans en Facebook o seguidores en Twitter no significa, en si mismo, que estemos
incrementando nuestro nivel de engagement con la audiencia. Ese es un paso en la
direccién correcta pero estos ndmeros en Si mismos no son particularmente
significativos” (BBC, 2012). Por lo que buscar solo eso no es suficiente para un medio
de comunicacion. El tener un proceso de verificacion correspondiente a informacion
viral o a cualquier informacion que venga de la web es elemental. La combinacion de
una inmediata verificacion de contenidos méas la interaccion con el publico en redes
sociales pueden ser la solucién para ir de la mano con el periodismo de demanda y no

llegar a caer en una “dictadura de las audiencias”.
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3. Reportaje La Viralidad al Extremo
Formato Web

Descripcion: El fendmeno de los contenidos virales nace y crece en la web. Esta pagina
aborda a la viralidad desde diferentes perspectivas con formatos cortos de video y audio

y reflexiones estadisticos y de interés mediatico.

URL: http://alejandrasalas2005.wix.com/laviralidad

Lo viral HOHO MPaG? PERSPECTIVRS It Rey Buzzrceo Daros OPIMIONES (ONTRCTO
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lo viral en los medios
de comunicacion

En la actualidad, vivimas una etapa en la gue el comportamiento del usuaric en Internet,
especificamente en las redes sociales. influye en los contenidos que publica un medio de
comunicacién. De esta forma, se empieza a hablar de un periodisme de la demanda, en donde
el rol del receptor de neticias, antes pasive, cambia. Con el uso de la Internet v las redes seciales.
esta relacion se volvid mucho mas interactiva y con mayor grade de retroalimentacién.

Cambio Tecnolégico

Las redes sociales son parte del acercamiento e interaccion gue han llegado con las nuevas
tecnologias de la comunicacién. La interaccion entre contenido y usuario &5 lo gue ha generado
Lna mayar participacion del publico en cuanto a escoger el tipo de informacion gue le gustaria
consumir, especialmente en plataformas digitales En otras palabras, el pericdista, a través del
medio, tenia un nivel de voz, por la capacidad de transmision, practicamente unilateral La
Internet y las redes sociales estan cambiando esta situacidn. Los lectores (ahora llamados
“usuarios”) estan definiendo v tomando parte del contrel de la agenda de los medios,
estableciendo los temas de preccupacion & interés cotidianos. En las plataformas web de
algunos pariddicos internacionales, ya existen secciones especificas para noticias virales
generadas en redes sociales.
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Conoce como nacen los contenidos virales agui.
Viralidad

El concepio de contenido viral viene de una alusion a los virus. Es decir, que con ese cantenido
ocurrid algo distinta: un contagio gue crece de forma exponencial al pasar esa informacion de la
forma mas rapida posible.

Muchas informaciones que aparecen en medios de comunicacion en inea tienen su arigen en
las discusionas o comentarios gue se hacen en redes sociales, v esto es un fendmenc gus se da
en Ecuador v en otros paises. Por gjemplo, ELComercio de Perl tiene una seccion sobre las
noticias mas importantes en redes sociales. The Guardian también tiene un espacio para Social
Media Metwork,

Existen warias paginas web gue se dedican a recolectar informacion de contenideos virales como
Buzzfeed UPSCOL v ggagTv. Paginas de este tipo talvez ne lleguen a ser una influencia directa
al medic de comunicacion. Sin embargo, son paginas gue recogen tematicas virales o “trending”
de la web, las cuales si pueden llegar a influir a este medic. Uno de los ejlemplos mas relevanies
es The Huffinglon Post gue se unidé con Facebook, formandeo asi una red social de noticias
llamado HuffPost Social.

El paso dado por The Huffington Post responde, precisamente, a los ultimos cambics en el
comportamiento de Los usuarics. Mos podemas dirigir & Ll web de un medio de comunicacion,
pero ahora cada vez son mas las personas que repasan 2l Newsfeed de su Facebook en busca
de noticias o novedades. La importancia de utilizar redes sociales esta relacionada con la
viralidad que se consigue a través de la confianza generada a partir de recomendaciones de
amigas y contactos.

SCdmo hacer contenidos virales? aqli,

El poder gue ya tiene Facebook vy al gue aspiran los medios de comunicacion &5 crear una
comunidad. Por eso, muchos medios de comunicacion tradicionales empezaran a incluir
contenido viral en su pagina de Facebook y version digital De esta forma, buscan que su
informacion sea compartida v, mas que nada, los medios quieren ser vistos por su pablico como
un amige mas en Facebook.

Aungue la utilizacion de contenidos virales v el pericdismo de demanda puedan tener sus
ventajas, muchos medios de comunicacion se mantiensn escépticos v no guisren dejarse llevar
del todo por las nuevas tendencias. El diario EL Comercio, por gjiemplo. mantiene una cierta
distancia hacia el periodisme viral y de demanda.
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alesalas92 sils SOUNDCLOVD
Marcos Vaca - editor digital del grupo El Comercio
Verificacién

Cualguier informacion que llega al medio, sea viral en la Web o no. debe pasar por un proceso
importantisima de verificacién para que se publigue y pueda convertirse en una noticia La
utilizacién de contenidos virales pusde potencializar la imagen del medio de comunicacion
como gestor de contenidos que el publice ¢ la audiencia demanda. 5in embargo, el medio
tamizién tiene gque ser consciente de las falencias de las redes sociales y las noticias gue
encontramaos en La internet. Debe por o tanto, poner especial atencidn al proceso de
verificacion de la informacion.

alesalas92 sils SOUNDCLOVD
o Marcos Vaca - editor digital del Grupe El Comercio (verificacién...

e B

El tener un proceso de verificacion correspondiente a la informacion viral o a cualauier

informacicn gue venga de la web es elemeantal La combinacion de una inmediata verificacion de
contenidos. mas la interaccion con el publico en redes sociales, pusden ser L2 solucion para ir de
la mano con el periedismo de demanda v no llegar a caer en una “dictadura de las audiencias™

Conoce datos estadisticos sobre los contenidos virales agui.
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La Academiay la

viralidad

A pesar de gue el tema de la viralidad en los medios de comunicacion es relativamente nuevo,
existen varias investigaciones académicas sobre Lo viral el pericdismo de demanda v la adaptacion

de los medios a la era digital.

Redes sociales como paradigma periodistico.

Medios espafioles en Facebook

Esta invesligacidn estudia las paginas de
Facebaok de los medios esparicles mas
significativos, Hace un andlisis de las
caracteristicas de las noticias en esta red
sacial y su funcicnalidad.

A

periadisma y redes pdf

;Puede las cadenas virales ser predecidas?

Esta investigacidn se centra en el estudio ala
viralidad de los contenidos de Facebaok v

Twitter. Uno de los factores para el creamienta de
una cascada viral uso de las palabras acompanandg
la imager los sentimiento que evoca, negative,
positiva.

Compartir, Pins y tuits.

Esta investigacidn compara el volumen de
noticias por seccdn en el periddico y las redes
seciales de The MNew York Times y The Guardian,
Compard los termas que tienen mas cobertura
ve los temas de mayor agrado en redes

sociales,

A

4

Share Pirig and wuits.pdf

La tormenta Perfecta en Nuevos Desafios del
Periodismo

Este libro trata sobre los cenflictos que actualmente
vivie el periodisma. Entre sus capitulos hay algunas
reflexiones sobre la influendia del periodismo de
demanda y suinteraccdn con el pablica. Es decir, a
necitn de la personalizacian de las noticias y sus
implicaciones en el periodisma.




;Puede las cadenas virales ser predecidas?

Esta investigacian se centra en el estudio a la
viralidad de los contenidos de Facebook v

Twitter. Une de los factores para el crecmiento de
una cascada viral uso de las palabras acompanando
la imagen les sentimienta que evoca, negativa,
positiva.

o

Can cascades be predicied? pdf

La informacién viral. Estudio del caso del
clerre temporal de elBulli

La internet v las redes sociales han impulsado
nuevas férmulas de distribucién de la infarmacién,
gue han side aprovechadas especialmente por
profesionales del marketing para crear el marketing
viral. En este articulo se investigan las fGrmulas
virales de difusidn de la infermacian, a través del
estudic anuncio del cierre temporal de el3ulli,

informacidn_Viral.pdf

Por: Alejandra Salas

!! fwg
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La tormenta Perfecta en Nuevos Desafios del
Periodismo

Este libra trata sobre los conflictos gue actualmente
vivie el pericdisrmo. Entre sus capitulos hay algunas
reflexiones sobre la influendia del pericdismo de
demanda y suinteraccdn cen el pablica. Es degir, a
nocitn de la personalizacidn de las noticias y sus
implicaciones en el periodismo.

o

Journalism-Mew_Challenges. pdf

Intermet ;v después?, Una Teorla critica a los
nuevos medios de comunicacion.

Este lipro de Dominigue Wolton, esuna
investigacidn gue trata de comprender la
eficacia de la comunicacidn actual, gracias al
usa de nuevas tecnologias como la Internet.

walton-dominique-internet-y-despues.pdf

Proyecto de Titulaciin
& Alejandra Salas
Proudly created with Wicom
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La viralidad y el
compartir contenidos en
la web forman parte
integral de la vida
moderna.

0!
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La viralidad era antes conocida con otro nomiore: el famoso boca a boca. En este caso,
los contenidos se esparcian como pohvara, la gente hablaba de un mismo tema por dias
y en ocasiones la informacidn se distorcionaba. Con las nuevas tecnologias v las redes
sociales, el boca a boca se multiplicd v nacid la viralidad en la web. Los medios de
comunicacion y pdginas de tendencias ya tienen sus estrategias de viralidad.

Conoce las 3fs de Buzzfeed

Por: Alejandra Salas Proyectn de Titulaciin
'F w 3»- @ Alejandra Salas
' Proudly created with Wix.com




e diferentes campos,
diferentes usos

E) Periodistica

Los medios de comunicacién estin
en la obligacidn de disefar estrategias
de actuacién en la web y redes
sociales e integrarlas en sus rutinas de
redaccion. El tema de los contenidos
virales ha llegado tan lejos gue varios
medios de comunicacién tradicionales
nan apuntadc a esta drea para atraer
visitas a sus paginas, mientras que
otrgs consideran mejor mantenerse al
margen de esta tendencia. Padl Mena,
periodista y corresponsal de la 88C,
cuenta comao se deberfa abordar los
virales dentro del periodismo y el
papel de |a verificacién.
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Marketing

La viralidad también esté relacionada
con el marketing digital. Las
empresas y organizaciones se
preocupan por mantener una
participacion activa y que sus
productos o servicios sean tendencia
en redes sociales. Los "marketeros”
buscan la férmula para hacer
contenidos virales ya que es un
métode de reduccidn de gastos en vez
de |a publicidad tradicional. Maria
Dolores Brito, experta en marketing
digital, explica la onda expansiva que
provecan les contenidos virales.

Q Sicologica

La comunicacién es |a base del ser
humano por lo que se encuentra
dentro de la disciplina de la sicologia.
Con los nueves cambios tecnoldgicos y
el aparecimiento de las redes
sociales, la forma de comunicarnos ha
cambpiado y por o tanto se ha vuelto
una temadtica de interés en el campo
de |a sicologia social. Maria Cristina
Crespo, sicologa, explica la
importancia de la emaocidn para
generar viralidad.

alesalas92

Maria Cristina Crespo Sicéloga Social
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Dentro de los medics y sitios que han marcado
tendencia en la red esta Buzzfeed Este medio

de comunicacion digital conguisté ne solo a las

nuevas generaciones, sino también a varios

medios de comunicacion que buscan la misma

estrategia digital. A continuacion, la historia del

Rey de los virales.

Nace
Buzzfeed

En el 2006, Buzzieed es fundado )
por Jonah Peretti, en la ciudad de

Nueva York, como un laboratorio

viral. Es decir, un lugar para crear

contenidos virales en fa web



Lasﬂ 3Fs

Nace
Buzzfeed

En el 2006, Buzzieed es funt
Peretty, en la ciudad de

Nueva York, como un laberatorio

1do

por Jonat

viral. Es decir, un lugar para crear

contenidos virales en la web

2010
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Las 3Fs

Pero, joudl es realmente |a estrategia digital de Buzzfeed para lograr tal aceptacidn en tan poco
tiempo? 5egln Jonah Perretti, cofundador de esta pdgina web, en una entrevista para el New York
Times el 21 de octubre del 2013, "Buzzfeed tiene |a intencidn de mezclar la energla, la ambicidn v el
alcance de las redes sociales con la mejor tradicion del periodisma®.

Perretti también afirmé que es posible mezclar lo serio y lo entretenido en una misma nota
periodistica. Por eso, los contenidos de Buzzfeed se caracterizan por tener tres elementas principales
de la viralidad: Fast, Fun y Forwardeable, también conocidas coma las 3Fs.

Buzzfeed apuesta tanto a lo viral, que inclusive en sus inicios cred los denominados "viral labs" o
lalboratorios virales gue servian para experimentar, monitorear y crear contenidos con esa
caracteristica.

Quieres conocer mas sobre Buzzfeed y sus claves
para el periodismo viral, descarga agui Revista
EMFOQUE para mas informacidn.

ptitulacion.pdf

Por: Alejandra Salas @ Proyecto de Titulacian
& Alejandra Salas

Proudly created with Wiecom

This site was created using WD{.com. Create your own for FREE >>
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lo viral en dat

infografia.p

CONTENIDOS WEB

LA VIRALIDAD ==

Soda\ Med.\a Redes Sociales elegidas para

distribuir informacion viral de usuarios
°] comparte conte- -
o nido

| f T o que porcibe como
Eﬂ interesante e
0/ <
_ 80% de usuarios
; 43558
ou 0/ conieniao
960 —— 72% ° gracioso

x'ﬂ\b site was created using WiX.com. Create your own for FREE >>
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de usuarios comparte
QZ dependiendo de los
factores de Social Media
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. »
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LIKES y SHARES
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donde
encontrarlo? Paginas como UPSOCL con
contenidos virales cargados

de positivismo e inspiracion. Entretenimiento
En paginas como 9gagTV
4 encuentras lo ultimo en

U Positivismo
2Qué tipo /-b . \/v b

tendencias

Medios

Medios de
comunicacion
digitales \/-b

Creado por: Alejandra Salas Informacion sacada del portal web POSTCRON.com 2014

Mas informacién y datos agui

Proudly created with Wic.com

Por: Alejandra Salas Proyectn de Tituladén
f v 8. ;, N @ Alejandra Salas

x‘l‘hbslhmmahdusln WiX.com. Create your own for FREE >>
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IQuiero hacerlo virall

No existe una receta magica ni
especifica para lograr que un contenido
se haga viral. Sin embargo, hay muchos
consejos que pueden ayudar a gue esto
se cumpla.

9 trucos para que tu video se
vuelva viral, segin la BBC

T A5 9 REGEAS
: PARAHAFTR UNIDED

T
]

Itilizacion de diferentes estrategias en las
redes sociales para incrementar el flujo de
visitas.

Fersonal especializado: la mayoria es
compueasia de periodistas.

Car tratamiento visual a todas las notas.
Cuentan con profesionales en el campo de
Lo audiovisual.

Ofrecen contenido que conecta
emocionalmente al lector.

Fansamiento Mavil lcontenidos disefiados
para su platatorma mawvill,

Sa enfocan en cuadros de analisis sobre la
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consejos que pueden ayudar a que esto
se cumpla.

1
"

Liilizacion de diferentes estrategias en las
9 trucos para que tu video se redes sociales para incrementar &l flujo de

vuelva viral, segin la BBC visitas.

Personal especializado: la mayoria es
compuesia de periodistas.

Dar tratamiento visual a todas las notas.
Cuentan con profesionales en el campo de

LAS 9 REGEAS

PARA-HM‘F_H UH‘ WBEU lo audiovisual.

Ofrecen contenido gue conecla
emocionalmente al lector.

Fansamiento Moavil (contenidos disefiados
para su plataforma mowill,

o =

Se enfocan en cuadros de analisis sobre la
pramaocion de sus contenidos. Estos datos
son utilizados por todo el equipo editorial.

Caonstante actualizacion del comporiamiento
de su audiencia.

-~

las 3fs de lo viral

Condcelas agui

Paor: Alejandra Salas Proyectn de Tituladidn
’ D Alejandra Salas
Proudly created with Wicom

XT‘h'il site was created using WIX.com. Create your own for FREE >>
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Voxpop

¢Cudles son los virales que se quedaron impregnados en la mente de las personas?
Descubrélo en el siguiente voxpop.

alesalas92 Wl SCUNDCLOUD
David Arauz 26 afios

Notas Relacionadas

« Un perro callejero se une a un equi completa una
agotadora carrera

« Arthur, el perro callejerc gue se gand un hogar en Suecia

« Conocé a Arthur, el perro callejero que acempanié por
agua vy barro a un equipe de atletas

alesalas92 sl SOUNDCLOUD
Xoxi Zambrano 21 afios

#¥indGaspard

XThb site was created using WIX.com. Create your own for FREE >>
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v Xoxi Zambrano 21 afios

Notas Relacionadas

« Mamd francesa quiere encontrar a su hijo en Ecuador

« Arianais estuvo alejada un mes de su pequeno Gaspard
« Conun acta de entrega fue devuelte ef pequefio Gaspard

ale )2 i SOUNDCLOUD
t o Macarena Roggiero 21 af..

Notas Relacionadas

o 2 esqueletos se abrazan frente a una scrprendida
audiencia para demostrar que el amor no deberia usar
etiguetas

« Una iniciativa antidiscriminacién muestra ¢dmo es ‘amar
hasta los huesos’

« El emotive video que muestra gue el amer no entiende ni
de géneros, ni de razas, ni de religicnes

salas92

Emilia Ulloa 22 afios

"N ol

Xﬂ\hdhwamdudngwmcom.CrnhyourmwaREE»
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alesalas92 »ih SOUNDCLOUD
' Emilia Ulloa 22 afios

Notas Relacionadas
« Conmocion por la masacre de al menos 148 estudiantes
en Kenya
« Masacre en Kenia: las imdgenes mas duras
« Masacre en Kenia: Las victimas con grandes metas por
cumplir

Por: Alejandra Salas Proyectn de Titulacién
® Alejandra Salas
Proudly created with Wix.com

* This site was created using WiX.com. Create your own for FREE >>
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4. Publicacion: Suplemento Enfoque La Viralidad nueva fuente de
tendencias

SUPLEMENTO DE LOS ESTUDIANTES DE PERIODISMO MULTIMEDIOS DEL COLEGIO DE COMUNICACION Y ARTES CONTEMPORANEAS - N°  ISSN1390-7999

noticias virales

Los medios de comunicacion tradicionales se vuel-
ven virales. En la actualidad, el periodismo vive la
nueva moda de la viralidad. Pag 2

Social Media

La viralidad naci6 en las redes sociales. Conoce
algunos consejos del rey de la viralidad, Buzzfeed,
para manejarse en esta plataforma. Pag 4

Todo tendencias

¢Qué es lo que marca tendencia en estos dias den-
tro del mundo de la viralidad? Conoce los conteni-
dos mas virales y donde encontrarlos. Pag 5




Medios Virales

56

¢ Qué dicen los medios al respecto?

Mas alla de la moda y la viralidad, los medios de comunicacién se ven obligados

a disenar estrategias de actuacién en la web y redes sociales e integrarlas en sus
rutinas de redaccién. El tema de los contenidos virales ha llegado tan lejos que varios
medios de comunicacion tradicionales han apuntado a esta area para atraer visitas

a sus paginas, mientras que otros consideran mejor mantenerse al margen de esta

tendencia.

En la actualidad, vivimos una etapa en la que el comportamiento
del usuario en Internet, especificamente en las redes sociales,
influye en los contenidos que publica un medio de comunicacion.
De esta forma, se empieza a hablar de un periodismo de la
demanda, en donde el rol del receptor de noticias, antes pasivo,
cambia.

Antes, el actor activo era la empresa de comunicacion. Es decir,
que el medio ofertaba informacién y el publico lo aceptaba
generalmente de forma pasiva, salvo por las cartas al editor.
Sin embargo, con el uso de Internet y redes sociales, esta
relacion se volvié mucho mas interactiva y con mayor grado de
retroalimentacion.

La interaccion entre contenido y usuario es lo que ha generado
una mayor participacion del publico en cuanto a escoger el
tipo de informacién que le gustaria consumir, especialmente
en plataformas digitales. “Lo que impuso es la necesidad de
estar constantemente atentos, (los periodistas y medios de
comunicacion) a qué se esta discutiendo y debatiendo en redes
sociales. No porque siempre lo que se debate en redes sociales
deba ser noticia, pero si porque. basicamente, de ahi parte
informaciones que pueden ser de utilidad”, afirma Pail Mena
Erazo, experto en medios digitales.

En las plataformas web de algunos periddicos internacionales,
ya existen secciones especificas para noticias virales generadas
en redes sociales. “Muchas informaciones que aparecen en
medios de comunicaciéon en linea, tienen su origen en las
discusiones o comentarios que se hacen en redes sociales, y
esto es un fenomeno que se da en Ecuador y en otros paises”,
indica Mena. Por ejemplo, El Comercio de Peru tiene una
seccion sobre las noticias mas importantes en redes sociales.
The Guardian también tiene un espacio para Social Media
Network.

Uno de los ejemplos mas relevantes es tal vez The Huffington
Post, que se unié con Facebook, formando asi una red social de
noticias llamado HuffPost Social. El paso dado por Huffington
Post responde, precisamente, a los 1ltimos cambios en el
comportamiento de los usuarios. Nos podemos dirigir a la web
de un medio de comunicacion, pero ahora cada vez son mas las
personas que repasan el Newsfeed de su Facebook en busca de
noticias o novedades.

La importancia de utilizar redes sociales esta relacionada con
la viralidad que se consigue a través de la confianza generada a
partir de recomendaciones de amigos y contactos. El poder que
ya tiene Facebook y al que aspiran los medios de comunicacion:
crear una comunidad. Por eso, muchos medios de comunicacion
tradicionales empezaron a incluir contenido viral en su pagina
de Facebook y version digital. De esta forma, buscan que su
informacion sea compartida y, mas que nada, los medios quieren
ser vistos por su publico como un amigo mas en Facebook.

Aunque la utilizacién de contenidos virales y el periodismo
de demanda puedan tener sus ventajas, muchos medios de
comunicacion se mantienen escépticos y no quieren dejarse llevar
del todo por las nuevas tendencias.

El diario El Comercio, por ejemplo, mantiene una cierta distancia
hacia el periodismo viral y de demanda. “Nosotros queremos

Ademas de una personalizacion de
contenidos, en donde el usuario puede
escoger el portal de preferencia, ahora
el publico tiene una influencia especial
en la seleccion de contenidos gracias a

Internet y redes sociales.
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comunicar con responsabilidad. Nuestro interés al 100% no esta
en tener altisimo trafico. Si trabajamos en mantener un estado de
trafico. pero no es nuestro objetivo e interés principal”, afirma
Marcos Vaca, editor digital de este medio.

Ademas, El Comercio quiere mantener a la version impresa
independiente de sus plataformas digitales y las estrategias
que estas conllevan. “El impreso va por otro lado, tiene otros
retos. Puede ser un periédico mas hacia adultos grandes. Ahi los
periodistas tienen el reto de conocer las audiencias. Al impreso
no le vamos a convertir en un Buzzfeed print”, reconoce Vaca.

Verificacion

Cuando un medio con la imagen del Diario El1 Comercio en
Ecuador publica algin tipo de informacion, sin duda la esta
también certificando. “Para publicar una noticia en paginas de
medios que son tan concwridas, que hay tanta gente que utiliza,
no creo que vaya a haber algun error. Obviamente, hay paginas
que toman la informacion viral y la hacen en forma de broma
y de algo ficticio, pero paginas como El Comercio, tengo la
seguridad de que son verdad”, cuenta David Arauz de 26 afios
de edad.

Cualquier informaciéon que llega al medio, sea viral en la
Web o no, debe pasar por un proceso importantisimo de
verificacion para que se publique y pueda convertirse en una
noticia. “En las redes sociales hay de todo. Hay informacion
importante de primera mano de ciudadanos, pero también
hay desinformaciones, rumores, hechos falsos y engaifios. Por
eso, justamente hoy es atin mas importante que nunca el rol
del periodista con credibilidad, para dar sentido a este mar de
informaciones y aportar a la sociedad con informacién que haya
sido periodisticamente verificada”, especifica Mena, también
profesor de la Universidad San Francisco de Quito.
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Medios Virales

La utilizacion de contenidos virales puede potenciar la imagen del
medio de comunicacién como gestor de contenidos que el publico
o la audiencia demanda. Sin embargo. el medio también tiene que
ser consciente de las falencias de las redes sociales y las noticias
que encontramos en el Internet. Debe, por lo tanto poner especial
atencion al proceso de verificacion de la informacion.

“Nosotros tenemos una politica de tratar de no querer estar
siempre atados a las noticias virales, porque a veces las noticias
virales son falsas. Alguien se las inventé por generar trafico, por
generar debate, los trolls se inventan cosas”, certifica Vaca. Una
buena estrategia a seguir es no publicar contenidos que aparecen
en un solo lado y que no estén validados por otros medios serios.

El tener un proceso de verificacion correspondiente a la
informacion viral o a cualquier informacion que venga de la web
es elemental. La combinacion de una inmediata verificacion de
contenidos, mas la interaccién con el publico en redes sociales
.pueden ser la solucion para ir de la mano con el periodismo de
demanda y no llegar a caer en una “dictadura de las audiencias™.

Con el uso del teléfono celular,
podemos compartir mas rapido
los contenidos o noticias en redes

sociales




Social Media

El rey de Ig

Esta paging de BuzzFeed

Calificado como “el mejor sitio de virales en el mundo”, Buzzfeed
ofrece diariamente desde noticias relevantes a nivel internacional
hasta “Quizzes”. Pero lo que mas destaca a este medio digital,
ademas de sus contenidos sobre gatitos, son las noticias “trending”
o virales. Ya sea articulos, memes, videos y listas, Buzzfeed
encuentra la forma de exponer contenidos con el toque de humor
que caracteriza a todas sus notas.

Las 3Fs

Pero, ;cual es realmente la estrategia digital de Buzzfeed para
lograr tal aceptacion en tan poco tiempo? Segun Jonah Perretti,
cofundador de esta pagina web, en una entrevista para el New York
Times el 21 de octubre del 2013, “Buzzfeed tiene la intencién de
mezclar la energia, la ambicion y el alcance de las redes sociales
con la mejor tradicion del periodismo”.

Perretti también afirmo que es posible mezclar lo serio y lo
entretenido en una misma nota periodistica. Por eso, los contenidos
de Buzzfeed se caracterizan por tener tres elementos principales
de la viralidad: Fast, Fun y Fordwardeable (Rapido, Divertido,
Compartible), también conocidas como las 3Fs.

Buzzfeed apuesta tanto a lo viral, que inclusive en sus inicios
cred los denominados “viral labs” o laboratorios virales que
servian para experimentar, monitorear y crear contenidos con
esa caracteristica. Aunque, para la experta en Marketing Digital,
Maria Dolores Brito, no es posible crear un contenido destinado
a ser viral. “No hay la receta magica pero si los elementos: es
algo que gusta, algo diferente. es algo que llama a una emocion,

fue Personalizada

BUZZF@@@

alre S (s
) nue tros !t’CtOI’@S en ESD‘“

Dentro de los medios y sitios que

han marcado tendencia en la red esta
Buzzfeed. Este medio de comunicacion
digital conquisto no solo a las nuevas
generaciones, sino también a varios medios
de comunicacion que buscan la misma
estrategia digital.

con lo que te sientes conectado. Pero nadie puede decir vamos
a hacer esto viral, tratas de hacer los elementos y el publico es
quien decide”. Sin embargo, factores claros apuntan al exito de
Buzzfeed y guian a otros medios de comunicacion para poder
comprender a la audiencia. Por ejemplo:

- Utilizacion de diferentes estrategias en las redes sociales
para incrementar el flujo de visitas.

- Personal especializado: la mayoria es compuesta de
periodistas.

- Dan tratamiento visual a todas las notas, cuentan con
profesionales en el campo de lo audiovisual.

- Ofrecen contenido que conecta emocionalmente al lector.

- Pensamiento Movil (contenidos disefiados para su
plataforma movil, Buzzfeed App).

- Se enfocan en cuadros de analisis sobre la promocion de
sus contenidos. Estos datos son utilizados por todo el equipo
editorial. Constante actualizacion del comportamiento de su
audiencia.

Segun un estudio realizado por el portal
Digiday, Buzzfeed atrae a la audiencia
mas joven, con 38.5 millones de visitan-
tes con menos de 35 ainos.
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Social Media

no hay reglas fijas”

Mike Paquette fue profesor de Writing for Social Media en la Universidad de Maryland.

Aqui su experiencia en las redes sociales.

cPor qué te llegaste a interesar en esto del social media?

Yo me gradué de la universidad en el 2003, porque cuando empecé
a trabajar en relaciones publicas no existian estos cambios. Estudié
relaciones publicas a lo tradicional, como escribir boletines para
periodistas, pero ahora después de 10 afios esto cambié mucho.
Para mi profesion .tenia que saber este trabajo con redes sociales.
Sabemos que el publico esta utilizando esto y nosotros debemos
saber como relacionarnos en este medio.

.Qué tan indispensables son las redes sociales en tu vida?

Para ser un profesional en relaciones publicas es muy importante
saber cuales son los nuevos medios y herramientas para comunicar
a los diferentes publicos. Personalmente, no uso ni posteo muchas
cosas en mis redes sociales, pero profesionalmente si.

cLas redes sociales pueden llegar a hacer un reflejo de la
sociedad?

Si. Te pongo un ejemplo. Antes de venir a Ecuador, yo trabajé
con una asociacion de profesores. Como era una asociacion
grande, muchos de ellos trabajaban juntos y compartian sus ideas
y metodologias precisamente a través de las redes sociales. En el
2010, en Estados Unidos hubo un conflicto entre los sindicatos
de profesores y el gobierno en algunos estados. Entonces fue
interesante para mi, ver como se organizaban los profesores para
reuniones y protestas a través de las redes sociales.

. Cuiles son los elementos que caracterizan a la escritura de
social media?

Para mi, lo mas importante es la voz. Lo que menos quieren
escuchar es marketing. Quieren escuchar un mensaje de una voz
mas personal, y quieren una voz auténtica. Entonces, a veces,
los lideres de organizaciones participan personalmente con los
canales de la organizacion. Creo que el publico y las personas
que estan en las redes sociales quieren una conexién personal y
no una voz impersonal. También esto es una oportunidad para la
organizacion porque puede hablar directamente con su publico y
también puede responder (retroalimentacion), puedes conversar
con esa persona por Twitter, por Facebook. Si eres responsable de
estos canales, entonces tu debes saber como escribir y manejarte
en ellos, porque tiene que ser personal, pero también profesional.

.Todo para a atraer vistas, likes y shares?

Depende de la meta. A veces, una organizaciéon o una pagina
tiene millones de likes pero es solo por promocién, no es una

relacion o algo autentico. Lo mejor es que tu publico continue
en una relacion de participacion, no solo una vez, que el publico
pueda ir a conversar con la organizacion y compartir también con
otras personas. Es mejor hacer de un lugar una microred, un lugar
abierto para interactuar y hacer preguntas.

JPor qué algunas noticias se ponen de moda o se vuelven
virales?

Depende mucho del contexto, a veces es algo contraversial,
a veces es algo divertido. También, depende mucho de la
organizacion. No todas quieren llegar a hacer que sus contenidos
exploten y sean virales, depende de la razén. Ademas, es muy
dificil pronosticar qué se va a volver viral en la web.

;Qué tiene que tener un contenido para que se vuelva
tendencia?

No es una ciencia, no hay reglas fijas. Creo que es algo que el
publico quiere, y que es facil de compartir. También, algo que
puedan usar, es decir, que sea ttil. Ahora estan de moda los
consejos; no solo un mensaje, sino algo que también puedan usar
y que puedan compartir con otros.

Mike Paquette
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LA HISTORIA DE
BRITTANY MAYNARD

El caso de Brittany Maynard conmovi6 al mundo entero, después
de que su historia se hiciera conocer a través de las redes sociales
y saliera en varios medios de comunicacion. Brittany, sido
diagnosticada con céancer al cerebro, decidié por su cuenta tener
una muerte digna y planear su propio suicidio.
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LA SELFIE

Reconocida como la foto mas compartida en la historia. esta selfie
tomada en los Premios Oscars del 2014 se convirtié en un clasico
de la viralidad. Fue compartida 18.000 veces un segundo despues
de ser subida a la cuenta de Twitter de Ellen Degeneres, presenta-
dora de los premios aquella noche.

El concepto de un contenido viral

viene de laalusion alapalabravirus
y su significado. Lo que quiere
decir es que en ese contenido
ocurrio algo distinto a cualquier
otro en la web. La viralidad habla

de un contagio masivo que crece
de forma exponencial. Al pasar esa
informacion de la forma mas rapida
posible, lo empieza a ver mucha
gente. Se producen muchos likes,

ICE BUCKET CHALLENGE

No podremos olvidar a este movimiento social que irrumpié las
redes sociales por una larga temporada. El Ice Bucket Challenge,
o el Desafio de la cubeta de hielo, naci6 como una campaia
publicitaria que intentaba crear conciencia sobre la Esclerosis
Lateral Amiotrdfica. La campania se volvid tan viral que varias
celebridades de Hollywood, cantantes y estrellas de futbol, se
sometieron al desafio. Sin embargo, este contenido viral también
fue objeto de varias criticas por el mal uso del agua.
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ARTHUR EL PERRO ECUATORIANO

Un caso local de viralidad fue la historia de Arthur, un perro
callejero que fue rescatado por el equipo sueco en el Mundial de
Aventura que se dio en Ecuador en el 2014. Las redes sociales,
al igual que los medios de comunicacion, no pararon de hablar
del tema. La cobertura llegd inclusive a medios internacionales y
paginas de tendencia que publicaron esta historia.

VIRAL
web

y se convierte en algo de lo que

“todo el mundo” esta hablando.
Los contenidos virales nacen y
mueren diaramente. Sin embargo,
algunos seran dificiles de olvidar.
Sea por su contenido emocional, NINA SE RINDE ANTE CAMARZ
por lo divertido que fue o por la
controversia que marco en redes

Esta imagen se hizo viral en redes sociales en marzo del 2015. La

sociales, este es un pGQUEﬁO imagen muestra a una nifia en Siria quien se rinde ante el lente de
rankin g de los contenidos una camara. La fotografa, Nadia AbuShaban, estaba utilizando

S 5 g un teleobjetivo, y la nifia confundio el lente con un arma. La foto
escogidos como los mas virales conmovié a millones.

en el ultimo ano.

THE DRESS . \

Uno de los ultimos elementos en volverse viral fue la fotografia de P
este vestido. La controversia detras de esta pieza de vestir radica N
en que personas veian el vestido de colores blanco y dorado, & by
mientras que otros lo distinguian azul con negro. La discusion
sobre el verdadero color del vestido, que en realidad era azul
con negro, invadio las redes sociales y fue “trending” en todo el =l
mundo con el hashtag #thedress. Inclusive, varias celebridades | =55
hicieron comentarios sobre el color del particular vestido. \

! ', —— —
i &hpﬁp?zfédo de UPSOCL.com
4 .
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Las Paginas
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mas virales

Si lo viste en estas paginas, entonces de seguro es viral, 0 muy pronto lo sera.
Estas son las paginas que se encargan de recoger tendencias y publicarlas

en la Web. Si quieres saber siempre lo que es “trending”, entonces mas vale
seguirlas.

www.9gagtv.com

www.upsocl.com

www._circoviral.com

9GAGTV

Esta pagina de tendencias surgid
de la pagina original 9gag fundada
en el 2010. 9gagTV se encarga
de recolectar los videos mas
interesantes y divertidos de la web,
entre ellos los que se destacan por
ser los mas virales. Se da prioridad
al contenido con mas comentarios.
Los contenidos se separan en
diferentes categorias, entre ellas lo
mas Hot y Trending.

UPSOCL

Relativamente joven, ésta pagina
fundada en el 2013 destaca
contenidos virales en la Web que
tengan un componente especial:
que inspiren. UPSOCL se cred
como un espacio para compartir
ideas positivas que pueden
cambiar el mundo. Es una pagina
que elimina las barreras del idioma
al traducir al habla hispana todos
estos contenidos virales. UPSOCL
divide sus contenidos en diferentes
categorias .

CIRCO VIRAL

Es una pagina web disenada para
publicar contenido viral. Es una
de las paginas de habla hispana
mas vistas en aproximadamente
200 paises. Circo Viral cuenta con
equipo de gestores de contenido
que se enfocan en lo mas divertido
y llamativo que encuentren en la
web.

BUZZFEED

Esta pagina pertenece a una
compania mediatica en Internet
fundada en el 2006 como “viral
lab” o laboratorio viral en espaiol.
Esta pagina cubre diferentes
tematicas, pero destaca lo que esta
en tendencia y lo que es “hot”.
Ademas, tiene una seccion de los
mejores “Posts™ de la semana. Los
laboratorios virales fueron creados
por los editores de Buzzfeed para
crear especificamente contenido
viral en diferentes areas.

HUFFINGTON POST

También llamado HuffPost, es un
periodico en linea y agregador
de noticias, fundado en el 2005.
Esta pagina no se dedica exclu-
sivamente a destacar contenidos
virales. Sin embargo, The Huff-
ington Post tiene varias secciones
dedicadas a las noticias en redes
sociales y multiples paginas de
Facebook, como el HuffPost Com-
edy o el HuffPost Weird News.
Asimismo, tiene un ranking de sus
paginas mas visitadas.

ACCION REFERENTE

Accién Referente es una pagina
web que busca dar un toque
diferente a las noticias. Aparte
de mostrar contenidos virales,
también busca dar una perspectiva
unica a tematicas como tecnologia,
negocios y cultura popular. En
general, Accion Referente trata de
publicar contenido que impacte a
las nuevas generaciones.

www.buzzfeed.com

www.huffingtonpost.com

www.accionreferente.com




5. Anexos

5.1 Calendario

EI Pre Produccion
EI Produccian
IE Post Produccian
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5.2 Presupuesto

Costos directos Costo por unidad Costos Valor real
Transporte
Auto propio $0.06 por km $27.00 $27.00
Camara
Alquiler $25.00 por dia $200
Propio $0.53 por dia $4.24
Grabadora de Voz
Alquiler $18.75 $150
Propio $3.00 por dia $24.00
Baterias $0.07 por hora $1.35 $1.35
Computadora
Alquiler $20.00 por dia
Propio $0.60 por dia $72 $72
Tripode
Alquiler $35.00 por dia $280
Propio $8.57 por dia $18.14
Comida $5.00 por dia $150.00 $150.00
Material de oficina $0.05 por impresion $15.00 $15.00
Gastos extras - - - -
Costos Mano de Obra
Diagramador $6.11 por hora $244.40
Camardgrafo $4.00 por hora $80
Periodista $5.00 por hora $375 S775
Valoracion idea $100 $100 $100
Costos indirectos
Electricidad $0.08 por hora $8.00 $8.00
Internet S0.05 por hora S4.00 S4.00
TOTAL Costos = $1122,73 |Valor= $1782.35
Parametros
Horas trabajo 155
Dias de Produccién 8
kilometraje promedio 130
Uso Camara (horas) 7
Uso Grabadora (horas) 10
Diagramador (horas) 40
Camarégrafo (horas) 20




5.3 Contactos

Maria Cristina Crespo - Sicologa Social
cristina.crespoa@gmail.com
0997150912

Mike Paquette — Social Media
Michael.c.paquette@gmail.com
09939307596

Paul Mena Erazo — Periodista
Mena.paul@gmail.com
0998785891

Maria Dolores Brito — Marketing digital
2 297-1700 ext. 1251

mbrito@usfg.edu.ec

Marcos Vaca — Editor Web ElI Comercio

0999026827
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5.4 Transcripcion de Entrevistas

Entrevista Sicologia: Maria Cristina Crespo
Fecha: 07/03/2015
Lugar: Restaurant
¢ Qué es la transmision social en general en psicologia?

Es concepto que no se utiliza mucho en sicologia. La sicologia si estudia el fenémeno
de la comunicacion pero estamos muy lejos de entender como mejorarlo, como
funciona y mas que un fendmeno es una necesidad humana. EI ser humano requiere
comunicarse, lo hace desde muy pequefiito y es una habilidad social pero también es
parte de nuestra genética como seres humanos. El ser humano viene con toda la
infraestructura genética y fisiologica para la comunicacion verbal no verbal etc. Pero
evidentemente tienes un montdn de factores culturales, sociales que van generando y
matizando esa comunicacién. La cultura en la que creces, la familia en la que creces, el
grupo social en el que te desarrollas y todos los cddigos que esos diferentes entornos
comparten van marcando como te comunicas y de que manera lo haces. Entonces solo
has una revision corta de las ultimas, no muchos afos, tres décadas, como se comunican
las familias ecuatorianas a cambiado muchisimo. El poder de padre, la relacién entre los
hermanos, la relacion entre las parejas, Como cambian las relaciones también cambia
las formas de comunicacion. Entonces basicamente la sicologia procura estudiar la
comunicacion humana de manera general y la comunicacion también humana en grupo.
Como el ser humano se comunica en ya grupos sociales, no solo uno-uno, sino entre
ellos. Entre esos, uno de los temas que se estudia por ejemplo en el area organizacional,
son los rumores , que tiene relacion con lo que estas mencionando. Hay evidencia, al
menos en el &rea organizacional de que los rumores suelen presentarse cuando la

informacidn es incompleta. Cuando no hay informacion suficiente, las personas
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tendemos a completar. En sicologia se llama hacer una Gestalt. La Gestalt es una
escuela de sicologia que dice que las personas procuramos comprender totalidades.
Cuando tu percibes algo, cuando percibes un helado, no percibes algo frio amargo,
dulce, sino percibes una totalidad. Incluso lo percibes con la emocion que te da el
helado. Los seres humanos hacemos totalidades, cuando algo nos falta lo Ilenamos.
Cuando hay algo que no entiendo no comprendo en un mensaje lo completo. Cuando
juegas al teléfono dafiado. Lo que dijo el primero y lo que dijo el ultimo es diferente
porque lo que no entendi lo pongo a mi estilo. Entonces los rumores al menos en el
mundo de la sicologia social, hay evidencia de que suelen darse cuando la informacion
es incompleta y cuando la informacion es importante. Si tal vez es algo no muy
relevante y no esta completa tal vez no importa, pero cuando es algo muy relevante,
digamos en el trabajo dicen que van a botar a alguien, es tan relevante que eso se
convierte en un rumor gque no acaba de salir de la oficina del gerente que se entero ya
todo el mundo. Y antes ni si quiera hacia falta los medios digitales, solo de boca a boca
la gente se avisaba todo, peor ahora multiplicado con los medios.

¢Como ha afectado las redes sociales a las personas como sociedad?

Las redes sociales lo que han hecho es multiplicado de manera exponencial la capacidad
que tenemos las personas de que una informacidn llegue inmediatamente de un emisor a
miles de receptores. Una tipica frase de hace 15 a 20 afios de servicio al cliente era “si
un cliente habla mal de ti se lo va a contar a 10 personas, ahora si un cliente habla mal
de ti y lo publica en Facebook puede contarle a cinco mil personas. Entonces lo que ha
hecho es multiplicar de manera exponencial el impacto que tiene la opinion de una
persona. Antes si a ti no te gustaba algo le contabas a tu familia, ahora si a ti no te gusta
algo le puedes contar a montones de gente, y si eres una persona bien contactada en

Facebook o en Twitter puedes generar realmente un cambio de opinion. Creo que ha
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hecho un cambio tan grande que la sociedad no tiene idea si quiera de cémo manejarlo.
Todos los colegios de Quito estan dando charlas sobre que hacer con tus hijos en
Facebook, qué hacer con las fotos, los cromos, que hacer con las chicas que se toman
fotos y mandan a sus amigos con poses inadecuadas, que hacer con el bullying por
internet, no sabemos que hacer dsea nos ha sobrepasado en la velocidad que esto se
multiplica a las posibilidades que tenemos de enfrentarlo. Y ademas como estamos en
una situacion que cada vez la sociedad tiene menos contacto humano real, pasamos
menos tiempo en casa, pasamos menos tiempo comiendo junto, pasamos menos tiempo
sentados todos juntos haciendo algo. A sobrepasado la capacidad gue tiene la institucion
familiar la institucion de escuela por ejemplo. Hay una autora ecuatoriana que se llama
Gisela Echeverria ella escribe libros para profesores para padres para colegios, sobre
como enfrentar el tema de Facebook en el colegio, cromos sexuales, cosas asi. Esta
escribiéndolos ahorita, porque no hay nada al respecto, nadie tiene idea de que hacer
con esto. Ni padres ni sicélogos , respuestas no hay , todos los textos todo lo que te
dicen estas personas que estan empezando a escribir libros es hay que volver a las bases,
a la comunicacion uno a uno, padre — hijo, para tratar de entender esta avalancha de
comunicacion virtual que no sabemos como detenerla. De que ha cambiado ya cambio y
va a una velocidad que es impredecible, que la sicologia no tiene respuestas, porque no
podemos ir tan rapido como van los medios digitales.

¢ Cudl es la diferencia entre transmision social y transmision emocional?

Toda transmision humana implica emocion o la mayoria por lo menos. Ademas los
argumentos mas solidos para persuadir a alguien o para que un mensaje sea atractivo es
que sean emotivos. Hay evidencia de los mensajes cognitivos, muy racionales, muy
estadisticos, no convencen a nadie. Si ahora quieres convencer a alguien tienes que ser

emotivo , tienes que contar un caso, tienes que llegar a que la gente te crea con la parte
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esa emocional. Cada vez menos utilizamos lo que se Ilama ruta central, cada vez menos
somos persuadidos por argumentos solidos y fuertes, cada vez mas somos persuadidos
por heuristicas, 6sea por atajos mentales, por la belleza del comunicador, por la
emocién de la comunicacion, por lo popular que es la persona en Facebook entonces
son argumentos que no son argumentos, pero convencen mucho mas que uno solido. A
nivel de persuasion, a nivel de impacto de la comunicacion. Hoy en dia mientas mas
emocional sea mientras mas maneje las emociones va hacer mas impactante. Solo mira
la politica, 6sea la politica hace 40 afios podria haber sido mas racional entre comillas,
mas de mensajes cognicidn, de propuestas, la politica actual es de slogans, frases que
pegan, de ustedes malos, yo bueno. Se ha convertido en producto de marketing como
cualquier otro, lo Unico es que venden politicos o politica y en el otro caso papel
higiénico. Pero las técnicas son exactamente las mismas, rutas periféricas, heuristicas,
no pienses créenos, y marcado con mucha emocion y buenos ejemplos.

¢ Cual es el contenido mas viral, el contenido positivo o el contenido negativo?
Mas lo negativo, es mas comun que un chisme negativo sobre alguien llegue mas, sobre
todo porque nos interesa las cosas que nos escandalicen. El ser humano esta siempre
atento a las cosas que generan escandalo, a las cosas que son fuera de lo comun. La
percepcion humana tiene leyes, una de las leyes de la percepcion es ir detras de la
novedad. Todo aquello que contraste con lo anterior, que sea novedoso entonces va
hacer mas facilmente percibido. Entonces si tu tienes un mensaje novedoso,
contrastante, por ejemplo de alguien que nosotros teniamos una buena imagen, y de
pronto nos dicen algo negativo, eso se multiplica porgque contrasta y es novedoso.
Entonces eso paso en Estados Unidos, politicos que supuestamente eran de derecha,
super conservadores y de familia y que se acostaban con prostitutas. Mucho mas le

sacaron al sefior saliendo del motel con una prostituta que saliendo de misa con su
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familia. Tendemos los seres humanos a captar mas aquello que sea novedoso,
contrastante imprevisto, eso nos llama mas la atencién y aquello que nos llama mas la

atencion se multiplica mas rapido.

Entrevista Social Media Writting: Mike Paquette

Fecha: 16 /02/2015

Lugar: Universidad San Francisco de Quito

Cuéntame un poco de ti, cuales son tus estudios y porque decidiste

Ahora trabajo como profesor de comunicacion, ensefiando clases de social media, antes
daba clases, donde vivia en Maryland, Estados Unidos de este tema en la Universidad
de Maryland y ahora espero ofrecer esta clase aqui en Ecuador.

Mi esposa trabaja con el gobierno de estados unidos aqui y por eso estoy viviendo en
Ecuador. Di también clases de relaciones publicas por lo que he visto muchos cambios
en como trabajar con los periodistas, y también es interesante lo del social media porque
todos los negocios y organizaciones estan haciendo sus canales y medios propios.

¢Por qué te llegaste a interesar en esto del social media?

Yo me gradué de la universidad en el 2003 porque cuando empecé a trabajar en
relaciones publicas no existian estos cambios, estudie relaciones publicas a lo
tradicional como escribir boletines para periodistas, pero ahora después de 10 afios ya
esto cambio mucho. Y ya para mi profesion tenia que saber este tipo de trabajo con
redes sociales, porque por ahora la mayoria son experimentos, nadie sabe bien como
manejar esto aun, porgque sabemos que el publico esta utilizando estos y nosotros debeos
saber como relacionarse en este medio, para continuar en mi profesion tuve que
empezar hacer este tipo de trabajos.

¢ Qué tan indispensables son en tu vida
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Para ser un profesional en relaciones publicas es muy importante saber cuales son los
nuevos medios y herramientas para comunica a los diferentes publicos entonces
personalmente no uso ni posteo muchas cosas en mis redes sociales, pero
profesionalmente si.

¢Como las redes sociales pueden llegar hacer un reflejo de la sociedad?

Por ejemplo, antes de venir yo trabajé con una asociacion de profesores fue muy
interesante ver como trabajar con los profesores en redes sociales, como era una
asociacion grande. Muchos de ellos trabajaban juntos y compartian sus ideas y
metodologias precisamente a través de las redes sociales. En el 2010, en Estados Unidos
hubo un conflicto entre los sindicatos de profesores y el gobierno en alguno estados,
entonces fue interesante para mi ver como se organizaban los profesores para reuniones
y protestas. Justamente hice un estudio para ver como funciono el trabajo de los
sindicatos y sus miembros a través de las redes sociales, y las protestas y huelgas que
fueron organizadas por las redes sociales, para los mismos profesores fue algo nuevo.
¢ Cuales son los elementos que caracterizan a la escritura de social media?

Para mi lo mas importante es la voz, por ejemplo cuando alguien encuentra un negocio
en las redes sociales lo que menos quieren escuchar es marketing. Quieren escuchar un
mensaje de una voz mas personal, y quieren una voz autentica. Entonces a veces los
lideres de organizaciones participan personalmente con los canales de la organizacion,
porque creo que el pablico y las personas que estan en las redes sociales quieren una
conexion personal y no una voz impersonal. También esto es una oportunidad para la
organizacion porque puede hablar directamente con su publico y también se puede
responder (retroalimentacion), puedes conversar con esa persona por Twitter por
Facebook. Si eres responsable de estos canales entonces tu debes saber como escribir y

manejarte en ellos porque tiene que ser personal pero también profesional. Despues de
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la voz es importante que contenidos vamos a poner, porque el contenido no puede sonar
como propaganda, porque nadie puede participar.

¢ Todo esté en base a atraer vistas, likes y shares?

Depende de la meta. A veces una organizacion o una pagina tiene millones de likes pero
es solo por promocion no es una relacion o algo autentico. Lo mejor es que tu publico
continten en una relacion de participacion, no es solo una vez. Tienen para recoger su
oferta mejor solo un lugar en el que el publico pueden ir a conversar con la organizacion
o la persona y compartir también con otras personas. Mejora hacer de un lugar una
microred un lugar abierto para interactuar y hacer preguntas.

¢ Qué es el repackage de informacion es decir cuando un contenido

Depende como las propagandas si la estrategia funciona puede poner ese contenido en
Twitter y Facebook, pero también depende de la evaluacion.

¢Por qué algunas noticias se ponen de moda o se vuelven viral?

Depende mucho del contexto, a veces es algo controversial, a veces es algo divertido.
También depende mucho de la organizacion, no todas quieren llegar hacer que sus
contenidos exploten y sean virales, depende de la razon, siempre se tiene que pensar en
la imagen de la organizacion. Y es muy dificil pronosticar que se va a volver viral en la
web.

¢ Que es lo que tiene Buzzfeed ahora que ha impactado en las redes sociales y
cuéles son los elementos?

Todos los nuevos medios como Buzzfeed no tienen un solo duefio, por lo general crean
una comunidad y el medio solo se vuelve un canal. Para todos los medios de
comunicacion deben crear una comunidad que muchas personas participen es
importante, crear este canal para que pueda haber una participacion.

¢ Qué tiene que tener un contenido para que se vuelva tendencia?
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tres F: Fast, Fun y Fordwardeable

No es una ciencia, no hay reglas fijas. Creo que depende es algo que el publico quiere, y
que sea facil de compartir y también algo que puedan usar, es decir que sea Util, también
ahora estan de moda los consejos, no solo un mensaje sino algo que también pueden

usar que pueden compartir con otros.

Entrevista Marketing Digital: Maria Dolores Brito

Fecha: 24/02/2015

Lugar: Universidad San Francisco de Quito

Dentro del marketing digital, ¢ qué significa VIRAL?

Esto también para los marketeros es algo nuevo es algo esperado y querido, pero viral
significa que un mensaje se empieza a difundir mas alla de las metas que puede tener un
método ATL que son los medios tradicionales, usualmente alcanzan viralidad en los
medios no tradicionales como puede ser el Youtube. Significa que el video lo empiezan
a ver mucha gente, haber muchos likes, y se convierte en algo que todo el mundo esta
hablando.

¢ Cree usted qué el famoso boca a boca, que antes se supone que era el mejor
marketing, se paso a la web con esto de la viralidad?

Si, ahora tiene mucho méas impacto, o sea el boca a boca o el que yo te recomiende , que
no sea la empresa la que te recomienda, siempre ha habido. Ahora como tenemos
herramientas tecnologicas, en este caso redes sociales, es muy facil hacer un posteo y
decir “yo recomiendo viajar en LAN, a mi me fue super bien”, o la gente lee consejos ,
entonces esto se ha hecho muy comun y ahora tiene la posibilidad de hacerse més viral
porgue puede llegar a méas personas. Si tienes mil amigos, por ejemplo, tu pones un

mensajes Yy te pueden leer 40 a 60 personas, y la otra le dice a la otra. Por eso hay que
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tener muchisimo mas cuidado, porque un comentario negativo se va a difundir con mas
fuerza. Si fuera con el tradicional boca a boca, se cree que le dices a 10 personas y le
dices a tres si te paso algo positivo. Pero en cambio con las redes sociales puedes llegar
a puntos que ni te imaginas, y es mas si es algo relevante por ejemplo al nivel mundial,
hay tantos mensajes que se han hecho virales. Por ejemplo, KLM y Aeroméxico en el
mundial, los tuits tanto negativos por parte de KLM y positivos de Aeroméxico se
hicieron virales porgue sucedié en el Mundial, y es algo muy esperado y es algo visto
por muchisimos paises.
¢ Cuales son algunos elementos o caracteristicas del marketing que tienen los
contenidos virales?
Esa es la pregunta del millon, todo el mundo quisiera tener una receta y decirte bueno
estos son los tres ingredientes. Pero, en realidad, no hay una receta. Lo que podemos
ver, lo que los marketeros ahora estamos estudiando es precisamente eso, qué
elementos, qué le hizo viral. Entonces por ejemplo uno de los elementos es que a veces
el mensaje sea pertinente, para el momento que sale. Porque a veces, un video, un
mensaje, 0 un tuit, se hace viral pero después para, y se cae fuertemente, entonces
avanzas hasta un punto esa viralidad. Ejemplo, en el anterior Super Bowl se fue la luz, y
el community manager de Oreo, puso un mensaje, puso una oreo con la luz apagada, y
dijo algo como que a pesar de que se vaya la luz o también en tinieblas igual puedes
comerte una Oreo. Ese tuit de 140 caracteres se hizo viral por todo el mundo, y fue el
tuit més barato de la historia pero el que mejor resultados tuvo, sin gastar muchisimo
dinero. Asi que fijate, algo que fue pertinente, se unio al momento que se fue la luz y se
unié con la propuesta de valor de la marca, a la gente le gusto.

Por ejemplo, cuando algo nos sorprende, o hay una cosa que se llama

adaptacion sensorial, es decir que los sentidos se adaptan. Entonces cuando es lo
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mismo de lo mismo, no me llama la atencidn, pero si veo algo nuevo voy a regresar a
ver. Y si e q estan personas interesante o famosas también por a regresar a ver, o si hay
algo novedoso. Por ejemplo, el Gamnan Style, ningln otro video todavia en la historia
le ha ganado el numero de vistas y de likes del Gamnan Style. Cuando a alguien e gusta
algo no solamente se comparte digitalmente, muchas veces sale en la television o te lo
comentan en la radio, 0 a veces hacen un articulo en una revista. Entonces esto de viral
significa como hacer una ola expansiva. Se trata de hacer algo, que no te cuesta mucho
pero eso tiene una onda expansiva, se va mucho mas alla de lo que tu hubieras tenido
que gastar en un comercial en television. Por ejemplo All you need is Ecuador, eso fue
un trend una tendencia, aqui en el Ecuador y en varios paises porque la gente compartio,
y uno le compartié al otro y el otro a otro. Fisicamente hubiera sido imposible llegar a
expandir asi el mensaje. Pero si se hace viral y a la gente le gusta lo va hacer.

Otros ejemplos puede ser las Peliculas. Cary es un ejemplo, un comercial que filmaron,
hicieron un set up, con gente real y empezaron a usar los poderes que se supone que
tenia el personaje principal, ese rato la gente de verdad se asusta. Entonces como es un
video chistoso dentro del concepto de la pelicula que supuestamente te da miedo, te crea
muchas expectativas y este video se hizo stper viral. Ahora, muchas veces las
expectativas estan mas arriba de lo que tu percibes, entonces en este caso se espero mas
de la pelicula. Cuando tu ves los reviews a veces no son tan buenos.

Otro ejemplo es el ICEBUKET también, fijate con lo que le paso. Mucha gente se
empez0 a quejar que se estaban gastando litros de agua. Entonces algo que empezé con
buena intension puede cambiar.

Por eso hay que pensar en un monton de cosas, por eso la receta magica no hay pero si

los elementos, es algo que gusta algo diferente, es algo que te llama la emocion, que te
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sientes conectado, pero nadie, ninguna agencia de publicidad puede decir vamos hacer
esto viral trata de hacer los elementos y el publico decide.

¢ Cree qué esto ha creado un vinculo entre el periodismo y el marketing, saber
vender las noticias?

Bueno yo creo que desde siempre hemos estado unidos no, porque una de las estrategias
de marketing es llamar la atencion de los medios. Entonces nosotros tenemos que ser
buenos amigos de los periodistas, y a los periodistas también les interesa ser amigos
nuestros porque a veces nosotros les damos opciones de contenido que a la gente le
Ilama la atencidn. Pero para eso hay que dar contenido que atraiga porgue si tu solo el
mismo contenido o el contenido de yo quiero vender entonces esa relacién no prospera,

pero si es algo que Ilama la atencion se tiene un nexo especial.

Entrevista Medios Digitales: Paul Mena Erazo

Fecha: 21/02/2015

Lugar: Universidad San Francisco de Quito

¢ Cual es la diferencia entre este tipo de noticias, cuales son las caracteristicas que
se tienen?

Muchas informaciones que aparecen o0 en medios de comunicacion en linea tienen su
origen en las discusiones 0 comentarios que se hacen en redes sociales, y esto es un
fendmeno que se da en ecuador y en otros paises. Porque uno de las tareas de los
medios de comunicacion, no la Unica, pero una de ellas, es justamente estar atentos a
que la audiencia los cuidadnos, los lectores los espectadores, estan hablando. Cuales son
sus necesidades informativas sus preocupaciones sus temas de interés. Y esto, siempre
se lo ha hecho, antes de que existiera la fuerza que tiene las redes sociales, una de las

tareas de los medios era justamente esa, tratar de descubrir que es lo que la gente esta



87

discutiendo afuera, en la calle. Hoy también hay que salir a la calle, conversar con la
gente fisicamente, entrevistar y hablar. El periodismo, por mas tecnologia que exista no
debe perder esa capacidad de contactarse con la gente. Pero también, en las redes
sociales, donde muchos ciudadanos estan expresando puntos de vista, estan expresando
informacion. Esa informacion, a veces esta verificada a veces no, avece son solo
rumores, entonces el periodista tiene que estar atento a esto. Y fruto de esto, de toda esta
discusion muchas veces ocurre gque esta discusion salta a los medios.

¢Que es lo que impuso las noticias virales al periodismo?

Lo que impuso es la necesidad de estar constantemente atentos, los periodistas y medios
de comunicacion , ha qué se esté discutiendo y debatiendo en redes sociales. No porque
siempre lo que se debate en redes sociales deba ser noticia, pero si porque basicamente
de ahi parte informaciones que pueden ser de utilidad. También hay el caso de
informaciones que no estan confirmadas, qué son mentira, que son rumores falsos y que
no deben ser reproducidos por medios de comunicacion serios. Pero esto no quita el
tema de que los periodistas y medios deban echar un ojo de que se esta discutiendo ahi.
¢ Cuales son las noticias virales que mas recuerda en los medios de comunicacion?
Han existido casos emblematicos como o hechos como terremotos o elecciones
presidenciales en Iran, donde informacién que los cuidados han compartido finalmente,
han terminado siendo reproducida por medios de comunicacion internacionales, se ha
hecho informacién mundial informaciones que nacieron de un tuit o de una
actualizacion de un ciudadano. Y esto pasa mucho por ejemplo La primavera Arabe, en
eventos deportivos como eventos deportivos, como el mundial de fatbol. Hoy es algo
que esta constantemente relacionandose. Y también autoridades, funcionarios lideres de
opinidn y personas con imagen publica, estan usando las redes para anunciar cosas, ya

no en ruedas de prensa sino en el Twitter del presidente o del alcalde etc. Entonces los
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medios ya lo toman como informacion que viene de la autoridad, o del funcionario, de
la estrella de fatbol.

¢ Que tan seria puede llegar ha ser una noticia viral, comparando al nuevo tipo de
noticia al estilo de Buzzfeed?

La seriedad o no de la noticia no estd marcada por si es que viral 0 no si es que viene de
las redes sociales 0 no. Si no por el contenido de esta informacion de la verificacion que
existe por la verosimilitud de esa informacion. Si la informacion esta en las redes
sociales y no s dice que muri6 Luis Miguel como a pasado muchas veces, y se hace
viral pero no se ha comprobado entonces no deberia ser reproducido por un medio de
comunicacion. En cambio si es una fotografia o varios ciudadanos toman una fotografia
de un accidente en una ciudad entonces esa informacion que vienen de los ciudadanos y
que ya esta verificada y que el medio puede verificar con otras fuentes, entonces si se
puede reproducir. Entonces no creo tanto que depende de la fuente de origen sino
especialmente de cuando verificada esta informacion. Dicho esto hay que decir que en
las redes sociales hay de todo, hay informacion importante de primera mano de
ciudadanos pero también hay desinformaciones, rumores, hechos falsos y engafios. Por
es0 justamente hoy es aun mas importante que nunca el rol del periodista con
credibilidad de dar sentido a este mar de informaciones y aportar a la sociedad con
informacion que haya sido periodisticamente verificada.

¢Cual es su opinion sobre la venta de virales en los medios de comunicacion?
Apunta a nuevos esquemas de negocios y de industria de los medios que esta en plena
discusion. Cuando una agencia de noticia por ejemplo, hace informacion y la distribuye
en otros medios, estan de otra menara comprando informacion. Entonces en estricto
sentido, habria que ver como las noticias que estan en internet que pueden nacer de

fuentes virales o no, logran tener una mayor sostenibilidad econémica. Lo que ha
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ocurrido es que la sociedad, el mundo entero se acostumbro a que la informacion en la
web no cueste, y que pueda abrir una informacion desde mi computadora o mévil y no
tenga que pagar a nadie del medio de comunicacion por el tema. En cuanto a sitios
especializados en noticias virales, es uno de los temas que quiza sea necesario

discutirlo probarlo y ver que funciona y que no funciona.

Entrevista habitos en las redes sociales: David Arauz Ingeniero Mecanico 25 afios
Fecha: 02/03/2015

Lugar: Universidad Politécnica Nacional

¢Por medio de qué paginas te enteras de las noticias virales o de moda?

Bueno EI Comercio, El universo, UPSOCL, y por medio de las publicaciones de mis
propios amigos.

¢ Confias en estas paginas?

Bueno yo creo que si, porgque para publicar una noticia en paginas de medios que son
tan concurridas, que hay tanta gente que utiliza, no creo que vaya haber error.
Obviamente, hay paginas que toman esta informacién y la hacen en forma de broma y
de algo ficticio, pero paginas como El comercio 0 como esas, tengo la seguridad de que
son verdad.

¢ Cuales son los contenidos que mas compartes?

La forma que usualmente comparto las noticias virales es por mensaje y Unicamente en
el muro cuando son situaciones o contenido que de verdad lo necesitan. Publico noticias
en general, noticias que la gente ha compartido, que en ese momento son interesantes,
que es algo actual ya se de economia, sea bueno mala, sea alguna broma una accion, no

tengo afinidad a algun tipo de noticias.
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¢ Cuales son los contenidos virales que mas recuerdes en este ultimo tiempo que
opinas de ellos?

El mas reciente y que creo que la mayoria de gente recuerda, es del perrito Arthur, que
se volvio muy viral y conocido. Esa fue una de las noticias que me Ilamo la atencion.
Lei ms del asunto vi el video y fue la que comparti. Como noticia, noticia no es muy
usual porque no es algo que va a cambiar al mundo o afectar al pais pero de cierta
manera hizo que la gente ponga atencidén a un perro que antes de eso nadie le paraba

bola y estaba en la calle, entonces si fue algo importante algo bueno no.

Entrevista habitos en las redes sociales: Macarena Roggiero

Fecha: 22/02/2015

Lugar: Restaurante Verde y Carbon Av, Pampite.

Cuentame, ¢cual es el ultimo contenido viral que has compartido en tus redes sociales?
Lo ultimo que comparti es esta campafa que es que el amor no tiene etiquetas y es
como que la gente se besa pero solo vez los esqueletos y después te das cuenta que son
dos mujeres o que son dos hombres, 0 un chino con un negrito. Entonces esa idea de

gue solo nos enamoramos de personas iguales a nosotros no es cierta.
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5.6 Papers e investigaciones

Redes sociales como paradigma periodistico.
Medios espanoles

en Facebook[ISocial networks as journalistic
paradigm. Spanish media on Facebook

Dr. José Manuel Noguera Vivo [C.V.] Profesor del Area de Periodismo de la Facultad
de Comunicacién Universidad Catdlica San Antonio de Murcia, UCAM, Espafa -
jmnoguera@pdi.ucam.edu

Resumen: Espafia es uno de los paises del mundo con mayor consumo de redes
sociales, y entre éstas, Facebook se erige como una de las mas significativas a nivel
internacional. Si a estos fendbmenos unimos el evidente panorama de transformaciéon
gue esta sufriendo el periodismo, no es de extrafiar que el progresivo acercamiento de
algunos cibermedios espafioles a esta plataforma, pueda valorarse como una de las
vias para localizar y desarrollar nuevos productos periodisticos para la Red. Desde
este punto de partida, el presente trabajo se centra en las Ultimas actuaciones de
cibermedios espaiioles en las redes sociales, concretamente en Facebook, con un
estudio exploratorio sobre el uso tanto en medios nativos de la Red como en otros con
cabecera impresa. En esta investigacion se estudia el comportamiento de los
cibermedios espafioles mas significativos a partir de una observacion estructurada,
con la que se recogen datos gracias a un analisis de contenido con una ficha ad hoc.
Los resultados apuntan a una minoria que parece aprovechar estas redes en términos
de participacioén, lo que permite concluir entre otros aspectos que estamos en un
estado incipiente de relaciones, donde espacios y recursos no son optimizados.

Palabras clave: cibermedios; Espafia; Facebook; interaccién; periodismo; redes.

Abstract: Spain is one of the countries with higher use of social networks in the world.
Among them, Facebook is emerging as one of the most significant internationally. If
these phenomena are combined with the current transformation of journalism, it is not
surprising that some Spanish cybermedia have approached this platform to develop
new products for the Web. From this starting point, this article focuses on the recent
performances of Spanish cybermedia within social networks, specifically Facebook,
with an exploratory study about both the use of native media of Web and media from
the print newspapers. This research studies the use of most important Spanish
cybermedia from a structured observation. Data are collected through a content
analysis with an ad hoc questionnaire. The results point out few cybermedia which
seem to take advantage of these networks in terms of participation. This allows us to
conclude that we are in a young state of relations on the Web, where spaces and
resources are not optimized.

Keywords: cybermedia; Spain; Facebook; interaction; journalism; social networks.

Sumario: 1. Introduccion: redes sociales como nuevo “To-Do” del ciberperiodismo. 2.
Marco tedrico: hacia un cambio de paradigma. 2.1 Cambios en las rutinas de
consumo. 2.2 Contenidos caracteristicos en redes sociales. 2.3 Potencialidades de las
redes para los cibermedios. 3. Metodologia. 4. Analisis de caso y resultados. 5.
Discusion y conclusiones. 6. Bibliografia. 7. Anexo.
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Summary: 1. Introduction: socials networks as new To-Do of cyberjournalism. 2.
Framework: towards a change of paradigm. 2.1 Changes of use routines. 2.2 Typical
content in social networks. 2.3 Advantages of social networks for cybermedia. 3.
Methodology. 4. Case study and results. 5. Discussion and conclusions. 6.
Bibliography. 7. Annex.

Traduccion por Juan Carlos Martinez (Indiana University)
1. Introduccidn: redes sociales como nuevo “To-Do” del ciberperiodismo

A principios de septiembre de 2009 se hacia publica la incorporacion de la periodista
Koro Castellano a la direccion general de Tuenti, la red social mas importante de
Espafa. Anteriormente, Castellano habia ocupado cargos similares pero en medios de
comunicacion: habia sido directora general de Internet en Unidad Editorial y directora
gerente de EIMundo.es, asi como presidenta de MediosOn, asociacion que agrupa a
los principales medios de comunicacion digitales en Espafia. El sorprendente cambio
de rumbo (del periodismo al ocio-entretenimiento que representan las redes sociales)
no lo es tanto si se atiende a los flujos del mercado publicitario, que sigue la misma
direccién. Segun un estudio de comScore en agosto de 2009, mas del 21% de la
publicidad en Internet durante julio de ese afio aparecio en este tipo de plataformas, y
de ésta més del 80% lo hizo sélo en MySpace y Facebook.

Tampoco deberia sorprender esta migracion publicitaria. Si la television tardo trece
afios en conseguir cien millones de usuarios, Internet emple6 cuatro y el iPod de Apple
necesité tres afios, Facebook llegé al centenar de millones de usuarios en apenas
nueve meses (Qualman, 2009). A mediados de septiembre de 2009 su creador, Marck
Zuckerberg, anuncié que la red habia llegado a los 300 millones de usuarios activos,
coincidiendo con la primera acturacion positiva del negocio.

Ademas del imperativo econdmico, hay otras razones por las que parece complicado
dibujar un escenario para los cibermedios en el que no esté contemplada su
convivencia con las redes sociales. En junio de 2009, la agencia de noticias
Associated Press mandd un comunicado a sus periodistas con instrucciones acerca de
cémo debian actuar en estas plataformas con el fin de cuidar su reputacion digital.
Controlar qué se publica en sus muros de Facebook, evitar las afiliaciones politicas en
los perfiles 0 no adelantar noticias por Twitter, son algunas de los consejos mas
polémicos de AP en este sentido (Kravets, 2009). Algo similar emprendi6é poco
después The Washington Post, cuando publicé una guia en septiembre de 2009
acerca de las precauciones y estrategias que debian tomar sus periodistas al trabajar
con Facebook, LinkedIn, MySpace, Twitter u otras redes sociales.

En esa guia de consejos, The Washington Post (2009) recomienda que el periodista
no olvide su condicion de representante del medio durante sus apariciones por estos
espacios, y que detalle, con precision y transparencia, cuales son sus intenciones
respecto al tema sobre el que esta recabando informacion. Sobre todo, se destaca la
idea de que incluso el uso personal de estas plataformas por el redactor no debe
reflejar ningln comportamiento, prejuicio o falta de valor que ponga en duda la
imparcialidad de las informaciones publicadas en el Post.

Los responsables del medio aluden a una idea clara: ningun filtro es absolutamente
eficaz para limitar la difusién de una imagen comprometida subida a la Red, y como el
periodista no puede desprenderse totalmente de la proyeccién que sus
comportamientos pueden ejercer sobre la imagen del medio, la Unica solucion es que
un material “sensible” que no se quiere que sea visto por mucha gente, no se suba a
Internet. Muy probablemente, en el diario estaban pensando en casos como el
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sucedido al grupo National Post, que decidié pedir disculpas a sus lectores el 11 de
febrero de 2009 (a través del blog NP Editors), tras el comportamiento incorrecto de
uno de sus redactores en su cuenta personal de Twitter (NP Editors, 2009).

Obligados por tanto a una convivencia que sin duda deparara interesantes sinergias,
muchos cibermedios espafioles han actuado durante finales de 2008 y 2009 para
posicionarse en torno a una red social, ya sea propia o externa. Si a finales de agosto
de 2009 el medio ya extinto que dirigia Gumersindo Lafuente, Soitu.es, anunciaba la
creacion de su red social Utoi (http://utoi.soitu.es), otros han optado por aprovechar
Facebook Connect, el sistema de identificacion universal lanzado a finales de 2008
para unir a los usuarios de Facebook con cualquier web, aprovechando el mismo login
de esta red social.

Durante la realizacion de este trabajo se conocio la noticia del cierre del cibermedio
Soitu.es. Ante el recorte de su principal valedor e inversor, el BBVA, el medio dirigido
por Gumersindo Lafuente comunico el 27 de octubre de 2009 que no continuaba,
después de 22 meses de existencia. En cualquier caso, a su defuncion no le
acompafd en ese instante la de su red social de microblogging, Utoi, que en palabras
de Borja Echevarria desde su cuenta personal de Twitter, continu6é en marcha porque
“esta en manos de los usuarios y las maquinas siguen enchufadas. Y Soitu se echa a
dormir...” (@borjaechevarria, 28 de octubre de 2009).

Todos estos movimientos no deben resultar extrafios a quienes han constatado el
progresivo traslado de ciertos contenidos informativos hacia este tipo de redes
sociales, contenidos que anteriormente acaparaban los medios tradicionales de
comunicacion. Es un proceso particularmente visible en noticias de gran impacto como
los atentados. Tras la explosién de una bomba colocada por ETA en la Universidad de
Navarra el pasado 30 de octubre de 2008, los principales medios espafoles habilitaron
los ya tradicionales espacios de participacién ciudadana para recoger los primeros
testimonios de quienes habian estado cerca.

Sin embargo esta vez el publico objetivo, los estudiantes universitarios, apenas
participaron en comparacion con otros hechos similares anteriores. ¢ Qué estaba
ocurriendo en ese momento? ¢ Los jovenes no sentian la necesidad de comunicar lo
que habian vivido? Si, pero en otros espacios. “No han llamado a las radios, ni
publicado sus fotos en los servicios de 'periodismo ciudadano' de los grandes diarios,
ni lo han contado en sus blogs” (Lépez y Rodriguez, 2008). Lo estaban difundiendo en
Tuenti. Sus temores, experiencias, dudas o0 mensajes de tranquilidad. Casi todo
estaba siendo publicado a través de Tuenti.

En suma, junto a los condicionantes estructurales y econémicos, el debate sobre el
papel de las emergentes redes sociales en Internet también ha llegado a las
redacciones de las principales cabeceras de medios. No sélo para afrontar un nuevo
tipo de fuentes a disposicion del periodista o plantear a éste pautas minimas de
conducta de los redactores, sino también, para redimensionar el papel del medio como
gestor y mediador de contenidos en la Red. Parece adn lejana la madurez de esta
dltima fase, ante un panorama donde los medios que tienen espacios en la principal
red social en la actualidad (Facebook), apenas han esbozado sus primeras politicas y
estrategias. En cualquier caso, sobre el amplio debate de los retos de los cibermedios
(Parra et al., 2008), es evidente la necesidad de trazar esa relacién con los espacios
gue representan las redes sociales en la Web.

Por lo comentado anteriormente, el presente estudio plantea una hipétesis relacionada
con la presuncion de que los cibermedios espafioles, hasta el momento, no plantean
desde su presencia en redes como Facebook usos que vayan mas alla de la mera
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duplicacion o redundancia de contenidos, por lo que sigue vigente una etapa de mera
presencia y consolidacion de la marca en estas plataformas. Derivados de esta
hipétesis, el estudio planea el objetivo principal de esbozar el panorama general de
actuaciones de los cibermedios espafioles en Facebook, y los siguientes objetivos
secundarios:

- Identificar diferencias de uso entre cibermedios procedentes de una cabecera de
papel y aquellos medios nativos de la Red.

- Presentar una ficha de andlisis ad hoc para el estudio del perfil de los medios de
comunicacion en Facebook, en términos principalmente de conexidn, participacion y
dinamizacion de comunidades.

- Destacar un @mbito emergente para el ciberperiodismo como es el de las redes
sociales, abanderadas en este estudio por Facebook, donde los usos especificos no
pueden quedar bajo la mera duplicacion de contenidos.

Adentrarse con naturalidad y explotar al maximo las posibilidades periodisticas de las
redes sociales es aun una tarea pendiente, algo por hacer (To Do) en el
ciberperiodismo, que costara esfuerzos mas conceptuales que técnicos. Y en buena
medida, tal vez porque la redefinicion del periodismo en si mismo esté en juego.
Mientras esto no se consiga, seguiremos inmersos en una fase de mera
metainformacién en la prensa sobre estas redes, informacién sobre informacion,
fascinacién por las formas sin adentrarnos en la utilidad de los contenidos y las
narrativas propias de los nuevos formatos y canales. Es cierto que en la evolucion de
la figura del periodista (Luz6n, 2009) los condicionamientos técnicos han marcado su
desarrollo, pero paradéjicamente, Internet conlleva mas retos actitudinales que los
basados en meras aptitudes tecnologicas.

Facebook pas6 de menos de un centenar de menciones en la prensa estadounidense
en 2004, a casi seis mil dos afios mas tarde (Uskali, 2009: 16). En la actualidad
seguimos con una constante presencia mediatica de las redes, una imagen por otro
lado a menudo tépica y demasiado centrada en las aristas de la extravagancia. Pero a
pesar de este creciente interés, parece que los medios aln no aciertan a encontrar los
usos de las redes sociales para el periodismo.

2. Marco teorico: hacia un cambio de paradigma

Una vez asumidos los principios generales de la llamada web social, si se revisa la
produccién cientifica de los ultimos afios puede intuirse un cambio de paradigma
comunicacional sobre el ciberperiodismo. La investigacion ha pasado del énfasis sobre
la participacion de las audiencias y sus consecuencias en las rutinas redaccionales
(Bowman y Willis, 2003; Gillmor, 2004), a profundizar sobre los espacios en los que
mejor puede desarrollarse esa relacion con los medios, viendo las incipientes redes
sociales no como meras herramientas, sino como nuevos ecosistemas periodisticos y
metafora de las nuevas relaciones (Campos, 2008; Cerezo, 2008; Lara, 2008; Flores,
2009; Lariscy, 2009; Overholser, 2009). El informe monografico Let’s Talk: Journalism
and Social Media, de Nieman Foundation (2009), es un reflejo significativo de esta
tendencia.

Autores como Lariscy y otros (2009) recuerdan que aun son pocos los investigadores
gue emprenden estudios sobre el uso que los periodistas hacen de los medios
sociales entendidos en su conjunto, y no desde enfoques parciales centrados en
blogs, comentarios, microblogging o cualquiera de las vertientes que componen el
cardcter social de la Web. Teniendo en cuenta esta carencia y aunque el presente
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trabajo bien podria entenderse como una investigacion parcial mas, el hecho de elegir
como objeto de estudio el &mbito de las redes sociales no es aleatorio.

Estas redes ejemplifican la convergencia como pocas plataformas lo hacen en la Web
y si bien existen killer-apps mas apropiadas para explicar al detalle, por ejemplo, las
influencias de las micronarrativas en el periodismo (Twitter), no existe un espacio
mejor que redes como Facebook para observar en su globalidad los resultados de
integrar microblogging, video, blogging, imagenes y otras formas comunicativas. La
multitarea y la remezcla de narrativas es la rutina de estos espacios agregadores por
naturaleza.

Por otro lado, si el ciberperiodismo quiere acercarse a las redes sociales para
optimizar su rendimiento periodistico seran necesarios estudios que, como éste
pretende, esbocen aquellas practicas que si ofrecen un servicio afiadido a las
audiencias y no caen en la mera duplicacion de contenidos para diferentes
plataformas. A partir de ese conocimiento de lo que podriamos llamar una narrativa de
las redes sociales (social networks storytelling), los medios dejarian de caer en el error
de abrazar un concepto de forma te6rica pero sin apenas llevarlo a la practica de
forma integra y convencida, como les ocurre en el caso de las redes sociales (Lariscy,
2009: 316) y como ya les sucedié previamente con la adopcion de los blogs (Noguera,
2008).

No en vano, los acercamientos por mera inercia 0 moda, de los medios hacia las redes
sociales, podrian derivar en graves consecuencias no solo respecto al nulo
aprovechamiento de los nuevos espacios, sino incluso en la propia naturaleza del
cibermedio en si mismo. Es decir, en el trazado de los fines y objetivos del medio en
su conjunto. En esta linea, Cervera (2009) relaciona el cierre de Soitu.es, a finales de
octubre de 2009, con el hecho de que “a veces pecaba de demasiadas ganas de estar
de y a la moda. El peso del (excelente, sin duda) departamento técnico resulté
excesivo en sus decisiones estratégicas, y se dejo llevar por corrientes (como la de las
redes sociales) populares pero no claramente integradas en el producto periodistico”.

De esa falta de conocimiento acerca del modo en el que el periodismo puede
integrarse de forma natural con estas plataformas se deriva una realidad evidente, la
de que “los medios de comunicacion tienen una asignatura pendiente con las redes
sociales: adaptarse para sobrevivir debe ser la maxima. La proliferacién de medios
sociales debe hacer reaccionar a las empresas periodisticas” (Flores, 2009: 81).

Por estos motivos, con el fin de disefiar estrategias eficaces para promover la
integracion de las redes sociales en el &mbito del periodismo en la Red, es necesario
realizar una fotografia significativa del panorama actual, resaltando qué acciones y
contenidos pueden redundar en un claro valor afiadido de los medios de comunicacion
para sus publicos en estos nuevos espacios. Como primer paso ineludible, conviene
sefialar entonces qué se esté realizando en estos momentos en las redes sociales.

2.1. Cambios en las rutinas de consumo

Cuando se alude al modo mediante el cual se informan los publicos mas jovenes (y
por tanto las audiencias adultas del futuro) se suele destacar, de forma errénea, que
éstos se informan menos que otras generaciones, cuando lo que en realidad esta
ocurriendo es que esa informacién esta llegando, pero mediante otras vias de entrada
gue no necesariamente tienen a los medios de comunicacion como filtros, mediadores
0 peajes. Por tanto, si determinadas noticias no llegan a estos publicos suele ser
porque no se han difundido por los espacios de informacién adoptados por los mas
jévenes. Y las redes sociales ocupan un papel protagonista en dichos espacios.
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Desde el punto de vista del medio de comunicacién, existe una audiencia potencial en
estos espacios para las que el valor afladido ya no esté solo en la informacion, y su
caracter de medios “sociales” les obliga a “proveer de espacios de comunicacion y
socializacion a sus audiencias” (Lara, 2008). Todo esto con la paradoja de que, en
muchos casos, deben hacerlo fuera de sus dominios corporativos. La economia de la
atencion que se cotiza a un precio elevado en Internet obliga a los medios a aceptar
que su contenido sea trasladado, editado o incluso mezclado (mash-up) y asi,
facilmente localizable, aunque sea a cambio del peaje de no pasar por la portada y
aceptar el consumo por vias alternativas de trafico, ain no explotadas
publicitariamente de un modo eficaz.

Entre las nuevas generaciones se impone un modelo de consumo basado en la
informacién fragmentada, compuesta de “retazos de realidad de unos pocos bits,
noticias que en segundos se difunden en el mundo interconectado para hacerse un
hueco durante también apenas unos segundos en el magma de informacién en el que
vivimos” (Cerezo, 2008).

Asi, mientras que la prensa y los medios tradicionales pueden encontrar en los
espacios de reflexion y analisis profundo su oportunidad, los nuevos medios parecen
estar mas proximos a la mezcla de narrativas, la consolidacion de nuevas relaciones o
la creacion de formatos propios de la Red, aspectos todos ellos que no estan
necesariamente vinculados al periodismo pero a los que deberan adaptarse sin duda
los medios en la Web.

Para las citadas caracteristicas, las redes sociales han tomado un papel
predominante, ya que como potenciales espacios agregadores y gestores de
contenido ajeno no han encontrado rival. Prueba de ello es la captacion de un publico
cada vez mayor. Los medios se han dado cuenta de que “la inmersion de usuarios en
estas redes y el tiempo de permanencia en ellas siguen creciendo” (Lara, 2008), por lo
que su intento de adaptacion a estas nuevas rutinas de consumo de la informacion ha
llegado, més que intentando traer a esas audiencias, llegando a donde ellas se
encuentran.

2.2. Contenidos caracteristicos en redes sociales

Al tratarse de espacios esencialmente gestores de contenido ajeno y no de
productores, la eficacia y el éxito de las redes sociales suele venir determinado por su
sencillez e intuicién para agregar hipertexto, video e imagen entre otros recursos. Es
decir, por su facilidad para presentar contenido multimedia y todo ello, en forma de
relaciones personales. De este modo, comienza una secuencia l6gica donde todos los
contenidos derivan hacia intentos de socializacion (los “contactos” se denominan

“amigos”, “fans”, “seguidores”...).

De este modo, es sin duda el entretenimiento y la informacion de actualidad el
contenido que mejor se adapta a esos fines. Como recuerda Campos (2008), “las
redes generalistas reparten su orientacion o especializacion entre el entretenimiento,
generado por los propios usuarios o de terceras fuentes, y la informacion de interés
valorada y comentada”.

Por otro lado, las redes han recuperado el caracter gréfico de la Web, con mayor
relevancia que lo exclusivamente textual, y es previsible un auge del video como
contenido predominante en estas plataformas a medio plazo (Cerezo, 2008). Desde
este punto de vista, resultara clave en el futuro observar qué relaciones y acuerdos se
producen entre las grandes plataformas de video en Internet y aquellas redes que
quieran presentarlos a partir de un valor afiadido para sus usuarios. Todas aquellas
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iniciativas que vayan hacia la integracién de cuentas para el disefio de un unico perfil
web (como permite en parte Facebook Connect) facilitaran estos acuerdos.

Segun Randi Zuckerberg, responsable de disefar relaciones entre Facebook y los
medios de comunicacién, desde un prisma global y mas alla de la actividad individual
de cada usuario en su perfil, lo que las personas estan realizando en la plataforma es
mucho mas amplio e importante que estar atentos a lo que publican los medios. “Los
usuarios de Facebook se unen a grupos para debatir las cuestiones, temas y
actividades que son importantes para ellos. Se convierten en seguidores de los
famosos, marcas, personalidades publicas y empresas” (O Connor, 2009). Todo ello, a
la vez que actualizan con aplicaciones, contenidos y noticias.

Por tanto, el debate sobre la informacién de actualidad puede considerarse algo
inherente a todas las redes sociales generalistas y agregadoras de contenidos, y se
producira al margen de que los medios quieran participar en él o no. Por eso, queda a
éstos la obligacion de disefiar estrategias globales de actuacién en estas redes, mas
alla de por simple “moda”, para integrarlo en sus rutinas redaccionales con multiples
objetivos: captacion de fuentes, retroalimentacion de la Ultima Hora publicada,
creacion de espacios de autoria multiple, rastreo y seguimiento de conversaciones,
establecer puntos de contacto con la audiencia, etc.

2.3. Potencialidades de las redes para los cibermedios

De los citados cambios de consumo de informacion en la poblacién mas joven, que
reflejan una creciente confianza en los medios sociales y en las recomendaciones
(también de noticias) que lleguen de sus contactos (Universal McCann, 2008), se
deriva una oportunidad en los medios para crear también su identidad dentro de las
redes sociales.

No sdlo se trata de que “al medio le interesa crear su propia red social para atrapar y
segmentar grupos de poblacién que puedan ser de interés comercial” (Lara, 2008),
sino también de una obligada conexién con un publico diferente, para que no se
establezca una brecha entre aquellas audiencias que dejaron de consumir viejos
medios y aquellos medios que renunciaron a adentrarse en nuevos espacios.

La guerra por la audiencia en el ciberperiodismo incluye una batalla por ser los
mejores prescriptores, y la presencia de contenido externo al sitio se emplea para
recoger lo mejor de la Red, alld donde esté. Al respecto, el papel de estas redes es
clave para los medios, ya que “los nuevos prescriptores seran los nodos mejor
interconectados, el acceso y la transmision de la informacion en el futuro estara muy
vinculada a como se comporten y evolucionen las redes sociales” (Cerezo, 2008).

Las redes, con su comportamiento y sus audiencias, han convencido a los medios de
qgue no pueden alcanzar a nuevos publicos si no renuncian a la equivocada premisa de
mantener al lector, literalmente, bajo sus dominios en la Web. Como recuerda Randi
Zuckerberg, “cada vez veo mas empresas que comprenden la importancia de permitir
a la gente consumir contenidos cualquiera que sea el lugar donde éstos se encuentren
en la Web, y no sélo aquellos que estén en sitios de la compariia” (O Connor, 2009).

La renuncia expresa a la concepcion basada en walled gardens (jardines vallados),
tradicional de los primeros medios que, a mediados de los noventa, subieron sus
primeros ediciones a la Web, es evidente en la afirmacion de Zuckerberg. En la misma
linea, muchos editores de prensa han comprendido la naturaleza transversal y abierta
de la Red, donde espacios agregadores de contenidos como los cibermedios y las
redes sociales deben tener numerosos puntos de confluencia.
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Una vez traspasadas las fronteras, la importancia de utilizar nuevos prescriptores esta
relacionada con la viralidad que consigue un consejo procedente de pares. Esa
confianza, generada a partir de recomendaciones de amigos y contactos, es un poder
que ya tiene Facebook y al que aun aspiran los cibermedios. Zuckerberg asocia este
exitoso proceso al concepto de trusted referral, basado en que “es tremendamente
mas poderoso conseguir que una pieza de contenido proceda de un amigo, hace mas
probable que coincidan, lean y se comprometan con éI”. Y afiade que el mercado se
ha saturado de informacién, por eso “ahora es tan importante confiar en los amigos
para filtrar las noticias” (O'Connor, 2009).

La aparicién de este nuevo circuito de prescriptores o influencers sin duda altera el
panorama mediatico y las viejas relaciones de credibilidad con los medios. La
tradicional autoridad del medio de comunicacion como filtro debe intercambiarse con
un nuevo rol, el de gestor de comunidades y conversaciones, ya sea en sus propias
redes o en externas. Segun Tiscar Lara (2008), existen cinco requisitos que los
medios deben cumplir si quieren consolidar sus redes sociales entre la audiencia:

- Conectividad: desarrollar una relacién de proximidad no sélo a partir del dialogo, sino
también de contextos comunes que generen la suficiente confianza como para que los
lectores disefien sus propias redes y colaboraciones.

- Servicio: superar la oferta informativo con productos adaptados para integrarse en
los procesos informativos de medios ciudadanos (widgets, liberaciones de cédigo,
aplicaciones para Facebook...).

- Participacion: ésta debe ser abierta y de calidad, lo que implica establecer canales de
retorno y ser ubicuos, con practicas mas relacionadas con la apertura de formatos y
licencias que con la idea de “encerrar” a los usuarios.

- Orientar y dinamizar: la mera habilitacion de tecnologia que permite la participacion
no significa que ésta sea de calidad. Si el medio quiere un verdadero criterio social
critico debe dinamizarlo y gestionarlo, con el nuevo rol de mediador entre publicos y
profesionales que se le presupone a todo medio de comunicacion.

- Gestion del conocimiento: La mencionada gestion implica un esfuerzo por poner en
valor aquellas aportaciones de calidad, disefiando incluso espacios de contacto entre
aquellos miembros de la comunidad més motivados y activos.

Si las rutinas de consumo mediatico han cambiado, no seria l6gico pedir que las
adaptaciones se produjeran al margen de los espacios que estan protagonizando
dichos cambios. “Los medios necesitan crear contextos donde sus audiencias puedan
interactuar con el medio y con otros usuarios, donde la gente sienta el espacio como
suyo, como un lugar de pertenencia y de referencia personal y comunitaria” (Lara,
2008).

Las redes sociales son “medios con elementos de remediacion” (Campos, 2008), la
innovacion en estos espacios hacia narrativas periodisticas, ya sean nativas o
adoptadas, es mas que predecible en tanto que muchos de sus usuarios configuraran
parte de su agenda a través de lo que llegue de sus contactos. Por tanto, los medios
de comunicacion tienen un papel fundamental en su tarea de garantes de fuentes de
calidad en un espacio que, de nuevo, estaré caracterizado por la sobreabundancia de
informacion, donde la confianza entre pares no sera suficiente.

Tal y como apunta el periodista especializado en tecnologia Rob Perogaro, “las
interacciones periodisticas a través de los medios sociales son indispensables”
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(Muthukumaraswamy, 2009), pero eso ya no es suficiente. Es necesario definir la
naturaleza de las interacciones y su finalidad. De lo contrario, los usos no
trascenderdn mucho mas alla de una mera duplicacién de contenidos sin servicios
especificos de una red social.

Una de las caracteristicas de estos primeros afios de utilizacion de las redes sociales
por parte de los cibermedios es la implantacion de guias de estilo para que sus
periodistas sepan de una politica de empresa concreta al respecto. Medios como The
Wall Street Journal, The New York Times, BBC o la agencia Associated Press, ya han
dado conocer pequefas regulaciones internas sobre este tema. En ellas, cuestiones
como la diferenciacién entre perfiles personales y corporativos o la toma de conciencia
en el periodista de que su actividad personal no puede desprenderse del honor del
medio, parecen dos de los asuntos pendientes principales y que mas problemas
pueden ocasionar.

En EEUU, Facebook y ABC colaboraron en la cobertura de los debates para las
primarias estadounidenses. Desarrollaron la herramienta U.S. Politics Application, un
area donde usuarios y periodistas podian establecer contacto y compartir sus
experiencias. Cada pieza informativa podia convertirse en tema de debate, los
usuarios de Facebook publicaban sus puntos de vista y veian lo que opinaba el resto
de la comunidad. En palabras de Randi Zuckerberg, con este proyecto se consiguié un
espacio “extremadamente interactivo” (O Connor, 2009).

La aplicacién Facebook Connect también fue aprovechada por el medio
norteamericano Huffington Post para crear en agosto de 2009 su propia red social,
HuffPost Social News (www.huffingtonpost.com/social), una integracién con las
opiniones que tienen los usuarios sobre las noticias y que comparten bajo esta
plataforma gracias a su cuenta en Facebook. El proyecto ha recibido comentarios muy
significativos desde diferentes medios, que pueden observarse desde la portada de
HuffPost Social News (consultada el 5 de octubre de 2009) y que son a la vez una
declaracién de intenciones sobre el futuro de los medios: “Mejora la experiencia
social... los amigos tendran la sensacion de estar hablandose el uno al otro” (The
Guardian), “Defiende un futuro sobre la difusién de informacion... mas relacionado con
compartir historias con amigos y colegas” (Adweek), “...promete expandir la
conversacion entre los usuarios mas alla de dejar simplemente un enlace en
Facebook” (PaidContent), “...es otra victoria para Facebook Connect y los medios
sociales en general...” (Mashable).

El mencionado cambio en los habitos de consumo de las noticias, y su repercusion en
las diferentes vias de trafico que se abren para una pagina web, es una circunstancia
gue no puede pasar desapercibida si se quiere comprender plenamente qué sinergia
se establece en proyectos como HuffPost Social News. Los contactos en una red
ejercen cada vez mas como nuevos prescriptores, o al menos como guias, sobre las
noticias que se leen: “Cada vez son mas los que repasan el perfil de sus amigos en
Facebook, ven qué paginas acaban de visitar y pinchan en el link para leerlo ellos
mismos” (Pereda, 2009).

La confianza en los contactos personales generados a través de las redes es la base
del funcionamiento de HuffPost Social News, donde cada comentario dejado en un
articulo se duplica a la vez en el perfil Facebook del usuario. La sincronizacion entre
cuentas aparece de nuevo como clave de un nuevo paradigma basado, entre otros
factores, en una conversacion ubicua.

En cualquier caso, siempre que se trate de afiadir un modelo mas conversacional al
periodismo, éste se topara con los problemas de moderacion légicos de administrar
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una gran cantidad de usuarios y no todos ellos con el objetivo que el programa o el
medio habia previsto. Tal y como sucede con cualquier plataforma de éxito, el
periodista debera moderar a usuarios que no quieren debatir (trolls) o el “ruido”
generado por el nUmero de temas y su diferente interés, cuestiones que pasan
inevitablemente por la apuesta en aumentar los equipos humanos. Durante el verano
de 2009, TVE adopt6 Facebook como plataforma para los directos del Tour de
Francia, con lo que aumentaban radicalmente las posibilidades de interaccién con la
audiencia. Sin embargo la iniciativa parecié quedar en un simple intento loable, debido
a la falta de atencién sobre algunos puntos de vista interesantes aportados por los
televidentes, la deficiente gestién del “ruido” o los fallos de conexion (P. Roberto,
2009).

Algunos de los citados ejemplos recuerdan que la mayor potencialidad de las redes
sociales esta en la conversion del periodismo (o cuando menos de una parte de éste)
hacia un modelo mas colectivo y transparente con y para sus fuentes, y por supuesto
con sus audiencias. La arquitectura social de estas redes es idonea para la gestion de
la tltima hora (Breaking News), la busqueda de nuevas fuentes y por tanto, la
constante contextualizacion de los contenidos en espacios mucho mas sociales y
dinamicos que los ofrecidos por el cibermedios.

3. Metodologia

A partir de los requisitos sefialados por la profesora Tiscar Lara (2008) para dinamizar
las redes sociales de un medio entre su audiencia, el presente trabajo presenta una
propuesta de ficha de analisis del contenido de los cibermedios en estas redes, con la
gue se aborda la muestra elegida y que ofrece los resultados comentados en el
siguiente punto del estudio. La muestra seleccionada estd compuesta tanto por
cibermedios asociados a una cabecera de papel como por otros nativos de la Red, ya
sean nacionales, regionales o incluso locales.

En el presente trabajo se ha buscado la significacion de la muestra con respecto al
universo que representa (paginas de cibermedios espafioles en la red social
Facebook) a partir de una seleccién que combina las principales cabeceras nacionales
con referente en papel (El Pais, Abc), versiones digitales de medios regionales o
autonémicos (La Verdad, El Periédico de Catalunya, La Opinion, El Periodico de
Extremadura...), medios nativos de la Red (Lainformacion.com) e incluso, diarios
digitales locales (Diario de Alcala, Elche Digital). De este modo, se ha configurado una
muestra que presenta todas las modalidades posibles de cibermedio espafiol en
Facebook.

Dado que el nimero total de medios espafioles no es muy elevado (no se cuenta en la
actualidad con ningun directorio actualizado sobre su presencia y la muestra se ha
configurado mediante diversas busquedas con palabras clave), la citada muestra
alcanza el caracter significativo a la misma vez que podria presentarse con un alto
grado de representatividad. En la muestra se han seleccionado aquellas paginas con
mayor seguimiento por parte de cada cibermedio, al margen de su naturaleza dentro
de la plataforma Facebook (Pagina, Grupo, Evento...).

En la ficha de andlisis de contenido creada ad hoc para este estudio, adjunta en el
anexo, se aprovechan los citados parametros para estructurar hasta cuatro bloques de
analisis que proporcionan diferentes tipos de informacion sobre la actividad que el
cibermedio esté desarrollando en Facebook: Contenidos, Conexion, Participacion y
Dinamizacion.

Desde la concepcion de las redes sociales como un mercado potencial para los
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cibermedios, el presente estudio se vertebra desde una aproximacion con una
observacion estructurada a partir de la citada ficha de andlisis, lo que permite una
investigacion de caracter conclusivo para identificar “claramente los detalles del
fenédmeno por observar” (Malhotra, 1999: 186). Dichos detalles se han intentado
sistematizar mediante los cuatro bloques mencionados.

Junto a estos blogues y como puede apreciarse en el anexo, la ficha comienza con la
parte formal que ofrece varios datos identificativos de la unidad tratada, utiles también
para establecer algunos cruces con variables como su grado de cobertura (local,
regional o nacional) o su naturaleza (version digital de edicién impresa o nativo de la
Red).

Por otro lado, este andlisis de contenido concibe como unidad de muestreo aquellos
perfiles Facebook de cibermedios de mayor relevancia a los que se les aplicara la
ficha de analisis (n=13), como unidad de registro todos los contenidos publicados o
disefiados por el medio o su audiencia en dichos espacios, y como unidad de
contexto, la pagina oficial del medio en esta plataforma, con todo el contenido
representado en su scroll vertical (salvo en aquellas cuestiones de la ficha de andlisis
gue se especifique algo diferente). Los resultados obtenidos corresponden al martes
dia 1 de diciembre de 2009, que fue la fecha de aplicacion de la ficha de analisis a
todas las unidades que componen la muestra.

4. Andlisis de caso y resultados

Del extenso numero de relaciones y resultados que pueden extraerse de la plantilla de
analisis, en el presente epigrafe se destacan sélo algunos de los mas significativos, ya
gue en una investigacion preliminar como no deja de ser ésta entendemos que para
una verdadera extrapolacion serian necesarios estudios posteriores de seguimiento.

Uno de los datos que pueden obtenerse en un primer rastreo y ademas estrechamente
relacionado con las posibilidades de integracion con la audiencia, es el del interés
generado por cada medio. Ya sea mediante el término “amigo” (por otro lado,
semanticamente secuestrado por las redes sociales) o el de “fan”, esta primera cifra
de conexién, que no de seguimiento, nos ofrece un primer baremo para calibrar el
interés inicial despertado por cada plataforma. Desde este punto de vista y como
resultado preliminar que se utilizard méas adelante junto a otra variable, una primera
clasificacion de los cibermedios atendiendo a su nimero de seguidores seria la
siguiente: El Pais (8.235), Lainformacion.com (3.026), La Opiniéon de Murcia (2.828),
Elche Digital (2.565), Publico (1.883), El Periddico de Catalunya (1.834), Diario Vasco
(1.717), El Periédico de Extremadura (1.402), Diario de Alcala (1.388), Abc (1.240),
Diario Critico (942), La Verdad de Murcia (430) y El Correo Digital (181).

Como el compromiso de implicacion necesario en Facebook para ser “amigo” o “fan”
de alguien es minimo, parecia oportuno al menos un cruce con una variable que
permitiese baremar de nuevo ese interés inicial junto a otra actividad que si denota un
minimo de implicacién: publicar un mensaje en el Muro. Con esa nueva variable
(mensajes publicados en el Muro) y la anterior (seguidores), se ha establecido un
indice de Participacion (IP) que procede de una sencilla formula: el indice de
Participacion es el cociente cuando se toman los mensajes publicados (incluidos
comentarios) como dividendo y el nimero de seguidores como divisor. Por ejemplo, de
este modo El Pais obtendria un IP de 0.006, ya que necesita 165 seguidores para
tener un mensaje externo en su muro.

De esa operacion puede observarse cémo la clasificacion de los cibermedios
espafoles en Facebook altera su orden en funcion de la implicacion de su audiencia.
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De hecho, desde el punto de vista de la implicacion, o de la verdadera participacion,
de los cuatro primeros cibermedios clasificados en la anterior lista, s6lo uno repetiria
presencia en este nuevo grupo. Asi, Publico, El Periddico de Catalunya, La Verdad de
Murcia y Lainformacion.com ocuparian las primeras posiciones con indices de 0.84,
0.47, 0.025 y 0.023, lo que significaria que estos medios sélo necesitan una media de
12, 21, 39 y 43 usuarios respectivamente para generar una respuesta o mensaje en
sus péaginas de Facebook. Si algo llama la atencién de esta segunda clasificacion es el
hecho de que s6lo un nativo digital de reciente creacion, Lainformacion.com, haya sido
capaz de combinar conexion (seguidores) con participacion; y por otro lado, que dos
de los cuatro primeros cibermedios en cabeza sean regionales.

Si un dato importante es saber qué hacen los demas con nosotros (nimero de
seguidores, grado de participacion...) no lo es menos, tras las referencias sefialadas
en el marco tedrico sobre conceptos como el de “jardin vallado” (walled garden),
observar qué hace el cibermedio con contenidos ajenos. Para ello, I6gicamente la
primera accioén es el enlace, y vincular hacia contenidos ajenos es un primer paso que
denota la predisposicién a convertir los espacios de las redes sociales en lugares de
ida y vuelta, de transito, y no sélo como agregacion de contenidos propios. Esa
incognita es la que pretendia resolver la plantilla de andlisis con la variable
Transversalidad, que hacia referencia a la presencia de URLs externas en el scroll
vertical de portada.

En este aspecto ha destacado de nuevo Lainformacion.com, que con 38 referencias
dobla la cifra de vinculos externos de casi la mitad de la muestra de cibermedios.
Respecto a sus perseguidores, el caracter regional del cibermedio de nuevo se asocia
a las primeras posiciones, ya que al diario de Mario Tascén le seguirian El Periddico
de Catalunya (18 referencias), Diario de Alcala (17), El Correo Digital (16) y La Opinién
de Murcia (15). En el recuento de esta variable cabria aplicar una penalizacién de -3
correspondiente a la presencia de contenidos publicitarios, que en ningun caso
obedecen al objetivo sefialado de la voluntad de transversalidad.

Desde la variable nimero 2.3 de la plantilla, correspondiente a la naturaleza del
contenido publicado en el Muro en todo su scroll vertical, se puede apreciar en la (falta
de) diversidad de contenidos el diferente enfoque de cada cibermedio. En este caso y
pese a que podria hacerse una diferenciacion cuantitativa, la cualitativa parece la mas
interesante. Asi, frente a quienes sélo publican sus noticias, encontramos ejemplos
aislados notables como las explicaciones sobre su funcionamiento interno en Diario de
Alcala, las disculpas del director desde su videoblog en ABC por un asunto editorial
polémico, la seccion de la web de la semana en El Periddico de Catalunya, el anuncio
de la cobertura en directo de una conferencia desde Lainformacion.com o la
posibilidad de descarga de un plugin en La Verdad de Murcia. Todos ellos son
ejemplos recogidos de un unico dia que muestran una variedad de contenidos que en
la practica parece no producirse, quedando estas paginas en redes sociales para la
mera difusién de titulares por un canal adicional.

Siguiendo el mismo tema, podemos encontrar también diferencias en el modo de
introducir los contenidos publicados. Si bien no es habitual, podemos encontrar
algunos cibermedios como Publico o Lainformacion.com que presentan, a modo de
antetitulos, cada publicacién con un estilo marcado por sus intentos de oralidad y un
caracter informal. En ocasiones se trata de un parafraseo del titular, aunque la
mayoria de las veces nos encontramos incluso ante posicionamientos ideoldgicos o
éticos ante la noticia. Se apunta aqui por tanto, de modo tangencial, una linea de
investigacion futura, donde se estudie si estos espacios, en la medida en que buscan
un estilo conversacional, son mas propicios para la mezcla de géneros opinativos con
informativos.
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Por ultimo y relativo al cuarto bloque de la plantilla de andlisis, la Dinamizacion (de la
participacion), el estudio monitorizé el nimero de respuestas del cibermedio a su
audiencia. Sin duda se trata de un aspecto esencial para determinar la verdadera
predisposicion del medio para satisfacer necesidades informativas particulares de su
audiencia. Es en este punto donde se aprecian las mayores diferencias. De inicio, el
69,3% de los medios contemplados en la muestra no contesta ni registra mensajes
publicos a particulares, ya sea como respuesta a una pregunta previa o para
establecer cualquier tipo de relacién. Por tanto, encontramos sélo en el 30,7% de los
cibermedios la presencia de algun mensaje publico personal.

De este segundo bloque de medios, de nuevo destaca y esta vez con amplia ventaja
el nativo digital mas joven, Lainformacion.com, que registro en su scroll vertical
completo hasta nueve mensajes particulares a miembros de la audiencia. En el lado
opuesto de quienes si “conversaron” en alguna ocasion con su audiencia, se
encuentra el diario Publico con s6lo una respuesta, aunque muy ilustrativa acerca de
en qué consiste tener esa “mano izquierda” para abrir 0, en este caso cerrar,
conversaciones abiertas aparentemente por un troll. La siguiente respuesta de
Publico, ante un usuario que comunicaba su baja por el exceso de mensajes del
medio, parece un claro ejemplo de ello: “Gracias por darnos tu punto de vista; no hay
nada mas turbador que fans que dejan de serlo sin explicacién. ¢ Qué opina el resto?”
(pagina Facebook de Publico, 1 de diciembre de 2009).

Puede observarse en este ultimo ejemplo cémo una alusién directa de un usuario al
medio ha sido cerrada por éste a la vez que el mensaje se aprovecha para
reorientarlo, hacia un debate grupal y una llamada a la participacion para el resto de la
audiencia.

5. Discusion y conclusiones

Tras la exposicion de los resultados mas significativos, obtenidos mediante la plantilla
disefiada ad hoc para el presente estudio, se detallan a continuacién las conclusiones
asociadas a dichos datos y los debates que plantean. Ya sea en términos de
conectividad, contenidos, participacién o dinamizacién, todas ellas esbozan un
escenario de experimentacion que apenas presenta sus primeros pasos, por lo que
parecen obligados estudios ulteriores para dar plena vigencia a las siguientes
afirmaciones:

- No conviene confundir las posibilidades de conectividad en estos espacios sociales
con la participacion efectiva de esas audiencias. Este hecho puede comprobarse
claramente comparando las cifras de conexion de algunos perfiles Facebook con otras
variables que exigen mas compromiso de interaccién, como los mensajes externos
dejados por lectores (El Pais registra mas de 8.200 seguidores, pero s6lo 50 mensajes
de su audiencia a lo largo de todo el scroll vertical).

- En la misma linea, de la participacion no se podran derivar nuevos servicios o
productos si ésta no es aprovechada y gestionada de forma activa por el cibermedio.
Un rasgo que puede denotar la predisposicion en este sentido es el nimero de
respuestas publicas a mensajes particulares de la audiencia, lo que nos ofrece un
cierto “grado de escucha” del medio hacia sus lectores. Los resultados mas
desalentadores han llegado en este punto, donde hasta dos tercios de la muestra no
publica respuesta alguna hacia la audiencia.

- La transversalidad, concepto derivado de todas aquellas teorias que invitan a
abandonar el temor a vincular a contenidos externos (como la “ética de los enlaces” de
Jeff Jarvis), parece un atributo inherente a las redes sociales. Sin embargo, en los
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cibermedios la presencia de contenidos externos en estas plataformas sigue siendo
una excepcion. Salvo en el caso de Lainformacion.com, este tipo de contenidos no es
todavia relevante para las plataformas periodisticas en Facebook de las grandes
cabeceras impresas.

- El caracter regional de algunos cibermedios parece haber favorecido su adaptacion a
las dindmicas y relaciones que proponen las redes sociales. Dicho de otro modo,
espacios como Facebook se presentan como una nueva oportunidad para la
“glocalizacion” (globalizacion de la informacion local), donde la cercania con las
audiencias es una ventaja competitiva.

- La mayoria de los resultados obtenidos colocan a los diarios nativos de la Red en las
primeras posiciones sobre conectividad, participacion, dinamizacion o transversalidad.
De estos cibermedios, concretamente el mas joven dentro de la muestra de caracter
nacional (Lainformacion.com) reflejé diferencias significativas a su favor en términos
de integracion en la plataforma. Desgraciadamente, el también reciente cierre de otro
de los grandes proyectos nativos digitales, Soitu.es, nos privé de disponer de una
muestra con mas significacion hacia aquellos proyectos con una aparente mayor
facilidad para la adaptacion: los medios nativos de la Web.
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7. Anexo

A) Muestra de medios analizados en Facebook (n= 13):

- Abc.es:

http://www.facebook.com/ABCes

- Diario Critico:

http://www.facebook.com/diariocritico

- Diario de Alcala:

http://www.facebook.com/DiariodeAlcala

- Diario Publico:

http://www.facebook.com/pages/Diario-Publico/75084861845

- Diario Vasco:

http://www.facebook.com/diariovasco

- ElcheDigital.es:

http://www.facebook.com/elchedigital.es

- El Correo Digital:

http://www.facebook.com/pages/El-Correo-Digital/22326270807

- El Pais:



http://www.facebook.com/elpais

- El Periédico de Catalunya:
http://www.facebook.com/elperiodico.catalunya

- El Periodico de Extremadura:
http://www.facebook.com/profile.php?id=1135282990

- Lalnformacion.com:

http://www.facebook.com/lainformacion

- La Opinion de Murcia:
http://www.facebook.com/profile.php?id=100000232324282&ref
- La Verdad de Murcia:

http://www.facebook.com/diariolaverdad
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SHARES, PINS, AND TWEETS[INews
readership from daily papers to social media

Marco Toledo Bastos

This paper compares the volume of news articles per section in newspapers and social media
platforms. To this end, two weeks of news articles were retrieved by querying the public
Application Programming Interfaces (APIs) of The New York Times and The Guardian and the
diffusion of each article on social media platforms Twitter, Facebook, Google+, Delicious,
Pinterest, and StumbleUpon, was tracked. The results show significant differences in the topics
emphasized by newspaper editors and social media users. While users of social media platforms
favor opinion pieces, along with national, local, and world news, in sharp contrast the decision
of news editors emphasized sports and the economy, but also entertainment and celebrity news.
Common to social networking sites is the prevalence of items about arts, technology, and
opinion pieces. Niche social networks like StumbleUpon and Delicious presented a greater
volume of articles about science and technology, while Pinterest is mostly dedicated to fashion,
arts, lifestyle, and entertainment. Twitter is the only social network to have presented a
statistically significant correlation with the distribution of news items per section by The
Guardian and The New York Times. The results of this study provide a bridge between
journalism and audience research and present evidence of the differences between readership in
social and legacy media.

KEYWORDS Facebook; journalism; news sections; newspapers; social media; The Guardian;
The New York Times; Twitter

Introduction

The early literature exploring online news established that online journalism often failed
to explore interactive features and relied mostly on content from the parent publication.
Newsmaking decisions were driven by print newsrooms and articles for the online
version rarely included external links or multimedia content. Quandt (2008) analyzed
the impact of the internet on newspapers using a comparative content analysis of 10
online news media in four European countries and the United States. Despite the
opportunities provided by the internet for page design and layout, as well as for
exploring new formats for writing and telling stories, Quandt’s findings were restricted
to national differences which reflected particular journalistic cultures and audience
interests. The material from online portals matched the content exhibited in the print
version and was characterized by a lack of multimedia features, the absence of options
for contacting journalists, and with attributions to news sources missing.

These results confirmed previous investigations into the influence of print on online
editions, which mostly consisted of copying the printed newspaper (Neuberger et al.
1998). But despite the slow pace of editorial changes in online journalism from the late
1990s to the late 2000s (Greer and Mensing 2006), newsrooms at large became
gradually

more dependent on networking technology, with a number of news outlets appointing
social media editors and integrating print and digital operations. These structural
changes in the newsroom reflected a broader trend in the early twenty-first century that
shifted newspapers toward compact, visually appealing, and commuter-friendly editions
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featuring fewer stories with fewer words on each page and making space for the use of
photography in storytelling, especially on the front page (Franklin 2008).

During this critical decade, news editors tried to meet the increasing demand for articles
dedicated to sports and entertainment, and allocated a growing editorial space for gossip
“news” about Hollywood celebrities as well as advice columns. Franklin (2008)
commented that hard news stories disappeared from the front page, which increasingly
featured large photographs and headlines, with other editorial changes prompting an
emphasis on more personalized news, with a focus on themes such as education, the
environment, health, and housing, along with an enhanced focus on readers’ letters and
readers’ forum. The dominance of celebrity and social news, and the increasing growth
of reality shows and other forms of popular culture-oriented news, contributed to the
blurring of credibility boundaries that once set traditional outlets apart from digital
media (Johnson and Kayer 2004).

The integration of print and online newsrooms also reflected the reality of newsmaking
in the face of a multitude of media channels. Schudson (2011) enumerated the decisive
factors in the overall change in the news ecosystem, which stems from the collaboration
between reader and writer: the lack of ultimate distinctions among tweets, blog posts,
newspaper stories, magazine articles or books, and the diminishing gap between
professionals and amateurs. Schudson’s conclusion was that the line between old
(legacy) media and new media had been blurred beyond recognition and that the very
nature of news values was evolving. By incorporating interactive components of digital
platforms, newspapers initiated a process of changing the editorial decisions that define
the newsmaking process.

The year 2012 marked a decisive departure from the previous decade with American
news outlets taking a decisive turn toward digital news. When Neuberger et al. (1998)
interviewed readers from 81 daily newspapers in Germany that housed a digital version
of the paper, they found that two-thirds of users would have chosen the print newspaper
against the online version if only one version was available, and that in this scenario
less than a third of the audience would have preferred the online version of the
newspapers. Fourteen years later, the percentage of American adults younger than 30
who read news on social networking sites was equal to television (34 percent), with just
13 percent reading news on newspapers (Pew Research Center 2012a).

Pew’s report indicated that the proportion of Americans reading news on a printed page
declined to 23 percent down from 26 percent in 2010. Most regular readers of The New
York Times declared that they read the paper mostly on a computer or mobile device
(55 percent), as did 48 percent of regular USA Today and 44 percent of Wall Street
Journal readers. The figures in Britain showed a similar trend toward online readership,
with just over half (55 percent) of internet users reading newspapers or news services
online in 2011. In contrast to the United States, where the complementarity between
offline and online readership was declining, offline reading was still highly important in
Britain. The percentage of Britons reading newspapers only offline in 2001 was around
30 percent, while the percentage reading both online and offline was about 60 percent
(Dutton and Blank 2011).

Despite the sizeable literature on the declining readership of newspapers (Atanass- off
and Oehlmann 1997; George 2008), research that evaluates the impact of social
networks on newsmaking is still forthcoming (Newman 2009; Lasorsa, Lewis, and
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Holton 2011; Bastos, Travitzki, and Puschmann 2012; Aitamurto and Lewis 2013). To
fill this gap, this paper compares the editorial decisions of news editors regarding the
allocation of news items per section with the feedback from social networking sites to
the news articles. For this investigation, the focus has been on the American daily The
New York Times and the British newspaper The Guardian—national newspapers with
international editions, a global internet presence, and in-depth coverage of international
affairs. The New York Times and The Guardian are also the object of a sizeable
literature comparing the coverage of both papers (Hopple 1982; Bantimaroudis and Ban
2001).

In order to compare the volume of articles per news section in newspapers and social
media, we queried the public Application Programming Interfaces (APIs) of The New
York Times and The Guardian and extracted all news articles published during the first
two weeks of October 2012. We subsequently mined six of the largest social
bookmarking and social networks in the United Kingdom (comScore 2013a) and the
United States (comScore 2013b) to measure the impact of each news article in each
social media platform. The social networking sites investigated are: Twitter, Facebook,
Google+, Delicious, Pinterest, and StumbleUpon. These services serve different goals
and rely on distinct user bases, but they have in common the potential for sharing news
items.

While Twitter aims to offer a wire-like service for news organizations (Cowan 2010)
and Facebook presents very large cascades (Dow, Adamic, and Friggeri 2013),
Delicious, StumbleUpon, and to some extend Pinterest are dedicated to social
bookmarking and archiving internet content beyond the scope of news. While Facebook
and Twitter are primary representatives of social networking sites, StumbleUpon and
Delicious are social bookmarking sites with recommendation systems that incorporate
social features and photo-sharing capabilities similar to Pinterest, a pinboard-style
website that allows users to manage theme-based image collections. Google+ relies on
Google search referrals and offers the potential to bridge social bookmarking and social
networking sites. We expect this comprehensive set of social networks to provide a
reliable representation of the social media ecosystem.

The remainder of this article is organized as follows. In the next section of the paper the
relevant literature is reviewed, in the third section the objectives of the study are stated,
while the fourth and fifth describe the methods and the data used in this investigation.
The last two sections of the paper provide an overview of the results and a discussion
about the findings.

Previous Work

Hart (1966) presented the first study to compare the percentages of space allocated to
world news in four English and American newspapers by reading and measuring the
space dedicated to world news in editorials, signed columns of news comment, analysis
and letters to the editors, editorial cartoons, and pictures with cutlines. Hart found that
English newspapers judge foreign news as more newsworthy than their American
counterparts, although all newspapers investigated agreed concerning what type of news
was important to print. Hart also found that of the eight newspapers in the study, only
one English newspaper, The Guardian, and one American newspaper, The New York
Times, printed as much as 80 percent of its foreign coverage as news stories, with most
newspapers in the study covering world news with pictures, editorials, and cartoons.
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The first study to explore the relationship between newspaper’s editorial profile and
audience feedback was conducted by Neuberger et al. (1998). The authors investigated
81 daily newspapers in Germany that had a Web presence in 1997 and described
variations between print and online editions. By comparing the popularity of each news
section of the newspaper with the editorial profile of the outlet, the authors found that
traditional news sections are the most frequently read, with niche sections like science
and technology also being very popular. The authors found clear differences between
nationwide and local newspapers, with national newspapers reporting more politics,
economy, arts, and science, and less local news, advertisements, entertainment, and
quizzes. The research also found that the preferences of print media are transferred to
the online version of the newspaper, with readers of regional newspapers reading local
news and readers of national dailies engaging with up-to-date information on politics
and business matters.

Kamerer and Bressers (1998) analyzed the content of 105 online US dailies for the
presence of national and local news and reported an increase in the percentage of sites
featuring national news and a prevalence of local news across websites. Dans (2000)
compared the patterns of news consumption and the levels of readership online and
offline in 15 Spanish newspapers. The researcher found that the reading patterns of
online news strongly differed from those of print newspapers, with online readership
being more goal oriented—particularly in the comparison between weekday and
weekend circulation. Althaus and Tewksbury (2002) investigated whether readers of
print and online versions of The New York Times reported different perceptions of
political issues. The researchers found that readers of the print edition selected news
based on how the sections were presented and picked topics that appeared on the front
page and in the first section, while readers of the online edition selected topics in a less
determined fashion and gave preference to a wider range of topics in comparison to
readers of the print edition.

D’Haenens, Jankowski, and Heuvelman (2004) investigated variations in readership
between digital and print versions of two Dutch newspapers and reported no significant
differences in the consumption of news in print and online platforms. However, the
researchers noted a significant difference in the amount of time spent reading each
section of the print and online newspaper and found that more time was spent reading
the online versions of the newspapers across all news sections, except for sports and
local news. D’Haenens, Jankowski, and Heuvelman (2004) also found that online
readers recalled more international news and less sports than readers of the print
version, which is consistent with the much higher volume of local news and sports in
the print edition of the newspapers. The research showed substantial asymmetries
between online and offline readership, particularly in regard to sports and local news
items.

Gasher and Gabriele (2004) investigated whether online publishing has prompted the
Canadian daily newspaper Gazette to change its news coverage. The study reported that
the online version of the paper consistently carried more international news items than
its hard-copy edition, a distinction likely due to the website’s reliance on wire-service
copy. Quandt (2008) compared the distribution of articles per news sections in online
news websites with print press and TV coverage. He found a similar pattern across the
news ecosystem, with an emphasis on national politics and economy, followed by
human- interest stories, international politics, crimes, sports, and culture. The
investigation reported that online journalism was fairly conventional in regard to the
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distribution of news items per news section (or topic categories). The research reported
striking similarities between websites inside a country, but also remarkable differences
from country to country.

Objectives

The organization of news articles according to news sections is a legacy from print
media that both classified information according to topics and ensured that a diverse
selection of content was covered by the press. The dominant topics of news coverage
depend on editorial decisions made by newspapers and newspersons that are bound to
be affected by audience agency in social media. Therefore, the primary objective of this
investigation is to answer the following questions: How do newspapers compare to
social media in the ratio of news items per news section published and shared? Which
news sections receive more coverage and which topics are shared most by social media
users? How much overlap is there between the editorial choices of newspapers that
decide which topics receive more attention and social media feedback in terms of
shared, tweeted, pinned, and clicked news articles? Finally, we evaluate the claims that
Twitter is a prime venue for news in the social media ecosystem (Cowan 2010; Wolff
2013).

Therefore, this study contrasts what newspaper editors had deemed to be of public
interest and/or in the interest of the public with audience feedback to the same news
items. To this end, we compare the distribution of news articles on news websites with
the volume of articles shared on Facebook, retweeted on Twitter, pinned on Pinterest, or
recommended on Google+, Delicious, and StumbleUpon. The present study has thus
two secondary purposes. The first is to establish the relative distribution of hard, soft,
and general news (Lehman-Wilzig and Seletzky 2010) crafted by the editors of The
New York Times and The Guardian. The second is to evaluate how the distribution of
hard, soft, and general stories in newspapers compares to the largest social media
platforms (Facebook and Twitter).

The factors governing the newsworthiness of information were originally defined by
Otto Groth (1928) and included seven newspaper qualifications and a number of article
attributes. Galtung and Ruge (1965) further explored these categories and identified 13
factors tested against the hypotheses of additivity, complementarity, and exclusion.
These principles were again revisited by Tunstall (1971), who showed that because
Galtung and Ruge’s data were restricted to the coverage of international crises, they
ignored day-to-day coverage of lesser, domestic, and mundane news. The re-evaluation
of Galtung and Ruge’s seminal investigation led to further research on the factors
driving newsworthiness and to a general consensus that in the context of print media
there was an increasing editorial emphasis on entertainment (Franklin 1997).

This emphasis on soft news items allowed for coverage of events directed by marketing
departments and heavily influenced by audience share. Harcup and O’Neill (2001)
commented on Franklin’s work and pointed out that no contemporary set of news
values could be complete without the entertainment factor. The authors revised Galtung
and Ruge’s original set of factors to include Entertainment and Good News (in
opposition to Bad News) and to highlight the shifting paradigm of newsworthiness from
mid-twentieth-century news reporting, focused on political and socio-economic issues,
to infotainment news covering celebrities’ personal lives and showbiz events. Other
studies have investigated the proportion of soft and hard news in television (Scott and
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Gobetz 1992), but the concept of newsworthiness remained untested since the onset of
social networks. We expect the comparison between the distribution of news items on
legacy and social media to contribute to the understanding of newsworthiness according
to news editors and social media users.

Methods

Since the 1950s, a number of studies have investigated journalism balance and news
coverage in newspapers and television using content analysis to show how newspapers
provided more coverage for specific events (Klein and Maccoby 1954). This method
was consistently deployed in the following decades by Hart (1966), McCombs and
Shaw (1972), Koszyk and Prause (1987), and Kamerer and Bressers (1998)—probably
reflecting the technical challenges involved in retrieving and analyzing large-scale,
quantitative data from different news outlets. However, the recent availability of online
news articles and social network data, which can be retrieved from standardized, public
APIs, provided avenues for quantitative research at unprecedented scales.

We used tools designed to query newspapers’ APIs (Bastos and Puschmann 2013) and
extracted all news articles published between Monday October 1, 2012 (00:00:00 GMT)
and Sunday October 14, 2012 (23:59:59 GMT), thereby including two weeks of data
collection. We used a list of 200 frequent keywords from each newspaper’s front page
from October, 1 to 14, and a list of 22 newspaper sections to continue querying the
APIs. We also searched the APIs for the full content via global search. After collating
the data, The New York Times API returned 11,607 unique news articles and The
Guardian API returned 5222. These figures are consistent with the number of news
articles published daily by each news outlet, as The New York Times publishes
approximately 1000 items per day (Caruso 2012) and The Guardian around 350 articles
of content daily (Hume 2013).

We compiled a list with the URLSs of each news article retrieved from the newspapers
and subsequently queried the APIs of Twitter, Facebook, Google+, Delicious, Pinterest,
and StumbleUpon for the number of hits of each news item published by The New York
Times and The Guardian in the period. We also queried the APIs of LinkedIn and Digg,
but the platforms did not return a substantial number of hits. Pinterest hits are highly
concentrated in three news sections, but we decided to keep the data because they are
statistically significant. To evaluate the variance between the distribution of items in
legacy and social media, we compared the sheer volume of articles per section instead
of the length of the articles.

Particulars of the Method

We analyzed the difference between the volume of items and the length of articles per
news section and found a much smaller variation than reported in previous
investigations based on a sample of news items (Hart 1966), with major news sections
(politics, economy, arts, opinion, national, and local news) presenting equivalent
variance between number of items and number of words per item. News articles about
fashion, entertainment, and lifestyle are on average shorter on both newspapers, while
items on education, politics, and sports are slightly lengthier. For the purposes of this
investigation, we considered the distribution of news items per section instead of word
count.
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The APIs of The New York Times and The Guardian also returned metadata related to
the news items, including the news sections the items were assigned to by the editors.
We relied on this information to investigate the relative predominance of news sections
across legacy and social media. To this end, we focused on 19 news sections that could
be aggregated based on the data retrieved from the APIs and that are equally distributed
across hard, soft, and general news. These sections are: arts, cars, economy, education,
entertainment, environment, fashion, health, jobs, lifestyle, local news, national news,
opinion, politics, science, sports, technology, tourism, and world news. We computed
the number of items and the number of words per news section. Twitter Streaming API
allows for the continuous tracking of news items published in the platform, so we
tracked the spread of news items on Twitter in order to compare the lag between the
time news items go online and the moment they are tweeted. Lastly, we calculated the
statistically significant correlations between the distribution of news items per section in
newspapers and social media.

Limitations of the Method

Some potential limitations of this study are related to the availability of data,
particularly regarding the ratio of news articles made available through public APIs.
Although REST (representational state transfer) APIs are customizable and reliable
sources to access news articles (particularly in comparison to Web page scrapping), we
cannot determine whether media outlets have made available the totality of their content
via API. To control for the data returned from each API, we queried 200 keywords and
compared the aggregated results with queries without keywords. The results indicated
that queries without keywords returned a higher volume of news articles and also
included the articles in the control sample.

In order to control for issues related to Tweet Button (Twitter API Documentation
2012), we calculated retweet count by calling Twitter REST API at the end of the
period and by keeping track of the counting via Twitter Streaming API, which imposes
challenges due to the API returning URL links in a shortened format. In order to match
the results from the media outlet APIs and the results from Twitter Streaming API, we
used a three- pass routine to resolve nested shortened URLSs (i.e. previously shortened
bit.ly URLs that are again shortened by Twitter t.co URL wrapper) and to retrieve the
target URLs. Facebook only provides access to the REST API, which returns the
number of shares of each link by calling Facebook Graph API.

There is also a limitation related to the time when news articles are posted by news
outlets and the period during which social media users read, tweet, share, pin, and post
links to the news items. We found that news articles continue to circulate on social
networks on average two days after they are published by the news outlets. Because we
defined the time frame of this study to include the first two weeks of October, we expect
news articles published during the last days of the second weekend of October (October
13—14) to present a lower-than-average number of hits on social media in comparison to
the previous days.

Moreover, social media feedback to articles may depend on the appeal of the article
rather than the topic in which the content was classified. Lastly, the classification of
news articles in news sections is a decision made by newsroom editors that is not
necessarily consistent across different newspapers. Tabloid newspapers tend to include
a large number of soft news items in the economy section, particularly items on
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consumer products and tourism, whereas such items generally appear in the lifestyle
section of quality papers. Political news can also be arbitrarily assigned to world,
national, or local news depending on editorial decisions that are particular to each
newspaper. Although we cannot determine the consistency of the criteria used to assign
items to news sections in the decision-making process of each newspaper, this can be
partially controlled for by analyzing only quality papers instead of tabloid and popular
papers, thus relying on a more uniform baseline of news editors’ decisions.

Data

The data were collected over a two-week period and amount to approximately 5000
news articles published by The Guardian and 11,000 by The New York Times.
Consistent with the volume of news articles published by each outlet daily, The New
York Times’ API returned 83 percent and The Guardian’s returned 106 percent of the
expected number of news items. The first article published by The Guardian is dated
October 1, at 00:09, and the last item is dated October 14, at 23:47. The New York
Times released the first article at 00:00 on October 1 and the last at 23:52 on October
14. During the period of analysis we tracked the diffusion of each news article on the
social networking sites Twitter, Facebook, Google+, Delicious, Pinterest, and
StumbleUpon. This method allowed identification of the number of articles published in
each news section of each paper and their relative impact on social media platforms
without directly resorting to content analysis.

In the remaining sections of this paper we focus mostly on Facebook and Twitter
because these are currently the largest social networking sites worldwide, with one
billion and half a billion users, respectively (Whittaker 2012; Shiels 2011), but we also
analyze the results from four additional social networks (Pinterest, Google+, Delicious,
and Stumble- Upon) to evaluate the impact on social media of items published by The
New York Times and The Guardian. The upper part of Table 1 shows that over one-
third of the news items published in the period by The New York Times showed up on
the Twitter stream of public tweets through 167,189 retweets (39 retweets per news
article on average). Even more links appeared on Facebook—40 percent as opposed to

TABLE 1
Number of news articles per newspaper and absolute number of hits on social media
platforms

Twitter Facebook
Links Retweets Links Likes Shares Comments
The New York 4264 167,189 4750 634,633 2,115,513 418,532
Times
The Guardian 5050 254,506 45M 245,890  B56,149 186,452
MNewspaper StumbleUpon Pinterest Delicious  Google +
Items Word Hits Hits Hits Hits
count
The New York 11,607 5,641,129 150,466 3561 1216 5626
Times

The Cuardian 5222 3,567,860 394,401 4390 1738 11,532
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FIGURE 1

Geolocation of tweets with links to The Guardian and The New York Times (sample
with 3 percent of total tweets)

two million users sharing items published by The New York Times on Facebook (445
shares per article on average).

The Guardian’s presence on social media is also substantial. Most of the content
published by The Guardian in the period (86 percent) appeared on the Facebook stream
via 856,149 shared links (190 shares per news article on average). The Guardian’s
presence on Twitter is yet more significant—96 percent as opposed to 86 percent on
Facebook, with over a quarter of a million retweets (50 retweets per news article on
average) during the first two weeks of October. The lower part of Table 1 shows that
The Guardian has considerably more presence on the remaining social networking sites.
Even though The Guardian published less than half the volume of articles published by
The New York Times in the period, it harnessed twice as many hits on Google+, two-
and-a-half as many hits on StumbleUpon, and considerably more hits on Pinterest and
Delicious (23 and 43 percent, respectively).

There is also substantial crossover in the location of social media users that tweeted
articles to the two papers, as indicated by the sample of tweets with links to The New
York Times and The Guardian that included geolocation (Figure 1). The APIs of The
New York Times and The Guardian return rich information about each news article,
including the news sections, word count, author, date of publishing, and URL. We
examined the data to identify news articles supplied without information about the news
section and/or word count, and for these articles we proceed as follows: word count was
calculated based on the full text of news items that lacked word count; news sections
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were assigned by exploiting the format of links created by the news outlets and taking
advantage of the fact that links consistently display the news section in which they
appear (e.g. world news, entertainment, sports).

Results

The chronological distribution of articles by The New York Times and The Guardian is
fairly symmetrical (Figure 2), with the former releasing more content during the middle
of the week and the latter pushing a proportionally higher volume of news articles on
FIGURE 2

Time series of articles published by The New York Times and The Guardian, October
1-14, 2012

Fridays. Figure 2 shows that news output plummets on weekends in the two news

B The Guardian HEEE The New York Times

0.08

Oct 02 Oct 04 Oct 06 Oct 08 Oct 10 Oct 12 Oct 14

outlets, even though print circulation of The New York Times is higher on weekends
than weekdays. The Guardian does not circulate on Sundays, when the sister paper The
Observer takes over the newsroom. However, The Guardian’s API returns news items
from The Guardian and The Observer, so the results are not affected by The Guardian
having no issues on Sundays. Figure 2 shows a time series of articles published by both
outlets, including items from The Guardian’s sibling paper The Observer.

We found that Twitter is the only social network to present a statistically significant
correlation with the distribution of news items per news sections on The Guardian and
The New York Times (r = 0.88 and r = 0.68, respectively, p < 0.001). This is indicative
of Twitter as a preferred channel to stream a wide variety of news content and a good
indication that Twitter users feed the network with a set of items as varied as those in
news outlets. Table 2 shows the statistical correlations between the distribution of news
articles per section on papers and on the social networking sites investigated in this
study (only significant correlations are shown, p < 0.001). Pinterest, Google+, and
StumbleUpon reported high correlations but non-significant p values for both
newspapers, and therefore are not included in the table. Facebook and Delicious
presented statistically significant correlations only with the distribution of news items
published by The Guardian.
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We further explored how closely the distribution of news items on Twitter follows news
outlets. News articles not only reproduced the diversity of topics covered by the papers
(Figure 3b; Table 2), they are also tweeted shortly after being published by the outlets.
Figure 3a shows a time-series of the interval between news outlets publishing

TABLE 2
Correlation between the volume of news items per section in newspapers and social networks
(o < 0.001)
Word
count Tweets Retweets Comments Shares Likes Delicious
The Guardian 0.96 (.89 (.86 0.79 078  0.73 0.63
The New York 0.97 0.68 (.65
Times
= Pyblished Guardian Articles Tweeted Guardian Articles
= Pyblished New York Times Articles Tweeted New York Times Articles
% O
o
S — / g %]
o g ©0 -
g~
w
§
/ % (To) 1 The Guardian
= 3 4 5 6
tweets per section (log10)
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FIGURE 3

Time-series of published and tweeted articles of The Guardian and The New York
Times

the articles and users posting links to the news items on the Twitter public stream. The
plots on the right side show a fitted linear regression between the distribution of news
items per section on the papers and on Twitter. We understand these results to show a
linear relationship between the editorial profile of online newspapers and Twitter,
mostly due to the growing popularity of Twitter among journalists, with most
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journalists in the United Kingdom relying on Twitter to source or piece together
information (Broadgate Mainland 2011).

The comparison between Twitter and Facebook as news sources highlights Face- book’s
emphasis on items about arts, but mostly on opinion pieces, which account for nearly
one-third of all The New York Times articles shared on Facebook. Twitter, on the other
hand, presents a higher percentage of items about economy, technology, and national
news. In fact, just under a quarter of all messages from the Twitter public stream with
links to New York Times articles are dedicated to national news (as opposed to 9
percent on Facebook). Figure 4 shows the breakdown of the data organized by social
networking sites and presents the relative number of news items per section. The bar
chart should be read horizontally—bars of the same color sum up to 100 percent.

These figures show the contrast between the two major social media platforms as news
sources. The differences are further accentuated when we take into account the original
volume of news articles published in each newspapers’ section. Figure 5 presents a
comparison between Twitter and Facebook and also shows the relative numbers of
articles published in each news section. The sections emphasized by the newspapers are
considerably similar, with most articles on The New York Times and The Guardian
covering world news (20 and 12 percent, respectively) and sports (16 and 15 percent).
The newspapers also presented a proportionate distribution of items across niche
sections like arts (6 and 7 percent), health and cars (1 and 0 percent, respectively, for
both sections),

The Guardian The New York Times
Retweets .Shares . Retweets -Shares
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Comparison between Twitter and Facebook in terms of retweeted and shared items per
news section

science (1 and 2 percent), tourism (0 and 1 percent), fashion (1 percent for both papers),
technology (2 percent for both papers), and politics (5 percent for both papers).
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But the differences in emphasis between the two outlets are also significant. While The
New York Times hardly published items about entertainment (2 percent), the topic
harnessed 17 percent of the total volume of articles published in the period by The
Guardian. The New York Times emphasizes hard news topics, particularly in
comparison to The Guardian, such as the economy (20 percent and 8 percent,
respectively), local news (3 and 1 percent), national news (16 and 7 percent), and world
news (20 and 12 percent). The Guardian, on the other hand, runs comparatively more
opinion pieces (8 against 3 percent in The New York Times), education and jobs (2
against 0 percent, for both sections), entertainment (17 against 2 percent), lifestyle (4
against 2 percent), and environment (4 against 0 percent). Common to both newspapers
is the large volume of articles about sports that fail to actively engage social media
users.

The results show that social media users express a preference for a subset of content and
information that is at odds with the decisions of newspaper editors regarding which
topic to emphasize. Only a quarter of articles about sports published by The New York
Times ever showed up on Twitter or Facebook; only about half of sport-related items
published by The Guardian appeared on Twitter, and only one-third on Facebook.
World news articles are published by the editors of The New York Times (20 percent)
more often

FIGURE 5
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than by users of Facebook (10 percent) or Twitter (10 percent), while the opposite can
be observed for The Guardian. Only 12 percent of the content published by the British
outlet is dedicated to world news, but these few links are responsible for 16 percent of
the Twitter stream and 19 percent of the Facebook stream with links to The Guardian.

The results also show that social media users that read the publications tend to favor
hard news over soft and general news in a proportionally higher ratio than do newspaper
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editors. Figure 6 presents a comparison between the distribution of news articles by
soft, general, and hard news in the newspapers and on Twitter and Facebook. As
observed previously, the emphasis placed by newspapers on sport-related items is in
sharp contrast with the feedback from social media users. Although most news sections
are uniformly and symmetrically distributed across newspapers and social networking
sites, we found remarkable differences on the number of news items about arts, science,
technology, and opinion pieces, which are on average more frequent on social
networking sites than on newspapers. The Times also placed greater emphasis on items
about the economy, particularly in comparison to social media, while The Guardian
published significantly fewer articles in the economy section.

Lastly, we compared the distribution of news items per section in newspapers with the
relative number of hits across the six social networking sites. We found that the
distribution of articles per news section on social media depends to a certain extent on
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Distribution of news articles by soft, general, and hard news on news outlets, Twitter,
and Facebook

content decisions of news editors—i.e. The New York Time’s skimpy coverage on
environment-related topics is followed by a flatline performance of these articles on
social networking sites (less than 1 percent of total hits). The Guardian’s emphasis on
environmental issues is also replicated on social media. Environment-related pieces
reached comparable distribution shares across the six social networking sites, with a
higher-than-average distribution on Twitter and Facebook and a lower-than-average
distribution on Delicious, Pinterest, and StumbleUpon.
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Figure 7 shows the percentage of items per news section for The New York Times and
The Guardian compared to the percentage of hits per news section on social networking
sites Twitter, Facebook, Google+, Delicious, Pinterest, and StumbleUpon. Pinterest is a
networking site that works like a bulletin board for photos and is not usually associated
with news. Pinterest, although primarily a visual medium, shows considerable traffic to
news articles and generated on average half of Google+ hits (4390 against 11,532 for
The Guardian and 3561 against 5626 for The New York Times). Pinterest’s 4390 hits
for Guardian articles resulted from a total of 5222 articles, which averages nearly one
hit per article published by The Guardian. Although these results are relatively
expected, they also show the importance of each social network to niche sections.
Pinterest is mostly
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Ratio of articles per news section on The New York Times and The Guardian compared
to the ratio of hits per section on Twitter, Facebook, Google+, Delicious, Pinterest, and
StumbleUpon (bars of the same color sum up to 100 percent)

dedicated to fashion, arts, entertainment, and lifestyle—sections that account for more
than half of all articles that showed up on the Pinterest stream (and in sharp contrast
with the relatively low emphasis placed on these topics by news outlets and the
remaining social networks).

StumbleUpon, a recommendation engine similar to Digg, shows a much higher- than-
average volume of news items about tourism, science, entertainment, and arts.
Delicious, a social bookmarking tool that allows users to access their favorite websites
from any computer, presents a higher-than-average percentage of items about techno-
logy, tourism, and the economy. But the economy, by all means, remains a domain of
news outlets, with nearly all social media platforms streaming fewer articles on the
economy in comparison to the press coverage. Google+ shows a prevalence of articles
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about local and word news, technology, science, and opinion pieces. Facebook presents
a much higher-than-average volume of items dedicated to arts, environment, opinion
pieces, and perhaps surprisingly, world news. After Pinterest, Facebook is also a prime
venue for content about fashion and entertainment.

Figure 7 also shows that Twitter is a platform more centered on hard news stories. The
social networking service based on 140-character messages streams on average more
content about national and world news, politics, environment, education, and the
economy, often streaming a volume of hard news stories not only higher than the other
social networking sites investigated in this study, but also higher than the average
distribution found in the news outlet that provides the content. In comparison to the
daily editions of The New York Times and The Guardian, the Twitter stream
emphasizes arts, education, environment, opinion pieces, politics, science, and
technology.

Discussion

We have presented a number of comparisons between the topics emphasized by media
outlets and by social media users, but we also analyzed the differences between the two
newspapers. In comparison to The Guardian, The New York Times emphasizes the
economy, and local, national, and world news, while The Guardian provides more
opinion pieces and articles about education, entertainment, lifestyle, and the
environment. Common to both newspapers is the large volume of articles published
about sports that fail to actively engage the social media audience. We found that the
economy is a domain of news outlets, with nearly all social media platforms streaming
fewer articles on the economy in comparison to the press coverage.

Although we confirmed that the distribution of news articles on social media platforms
depends to a certain extent on the decisions of news managers (including news editors,
assignment editors, and section editors), we also found the proportion of news articles
per section posted on social networking sites to be at odds with the allocated space for
news articles in the online version of the newspaper. This is in contrast to similar
studies that have compared print and online newspapers and found that the preferences
of print media are transferred to the online version of the newspaper (Neuberger et al.
1998). Therefore, we expect the results of this study to provide compelling evidence of
the differences between readership in social and legacy media.

We found that The Guardian harnessed more hits on social networks than The New
York Times proportional to the volume of articles published in the period. It is our
understanding that these figures result from The Guardian’s strategy of providing online
news free of charge, while The New York Times has introduced online paywall systems
in the period covered in this study. We also found that unlike the other social networks
investigated in this study, Twitter presents significant correlations with the distribution
of items per new section on The Guardian and The New York Times (r=0.88 and r =
0.68, respectively, p < 0.001). This is indicative of Twitter as a primary channel to
stream a wide variety of news content, and a good indication that Twitter reproduces the
diversity of topics covered by newspapers. The comparison between Twitter and
Facebook as news sources shows that Facebook emphasizes arts and opinion pieces,
while Twitter presents more content dedicated to the economy, technology, and national
news.
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Common to the social networks investigated in this study is the prevalence of items
about arts, technology, and opinion pieces. Niche social networks like StumbleUpon
and Delicious presented a greater volume of articles about science and technology,
while Pinterest is mostly dedicated to fashion, arts, entertainment, and lifestyle. After
Pinterest, Facebook is also a prime venue for content about fashion and entertainment.
Twitter is the social networking site with the higher ratio of information centered on
hard news stories. In comparative proportions, the social networking service based on
140-character messages streams more items about national and world news, politics,
environment, education, and the economy than any of the other social networks studied
in this paper, often streaming a higher volume of hard news stories than the average
distribution found in the content provider.

The transition from the print press to online news websites represented a qualitative leap
that changed readership due to decisions relating to the platform design, section
assignment, and website layout. These technical modifications exert a major influence
on reading habits and change the way news is consumed. The transition from online to
social networking news alters the reading experience not only because of changes in
visual design, illustrations, typography, and positioning, but also due to the technical
possibilities granted to audiences that can access, share, and recommend the content to
large communities of users. In fact, the impact of social networking sites to the news
industry is likely to be of greater importance than that measured in this study.

Moreover, the differences between what newspaper editors have deemed to be of public
interest and what is of interest to users of social networking sites needs to be considered
within the wider debate on press and the public sphere and the validity of liberal
journalism’s claims to freedom and objectivity (Singer 2007; Christians et al. 2009). As
readership agency begins to deliver critical feedback to news items and interfere in the
agenda of legacy media, newsrooms will have to strike a balance between news that
editors understand to be important and news that answers the wishes of their
increasingly interactive and demanding readers. The challenge facing news
organizations is to integrate the ecosystem of networked journalism with a diverse and
engaging set of news articles. This should prove challenging in view of the significant
level of fragmentation around topics, with most social networks solely focusing on two
or three topics.

The debate around the effects of fragmentation and personalization due to digital media
are long-running and can inform some of the issues raised by the results of our analysis.
The first description of a news ecosystem dominated by customized and personalized
media was presented by Negroponte (1995), who coined the term “The Daily Me” to
refer to a daily newspaper tailored to individual’s interests and tastes. During the 1990s
and early 2000s, the concept became an object of intense debate, with critics arguing
that daily newspapers customized to the tastes of a person would result in greater
positive feedback and reduce information choices due to the permanent reinforcement
of individual’s interests (Johnson 2001). The term was later associated with the
customization of news feeds and links between a community of like-minded bloggers.
The debate focused again on the effects of positive feedback resulting from the
exposure to content that users were inclined to agree with (Pariser 2011; Sunstein
2009).

Despite the contentious nature of the debate on the effects of positive feedback on
digital media, the findings reported in this paper indicate that the audience of social
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networking sites engaging with the content published by The New York Times and The
Guardian is slightly in favor of hard news over soft news, particularly opinion pieces,
when compared to the news editors’ choices. It is our understanding that this difference
may be due to the particular demographics of print and social media. While both social
media and tabloid readerships are on average younger, tabloid readers are on average
less educated (Andersen 2003) in comparison to the audience of social networking sites,
which is also more likely to be urban and politically engaged (Pew Research Center
2012b). Twitter and Facebook are especially appealing to urban adults aged 18-29,
particularly Twitter, which appeals to urban dwellers more than both suburban and rural
residents. Pinterest is particularly attractive to women, but also to white, young, well-
educated, and wealthier people (Pew Research Center 2013).

The largely young audience of social media might also explain why news items
covering the economy are less suited to the user base of the social networking sites
investigated in this study. Rather than picturing an utter disconnection between editors
and readers, the differences between readership in social and legacy media are likely to
reflect the younger demographics of social media users. As the social media audience
ages or the user base expands and incorporates older populations, we should expect
sports-loving readers and users passionate about economics to engage with social media
and challenge the current distribution of shared, pinned, and tweeted news items on
social networking sites. In short, we expect the demographics of social media readership
to offer a possible explanation for the large volume of articles about sports and the
economy published by The Guardian and The New York Times that fail to engage
social media users.

On the other hand, previous research had already reported that online readership spends
less time reading the sports section of a newspaper (D’Haenens, Jankowski, and
Heuvelman 2004). If this trend is not reversed, and considering social media audiences
also emphasize editorials and comment pieces, we can expect a shift in the paradigm of
newsworthiness toward hard news and away from the context of print media and the
editorial emphasis on infotainment news. As social networks become more widely used,
further research should continue to investigate whether the networked architecture of
journalism is moving toward a context of editorial emphasis on comment pieces and
hard news. In this hypothetical scenario, the paradigm of newsworthiness would change
again and close the loop on the relationship between newsworthiness and hard news,
which was originally described as having a higher level of newsworthiness (Lehman-
Wilzig and Seletzky 2010).

In conclusion, this paper has studied the relationship between two nationwide
newspapers and social media, but further research should examine whether the
differences are consistent across a larger set of newspapers in different linguistic and
cultural settings. We have shown that social media users behave differently to the
traditional readership of online newspapers, and that social networks not usually
associated with news (i.e. Pinterest and StumbleUpon) play an important role in
distributing information about niche topics to communities of interest. Social networks
that are primarily a visual medium (i.e. Pinterest and YouTube) can specialize in
providing visual and audio information in a similar fashion to broadcast television and
radio. This specialization can result in greater fragmentation and boost new types of
attention paid to content, further stratifying readership according to interests of like-
minded groups. Whichever scenario prevails, it seems likely that social networks will
play a fundamental role in shaping the networked architecture of journalism.
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has focused on characterizing cascades in these domains, including their structural
properties and their content.

In parallel to these investigations, there has been a recent line of work adding notes of
caution to the study of cascades. These cautionary notes fall into two main genres: first,
that large cascades are rare [11]; and second, that the eventual scope of a cascade may
be an inherently unpredictable property [28, 31]. The first concern — that large
cascades are rare — is a widespread property that has been observed quantitatively in
many systems where information is shared. The second concern is arguably more
striking, but also much harder to verify quantitatively: to what extent is the future
trajectory of a cascade predictable; and which features, if any, are most useful for this
prediction task?

Part of the challenge in approaching this prediction question is that the most direct ways
of formulating it do not fully address the two concerns above. Specifically, if we are
presented with a short initial portion of a cascade and asked to estimate its final size,
then we are faced with a pathological prediction task, since almost all cascades are
small. Alternately, if we radically overrepresent large cascades in our sample, we end
up studying an artificial setting that does not resemble how cascades are encountered in
practice. A set of recent initial studies have undertaken versions of cascade prediction
despite these difficulties [19, 23, 26, 29], but to some extent they are inherent in these
problem formulations.

These challenges reinforce the fact that finding a robust way to formulate the problem
of cascade prediction remains an open prob- lem. And because it is open, we are
missing a way to obtain a deeper, more fundamental understanding of the predictability
of cascades. How should we set up the question so that it becomes possible to address
these issues directly, and engage more deeply with arguments about whether cascades
might, in the end, be inher- ently unpredictable?

The present work: Cascade growth prediction. In this paper, we propose a new approach
to the prediction of cascades, and show that it leads to strong and robust prediction
results. We are moti- vated by a view of cascades as complex dynamic objects that pass
through successive stages as they grow. Rather than thinking of a cascade as something
whose final endpoint should be predicted from its initial conditions, we think of it as
something that should be tracked over time, via a sequence of prediction problems in
which we are constantly seeking to estimate the cascade’s next stage from its current
one.
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What would it mean to predict the “next stage” of a cascade? If we think about all
cascades that reach size k, there is a distribution of eventual sizes that these cascades
will reach. Then the distribution of cascade sizes has a median value f(k) > k. This
number f(k) is thus the “typical” final size for cascades that reached size

ABSTRACT

On many social networking web sites such as Facebook and Twitter, resharing or
reposting functionality allows users to share others’ content with their own friends or
followers. As content is reshared from user to user, large cascades of reshares can form.
While a growing body of research has focused on analyzing and characterizing such
cascades, a recent, parallel line of work has argued that the future trajectory of a cascade
may be inherently un- predictable. In this work, we develop a framework for addressing
cascade prediction problems. On a large sample of photo reshare cascades on Facebook,
we find strong performance in predicting whether a cascade will continue to grow in the
future. We find that the relative growth of a cascade becomes more predictable as we
observe more of its reshares, that temporal and structural features are key predictors of
cascade size, and that initially, breadth, rather than depth in a cascade is a better
indicator of larger cascades. This prediction performance is robust in the sense that
multiple distinct classes of features all achieve similar performance. We also dis- cover
that temporal features are predictive of a cascade’s eventual shape. Observing
independent cascades of the same content, we find that while these cascades differ
greatly in size, we are still able to predict which ends up the largest.

Categories and Subject Descriptors: H.2.8 [Database Manage- ment]: Database
applications—Data mining[1General Terms: Experimentation,
Measurement. [ | Keywords: Information diffusion, cascade prediction, contagion.

1. INTRODUCTION

The sharing of content through social networks has become an important mechanism by
which people discover and consume in- formation online. In certain instances, a photo,
link, or other piece of information may get reshared multiple times: a user shares the
content with her set of friends, several of these friends share it with their respective sets
of friends, and a cascade of resharing can develop, potentially reaching a large number
of people. Such cascades have been identified in settings including blogging [1, 13, 21],
e-mail [12, 22], product recommendation [20], and social sites such as Facebook and
Twitter [9, 18]. A growing body of research at least k. Hence, the most basic way to ask
about a cascade’s next stage of growth, given that it currently has size k, is to ask
whether it reaches size f(k).

We therefore propose the following cascade growth prediction problem. given a
cascade that currently has size k, predict whether it grow beyond the median size (k).
(As we show later, the pre- diction problem is equivalent to asking: given a cascade of
size k, will the cascade double its size and reach at least 2k nodes?) This implicitly
defines a family of prediction problems, one for each k. We can thus ask how cascade
predictability behaves as we sweep over larger and larger values of k. (There are natural
variants and generalizations in which we ask about reaching target sizes other than the
median f(k).) This problem formulation has a number of strong advantages over
standard ways of trying to define cas- cade prediction. First, it leads to a prediction
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problem in which the classes are balanced, rather than highly unbalanced. Second, it al-
lows us to ask for the first time how the predictability of a cascade varies over the range
of its growth from small to large. Finally, it more closely approximates the real tasks
that need to be solved in applications for managing viral content, where many evolving
cas- cades are being monitored, and the question is which are likely to grow
significantly as time moves forward.

For studying cascade growth prediction, it is important to work with a system in which
the sharing and resharing of information is widespread, the complete trajectories of
many cascades—both large and small—are observable, and the same piece of content
shared separately by many people, so that we can begin to con- trol for variation in
content. For this purpose, we use a month of complete photo-resharing data from
Facebook, which provides a rich ecosystem of shared content exhibiting all of these
properties.

In this setting, we focus on several categories of questions:

(1) How high an accuracy can we achieve for cascade growth prediction? If we
cannot improve on baseline guessing, then this would be evidence for the
inherent unpredictably of cas- cades. But if we can significantly improve on this
baseline, then there is a basis for non-trivial prediction. In the latter case, it also
becomes important to understand the features that make prediction possible.

(i1) Isgrowthpredictionmoretractableonsmallcascadesorlarge ones? In other
words, does the future behavior of a cascade become more or less predictable as
the cascade unfolds?

(ii1) Beyondjustthegrowthofacascade,canwepredictits“shape” — that is, its
network structure?

Summary of results. Given the challenges in predicting cascades, we find surprisingly
strong performance for the growth prediction problem. Moreover, the performance is
robust in the sense that multiple distinct classes of features, including those based on
time, graph structure, and properties of the individuals resharing, can achieve accuracies
well above the baseline. Cascades whose ini- tial reshares come quickly are more likely
to grow significantly; and from a structural point of view, breadth rather than depth in
the resharing tree is a better predictor of significant growth.

We investigate the performance of growth prediction as a func- tion of the size of the
cascade so far — when we want to predict the growth of a cascade of size k, how does
our accuracy depend on k? It is not a priori clear whether accuracy should increase or
decrease as a function of k, since for any value of k the challenge is to determine what
the cascade will do in the future. Seeing more of the cascade (larger k) does not make
the problem easier, as it also involves predicting “farther” into the future (i.e., whether
the cascade will reach size at least 2k). We find that accuracy increases

with k, so that it is possible to achieve better performance on large cascades than small
ones. The features that are most significant for prediction change with k as well, with
properties of the content and the original author becoming less important, and temporal
features remaining relatively stable.
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We also consider a related question: how much of a cascade do we need to see in order
to obtain good performance? Specifically, suppose we want to predict the growth of a
cascade of size at least R, but we are only able to see the first k < R nodes in the
cascade. How does prediction performance depend on k, and in particular, is there a
“sweet spot” where a relatively small value of k gives most of the performance
benefits? We find in fact that there is no sweet spot: performance essentially climbs
linearly in k, all the way up to k = R. Perhaps surprisingly, more information about the
cascade continues to be useful even up to the full snapshot of size R.

In addition to growth, we also study how well we can predict the eventual “shape” of
the cascade, using metrics for evaluating tree structures as a numerical measure of the
shape. We obtain performance significantly above baseline for this task as well; and
perhaps surprisingly, multiple classes of features including tempo- ral ones perform
well for this task, despite the fact that the quantity being predicted is a purely structural
one.

One of the compelling arguments that originally brought the is- sue of inherent
unpredictability onto the research agenda was a striking experiment by Salganik, Dodds,
and Watts, in which they showed that the same piece of content could achieve very
different levels of popularity in separate independent settings [28]. Given the richness of
our data, we can study a version of this issue here in which we can control for the
content being shared by analyzing many cascades all arising from the sharing of the
same photo. As in the experiment of Salganik et al., we find that independent re-
sharings of the same photo can generate cascades of very different sizes. But we also
show that this observation can be compatible with prediction: after observing small
initial portions of these dis- tinct cascades for the same photo, we are able to predict
with strong performance which of the cascades will end up being the largest. In other
words, our data shows wide variation in cascades for the same content, but also
predictability despite this variation.

Overall, our goal is to set up a framework in which prediction questions for cascades
can be carefully analyzed, and our results indicate that there is in fact a rich set of
questions here, pointing to important distinctions between different types of features
charac- terizing cascades, and between the essential properties of large and small
cascades.

2. RELATED WORK

Many papers have analyzed and cataloged properties of empiri- cally observed
information cascades, while others have considered theoretical models of cascade
formation in networks. Most relevant to our work are those which focus on predicting
the future popu- larity of a given piece of content. These studies have proposed rich sets
of features for prediction, which we discuss later in Section 3.2.

Much prior work aims to predict the volume of aggregate activity — the total number of
up-votes on Digg stories [29], total hourly volume of news phrases [34], or total daily
hashtag use [23]. At the other end of the spectrum, research has focused on individual
user- level prediction tasks: whether a user will retweet a specific tweet [26] or share a
specific URL [10]. Rather than attempt to predict aggregate popularity or individual
behavior in the next time step, we instead look at whether an information cascade grows
over the median size (or doubles in size, as we later show).
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Research on communities defined by user interests [3] or hash- tag content [27] has also
looked at a notion of growth, predicting

whether a group will increase in size by a given amount. Neverthe- less, these focused
on groups of already non-trivial size, and their growth predicted without an explicit
internal cascade topology, and without tracking predictability over different size classes.

Several papers focus on predictions after having observed a cas- cade for a given fixed
time frame [19, 23, 30]. In contrast, rather than studying specific time slices, we
continuously observe the cas- cade over its entire lifetime and attempt to understand
how predic- tive performance varies as the cascade develops. Moreover, our
methodology does not penalize slowly but persistently growing cas- cades. Thus, we
predict the size and the structure after having ob- served a certain number of initial
reshares.

Many studies consider the cascade prediction task as a regres- sion problem [6, 19, 29,
30] or a binary classification problem with large bucket sizes [16, 17, 19]. The danger
with these approaches is that they are biased towards studying extremely large but also
ex- tremely rare cascades, bypassing the whole issue about the general predictability of
cascades. For example, research has specifically focused on content and users that
create extremely large cascades, such as popular hashtags [15, 33] and very popular
users [9, 14], which has led to criticism that cascades may only be predictable after they
have already grown large [31]. While it is useful to un- derstand the dynamics of
extremely popular content, such content is also very rare. Thus, we rather seek to
understand predictability along cascade’s entire lifetime. We consider cascades that
have as few as five reshares, and introduce a classification task which is not skewed
towards very large cascades.

Figure 1: An information cascade represented by solid edges on a graph G, starting at
v0 (G"). Dashed lines indicate friendship edges; the edges between resharers make up
the friend subgraph G'.

Figure 2: The complementary cumulative distribution (CCDF) of cascade size (left) and
structural virality measured by using the Wiener index (right).

companies, brands, celebrities, and other highly visible public en- tities. In the common
parlance around cascades, reshared content originally produced by a user is often
informally viewed as more “organic,” developing a following in a more bottom-up way.
In contrast, reshared content from pages is seen as more top-down, and generally
broadcast via News Feed to a larger set of initial followers. A natural question, and a
theme that will run through several analyses in the paper, is to understand if these
distinctions carry over to the properties we study here: do user-initiated cas- cades differ
in their predictability and their underlying structure from page-initiated cascades?



144

Dataset description. We sampled our anonymized dataset from photos uploaded to
Facebook in June 2013 and observed any re- shares occurring within 28 days of initial
upload. The dataset only includes photos posted publicly (viewable by anyone), and not
deleted during the observation period. Further, we exclude photos with fewer than five
reshares as is required by the prediction tasks de- scribed below. We constructed
diffusion trees first by taking the ex- plicit cascade, e.g. C clicking “share" on B’s
“share" of A’s photo forms the cascade A — B — C. However, it is possible that user C
clicked on user B’s share, and then directly reshared from A. Since we want to know
how the information actually flowed in the network, we reconstruct the path A - B —
C based on click, impression, and friend/follower data [9].

Figure 2 begins to show how photos uploaded by pages generate cascades that differ
from those uploaded by users. In our dataset, 81% of cascades are initiated by pages.
Figure 2 shows the cas- cade size distribution for pages, users, and the two combined.
Page cascades are typically larger than user cascades, e.g., 11% of page cascades reach
at least 100 reshares, while only 2% of user cas- cades do, though both follow heavy
tailed distributions. Fitting power-law curves to their tails, we observe power-law
exponents of a equal to 2.2, 2.1, and 2.1 for user, page, and both, respectively (xmin =
10, 2000, 2000).

In addition to cascade growth, we quantify the shape of a cascade using the Wiener
index, defined as the average distance between all
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3.PREDICTING CASCADE GROWTH

To examine the cascade growth prediction problem, we first de- fine and motivate our
experimental setup and the feature sets used, then report our prediction results with
respect to different k.

3.1 Experimental setup

Mechanics of information passing on Facebook. We focus on content consisting of
posts the author has designated as public, meaning that anyone on Facebook is eligible
to view it, and we further restrict our attention to content in the form of photos, which
comprise the majority of reshare cascades on Facebook [9]. Such posts are then
distributed by Facebook’s News Feed, typically at first to users who are either friends of
the poster or who subscribe to their content, e.g. as followers. Each post is accompanied
by a “share” link that allows friends and followers to “reshare” the post with her own
friends and followers, thus expanding the set of users exposed to the content. This
explicit sharing mechanism creates in- formation cascades, starting with the root node
(user or page) that originally created the content, and consisting of all subsequent re-
shares of that content.

Figure 1 illustrates the process with an example: a node v0 posts a public photo, seen by
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v0’s friends and followers in their News Feeds. Friends v1 and v3 then share the photo
with their own friends. This way the photo propagates over the edges of the Face- book
network and creates an information cascade. We represent the cascade graph as G”, and
the induced subgraph of all photo shar- ers, including all friendship or follow links
between them as G'. Notice that some users (ex. v5) are exposed via multiple sources
(v0, v1, v3, v4).

An important issue for our understanding of reshare cascades is the following
distinction: content can be produced by users — individual Facebook accounts whose
primary audience consists of friends and any subscribers the individual has — and it can
also be produced by pages, which correspond to the Facebook accounts of pairs of
nodes in a cascade. Recent work has proposed the Wiener index as a measure of the
structural virality of a cascade [2]. Fig- ure 3 shows examples of cascades with varying
Wiener index val- ues. Intuitively, a cascade with low structural virality has most of its
distribution following from a small number of hub nodes, while a cascade with high
virality will have many long paths. Fig- ure 2 shows the distribution of cascade virality
(as measured by Wiener index) in our dataset, which, as we saw with cascade size,
follows a heavy-tailed distribution. While user cascades are typi- cally smaller than
page cascades in our dataset, they tend to have greater structural virality, supporting the
intuition that the structure of user-initiated cascades is richer and deeper than that of
page- initiated cascades.

Defining the cascade growth prediction problem. Our aim in this paper is to study how
well cascades can be predicted. More- over, we are interested in understanding how
various aspects of the prediction task affect the predictive performance.

There are several formulations of the task. If we were to define the task as a regression
problem, predictions may be skewed to- wards large cascades, as cascade size follows a
heavy-tailed distri- bution (Figure 2(right)). Similarly, if we define it as a classification
problem of predicting whether a cascade reaches a specific size, we may end up with
unbalanced classes, and an overrepresentation of large cascades. Also, if we simply
observed a small initial portion of a cascade, and predict its future size, the problem is
pathological as almost all cascades are small. And, if we only varied the ini- tial period
of observation, the task of predicting whether a cascade reaches a certain size gets easier
as we observe more of it.

To remedy these issues, we define a classification task that does not suffer from these
deficiencies. We consider a binary classifica- tion problem where we observe the first k
reshares of a cascade and predict whether the eventual size of a cascade reaches the
median size of all the cascades with at least k reshares, f(k). This allows us to study how
cascade predictibility varies with k. As exactly half the cascades reach a size greater
than the median by definition, random guessing achieves accuracy of 50%.

Interestingly, the question of whether the cascade will reach f (k) is equivalent to that of
whether a cascade will double in size. This follows directly from the fact that cascade
size distribution follows a power-law with exponent a = 2. Consider a power-law
distribu- tion on the interval (xmin , c) with a power-law exponent o = 2. Then the
median f(x) of this distribution is 2 - xmin, as demon- strated by the following
calculation:

1 1 dx=2=1(x)=20—1xmin =2xmin
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As we examine cascades of size greater than k = xmin, the median size of these
cascades is thus 2 - k from this derivation. In each of our prediction tasks, we observe
that this is indeed true.

Methods used for learning. Our general methodology for the cas- cade prediction
problem will be to represent a cascade by a set o eatures and then use machine learning
classifiers to predict its fu- ture size. We used a variety of learning methods, including
linear regression, naive Bayes, SVM, decision trees and random forests. However, we
primarily report performance of the logistic regres- sion classifier for ease of
comparison. In many cases, the perfor- mance of most classifiers was similar, although
non-linear classi- fiers such as random forests usually performed slightly better than
linear classifiers such as logistic regression. In all cases, we per- formed 10-fold cross
validation and report the classification accu- racy, F1 score, and area under the ROC
curve (AUC).

3.2 Factors driving cascade growth

We proceed by describing factors that contribute to the growth and spreading of
cascades. We group these factors into five classes: properties of the content that is
spreading, features of the original poster, features of the resharer, structural features of
the cascade, and temporal characteristics of the cascade. Table 1 contains a de- tailed
list of features.

Content features. The first natural factor contributing to the abil- ity of the cascade to
spread is the content itself [7]. On Twitter, tweet content and in particular, hashtags, are
used to generate con- tent features [23, 30], and identify topics affecting retweet like-
lihood [26]. LDA topic models have also been incorporated into these prediction tasks
[16], and human raters employed to infer the interestingness of content [5, 26]. In our
work, we relied on a lin- ear SVM model, trained using image GIST descriptors and
color histogram features, to assign likelihood scores of a photo being a closeup shot,
taken indoors or outdoors, synthetically generated (e.g., screenshots or pure text vs.
photographs), or contained food, a landmark, person, nature, water, or overlaid text
(e.g., ameme). We also analyzed words in the caption accompanying an image for
positive sentiment, negative sentiment, and sociality [17, 25].

Nevertheless, while content features affected the performance of structural and temporal
features, we find that they are weak predic- tors of how widely disseminated a piece of
content would become.

Original poster/resharer features. Some prior work focused on features of the root note
in a cascade to predicting the cascade’s evolution, finding that content from highly-
connected individuals reaches larger audiences, and thus spreads further. Users with
large follower counts on Twitter generated the largest retweet cascades [5]. Separately,
features of an author of a tweet were shown to be more important than features of the
tweet itself [26]. In many Twitter studies predicting cascade size or popularity, a user’s
number of followers ranks among the top, if not the most, important predictor of
popularity [5, 23].

Other features of the root node have also been studied, such as the number of prior
retweets of a user’s posts [5, 16], and how many Twitter lists a user was included in
[26]. The number of (@- mentions of a Twitter user was used to predict whether, and



147

how soon a tweet would be retweeted, how many users would directly retweet, and the
depth a cascade would reach [33]. Still, [8] found that various measures of a user’s
popularity are not very correlated with his or her influence.

We capture the intuition behind these factors by defining demo- graphic as well as
network features of the original poster as well as the features of the users who reshared
the content so far. We use Facebook’s distinction of users (individuals) and pages (enti-
ties representing an interest) to further distinguish different origin types, in addition to
the influence features mentioned above.

Structural features of the cascade. Networks provide the sub- strate through which
information spreads, and thus their structure influences the path and reach of the
cascade. As illustrated in Figure 1, we generate features from both the graph of the first
k re- shares (G"), as well as the induced friend subgraph of the first k resharers (G’).
Whereas the reshare graph G” describes the actual spread of a cascade, the friend
subgraph G’ provides information about the social ties between these initial resharers.
The social graph G allows us to compute the potential reach of these reshares.

Previous work considered the network structure of the underly- ing graph in inferring
the virality of content [32], with highly viral items spreading across communities. We
use the density of the ini-

Figure 5: If we observe the first k reshares of a cascade, and want to predict whether the
cascade will double in size, our prediction improves as we observe more of it.

Figure 4 shows logistic regression performance using all features from Table 1. For this
task, random guessing would obtain a perfor- mance of 0.5, while our method achieves
surprisingly strong per- formance: classification accuracy of 0.795 and AUC of 0.877. If
we relax the task and instead of predicting above vs. below median size, we predict top
vs. bottom quartile (top 25% vs. bottom 25%) the accuracy rises even further to 0.926,
and the AUC to 0.976.

Overall, while each feature set is individually significantly bet- ter than predicting at
random, it is the set of temporal features that outperforms all other individual feature
sets, obtaining perfor- mance scores within 0.025 of those obtained when using all fea-
tures. To understand if we could do well without temporal features, we trained a
classifier which excluded them and were still able to obtain reasonable performance
even without these features. This is especially useful when one knows through whom
information was passed, but not when it was passed. The lack of reliance on any in-
dividual set of features demonstrates that the predictions are robust.

Studied individually, we also find that temporal features gener- ally performed best,
followed by structural features. The reshare rate in the second half (time'k/2..k) was
most predictive, attaining accuracy of 0.73. This was followed by the rate of user views
of the original photo, views'0,k, and the time elapsed between the origi- nal post and
fifth reshare, time5 (both 0.72). In fact, timek+1 is always more accurate than time .
The most accurate structural features were did_leave and outdeg(v0) (both 0.65). We
examine individual feature importance in more detail later.

3.4 Predictability and the observation window of size k
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It is also natural to ask whether cascades get more or less pre- dictable as we observe
more of the initial growth of a cascade. One may think that observing more of the
cascade may allow us to extrapolate its future growth better; on the other hand,
additional observed reshares may also introduce noise and uncertainty in the future
growth of the cascade. Note that the task does not get easier as we observe more of the
cascade, as we are predicting whether the cascade will reach size 2k (or equivalently,
the median) given that we have seen k reshares so far.

Figure 5 shows that the predictive performance of whether a cas- cade doubles in size
increases as a function of the number of ob- served reshares k. In other words, it is
easier to predict whether a cascade that has reached 25 reshares will get another 25, than
to predict whether a cascade that has reached 5 reshares will obtain an additional 5.
Thus, the prediction accuracy for larger cascades is above the already high accuracy for
smaller values of k. The change in the F1 score and AUC also follow a very similar
trend.

tial reshare cascade (subgraph *) and(](orig connections \, did leave ) as proxies for
whether an item is spreading primarily within a community or across many. One can
also look outside the network between resharers, and count the number of users
reachable via all friendship and follow edges of the first k users (border nodesk). This
relates to total number of ex- posed users, and has been demonstrated to be an important
feature in predicting Twitter hashtag popularity [23].

As we can trace information flow on Facebook exactly, we need not worry about
independent entry points influencing a cascade [6, 24]; external influence instead allows
us to investigate multiple in- dependent cascades arising from the same content (see
Section 5.1).

Temporal features. Properties related to the “speed” of the cas- cade (e.g., timek) were
shown to be the most important features in predicting thread length on Facebook [4],
and are a primary mech- anism in predicting online content popularity [29]. Moreover,
as the speed of diffusion changes over time, this may have a strong effect on the ability
of the cascade to continue spreading through the network [33].

We characterize a number of temporal properties of cascade diffusion (see Table 1). In
particular, we measure the change in the speed of reshares (time” ), compare the
differences between the 1.k speed in the first and second half of the measurement period
(time'l..k/2, time'k/2..k), and qunatify the number of users who were exposed[to the
cascade per time unit (views'l. k=1,

3.3 Predicting cascade growth

To illustrate the general performance of the features described in the previous section
we consider a simple prediction task, where we observe the first 5 reshares of the
cascade and want to pre- dict whether it will reach the median cascade size (or
equivalently, whether it will double and be reshared at least 10 times). For the
experiment we use a set of Nc = 150,572 photos, where each photo was shared at least 5
times. The total number of reshares of these photos was Nr = 9,233,300. the proximity
to the root node Overall, these results demonstrate that observing more of the cascade,
while also predicting “farther” into the future, is easier than observing a cascade early in
its life and predicting what it will do next (i.e., k =5 vs. k = 25).



149

Fixing the minimum cascade size R. In the previous version of the task, cascades are
required only to have at least k reshares. Thus, the set of cascades changes with k. Here,
we examine a variation of this task, where we compose a dataset of cascades that have
at least R reshares. We observe the first k (k < R) reshares of the cascade and aim to
predict whether the cascade will grow over the median size (over all cascades of size >
R). As we increase

k, the task gets easier as we observe more of the cascade and the predicted quantity does
not change.

With the task, we find that performance increases linearly with k up to R, or that there is
no “sweet spot” or region of diminishing returns (p < 0.05 using a Harvey-Collier test).
For example, the top-most line in Figure 6 shows that when each observed cascade has
obtained 100 or more reshares, performance increases linearly as more of the cascade is
observed. This demonstrates that more information is always better: the greater the
number of observed reshares, the better the prediction.

However, Figure 6 also shows that larger cascades are less predictable than smaller
cascades. For example, predicting whether cascades with 1,000 to 2,000 reshares grow
large is significantly more difficult than predicting cascades of 100 to 200 reshares. This
shows that once one knows that a cascade will grow to be large, knowing the
characteristics of the very beginning of its spread is less useful for prediction.

3.5 Changes in feature importance

We now examine how feature importance changes as more and more of the cascade is
observed. In this experiment, we compute the value of the feature after observing first k
reshares and mea- sure the correlation coefficient of the feature value with the log-
transformed number of reshares (or cascade size).

Figure 7 shows the results for the five feature types. We summa- rize the results by the
following observations:

Correlations of averages increase with the number of ob- servations. As we obtain
more examples, naturally aver- ages get less noisy, and more predictive (e.g.,
agesavg and friends *'®).

The original post gets less important with increasing k. Af- ter observing 100
reshares, it becomes less important that the original post was made by a page
(orig_is_page), or that the original poster had many connections to other users
(outdeg (v0)).

. Similarly, the actual content being reshared gets less impor- tant with increasing k.
Almost all content features tend to zero as k increases, except for has caption
and is_en. This can be explained by the fact that cascades of photos with
captions have a unimodal distribution, and cascades started by English speakers
have a bimodal distribution. Thus, these features become correlated in opposite
directions.

. Successful cascades get many views in a short amount of time, and achieve high
conversion rates. The number of users who have viewed reshares of a cascade is
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more nega- tively correlated with increasing k (views1..k—1,k), suggest- ing that
requiring “fewer tries” to achieve a given number of reshares is a positive
indicator of its future success. On the other hand, while requiring fewer views is
good, rapid expo- sure, or reaching many users within a short amount of time

is also a positive predictor (views ¥ 1K),

* Structural connectedness is important, but gets less impor- tant over time.
Nevertheless, reshare depth remains highly correlated: the deeper a cascade goes, the
more likely it is to be long-lasting, as even users “far away” from the original poster still
find the content interesting.

* The importance of timing features remains relatively stable. While highly correlated,
timing features remain remarkably stable in importance as k increases.

We note individual features’ logistic regression coefficients empirically follow similar
shapes, but have the downside of having interactions with one another. Using either the
slope of the best- fit line of the cascade size against the normalized feature value, or
individual feature performance also reveals similar trends. Fur- ther LIWC text content
features (positive, negative, and social categories) consistently performed poorly,
attaining performance no better than chance, with accuracy between 0.49 and 0.52.

4. PREDICTING CASCADE STRUCTURE

Similar to predicting cascade size we can also attempt to predict the structure of the
cascade. We now turn to examining how structural features of the cascade determine its
evolution and spread.

4.1 User-started and page-started cascades

Earlier we discussed the notion of structural virality as a mea- sure of how much the
structure of a cascade is dominated by a few hub nodes, and we saw that user-initiated
cascades have sig- nificantly higher structural virality than page-initiated cascades, re-
flecting their richer graph structure. It is natural to ask how these distinctions vary with
the size of the cascade — are large user- initiated cascades more similar to page-
initiated ones, e.g. are they driven by popular hub nodes?

Figure 8 shows that the opposite is the case — user and page- initiated cascades remain
structurally distinct, with this distinction even increasing with cascade size. Moreover,
this difference continues to hold even when controlling for the number of first-degree
reshares (directly from the root), suggesting a certain robustness to their richer structure.
Because of these structural differences, we handle user and page cascades separately in
the analyses that follow.

These distinctions may also help explain a large difference in the predictability of user-
initiated vs. page-initiated cascades. We observe that for page cascades accuracy
exceeds 80%, while that for user cascades is slightly under 70%. (These results also
hold for the F1 score and AUC, with a difference of about 0.1.) The fact that much more
of the structure of a page-initiated cascade is typically carried by a small number of hub
nodes may suggest why the prediction task is more tractable in this case.
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4.2 The 1nitial structure of a cascade influences its eventual size

To understand how structure bears on the future growth of the cascade, we examine
how the configuration of the first three re- shares (and the root) correlates with the
cascade size. In particu- lar, we measure the proportion of cascades starting from each
con- figuration that reach the median size. We do this separately for two different initial
poster types: a user, and a page. We discard “celebrity” users who may large followings
like the most popular pages. Figure 9a shows that as the initial cascade structure
becomes shallower, the proportion of cascades that double in size increases.

To examine why this would be the case, we also examined the time needed for the 3rd
reshare to happen (Figure 9c¢). For pages, shallower cascades tend to happen more
rapidly, consistent with being initiated by a popular page and achieving a large number
of re- shares directly from its fans. Interestingly, the configuration having the second
and third reshares stemming from the first reshare correspond to having a first resharer
with many connections, and indicating that the initial poster is less popular, be it a page
or user (Figure 9d).

Curiously, for user-started cascades, the star configuration tends to grow into the largest
cascades, but is also the slowest. It also tends to correspond to the first resharer having a
low degree, both for page and user roots. One might speculate that this pattern is
indicative of the item’s appeal to less well-connected users, who also happen to be more
likely to reshare. In fact, a median resharer has 35 fewer friends than someone who is
active on the site nearly every day. Thus, an item’s appeal, rather than the initial
network structure, may drive the eventual cascade size in the long run.

4.3 Predicting cascade structure

The observations above naturally lead to the question of whether it is possible to predict
future cascade structure. In particular, we aim to distinguish cascades that spread like a
virus in a shallow forest fire-like pattern (Figure 3a) and cascades which spread in long,
narrow string-like pattern (Figure 3c). As discussed earlier, this difference is related to
the structural virality of a cascade and is quantified by the Wiener index. Here, we
observe k = 5 reshares of a cascade and aim to predict whether the final cascade will
have a Wiener index above or below the median. We obtain accuracy of 0.725 (F1 =
0.715, AUC = 0.796), while random guessing would, by construction, achieve accuracy
of 0.5.

Temporal and structural features are most predictive of structure. For this task we
expect structural features to be most important, while we expect temporal features not to
be indicative of the cascade structure. However, when we train the model on individual
classes of features we surprisingly find that both tem- poral and structural features are
almost equally useful in predicting cascade structure: 0.622 vs. 0.620. Nevertheless,
structural features remain individually more accurate (= 0.58) and highly correlated
(0.161 < |r] < 0.255) with the Wiener index. In- dividually, one temporal feature,
views'l..k—1,k, is slightly more accurate (0.602) compared to the best-performing
structural feature, outdeg(v"0) (0.600), but is significantly less correlated (0.041 vs.
—0.255). The two classes of features nicely complement each other, since when
combined, accuracy increases to 0.72.
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Cascade structure also becomes more predictable with increasing k. Like for cascade
growth prediction, our prediction performance improves as we observe more of the
cascade, with accuracy linearly increasing from 0.724 when k is 5 to 0.808 when k is
100. A linear relation also exists in the alternate task where we set the minimum
cascade size R to be 100, varying k between 5 and 100.

Changes in feature importance. As we increase k, we find that the structural features
become highly correlated with the Wiener index, suggesting that the initial shape of a
cascade is a good indicator of its final structure. Rapidly growing cascades also result in
final structures that are shallower—temporal features become more strongly correlated
with the Wiener index as k increases. Unlike with cascade size, views were generally
weakly correlated with structure, while content features had a weak, near-constant
effect. Nonetheless, some of these features still provided reasonable performance in the
prediction task.

User vs. page-started cascades. In predicting the shape of a cascade, we find that our
overall prediction accuracy for pages is slightly higher (0.724) than for users (0.700).
While using only structural features alone results in a higher prediction accuracy for

users (0.643) than for pages (0.601), user and content features are significantly more

predictive of cascade structure in the case of pages.

To sum up, we find that predicting the shape of a cascade is not as hard as one might
fear. Nevertheless, predicting cascade size is still much easier than predicting cascade
shape, though classifiers for either achieve non-trivial performance.

5.5.1

PREDICTABILITY & CONTENT Controlling for cascade
content

Figure 11: The initial exposure of the uploaded photo and initial reshares serve to
differentiate datasets from one another, as can be seen by comparing the correlation
coefficients of each feature with the log cascade size. Solid circles indicate significance
at p < 10-3, and lines through each circle indicate the 95% confidence interval.

tural features may still capture some of the difference in content. Thus, we now study
how well we can predict cascade size if we control for the content of the photo itself.
We consider identical photos uploaded to Facebook by different users and pages, which
is not a rare occurrence. We used an image matching algorithm to identify copies of the
same image and place their corresponding cascades into clusters (983 clusters, Nc =
38,073, Nr=12,755,621). As one might expect, even the same photo uploaded at
different times by different users can fare dramatically differently; a cluster typically
consists of a few or even a single cascade with a large number of reshares, and many
smaller cascades with few reshares. The average Gini coefficient, a measure of
inequality, is 0.787 (o = 0.104) within clusters. Thus, a natural task is to try to predict
the largest cascade within a cluster. For every cluster we select 10 random cascades,
placing the accuracy of random guessing at 10%.

As shown in Figure 10, in all cases we significantly outperform the baseline. Using a
random forest model, we can identify the most popular cascade nearly half the time
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(accuracy 0.497); a mean reciprocal rank of 0.662 indicates that this cascade also
appears in the top two predicted cascades almost all the time.

In terms of feature importance we notice that best results are obtained using temporal
features, followed by resharer, root node, and structural features. Essentially, if one
upload of the photo is initially spreading more rapidly than other uploads of the same
photo, that cascade is also likely to grow to be the largest. This points to the importance
of landing in the right part of the network at the right time, as the same photo tends to
have widely and predictably varying outcomes when uploaded multiple times.

5.2 Feature importance in context

Some features may be more or less important for our predictionItasks in different
contexts. Figure 11 shows how several features correlate with log-transformed cascade
size when conditioned on[Jone of four different variables, including (1) source node
type—Lluser vs page, (2) language—English versus Portuguese, the twolImost
common languages of cascade root nodes in our dataset, (3) whether text is overlaid on
a photo—a common feature of recent Internet memes, and (4) content category. We
determine content category

by matching entities in photo captions to Wikipedia articles, and

In our analyses thus far, we examined cascades of uploads of different photos, and tried
to account for content differences by including photo and caption features. However,
temporal and strucin turn articles to seven higher-level categories: animal,
entertainment, politics, religion, famous people (excluding religious and political
figures), food, and health.

Figure 11 shows that the initial rate of exposure of the uploaded photo is generally more
important for page cascades than for user cascades (views'0,5). This is likely due to the
higher variance in the distribution of the number of followers for a user versus a page.
For page cascades in our sample, the median number of followers is 73,855 with a
standard deviation of 675,203, while for users at the root of cascades the median
number of friends and subscribers is 1,042 with a standard deviation of 26,482. Though
rate of expo- sure to the original photo is more important for pages, we see that rate of
exposure to the initial reshares (views'l..4,5) is much more important for user cascades.

The number and rate of views also act to differentiate topical categories, with religion
having the highest correlation between views and cascade size. Correlation for the rate
of views of the uploaded photo is also higher for those with a Portuguese-speaking root
node as opposed to an English one. The feature outdeg (v0 ) indicates the ability of the
root to broadcast content, and we see this playing an important role for page cascades,
Portuguese content, photos with text, and religious photos. This indicates that much of
the success of these cascades is related to the root nodes being directly connected to
large audiences.

In addition to the analysis of Figure 11, we also examined how the features correlate
with the structural virality of the final cascades. (Each of the reported correlation
coefficient comparisons that follow are significant at p < 10-3 using a Fisher
transformation.) Photos relating to food differ significantly from all other categories in
that features of the root, such as outdeg(v0), are lessnegatively correlated (>—0.18 vs. —
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0.11), and depth features, such as depth *'#, are less positively correlated (>0.18 vs.
0.11). This « relationship also holds for English compared to Portuguese photos. While
users with many friends or followers are more likely to generate cascades of larger size
and greater structural virality, pages with many fans create cascades of larger size,
although not necessarily greater virality (0.05 vs. —0.01). However, if the initial
structure of a cascade is already deep, the final structure of the cascade is likely to have
greater structural virality for both user and page-started cascades (>0.16). A user-started
cascade whose initial reshares are viewed more quickly is also more likely to become
viral than that for a page-started cascade (0.23 vs. 0.06).

6. DISCUSSION & CONCLUSION

This paper examines the problem of predicting the growth of cascades over social
networks. Although predictive tasks of similar spirit have been considered in the past,
we contribute a novel formulation of the problem which does not suffer from skew
biases. Our formulation allows us to study predictability throughout the life of a
cascade. We examine not only how the predictability changes as more and more of the
cascade is observed (it improves), but also how predictable large cascades are if we only
observe them initially (larger cascades are more difficult to predict). While some
features, e.g., the average connection count of the first k resharers, have increasing
predictive ability with increasing k, others weaken in importance, e.g., the connectivity
of the root node. We find that the importance of features depends on properties of the
original up- load as well: the topics present in the caption, the language of the root node,
as well as the content of the photo.

Despite the rich set of results we were able to obtain, there are some limitations to this
study. Most importantly, the study was con- ducted entirely with Facebook data and
only with photos. Still, one advantage of this is the scale of the medium; hundreds of
millions

Figure 12: There is considerable overlap in friendship edges (blue) between four
independent cascades of the same photo.

of photos are uploaded to Facebook every day, and photos, more than other content
types, tend to dominate reshares. This also gives us high-fidelity traces of how the photo
moves within Facebook’s ecosystem, which allows us to precisely overlay the spreading
cascade over the social network. Moreover, we are able to identify uploads of the same
photo and track them individually. This eliminates the concern of shares being driven
by an external entity and only appearing to be spreading over the network. Instead,
external drivers benefit our study by creating independent ‘experiments’ where the same
photo gets multiple chances to spread, helping us control for the role of content in some
of our experiments. An- other disadvantage of our setup is that diffusion within
Facebook is driven by the mechanics of the site. The distinction between pages and
users is specific to Facebook, as are the mechansisms by which users interact with
content, e.g., liking and resharing. Despite these limitations, we believe the results give
general insights which will be useful in other settings.

The present work only examines each cascade independently from others. Future work
should examine interactions between cascades, both between different content
competing for the same attention, and between the same content surfacing at different
times and in different parts of the network. We found that when the same photo is
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uploaded at least 10 times, the largest cascade was twice as likely to be among the first
20% of uploads than the last 20%. Similarly, for photos uploaded 20 times, the largest
cascade was 2.3 times as likely to be among the first 20% than the last. Fig- ure 12
shows the friendship edges between users participating in different cascades of a single,
specific photo. The high connectivity between different cascades demonstrates that
users are likely being exposed to the same photo via different cascades, which could be
a contributing factor in why earlier uploads of the same photo tend to generate larger
cascade than later ones. Between-cascade dynamics like this should provide ample
opportunities for further research.

Addressing questions like these will lead to a richer understand- ing of how information
spreads online and pave the way towards better management of socially shared content
and applications that can identify trending content in its early stages.
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1

La comunicacion
en el centro de la modernidad

Un debate tedrico fundamental

Pocos seclores tan vitales para la sociedad contempordnea
estdan tan de actualidad como la comunicacidn tecnolégica,
puesto que, de principio a fin, la historia del teléfono, del cine,
de la radio, de la televisién de la informadtica tiene sélo un siglo
de vida. Pero las rapturas introducidas por estas técnicas han
sido tan violentas vy s¢ han llevado a cabo tan rdpidamente,
que parece queé estén ahi desde siempre, aunque la aparicidn
entre el gran pablice del transistor data de 1955, al del televi-
sor de 1960 y la del ordenador de los anos setenta. Es cierto
gue ya existian la prensa v las bibliotecas, pero su introduc-
cifim en la sociedad era mucho méds antigua v, sobre todo, no lle-
gaban a todo ¢l mundo.

La ventaja especifica de las tecnologias de la comunicacidn!
del siglo XX, que incluyen la transmisidn del sonido v de la
imagen, consiste en haber alcanzado a todos los piblicos, to-
dos los medios sociales v culturales. De entrada, log medios de
comunicacitn del siglo Xx han sido inscritos en la ldgica de la
canfidad. El simbolo de la sociedad actual es precisamente el
triptico: sociedad de consumo, democracia de masas y medios
de comunicacién de masas: es deeir, un triptico que pone en el
centro de la sociedad contempordnea una cuestidn tan esen-
cial. Cabe senalar que sobre la cantidad y sobre las masas se
ha reflexionado muy poco.
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Los medios de comunicacion de masas son, en el orden de la
cultura y de la comunicacion, equivalentes a la cuestion de
la cantidad aparecida con la democracia de masas y ¢l sufra-
gio universal, o bien, dicho de otro modo, el gran publico de los
medios de comunicacion de masas es el equivalente, en cultu-
ra, al sufragio universal en politica. Antes de ser elementos
empiricos, estos son conceptos normativos centrales.

Asi pues, la revolucion de la comunicacion es, a la vez, un
fenémeno reciente, una ruptura radical, pero también una
realidad adaptada a esta sociedad do masas del siglo xx. Es, en
cierta manera, su simbolo. Nada volverd a ser como antes de
que llegaran de los medios de comunicacion de masas. Sin em-
bargo, al mismo tiempo, tenemos la impresion de que la revo-
lucién de la comunicacion no se detiene, Apenas nos hemos
acostumbrado a esta escala de los medios de comunicacion de
gran publico cuando llega una nueva revolucion con los multi-
media que individualizan y permiten acceder a un numero in-
calculable de cadenas de television y de servicios informaticos.
En realidad, hace un siglo que la comunicacién esti en pleno
cambio; tras haber estado tranquila durante algunos siglos,
ha planteado una especie de pacto con las tecnologias, identifi-
candose incluso con la téenica y obligandonos a todos a adap-
tarnos a este ritmo trepidante,

La paradoja de la comunicacion es la siguiente: si la histo-
ria de la comunicacién es evidentemente muy larga, tan larga
como la del hombre, la de las tecnologias del mismo nombre es,
por el contrario, extraordinariamente reciente. Y los hombres
todavia no se han habituado a unos sistemas de comunicacién
que cambian considerablemente su percepcion del mundo, su
modo de vida y de trabajo, v ya deben prepararse para la etapa
siguiente, en la que todo ird ain mas rapido. Y entonces, ;por
qué hay tan pocas discusiones y controversias sobre las tecno-
logias de comunicacién?

Simplemente porque la idea central es que se trata del pro-
greso. El ideal, por no decir la ideologia, del Progreso se ocupa
de la reflexion, evitando que no se plantee esta simple cues-
tién: ;Para qué sirven todas estas tecnologias de comunica-
cion? ;Qué relacion hay entre las necesidades de comunica-
cion de los hombres y de las sociedades y esta explosién de
tecnologias? ,Hasta qué punto sienten los hombres la necesi-

a6

dad de comunicar? ;De comunicar qué y a quién? ;Qué re-
lacién se establece entre comunicacion tecnolégica y comuni-
cacién humana? ;Qué interés se encuentra en tener cien cana-
les en casa o en poder consultar directamente la biblioteca de
Alexandria o la del Congreso de los Estados Unidos? ;Cudl es
el coste y el precio de esta revolucion? ;Qué desigualdades y
qué relaciones de fuerza se desprenden de todo e:bw (Qué pro-
blemas resuclven las teenologias de comunicacion ¥y qué
problemas plantean? Ante estas sensatas preguntas, el A.iﬂn
actual, puesto que se trata de un dogma, identifica la felicidad
individual y colectiva con la capacidad de estar .3923&4. y
multiconectado, Con la consecuencia siguiente: toda critica,
todo escepticismo, expresa y descubre un rechazo al progreso y
al porvenir, ya que actualmente la idea de progreso se ..a...:«.a.
ca estrictamente con las nuevas toenologias de 38:98.93

Toda reflexion critica puede ser sospechosa, toda critica
fuera de lugar. En este contexto, desprovisto de aocoﬁa.w de
controversias, la menor manifestacion de escepticismo se &3
tifica con ¢l temor al cambio y al progreso. Esto explica la consi-
derable diferencia que surgié hace medio siglo entre la ex-
traordinaria rapidez de los cambios relacionados con F
comunicacién y el infimo nimero de reflexiones y de andlisis,
sobre todo apologéticos.

El vals de las modas y las revoluciones

La ausencia de reflexion sobre el sentido de estas mutaciones
explica el incesante movimiento de yoyé de las modas y las revo-
luciones, al que asistimos desde hace una treintena de afos. An-
te las tecnologias de comunicacién, los hombres, como el cone-
bog%gglgw%tngig.@!aé@a
Bg.anﬂggsgaggov_gs:gi

Respecto a cualquier otra cuestion esencial sobre la socie-
dad, la educacion, la salud, la ciudad., la defensa... podriamos
suponer que los problemas fundamentales cambian cada diez
afios, al ritmo de las tecnologias, simplemente porque 85-
uno admite que estas realidades sociales y culturales, igual
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en primer lugar, fiue la seduecidn por ol sector privado. La tele.
visidn privada debia cambiarlo todo ¥ dejar obsoleta definiti-
vamente la idea de televisiéon piblica, Nos sorprenderiamos sj
retomdramos algunas declaraciones hechas quinee afios atris
¥ que apostaban sélo por la «libertad. de la television privada,
Actuslmente, se han descubierto las obligaciones dristicas de
las leyes del mercado, va que, por supuesto, el mercado no ha
resuelto, come por arte de magia, todas las dificultades ante-
riores de la television publica. Esto sucedia tras la llegada de
lo# medios temdticos. Todo aquello gue los medios de comuni-
cacidn generalistas no habian conseguido transmitir lo harfan
la radio ¥ las televisiones temgticns, Debemos recordar todo 1o
que tenia que cambiar la televisién por cable durante los anos
setenta v ochentn. Las relaciones humanas ¥ sociales debe.
rian ser redibujadas con la emergencia de una sverdaderns deo-
macracia loeal como prioridad. Algunos lugares, como Greno.
ble y ¢ Quebee, eran paso obligada de todos los héroes de esta
revolucion. jLas utopias de una sociedad de la informacidn y
de la comunicacion que se multiplican cada voz miis, de hecha,
yat han existido! Solo hace falta volver a loer lng libros, los ar.
ticulos o las obras, Esta segmentacion de la ofertn copiada de
la demanda ya fue considerada como un importante «progre-
s0«. Entonces aparecié la pasidn por la desreglamentacidn.
«Por qué continuar reglamentando si existe tal profusién de
tecnologias? (K1 consumidor no es capaz de BECOFET POr &i mis-
mo? jLa no-regulacion no es la mejor confianza gue g puede
dar al ciudadano? Actualmente, estamos ante In (ascinacidn
por las nuevas tecnologias. Sélo es preciso pensar en la Red,
cargada de todas las virtudes v que constituye la simetria
exacta con todo lo que no gusta en los medios de COMuUnicaciin
de maszas. Con ellos, silo se trata de =dominacidn culturals
¥ de «pasividad-; con la Red, se trata de «libertad individual- y
de screacién-. Ahora bien, ;ha sido pasivo una sola vez este
ciudadano que en cincuenta afios no ha parado de mirar, fil-
trar y jerarquizar un nimers creciente de mensajes? Y la lista
de estos estereotipos sucesivos podria continuar.

" Estas modas van todas en el mismo sentido: la sumisidén a
lo que surge, la ciega creencia en la tecnologia ¥ en el mercadao,
la certeza de que todo va a cambiar en la comunicacidn huma-
na, en la familiar, en el trabajo, en el ocio o en la politica, gra-

A

cias a la multiplicacion de las tecnologias de S.ﬂ—_:_n.ﬂ-nn_n? m
resultado es simple: [a féenica define el naaumﬁﬂa .uw .EE___h
nicacion. En realidad, ninguno de los anteriores _uw.._u___.awa (
la television de masas se han superado, como tampoco lo E___w.”
ron en su momento la radio ¥ la prensa _mi.”..h_ru aunque, wmmp
también, los cambios técnicos les han permitido .E&E.nn_
simplemente que cada nueva generacion teenolégica resuelve
algunos de los problemas anteriores, desplaza a otros y .n.ﬁ“_ rm_
menudo, otros nuevos. La moda de los medios primero eM._._ -
cos y después interactivos no constituye una -superaci .“:..n
la problemidtica de los medios de 351Enhn__=_=.nm Em.u!.__m_. _
que mis bien constituye una adaptacion a la evolucidn actual,
a una individualizacién de los gustos y de los EE%E_H
tos. Pero oste proceso deja intactos los otros problemas, __..:.“..a
mas complicados, de nuestras sociedades, comao son la m..E...._ 1in
de la relacitn social, de la ....E__...u._n__.n_. nacional o de la “H_:_,,.
vencia cultural en el seno de la comunidad :.Eu._.___._ﬂo:_.n. _
Para entender la seduccion que provoca esta huida & _n an-
te hacin lag nuevas teenologins v esta .__.52”___....-."_ para re u___.::”
zar las promesas de una mejor 32.._.:.__...:3&.._ [C u“ﬂ:ﬂhﬁ
guntarse por la posicion de la comunicacion en la cu
occidental,

Una antigua desconfianza hacia la comunicacion

La ausencia de distancia frente a la television y a las u____._nm
vas tecnologias es el sintoma de un problema mis NﬂﬂEﬁpm.”.
del malestar y la dificultad que genera pensar en la BEH y
ciém en la cultura occidental, Mm..b es porque existe :Mm wM.M_T
real de reflexidn y de interés tedrieo, ¥y mais en w.ﬂ.m._u__ -
xitin epistomoldgica y cultural, sobre la posicién de _“ HP_M_. -
nicacién en la cultura occidental, ¥ también porque ; .._w
sign, ayer, y las nuevas Sa:&ﬁﬂwm hoy, son el objeto de E_hn.-
continuidad tecnolégica y econémica. Que se pongan u_u_.._.u-.
nubes las nuevas tecnologias de comunicaciin o que -_m_ﬁ :
prestigie la television como, antes que a ella, le ___H_._._.._..n. wanﬂ
dio ¥ a la prensa, sigue el mismo mecanismo, el mismo
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comunicaciin con relacitn g una teoria de SCie-
on rel ! | hombre v la soc
ME.-__. La comunicacion, estudiada en el plano FEM&E._.,
empre acuzada de transformarse en armg de _..um_EHE_mn.mH

wh_nﬂuﬁ M.M, Mﬂﬂ:um_“._ L:.mm_. _____Mn reconocer que toda comunicacion
-ile vinculada a una relacidn de f
que no sea posible reducirla, éstq e parts del
] , ge v la
“._._ME.E. HMH_E.EMM hacia un proceso de u_._u:__“.._._“.ﬂ“..bnﬂﬂmu_wm“
mipulacion. Pensamos en up Emisor i
| . movido por
NEgras mtenciones, y en un destinatarip miﬂﬂwn_uhm_..__“”m“mw

..alm.,.“.w“w M_H,_M:m n_wrﬁuma nza hacia le comunicacicn es tan pa
1 que ia comunicacidn sea un valor de oo
@ -
1EJ en el centro de la cultura occidental, Desde ¢l Mm_ﬁﬂu.ﬂn
es el complementa, y la condicidn, de todas las mu.u.namﬂnnmuumw

i) _....._m_ﬂﬁ_nu. La reivindicacion de la libertad de COmuUnicar

libwe i
e e et e e
; i rla i de asociacion, de 1
cidn y de participacidn politi gl 6, oot e
: Politica. Durante e] idi
M.ME%H vinculada a la legada de 1a %Emﬂﬂmw H.H—HH
uiragio universal y la informacidn i
: para todos. Es d
mn_._mm mumﬂum u_.mnmnn&.mm, que han visto la lucha por _w —HM_...H-M
ndivi ..Ef_. después por la igualdad, son inseparables de
”__”_.“__”.Hmaum_nm de la comunicacisn, No existe ninguna mﬂma_m...__m
. Eu.E ni demoerdtica sin libertad de informaciin y de
mcacidn, v las luchas por la democracia ¥ la libertad de —._uEu..numm__-

48

Primero vy después de la radio y de la televisidn, han inseri-
to siempre su accidn en esta perspectiva de emancipacidn
del hombre.

Asi, la paradaoja de la comunicacidn es la siguiente: se trata

de gno de los valores esenciales de la cultura politica occiden-
tal al mismo nivel que los conceptos de libertad, igualdad v
fraternidad; pero la comunicacién nunea ha adquirido la legi-
timidad. Las tecnologias v los medios de comunicacidén de ma-
gaz también han sido reducidos a un procezo de transferencia
de influencia v de manipulacidn. En lugar de ver en las incom-
prensibles diferencias entre la ldgica del emisor, del mensaje v
del receptor la prueha de la libertad del hombre, hemos creido
identificar el efecto de una «mala comunicacidn.. Asi que he-
mos temido naturalmente a loz medios de comunicacidn de
masas v, olvidando las inevitables diferencias entre las tres 16-
gicas, hemos ereido que los medios de masas, por sus cambios
tecnoligicos, racionalizaban todavia mds la comunicacién y
establecian una transmision ain méds eficaz entre el emisar, el
mensaje v ol receptor. En ¢l migmo movimiento, hemos erefdo
gue ¢sta transmision, mds eficaz, acentuaba los mecanizmos
de influencias v, como se pasaba de la sociedad liberal indivi-
dual a la sociedad igualitaria de masas, hemos insiztido en
castigar violentamente el efecto de estandarizacion v de mani-
pulacion de los medioz de comunicacidn de masas,

Podemos verlo claramente con el ejemplo de la comunica-
cidn politica_ Esta se ha identificado con el marketing politico,
con la publicidad v con la manipulacidn, incluso mientras que
la existencia de la comunicacién politica estd directamente
viniculada a la democracia de masas v a los medios de comuni-
cacion de masas. Efectivamente, jedmo se puede imaginar el
funcionamiento de la democracia de mazas gin comunicacion
piblica a gran escala? ;Cémo organizar un debate politico a
nivel de todo un pais, resultado conseguido a un alto precio
tras dos siglos de luchas politicas, sin un espacio piblico mo-
vido por una comunicacion politica? La comunicacidon politica
és |la tercera base de la democracia, con el sufragio universal y
los medios de comunicacidn, mientras que es objeto de una

sogpecha constante que alimentan, eso es cierto, los publicita-
ros o asesores cuando, con vanidad, atribuyen a la aplicacion
de sus procedimientos la victoria del sufragio universal. Estos
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Mwﬂm%”“ﬂﬂ“uﬂﬁ H.___“u nm_um.._fu hacer olvidar el papel paen-
. Cion politica como condicién de la 4
HHMMMHEE Ahora bien, a pesar de este papel m_wmunn”.._”“__..
P Ieaciin E_.E...m se beneficia de una legitimidad muy
\ r.wE.. mas débil que la de Jog medios de E.E:E.nmhma__“ru
simp mente porque sobre ella Pesa, quizds mis que
mmnmﬁ_.ﬂmafua de la manipulacidn. e e
s esta insuficiente valorizacion de jos
E oo i
anﬁ_.. y esta __umununmn DZA recurrente con E%Aﬂmﬂﬂqﬂmi.
_  comunicacin generalistas lo que explica la situacisn .paw:unﬂ_
a seduccion de las nuevas lecnologias; éstas poseen todas _=
“”Hq..ﬁu_.,___nmm“a_.mﬂ:_d: EM_E%E. los medios de comunicacidn de EE&
€ &l cardcter individual y ludico i .
nueva etapa, incluse mientras individual e
i que este veo individ
“h_.u.un M“aﬂ.n.m __u__._n_.,..nn_.:..._n_:q:_ Bsta re maﬂaqﬂunr%nmumﬁ.ﬂaﬂ
que solo ve la terminal, aunque i .
E_._—-w. fuerie para u__muﬂm:q e8ta _..___E..nm.pm:ﬂ“_ ﬁﬂwm:”wﬂmaﬁ
Eh] mm: el uso individual, vemos solamente ol teclada pensamos
» n EWH Punte, podemos resumir los cuatro !_,..r:_z_u.q e
#a antigua desconfianza hacia la COMERCaedn,;

r_m-_m_..m.ﬂ_twﬂ_“.mw H_E_FE...E__ Aqui In comunicacidn es insepara
. 16r experiencia humana, es ja b ‘
relacién eon e mutido o, B simpien, ot
¥ con &l prdjimo, Es g i
tal. aungu rea _ 1, simplemente vi
: ' ¥ ripidamente, antes incl
fuale. paafane: dosopeindan o . .an.:a__. que ¢l len-
pricticamente nunea;: los fra : otin 8 In sl
» 108 Iracasos estdn a la alturs d
”..H.m CEperanzas, y & convirtien cada uno de ellos en :...” H“E.
m__.pn.n capaz de dejar en nosotros una profunda ﬁ_nnmﬁnm“
U_”__.EM:,M__: En_ﬂu las etapas ....__m_ la vida, empieza_ ge encuentra v
o nﬂa&h..waﬁ-”uw VEE, MW_MMHE_: ¥ estudiada desde hace un uw.
; emen movimiento de 1j idn indivi.
dual en la cultura oceid oo i Sudori-
ental -puesto que los
Segin Tas cultarme s Jer 9 modelos varian
: ¢ s, poco ha tenido tanto éx;
Eﬂ:.ﬁw siendo igual n.n dificil, La paradoja ...m.m ___H.Hu.wuu_ﬂwa.hw
m“umw_nn Em_w u..._wh.xt tRperiencia individual sin oc!::..nurmnsuw.
EE.:Em: ; n&_.m Emu.ﬁ_.mnnn_m debido a sy situacidn en _mh
tode la liberacidn del individua, la comunicacidn no

estd realmente valorizad
o ime €04, ya que todos comprobamos sus
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2) La comunicacién & gran escala. La desconfianza es aguf,
como ya hemos visto, ancestral, alimentada parcialmente, sin
duda alguna, por las dificultades de la comunicacién interper-
sonal, ¥ siempre esta identificada con una tentativa de mani-
pulaciin, o, en todo caso, de influencia. No ereemos en la since-
ridad de la comunicacitn a gran escala. [gual que la prensa de
élite es el objetivo de todas las atenciopes a finales del si-
glo xvi® ¥ durante la primera mitad del siglo xix, del mismao
modo la aparicion de la prensa popular despuds de 1850 prove-
ob inquistud. Desconfiamos de su inflluencia v de todo lo que
dice. La eomunicacitn a gran esecala, que es, sin embargo, el
complemento natural de la lucha por la democracia, da miedo,

3) Loz medios de comunicacidn de masas condensan este
doble temor de la manipulacién y de la cantidad, incluso si se
han librado numerosas luchas a favor de aguéllos. Al menos la
radio no da tanto miedo como fascinacidn, v esto serd todavin
peor con la television. Sofiamos con una comunicacidn a gran
escala mis productiva que la comunicacién humana y, al mis-
mo tiempo, desconfiamos de ella, puesto que, precisamente, es
a gran escala. Finalmente, descubrimos que nos influencin
personalmente menos de lo que se dice, pero continuamos con
la geguridad, por el contrario, de que influencia al vecino...

4) La alteracién de la problemdtica con las nuevas tecno-
logias. De noevo, todo parece posible. El resultado de las he-
rramientas hace olvidar las dificultades de la comunicacidn
interpersonal v la individualizacion acentia este sentimiento:
es al fin el individuo solo, libre, quien empieza la comunica-
cidn., Durante menos de diez afios nos hemos movido entre la
desconfianza v la confianza: las nuevas tecnologias, por su li-
gereza v resultados, van a conseguir lo que los hombres no han
podido conseguir jaméas. Olvidamos la herramienta para sofiar
con una eomunicaciin humana y social directa. Ademds, [no
decimos gue la interactividad de la Red es «superior- a la in-
terasctividad humana®

La constante desconfianza hacia los medios de comunica-
cidn de masas es tan desproporcionada como la confianza ab-
zoluta hacia las nuevas tecnologias, puesto que las dos tradu-
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cen el problema jamds resuelto de la comunicacién interperso-
nal ¥ el de la desconfianza hacia cualquier comunicacién a
gran escala.

~ Efectivamente, el objetive siempre es el mismo. La comu-
Enuﬂ.mn. siempre ambigua en el plano de la experiencia,
necesita ser mediatizada por conocimientos, Construir teo-
rias y comprender los vinculos que existen entre teoria de la
nE___E_._____EB? ¥ teoria de la sociedad, entre tecnologias v ne-
n_.mﬁ:_nnﬂ humanas, permite tomar distancias frente a dema-
siadas promesas. Es decir, hacer la seleceidn entre la comuni-
cacion normativa y la comunicacién funcional, entre las
promesas y la realidad, entre lo irreal de la comunicacién y
sus dificultades concretas.

La distincitn entre los dos tipos de comunicacidn, la ideal y
la de simple necesidad, es fundamenial ¥ de ningin modo cu-
bre H._u oposicién entre comunicacion directa v comunicacisn
:.um_m.ncuh___n por la tecnologia. Puede haber tanta comunica-
cién normativa en un proceso de comunicacién mediatizada
por las tecnologias, como comunicacién funcional en los inter-
nu.n___u.ﬂ Em.nnsm, La oposicidn no se establece entre la «bueng-
comunicacion humana y la «<malas comunicacicn tecnoldgica;
esto seria falso y demasiado sencillo. Se establece en el HEEE
de comunicaciin que prevalece en el intercambio. Pero la
ausencia de interés por los numerosos trabajos tedricos sobre
la posicion de la comunicacién en nuestra cultura occidental
ha llevado hasta esta desconfianza desproporcionada, sohre
tode por parte de las élites, hacia los medios de comunicacidn
de masas, antes de asistir, desde hace una decena de afios, a
un proceso tan desproporcionado de adhesitn a las nuevas E_nq
nologias. Sélo la acumulacién de conocimientos permite pen-
sar en el problema esencial: el de la articulacién de la comuni-
qﬂnﬁ: como valor en la cuestion de la cantided en las
u_.”.nhm_.mnﬁmu abiertas. Efectivamente, no se trata s6lo de saber
discriminar en la comunicaciin entre lo que se manifiesta
como normativo y lo que se manifiesta como funcional: se tra-
ta también de pensar en esta dicotomia en relacidn a estas dos
cecalas: ._m.m relaciones individuales y las colectivas.

Por ejemplo, cuando afirmamos que la generalizacion de las
redes .m_m ordenadores y de satélites permitird una mejor com-
prension dentro de la comunidad internacional, estamos con-
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fundiendo, voluntariamente ¢ no, comunicacién normativa y
comunicacidn funcional. Asi reducimos la capacidad de com-
prensidn entre pueblos, culturas y regimenes politicos que, por
otro lado, todo separa, al volumen y al ritmo de intéercambios
eéntreé las colectividades permitido por las redes. jComo s la
comprensién entre las culturas, los sistemas simbdélicos y poli-
ticos, las religiones vy las tradiciones filosdficas dependiera de
la velocidad de circulacion de las informaciones!.., Como si in-
tercambiar mensajes mds rdpido significara entenderse mejor.
En parte, esto es verdad para la economia, y aun, pero, en todo
caso, lo es mucho menos para los fendmenos sociales y politicos.
Esto puede incluso provocar, como ya he dicho en otras muchas
ocasiones, el efecto contrario: la aceleracidn de laeirculacion de
mensajes, imdgenes e informaciones deja mds visibles que an-
tes las diferencias entre culturas y sistemas de valores; y pue-
de erear tanto un efecto repulsivo como el contrario.

La posicion de la imagen

Esta desconfianza hacia la comunicacién de masas es to-
davia méas evidente cuando se trata de abordar la cuestién de
la posicion de la imagen. -Ilmagen, imagen, cuando td nos
captas...-* parece gritar, efectivamente, este fin de siglo, habi-
tado e invadido por la imagen. Del trabajo a la educacidn, del
ocio a la saled, de la juventud a la etapa adulta, la imagen
acompafia todas las etapas de la vida, ¥ los nuevos medios de
comunicacidn, en este terreno, son, mis que nunca, activos.
Sin embargo, debemos constatar a la fuerza que la imagen
sugcila reacciones contrastadas —pasion de los fabricantes de
la imagen, desconfianza de las élites— que parecen bastante
poco infundadas; como =i, desde hace medio siglo, no se hubie-
ran realizado multiples trabajos en semiologia, psicologia, psi-
colingiifstica, sociologia o antropologia cultural, los cuales in-
sisten precisamente en ¢l cardcter heterogéneo de la imagen y
en la dificultad de extraer un significado cerrado,

No es aizlando o rectificando la imagen el modo en que me-
jor podremos asentar, en su lugar, una légica de conocimiento;
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Internet y las redes sociales han impulsado nuevas formulas de distribucion de
la informacion, que han sido aprovechadas especialmente por profesionales del
marketing para crear el marketing viral. Sin embargo, estos procesos de
redistribucion de la informacién no son ajenos a las noficias periodisticas. En
este articulo se investigan las formulas virales de difusion de la informacion, a
través del estudio del caso concreto del anuncio del cierre temporal de elBulli,
gue en un blog de The New York Times (NYT) se dio falsamente como cierre
definitivo. El objetivo es conocer los procesos de distribucion y las formulas
para atajar o reconducir este tipo de contagios de noticias o informaciones no
contrastadas, o falsas, en aras de la calidad informativa y periodistica. La
informacién viral falsa se expande a gran velocidad por la Red, cuando parte
de medios con cabecera reconocida, como NYT. El efecto viral se potencia
cuando esta informacién es redistribuida por las agencias de noticias.
Desmentir esta informacion es una accion propia de la comunicacion de crisis.
En este caso, Ferran Adria utilizé los medios tradicionales para desmentirla y
ofrecio una noticia nueva (la creacion de elBulli Foundation) para posicionar la
informacion real frente a la falsa en la Red. Y aunque el desmentido hubiese
sido mas rapido, global y efectivo si el protagonista de la noticia hubiese
utilizado ademas de los medios tradicionales, las redes sociales, su respuesta
también surtio efecto en Internet.
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Summary

Internet and social networking have spurred new forms of information
distribution, which have been exploited especially by marketing professionals.
However, these processes of information redistribution are no strangers to news
reports. This article investigates the viral forms of information dissemination
through the announced case of the temporary closure of elBulli. The aim is to
determine the distribution processes and the formulas for preventing or
redirecting infections such untested, or false, news and information, for the sake
of information and journalism quality. Although the viral nature of Internet, this
effect is amplified when the information, despite being false, is published by
media recognized as The New York Times. The viral effect is enhanced when
this information is redistributed by news agencies. Refute this information is an
action typical of crisis communication. In this case, Ferran Adria used traditional
media to deny it and offered a new story (elBulli Foundation) to position the real
information to the false on Internet and even the denial would have been more
rapid, global and effective if the protagonist of the story had been used Social
Media in addition to traditional media, his response also had a good effect on
the Internet.

Palabras Clave: Informacién viral, marketing viral; comunicacién de crisis;
Internet; Social Media; elBulli.

Key Words: Viral information; viral marketing; crisis communications; Internet;
Social Media; elBulli.

1. Introduccion. La globalizacion de la informacion

El término omnipresente de la globalizacién trasciende a todas las parcelas de
la vida y del conocimiento humano. Hablamos de globalizacion econdmica,
politica, cultural, de consumo.

Steger (2010: 1) situa el nacimiento del término en los afnos 60, aunque no
lleg6 a la conciencia del publico hasta un cuarto de siglo después. De hecho,
no se habla de globalizacién con asiduidad hasta los anos 90. Joseph E.
Stiglitz, premio Nobel de Economia 2001, dedica un libro a dicha década. The
roaring nineties: a new history of the world's most prosperous decade (Stiglitz,
2004) es traducido al espanol como Los felices 90: la semilla de la destruccion
(Stiglitz, 2003).

El ex director del Banco Mundial y el ex consejero econdmico del presidente
estadounidense Bill Clinton, alude al término en multitud de ocasiones como
una de las causas de la ultima crisis econdmica mundial. lanni también destaca
el término y dice que globalizacién no es, simplemente, la extension
cuantitativa y cualitativa de la sociedad nacional (2006: 159). Desde luego, el
asunto ha servido para escribir cientos de paginas y el ganador del Nobel le
dedicé al fendmeno aun tres libros mas: Globalization and its discontents
(2003), Making
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globalization work (2007), Freefall: America, free markets, and the sinking of the
world economy (2010).

Beck afade que la globalizacion esta presente en toda manifestacion publica
(2008: 15). Significa una salida de lo politico “desde el marco categorial del
Estado” hacia una nueva retorica que abarca todos los campos de la vida:
economia, mercados, competencia, produccién, prestacion de servicios,
finanzas, e informacién (Beck, 2008: 15). El problema es que con su extension,
esa economia mundial “socava los cimientos de las economias nacionales y de
los estados nacionales” (Beck, 2008: 16).

La globalizacién traspasa fronteras, consigue nuevos mercados, fagocita la
competencia local y aumenta la conflictividad en las areas alla donde llega
(Beck, 2008: 22-24).

No obstante, la globalizacion no sélo tiene un lado amenazador, sino también
conciliador. Cuando se habla de la globalizacién de la informacién se refuerza
el sentimiento de democracia y poder del pueblo que puede estar informado en
cualquier momento.

Internet ha potenciado el sentimiento de globalizacién en lo que se refiere a la
difusion de la informacion en tiempo real a todos los ciudadanos del mundo que
cuenten con acceso a la Red.

Sin embargo, hay que profundizar en la calidad de la informacién que se
difunde a través de Internet. j Esta contrastada? ;Es posible que al igual que
ocurre en el mundo off-line Internet propague rumores boca-oreja?

Steger argumenta que el mejor ejemplo de la globalizacién de la informacién es
el ataque a las Torres Gemelas de Nueva York. La rigida dicotomia entre lo
particular y lo local desaparecié para convertirse en lo global (2010: 2). Como
explica el autor, el 7 de octubre de 2001, un video de Osama bin Laden dio la
vuelta al mundo. No habia fechas exactas de su grabacion, pero se estimo6 que
habia sido grabado dos semanas antes y por supuesto, después del atentado
del 11 de septiembre. De la cadena televisiva Al-Jazeera, en Qatar, llegé a
todo el mundo en cuestiéon de dos horas (Steger, 2010: 3).

Lo publico y lo mediatico extendieron sus radios de accidon hasta lugares
insospechados. El video de bin Laden fagocité los telediarios y los
ordenadores, via satélite y via Internet. La razon es que la globalizacién
redisefa los confines gracias a los medios tecnol6gicos y de comunicacion, e
Internet constituye un papel central (Violi, 2008: 39). La red de redes es
apertura y ampliacién del saber (Violi, 2008: 39). Ofrece informacioén, noticias y
fuentes que antes eran inaccesibles y herméticas. Casualmente, Violi (2008:
39) anadia: “Internet puede asi revelarse como un potente aliado contra la
censura de los regimenes autoritarios, como

demuestran el caso de China”. Volvemos a citar el mayor pais asiatico,
protagonista desde las primeras lineas. Y no es casual.
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Garcia-Jiménez (2010: 214) afnade que la principal herramienta de la
globalizacion es la “cibercomunicacion”. Consiste en el contacto e intercambio,
instantaneos, entre personas que no tienen relaciones geograficas
tradicionales (proximidad, inmediatez, costumbres), pero si tienen identidades,
afinidades e intereses comunes (Garcia-Jiménez, 2010: 214). Antes de
Internet, nunca podrian haberse puesto en contacto.

Las fronteras nacionales se eliminan. Ya no hay fronteras “identificadas con
facetas geograficas, econdmicas, politicas y administrativas” (Garcia-Jiménez,
2010: 215). Las nuevas fronteras son transnacionales y transcontinentales y se
centran en ideas, costumbres, gustos; cultura. Por eso, supone un reto para los
estudiosos de la informacién y de la comunicacion. Algunos ya han dado
nombres a estas nuevas fronteras: difusas o duras, territoriales o identitarias,
juridico-politicas, simbolicas, culturales, etc. (Garcia Jiménez, 2010: 215).

Las personas pueden unirse y seguirse con un click o con los 140 caracteres
de Twitter. ¢ Cémo vamos a hablar entonces de fronteras? La informacién
también las ha superado y su presencia en las redes sociales es el ultimo y
mas rapido ejemplo. Noguera (2010: 175) explicaba un hecho importante al
respecto: la incorporacién de la periodista Koro Castellano a la direccién
general de Tuenti, la red social mas importante de Espafa. Esta profesional
habia sido directora de Internet en Unidad Editorial, directora gerente de
EIMundo.es y presidenta de MediosOn, asociacion de los principales medios
de comunicacion digitales en Espafna (Noguera, 2010: 175).

De los medios a una red social. Castellano aparecié en la prensa porque su
cambio de trabajo fue noticia. Los periodistas no viven siempre ese cambio y
aunan los dos trabajos, para satisfaccion o insatisfaccion de sus jefes. Los
medios se acercan a las redes sociales, y viceversa. En este caso, para
beneficio de los dos. Un beneficio positivo, a priori. EI caso del cierre temporal
de elBulli nos mostrara que también puede ser negativo.

Sin embargo, antes de llegar ahi, nos centraremos brevemente en los
protagonistas: periodistas digitales, de los dos medios, de la prensa y de
Internet. Los periodistas que escriben, en papel, en un blog y en su perfil. El
nuevo mundo globalizado de Internet permite fenbmenos impensables: que su
blog tenga mas lectores que su texto en papel. Y que sus lineas del blog hayan
dado la vuelta al mundo varias veces, con publicacién-respuesta- rectificacion,
incluso antes de que la noticia primigenia salga impresa en papel.

Noguera (2010: 176) explica que esto puede suponer un peligro para el medio.

En junio de 2009, la agencia de noticias Associated Press (AP) mandé un
comunicado a sus periodistas con instrucciones acerca de como debian actuar
en las redes sociales. La reputacion digital esta unida a la reputaciéon
tradicional, y AP queria controlar los muros de Facebook de sus empleados,
sus afiliaciones e intereses politicos, y evitar, sobre todo, que adelantaran
noticias en Twitter (Noguera, 2010: 176). Poco después, The Washington Post
imitd esta idea con una guia sobre precauciones y estrategias que debian
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tomar sus periodistas al trabajar con Facebook, LinkedIn, MySpace, Twitter u
otras redes sociales (Noguera, 2010: 176).

Todo lo anterior enlaza con una idea muy sugerente de Bacallao (2010: 114),
que defiende que las TIC (Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacién) han
tenido dos etapas de vida muy distintas: optimismo y pesimismo. Dejamos al
lector que situe, en uno u otro lado, todos los fendmenos que hemos citado
hasta ahora.

Sin embargo, fue el diario The New York Times el primero que animé a sus
periodistas a formar parte de las redes sociales y el primero en crear un nuevo
puesto dentro de la ahora ciber-redaccién: el Social Media Editor. La
responsable de este nuevo cargo, erigido en mayo de 2009, fue Jennifer
Preston. Desde ese aio hasta la actualidad mas de doscientos periodistas del
diario estadounidense participan activamente en las Redes Sociales, con el
objetivo de dar mayor difusién a los contenidos del diario
(http://www.nytimes.com/twitter).

La globalizacién esta llena de potencialidades, positivas y negativas segun se
empleen. Es un panorama complejo, interesante y vivo. Lo publico y lo privado
se cruzan mas que nunca. El periodista crea noticias de formas multiples y
llega a todo el mundo, quiera o no. Mientras, los lectores pueden saberlo todo y
en su afan por estar informados, olvidan exigir la credibilidad.

En este articulo nos centraremos en estudiar un caso de informacién no
contrastada, como fue dar por definitivo el cierre temporal de elBulliy como se
propag6 por la Red como si de un virus se tratase. Los resultados del estudio
de este caso concreto, por su importancia e implicacién de los medios de
comunicacién de todo el mundo, se pueden trascender como ejemplo de como
funciona la informacién viral verdadera, falsa o no contrastada y los métodos
para desmentirla como método de comunicacion de crisis.

2. La naturaleza viral de Internet. El marketing viral

Una de las marcas distintivas de Internet es su potencial para conectar
personas en tiempo real, independientemente de la distancia entre si. Hasta
aqui no hay novedad con relacién al teléfono, pero todo cambia cuando
verificamos que Internet es un medio de comunicacion en el que la informacion
circula en un flujo continuo, de forma sincrénica o asincrénica y con modelos
emision/recepcion de uno para uno, de uno para muchos, de muchos para uno
y de muchos para muchos (Morris & Ogan, 1996).

Este modelo comunicacional descentralizado y fragmentado se desarrollé
sobretodo en la llamada web 2.0, con la emergencia de herramientas como
Blogger, Youtube y, mas tarde, de las redes sociales como Facebook o Twitter.
Todo este nuevo ecosistema ha dado origen a una inteligencia colectiva, “una
inteligencia repartida en todas partes, valorizada constantemente, coordinada y
movilizada en tiempo real” (Lévy, 2004, s/n) que esta en permanente cambio
motivado por los intereses de las comunidades virtuales (Rheigold, 1993). Son
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los intereses comunes vy el flujo informativo bidireccional y permanente que
impulsan la informacién para que circule de una forma rapida entre usuarios.

He aqui la naturaleza viral de Internet, de la que el marketing se ha
aprovechado impulsando su capacidad para reproducir un mensaje
exponencialmente.

El marketing que aprovecha herramientas concretas para conseguir este efecto
viral se reproduce a partir de intereses comunes en las redes sociales online.
Sin embargo, debemos tener en cuenta una cuestién ya clasica: "igual que
puede ser una manera de obtener éxito, el marketing viral también puede
conducir al desastre” (Jaffe, 2005: 64). Esta idea justifica, por si sola, todos los
estudios sobre el marketing viral.

El término se refiere a los efectos de la repercusién rapida de noticias,
publicadas en un proceso similar al boca-a-boca (Jaffe, 2005: 200). En el caso
de una reproduccién de la informacidén entre amigos o conocidos, ofrece mayor
credibilidad, sea su origen verdadero o falso. Realmente, el marketing viral
digital aun esta en proceso de invencion (Jaffe, 2005: 218).

Sin embargo, el efecto viral presenta una ventaja enorme con relacion al boca-
a-boca: puede desconocerse el origen, pero el mensaje no sufre cambios
desde el origen hasta el usuario final porque se transmite siempre el mismo
contenido. En el boca-a-boca cada persona afade algo.

Asi, en el caso elBulli, que se estudiara con detenimiento posteriormente, el
mensaje sufre cambios por intervencién directa del cocinero y no por los
usuarios que reproducen el contenido equivoco del Blogger de The New York
Times.

El mundo del marketing ha visto rapidamente este potencial, que se conoce,
aunque su fin final sea impredecible, ya que se debe al contexto en el momento
en que se libera el mensaje, al publico receptor, y a sus propagadores.

Se trata de movimientos que articula, en las palabras de Don Tapscott y
Anthony D. Williams, la gente para generar informacion. Objetos y dispositivos
convergentes, y publicidad de muchos a muchos en un proceso viral (Tapscott
& Williams, 2007: 44). Dejamos esto como una idea para emprender futuros
estudios, sélo cuando la teoria cuantica sea utilizada para explicar los efectos
de las redes sociales.

Los productos de moda y el marketing viral son algunos de los vehiculos de
marketing mas potentes y eficaces, ya descubiertos. La diferencia entre ellos
es que el marketing viral es la promocion de una empresa, de sus productos o
de sus servicios, a través de un mensaje persuasivo. Esta destinado a ser
liberado, por lo general, en linea, de persona a persona, o a través del buzz
marketing (o “marketing de zumbido”).

Esta ultima forma es la promocién de una empresa a través de iniciativas
concebidas y disefiadas para hacer que la gente y los medios de comunicacion



172

hablen positivamente de la compaiiia, producto o servicio (Kimmel, 2010: 214).
Sin embargo, esa positividad también puede ser negativa. La potencialidad de
Internet hace que, muchas veces, no podamos prever los resultados. Entre el
optimismo y el pesimismo, como decia Bacallao (2010: 114), y recorddbamos
anteriormente.

3. El funcionamiento de la informacion viral

Alllan J. Kimmel (2010: 251-253) recuerda una campafa del champu Fabergé,
emitida en la década de 1970 (disponible en
http://www.youtube.com/watch?v=TgDxWNV4wWY). En ella, una chica
recomienda el producto a dos amigos. Cada uno de ellos se lo recomienda a
otros dos amigos. Y asi sucesivamente, mientras la pantalla se divide en varias
partes, siempre con imagenes de la primera protagonista. Este es un buen
ejemplo de lo que seria el marketing viral y de la potencialidad de la
comunicacién boca-a-boca.

El marketing viral se considera una campafa de promocion destinada a ser
difundida de forma exponencial. Se dirige a una audiencia deseada y bien
definida, ya que anima a la gente a compartir el mensaje de marketing con los
demas. De hecho, el término “marketing

viral” también destaca en la época de la burbuja econdémica de Internet. Esto es
asi porque cualquier actividad de marketing acelera y mejora la comunicacion
por el boca-a-boca, también en la red digital. Con la mejora de la red
inalambrica, las aplicaciones virales comenzaron a migrar a los dispositivos
portatiles. Se extendieron, y se extienden aun hoy, con la misma facilidad que
la explosién de una campana de boca-a-boca. Comunmente es llamado
“marketing viral movil”.

Kimmel (2010: 257) también afirma que el marketing viral es capaz de
propagarse rapidamente a través de un mensaje, de una poblacion amplia y
diversa de los consumidores en el mundo digital. Puede ser manipulador, por
estar en peligroso equilibrio entre la realidad y la ficcion. La influencia del boca-
a-boca, por el contrario, es mas eficiente en las comunidades mas pequefias y
claramente delineadas por la transmisién de informacién a una velocidad mas
lenta. Alli tiene un efecto mas duradero, porque se basa en los testimonios
personales de los que la propagan. En general, en estos propagadores-
usuarios se deposita un minimo de confianza y de reciprocidad.

Asimismo, Kimmel (2010: 257-261), enumera tres ejemplos clave del marketing
viral. Recuerda el primer ejemplo, de 1998. Steve Jurvetson, el principal
inversor de capital riesgo en Hotmail, lo practicé con una idea simple: afadir al
final de su e-mail la frase “Haga su libre e-mail a [http://www.]Hotmail[. com]”. El
impacto viral trajo, en un plazo de 18 meses, mas de 12 millones de nuevos
usuarios. En este caso, el marketing viral fue altamente beneficioso.

En 2003, la marca Honda, con la intenciéon de mejorar su imagen en Reino
Unido, promovié una campana original: La Cog (disponible en
http://www.youtube.com/watch?v=_ve4M4UsJQo). Es un video de dos minutos
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de duracion y se estima que su produccién costd mas de seis millones de
délares, con varios meses de trabajo. En él, aparece un efecto domind, hecho
con las multiples partes de un coche.

Se genera una reaccion en cadena, como una "maquina de Rube Goldberg". El
unico sonido es el que proviene de las partes cuando chocan o se desplazan, a
excepcion de los ultimos veinte segundos cuando una pieza acciona el estéreo
de 16 altavoces. De repente, se escucha una musica instrumental muy ritmica
y un orador concluye con la frase siguiente: "¢ No es genial cuando las cosas
funcionan?".

No hay otro texto en todo el anuncio, verbal o escrito, a excepcion del nombre
del modelo y de la marca del coche. El video se emiti6 por television y en la
pagina Web oficial de la compania. Queria transmitir que todo sucede en
tiempo real, sin graficos ni artificios hechos por ordenador. La idea se propagé
COMO un virus ya que, aungque parezca imposible, las

imagenes no dejaron ninguna duda de su verosimilitud. Como resultado, Honda
batié récord de ventas en el primer trimestre de 2004.

Otro ejemplo emblematico es Google que, también en 2004, decidié lanzar su
servicio de correo electronico, Gmail. Identificd e invitd a mil personas,
consideradas lideres de opinion, a utilizar el nuevo servicio. Ofrecia una
capacidad de mil megabytes por cuenta. Cada uno de los invitados pudo
reenviar la invitacién a otros usuarios y el gigante de Internet obtuvo una
propagacion "epidémica" y gratuita gracias a las recomendaciones. En total, se
generaron mas de tres millones de nuevas cuentas, solo en tres meses.

Justin Kirby (2006: 96-97) anade que el marketing viral tiene una primera fase
de planificacién que consiste en: establecer los objetivos de la estrategia de
una campana viable y una idea viral, con la historia y el tema que puede
generar el buzz, zumbido o comentario. Después, la campafa tiene tres etapas
fundamentales: creacion (desarrollo y produccién del agente viral que lleva el
mensaje que se extendio en formato digital), propagacién (distribuciéon de una
historia por un buzz y un agente viral, en varios lugares, y con personas que
ofrezcan el mayor potencial de influencia y difusién) y deteccién (medicién de
los resultados de la campanfa para la rendicion de cuentas y la evidencia de
éxito o no).

Explica que el éxito puede lograrse por los siguientes factores: planificaciéon
estratégica para asegurar que el marketing viral lleve a conocer los beneficios
tangibles y mensurables de la marca, proporcionar material adecuado para el
factor boca-a-boca a los usuarios, y propagacion especifica para un buzz o
comentario, en los lugares donde personas influyentes se reunen para difundir
el viral y la marca.

Pero no siempre una accion viral resulta de una maniobra de marketing. A
veces la rapida propagacion de determinada informacion tiene relacion con la
dimensién del acontecimiento o la importancia de la fuente de la informacion en
las comunidades virtuales. Nos centramos en la fuente de informacién porque
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es lo que interesa en este caso, y en dos figuras: la fuente primaria y el
redistribuidor de la informacion.

En el primer caso hablamos de personajes implicados en el caso y que haden
cumplir un conjunto de particularidades como credibilidad, autoridad,
accesibilidad, disponibilidad o productividad (Garcia Santamaria, 2010). Como
se vera adelante, en este caso la credibilidad del periédico asociado, la
autoridad del autor y la accesibilidad del soporte han sido cruciales en la forma
como el caso se desarrollé.

En el caso de la redistribucién debe destacarse que en un medio donde
proliferan las fuentes informativas, como Internet, la economia de la atencion
asume un papel fundamental. La ccuestion ya nos es qué informacién tengo
sino que informacién puedo consumir en el

tiempo de que dispongo. Aqui entra la figura del gatewatcher (Bruns, 2003), un
elemento influyente y legitimado por la comunidad cibernética a quien se les
dan el privilegio de indicar las informaciones mas destacadas colgando enlaces
en su mural de redes sociales o en un post publicado en su blog. Es este caso,
el impulso viral funciona como en el caso del marketing viral, pero sin objetivos
estratégicos de una marca.

Por todo lo anterior, podemos aclarar que no es una técnica muy utilizada en
nutriciéon y gastronomia. Los consumidores quieres estar bien informados de lo
que comen y beben. Si se fian del boca-a-boca pero tienen que probarlo todo
por si mismos.

En cambio, informarse y opinar en gastronomia es mas banal, apetecible y
barato. Veremos que las informaciones, los rumores y las noticias no
contrastadas funcionan mas rapidamente como marketing viral, que una critica
de un restaurante.

4. Metodologia de estudio

Después de explicar brevemente los conceptos de globalizacién, marketing
viral e informacién viral, podemos adentrarnos en el caso que aqui nos importa.
Pretendemos hacer un estudio del caso acerca de la noticia del cierre temporal
de elBulli. Ese cierre temporal es la noticia real y final. Todas las noticias y
rumores que la precedieron funcionaron como informacién viral, negativa para
el restaurante y para el chef, Ferran Adria. Para demostrarlo, planteamos la
investigacidén desde tres ambitos:

1. a) Investigacion longitudinal: Estudio de todas las noticias sobre elBulliy
sus propietarios, en la prensa nacional e internacional, a lo largo del afo
2010.

2. b) Analisis de contenido de esas noticias: qué periodistas las firmaban,
en qué medios aparecian, en qué pagina o de qué forma, y su presencia
en redes sociales.

3. ¢) Analisis del caso: A través de los puntos a) y b) podemos hacer un
analisis cualitativo y cronolégico del caso para establecer los
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antecedentes, las diferentes vias que tomo la informacion, y los
resultados negativos y positivos, para el restaurante y sus propietarios.

Validamos estos tres ambitos con las reflexiones siguientes:

a) El caso del cierre temporal de elBulli es un ejemplo, a priori, de marketing e
informacion viral. Las primeras noticias obligaron a Ferran Adria a anunciar lo
que reservaba para meses mas tarde.

2. b) El caso que presentamos también es un caso real de globalizacion.
La gastronomia espafola esta presente en todo el mundo y la noticia
funciond de manera internacional. Demuestra que vivimos en una
sociedad global, que debe ser objeto de estudio de las Ciencias Sociales
(lanni, 2006: 162).

3. ¢) Toda investigacién longitudinal tiene su comienzo en un “incidente
critico”. Este término, acuiado por el psicélogo estadounidense J.C.
Flanagan, es rescatado por Lépez-Galiacho como una actividad humana
observable y cualitativa, que permite descubrir “hechos, relacionesy
vinculaciones relevantes y hasta entonces desconocidas” (2010: 222).
En este caso, el incidente critico es una noticia falsa sobre elBulli, que
desencadena una fiebre informativa con noticias reales, falsas,
inventadas, mal interpretadas, positivas y negativas; y por ende, noticias
gue provienen de los propios protagonistas de la noticia y que acaban
por ser emisores para evitar mas informacién viral. Como en todo
incidente critico, hay que detectar los roles de los participantes internos
y externos (Lépez-Galiacho, 2010: 222). Seran los propietarios del
restaurante y todos los periodistas que escribieron sobre el asunto.

5. El caso del cierre temporal de elBulli

La informacion gastrondmica ha sido protagonista de muchas contraportadas
de diarios de informacion general y econdmica; y de portadas de suplementos
dominicales y de ocio de la prensa diaria. No obstante, encontrarla en una
portada de los diarios no fue un hecho hasta el anuncio, el 26 de enero de
2010, durante la celebracion del congreso Madrid Fusién, del cierre temporal
de elBulli durante dos arnos.

Tras el anuncio por parte de Ferran Adria en una multitudinaria conferencia de
prensa, los informativos televisivos hicieron conexiones especiales y los medios
en Internet propagaron con celeridad la noticia. Al dia siguiente, se public6é en
la primera pagina de la gran mayoria de los diarios en papel espafnoles e
incluso en uno internacional, el Financial Times.

6. El impacto mediatico tras el anuncio del cierre durante dos
anos de elBulli, el 26 de enero de 2010

Los dos diarios de informacién general de mayor tirada en Espafia anunciaron
en portada el cierre temporal de elBulli, en sus ediciones del 27 de enero de
2010. En E/ Pais ocup6 la banda superior y se acompané de una foto. El titular
fue “El fogdn de elBulli se apagara dos
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anos”. El texto completo, firmado por la periodista gastronédmica Rosa Rivas, se
publicé en una pagina de la seccion de “Cultura”. Se acompafoé de la opinion
del critico gastronomico.

En El Mundo, la noticia se publicé en la banda derecha de la portada con una
fotografia. El texto, firmado por Adrian Cornejo, el periodista que cada afno
cubre el Congreso Internacional Madrid Fusion, en el que se hizo el anuncio, se
incluyd en la seccién de “Cultura” y ocup6 dos paginas bajo el titular “elBulli
cierra sus puertas durante dos afos”.

La noticia también fue portada de La Razoén, pero no de ABC, ni Publico, ni los
diarios econémicos Expansion y elEconomista. Si fue portada de Cinco Dias,
pero el titular fue bien distinto a la tonica general, ya que en la primera pagina
no se hacia referencia al cierre, sino a la situacién econdémica del restaurante.
Se titulé: “elBulli redujo en dos afos su beneficio a la mitad”. Esta informacién
no fue ofrecida durante la rueda de prensa, pero tampoco se identificaba la
fuente en el texto.

La noticia, firmada por la periodista Paz Alvarez, explicaba en paginas
interiores de la secciéon “Empresas”, ademas del anuncio del cierre y los
detalles de la situacién econdmica del restaurante, la reaccién de Francia ante
el anuncio, donde se achacaba a la presién que sentia el cocinero con la Guia
Michelin y a una posible operacion de marketing. Para otros diarios como La
Vanguardia, El Punt, Diari de Girona y El Periddico, fue la noticia mas
importante del dia, y le dedicaron la mitad de su primera pagina.

Los diarios internacionales se hicieron eco de la noticia. Pero fue el diario
econdmico britanico Financial Times, el que la sac6 a portada. En su primera
pagina, publicé una fotografia de Ferran Adria, de 12x18 centimetros, que
colocé en la parte de mayor importancia de la portada; a la derecha, con un pie
a tres columnas. En el texto se indicaba que elBulli cerraria por dos anos,
desde 2012, y que el chef mas conocido y admirado del mundo comenzaria
una nueva etapa tras este cierre. En el texto interior, escrito por Victor Mallet
desde Madrid y publicado en la pagina 4 del diario, se explicaba que se trataba
de una decisién personal del cocinero y calificaba el anuncio como
“traumatico”.

Al dia siguiente, 28 de enero, los diarios de todo el mundo continuaron
publicando la noticia, como el Times of India, que titulaba: “Chef tired, best
eatery to shut for 2 years” (“El chef se cansd, el mejor restaurante cerrara dos
anos”).

También los diarios nacionales continuaron hablando del anuncio, dedicando
reportajes, analisis y columnas de opinién. El Periédico publicé en
contraportada una entrevista en exclusiva con el cocinero, quien inicialmente,
durante la rueda de prensa, habia indicado su negativa a ofrecer entrevista
alguna. Tras esta entrevista, fueron apareciendo otras en el resto de diarios. El
29 de enero, elEconomista (que
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portada) publicaba en su primera pagina con foto la entrevista con el cocinero

en la que destacaban: “Con elBulli perdia dinero”. La entrevista, firmada por el
periodista que habitualmente escribe de gastronomia en el diario, Juan Manuel
Barbera, se incluyd en la seccidén “Gestion Empresarial”.

El sabado 30 de enero, las entrevistas, los analisis y los articulos de opinion
sobre el cierre de elBulli, asi como las reacciones de los cocineros, continuaron
apareciendo en la prensa diaria nacional. Ademas, el acontecimiento continué
siendo portada. Asi, La Razdn dedicé la franja superior de su primera pagina a
anunciar una entrevista publicada en la seccion de “Cultura” firmada por la
periodista gastrondmica Tatiana Ferrandis y que titulaba “El nuevo Bulli no sera
restaurante”.

Ese mismo dia, Cinco Dias publicaba una nueva informacion sobre el
restaurante firmada por la periodista Paz Alvarez, en un tono distinto a la
publicada el 27 de enero. En ella ya no hablaba de las cuentas de elBulli, sino
de que el parén estaba motivado para conseguir impulsar la creatividad. La
noticia se publicé en el suplemento “Empleo y directivos” del diario y se tituld
“Parar para renacer’.

El diario francés Le Monde public6 el 30 de enero la noticia titulada “Mauvaise
passe pour El Bulli” (“Mal paso para elBulli”), en la pagina 23 de su seccion
“Cultura”. En ella, el periodista Jean Claude Ribaut aseguraba que el verdadero
motivo del cierre del restaurante era la aceleracion del proceso iniciado por los
hijos de un antiguo socio de Adria, Miquel Horta, por el que se le reclamaban
12 millones de euros.

El diario adjudicaba la informacién al abogado de la familia supuestamente
demandante, pero no incluia ninguna declaracion del chef sobre este asunto.
De hecho, preguntado por el tema, Adria ha asegurado que nunca ha recibido
demanda alguna por parte de esta familia. En el articulo de Le Monde se
recordaba ademas la denuncia del autor aleman JolIrg Zipprick. Este
manifestaba la supuesta utilizacion, por parte del cocinero espanol, de aditivos
en sus elaboraciones culinarias, que podrian ser dafinos para la salud.

El domingo 31 de enero, todos los diarios volvieron a retomar el asunto con
articulos, reportajes y entrevistas. El 1 de febrero, El Mundo dedicaba
nuevamente su portada a Adria, tan solo cinco dias después de haberlo sido.
La portada anunciaba una entrevista con el chef, escrita por el periodista y
critico gastrondmico Xavier Agulld, que se incluyd en la seccién de “Cultura”
(paginas 38 y 39). Se tituld: “Ferran Adria: ni estaremos en el circuito ni habra
estrellas Michelin”.

El Pais también repitié portada con elBulli el 3 de febrero, una semana después
del anuncio. La entrevista, firmada por David Fernandez, fue titulada “Yo
también necesito parar’ y ocupaba una doble pagina de la seccidén de “Cultura”.

La noticia del cierre de elBulli parecia ya suficientemente comentada y tratada
por los diarios nacionales e internacionales a principios de febrero, hasta que el
12 de ese mes, el blog del periodista Andrew Ferren, adscrito a The New York
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Times publicé un post titulado “elBulli cerrara permanentemente”. En pocos
minutos, dio la vuelta al mundo a través de la red y convulsiond a gran parte de
la opinién publica. El problema fue que la noticia no era exacta. No habia
ninguna novedad, elBulli cerraria, si. Pero por dos afos, tal y como ya habia
anunciado el jefe de cocina en enero. Todo, segun el cocinero se debi6é a un
malentendido linguJistico, que provocé un aluvion de noticias.

7. Un efecto viral. Confusiones y desmentidos entorno alcierre
de el Bulli

Tras la publicacion en el blog “Diner’s journal”, asociado al diario The New York
Times, el 12 de febrero a la 6.33 pm hora de Estados Unidos, la noticia del
cierre permanente de elBulli se cred un efecto viral que se contagié por todos
los medios de comunicacién y blogs en la red. A diferencia del conocido como
marketing viral, este efecto con una noticia no tiene, a priori, una estrategia, ni
tiene una motivacién especifica (Wilson, 2005). Sin embargo, la forma de
funcionamiento es similar, ya que se basa especialmente en dos conceptos: el
formato adecuado y la publicacion en el lugar idéneo adonde se llega a lideres
de opinién mundiales (Sivera, 2008: 83).

El formato fue el de noticia con fuente Ferran Adria y el lugar de publicacién, un
diario que se considera uno de los mas potentes prescriptores de opinidn, pese
a gue no se trataba de las paginas especificamente del periédico sino de uno
de sus blogs. Ademas, hay que anadir el dia de su publicacion, justo en fin de
semana. Esto complicaba la localizacion de la fuente para contrastar la
informacioén.

El efecto de esta noticia viral fue similar al que se provoca con el marketing
viral. Aunque en este caso, al ser una noticia falsa, el efecto fue nocivo.
Ademas, pese a que se desmienta lo publicado inicialmente, el impacto no es
el mismo que el provocado en un primer momento. En la mente de muchos
lectores, asi como en las busquedas a través de Internet, queda la noticia
inicial.

El efecto viral del post de este blog fue impulsado al dia siguiente, 13 de
febrero, por la publicacion de un teletipo de la Agencia Efe en el que se
informaba de lo publicado por el bloguero y que se adjudicaba directamente a
The New York Times. De esta manera, se llegd

exponencialmente a muchos mas lideres de opinion de la blogosfera y de los
medios de comunicacidén convencionales. La Agencia Efe cometié el error
deontoldgico de no contrastar la noticia con la fuente afectada, motivo por el
que posteriormente tuvo que publicar una nota de correccién. Aunque lo hizo al
dia siguiente, 14 de febrero.

Esta nota de correccion de la Agencia Efe se reprodujo en las ediciones
digitales de algunos medios. No obstante, los diarios nacionales en papel
optaron por hacer uso de sus periodistas especializados en gastronomia para
contrastar la informacion con la fuente afectada, Ferran Adria. La facilidad de



179

acceso a las fuentes y el conocimiento del tema son claves en esta situacion
en la que se produce una infeccién viral.

El chef, por su parte, se vio obligado a adelantar a estos periodistas el anuncio
de que el restaurante se convertiria en una Fundaciéon. De esta manera, se
puede considerar que los periodistas especializados actuaron como
cortafuegos de la noticia viral, como dejaron patente especialmente en las
ediciones de los principales diarios publicadas el 14 de febrero. La noticia fue
publicada por los periodistas gastronémicos de E/ Pais, EI Mundo, La
Vanguardia y ABC, entre otros, en la edicién del domingo 14 de febrero.

La correccion por parte del bloguero de The New York Times no apareci6 hasta
el 15 de febrero y se public6 como un post de su blog. Al dia siguiente, 16 de
febrero, uno de los cocineros mas emblematicos de Estados Unidos, Grant
Achatz publicé en el diario en papel una carta homenaje a elBulli. En esta
carta, confirmaba que el considerado mejor restaurante del mundo no cerraria
permanentemente.

Figura 1: Noticias publicadas sobre elBulli.

El impacto mediatico de esta serie de las noticias confusas y de los
desmentidos se puede observar graficamente acudiendo al seleccionador de
noticias del buscador Google. Como puede verse continuacion, el periodo de
mayor aparicion de noticias con referencia al restaurante elBulli fue,
paraddjicamente, el de los meses de febrero y marzo, pese a que el anuncio
del cierre temporal se realizd en enero. El estudio se ha realizado hasta el 4 de
mayo de 2010 y el grafico siguiente procede de http://news.google.es.

8.Un calendario de hechos. La explicacion del protagonista,
Ferran Adria

En una entrevista personal concedida a los autores, Ferran Adria asegura que
se vio obligado a adelantar el anuncio de la creacion de una Fundacién, debido
a la presion que sufrié tras la publicacién de la nota errénea por parte del
bloguero de The New York Times. El chef relata que la noticia errbnea se debi6
unicamente a un error. La entrevista fue realizada por el periodista de The New
York Times, a través del teléfono. Era la noche de un viernes y Adria estaba
cenando. Asegura que, en otra ocasién, le hubiese enviado un mail con la
informacion. Pero dio por acabada la conversacion y, segun él, sus palabras
fueron malinterpretadas.

El cocinero reconoce que la decision de convertir elBulli en una fundacién era
s6lo una de las tres posibles y entre ellas, estaba la de cerrarlo definitivamente.
Sin embargo, asegura que su compromiso con el mundo de la cocina es mucho
mas importante. Y la presién, como pudo comprobar tras la noticia confusa de
The New York Times, era muy fuerte.

Ademas del adelanto de la decision sobre el futuro de elBulli, del esfuerzo de
comunicacién del chef para desmentir la noticia viral del cierre definitivo, asi
como la decision tomada con respecto al futuro de su restaurante, Adria se ha
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visto obligado a hacer otro desmentido en torno a una de las afirmaciones
recogidas en el post de The New York Times. Se trata de las pérdidas de su
restaurante. El periodista estadounidense indicaba, poniendo como fuente al
propio Adria, que las mermas eran de medio millon de euros anuales. Sin
embargo, el cocinero asegura que se trata de otro error y que esa cifra es el
coste que le supone mantener su centro de investigacion.

En un primer momento, tuvo que centrarse comunicativamente en el
desmentido del cierre y en la creacion de la Fundacién. Asi que, la aclaracion
acerca de esta cifra aparecié un mes después, durante una conferencia de
prensa ofrecida en Barcelona el 14 de abril y otra, el 15 de abril. Sin embargo,
esta aclaracién apenas ha sido recogida por los medios de comunicacién y su
visibilidad en Internet ha sido relativa, probablemente porque el chef tampoco
desvela la cifra de pérdidas (Fernandez, 2010).

La fortaleza mediatica de Ferran Adria ha sido su trato personal con los medios
de comunicacion. No cuenta con un gabinete de comunicacién y es conocido
entre los periodistas como una persona accesible, que siempre ha estado
dispuesto a ofrecer entrevistas. Sin embargo, esta cualidad no ha sido
suficiente para hacer frente a una situacién de informacioén viral.

Los periodistas que reprodujeron el efecto viral no contactaron con la fuente
para contrastar la informacion. Hay que tener en cuenta que la noticia se
produjo en fin de semana y el despacho del chef estaba cerrado. Tampoco se
le podia localizar en el restaurante, ya que también estaba cerrado.
Unicamente se podia contactar con &l a través del mévil y su nimero,
probablemente, no estaba al alcance de muchos periodistas. Por ello, el
desmentido lo tuvo que hacer el propio cocinero, contactando con la Agencia
Efe y, ademas, a través de los periodistas especializados en gastronomia,
quienes actuaron finalmente como los cortafuegos de la noticia viral.

El analisis de esta situacion pone al descubierto que Ferran Adria, pese a ser
un gran valedor de Internet y de las nuevas tecnologias, y de seguir
habitualmente la blogosfera, no cuenta, al contrario que gran parte de los
grandes cocineros espafoles, ni con un blog, ni con una cuenta de Twister, ni
con un perfil en alguna red social, desde donde hubiese conseguido que su
desmentido fuese riguroso y que su distribucion fuese mucho mas rapida en
toda la red y, por ende, en todo el mundo.

No obstante, la noticia del desmentido consiguié una gran repercusién gracias
a que el cocinero aporté un nuevo dato: elBulli se convertiria en una fundacién.
El cocinero se vio forzado por la presién mediatica a adelantar esta noticia y no
era la primera vez que le ocurria. Segun Adria, el anuncio del cierre que hizo
en enero, también fue producto de la presion.

El ya habia dicho que se produciria un cambio y se vio forzado a anunciar el
cierre durante dos afos de elBulli, antes de lo previsto para evitar las
conjeturas. Habia anunciado, dos afos antes, que habria un replanteamiento y
con el anuncio, evitaba las especulaciones que se empezaban a generar en
todo el mundo. Con ocasion de la celebracion de Madrid Fusién, el chef decidié
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hacer publica la decisién tomada por él y su socio, Juli Soler. De esta manera,
asegura Adria, aprovechando la masiva presencia de medios de comunicacion
de todo el mundo, evitaba contarlo uno a uno. Sin embargo, afirma: “Nunca
pesé que fuera a generarse un efecto igual’.

9. El eco mediatico del cierre temporal de elBulli

El eco del efecto Adria se ha mantenido en la prensa. Tras los anuncios del
cierre y de la creacion de la fundacion, la prensa ha conservado la tension
informativa sobre el cocinero y todas sus acciones. Asi, el 3 de marzo aparece
en la prensa nacional e internacional nuevamente. En esta ocasién, debido a
que ha sido elegido por el Gobierno de Espafia, embajador del Turismo
Espanfol. En este nuevo papel, Adria se estren6 en Londres.

También la prensa se hizo eco del anuncio de los cursos que impartira, junto a
cocineros espanoles, en Harvard para estudiantes de Ciencia. Se publicé en
las ediciones digitales y en papel, de todos los diarios espanoles, el 22 y el 23
de marzo de 2010.La nueva era Adria se estren6 con otros proyectos
vinculados con la alimentacion hospitalaria y su compromiso por la divulgacién
de la gastronomia, que también tuvieron repercusiéon en prensa.

Ademas, los diarios han tomado al cocinero como fuente habitual de temas de
actualidad. Fue uno de las personas que comenté la muerte del fundador de
“Mensajeros de la Paz”, Vicente Ferrer (El Periédico, 2010). También participo
en un programa de Television Espanola (TVE), sobre las dificultades para los
discapacitados. El reportaje, titulado “Capacitados”, fue emitido el 14 de febrero
de 2010, a las 21.30 horas.

Después, fue objeto de noticia su despacho, situado en un palacete en el
centro de Barcelona, dentro de un reportaje ofrecido por la revista Fuera de
Serie, del diario Expansion, el 12 de marzo de 2010. Ademas, en el periodismo
gastronémico se estrena un género, la entrevista de perfil humano, en las que
Adria comparte con naturalidad la normalidad y la modestia que rige su vida.
Este tipo de entrevistas se pueden ver en el Magazine de La Vanguardia de 21
de febrero de 2010, firmada por Cristina Jolonch, y en el Diario Vasco de 7 de
marzo de 2010 firmada por Julian Méndez.

El cocinero volvié a ser foco de la prensa mundial el pasado 26 de abril,
cuando la revista inglesa Restaurant anuncié su lista anual de los 50 mejores
restaurantes del mundo. Después de cinco afios, el cocinero de Cala Montjoi
dejaba de ser el nUmero uno del mundo, desbancado por el danés René
Redzepi, uno de sus alumnos. Este habia hecho practicas con Adria en 1998 y
en mas de una ocasion ha declarado que su restaurante, Noma, existe gracias
a lo que aprendié en Espania. Sin embargo, la noticia no fue portada de los
diarios. Aunque ocupd espacio en sus paginas de “Cultura”, ademas de blogs y
ediciones digitales. La noticia ha dado pie a diversas columnas de opinion y
analisis, firmados mayoritariamente por periodistas especializados en
gastronomia y criticos gastronémicos.

10. Conclusiones y discusion
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Tras el analisis de un hecho noticioso de calado mundial, como es el cierre
temporal de elBulli, se podria concluir que el medio Internet se esta
posicionando con mucha mas fuerza que los medios tradicionales. Su
credibilidad puede hacer cambiar el curso de una noticia, como se ha podido
comprobar con la publicacion de una informacién por parte de un blog asociado
al periédico The New York Times.

En este caso debe destacarse que no se trata de un blog de un vulgar
ciudadano sino de un periodista especializado en el tema y, quizas mas
importante, de un blog perteneciente al universo NYT, un medio prestigioso
entre sus pares y una referencia para lectores de todo el mundo. Es decir,
credibilidad de NYT, la autoridad del bloguero Andrew Ferren y la accesibilidad
del blog Diner’s journal han potenciado el efecto viral de la noticia.

Este proceso de expansion de una informacion, sea cierta y contrastada o no,
funciona de la misma manera que el marketing viral, sélo que frente al
marketing no son los usuarios unicamente los que expanden el mensaje, sino
los propios periodistas. En ocasiones, debido a este procedimiento que se
realiza con gran rapidez, la calidad de la informacion en Internet se resiente.
Los medios, en ocasiones, se precipitan al publicar una informacion en aras de
la inmediatez y dejan de comprobar las fuentes. Por ello, se pone en tela de
juicio su profesionalidad y si se trata de una informacion no contrastada o falsa.

El punto de inflexidn que convierte una noticia en informacién viral es la
agencia de noticias, gracias a su credibilidad y reputacion online y su potente
poder de distribucion.

Realizar una correccion de una informacién viral no contrastada o un
cortafuegos informativo para evitar que se siga propagando una noticia falsa es
un proceso complejo, pero posible. Aunque en este caso ha sido un personaje
de fama mundial, como Ferran Adria, el que lo ha hecho.

La clave del éxito del cortafuegos ideado por Ferran Adria consistié en
acompanar la rectificacién de la informacion ofrecida por el blogger asociado al
periédico The New York Times de una nueva informacién, como fue la de
adelantar que elBulli se convertiria en una fundacion internacional para la
investigacién y el desarrollo de la cocina de vanguardia.

Con este trabajo se constata también, que fue mas efectivo actuar hablando
con los periodistas tradicionales especializados en el tema, que requirir una
correccion del blogger que fue el origen de la difusion de la noticia falsa.
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“Online — the Future of Newspapers? Germany’s Dailies on
the World Wide Web.”

Abstract

The research project “Online — the future of newspapers?” examined the
producers, their products and the users of German online newspapers. The
study on online editorial boards was carried out in the form of a standardized
mail survey of all 81 daily newspapers with a WWW presence in May 1997
(return quote: 78%). A questionnaire for the users was placed in the Web,
where it could be accessed via links to the homepage of 27 online papers (2524
respondents). In addition five individual websites of newspapers were examined
(semi-structured oral interviews with the heads of the editorial boards, content
analysis). Almost half of the staff in online editorial boards have journalistic
duties. Technical duties are of growing importance. The majority of online
editorial boards surveyed depend on the editorial decisions of the print editors.
The news sections in online papers consist mainly of duplicates of the printed
“parent” paper. Articles for the online version are rarely edited. Very few
external links and no graphic or sound effects were added. About two-thirds of
users would have chosen the print newspaper and just under a third would have
preferred the online version if only one of the versions had been available. The
case studies show that online publishers and users base their activities and/or
expectations on the print newspaper and use or design their product
accordingly.

Introduction

The new information and communication technologies have been discussed as
both an opportunity and a risk from the point of view of the traditional
established media. As a form of computer-aided communication, the World
Wide Web (WWW) is equally ambivalent for the print media. Its technical
potential greatly surpasses that of the printed newspapers in a number of ways.
WWW has the advantages of being interactive, multimedia, of providing internal
and external networks and offering selection functions, the possibility of regular
updates, access to archives, rapid access to a large number of newspapers,
and being paperless, thus creating no problems of waste disposal. One
advantage left to newsprint is that reading it does not require any sophisticated,
cumbersome technical equipment. This offers the reader a high level of
flexibility: newsprint can basically be read in any place at any time. The reader
can absorb the information offered at his own pace. Even the fact that the
reader can touch and feel the printed paper while turning the pages may be of
some importance. On the one hand, WWW presents a threat to the traditional
distribution system; on the other hand it gives publishing houses the opportunity
to offer up-to-date information, advertisements and additional services via a
further communication channel.

The appearance of the WWW at a time when symptoms of an approaching
crisis in the daily press are becoming increasingly apparent in Germany, as in
the United States, reinforces these hopes and fears. In the past decade the
coverage of dailies has diminished only slightly, from 83 to 80%. Among 14-19
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year olds, however, coverage sank by 11 percentage points to a mere 58%
between 1987 and 1997. The newspapers seem to be losing “the readers of
tomorrow” (Atanassoff, 1997, p. 205). While total circulation in Western
Germany has remained constant at around 20-21 million copies since the 80s,
there has been a dramatic drop in the circulation of papers in the East since
unification in 1989. The number of copies sold has fallen from nine and a half
million to 5 million copies in 1996, a reduction of almost 50%. Not only have
subscriptions fallen, papers sold by newsagents have also suffered losses
(Schneider, Méhring, et al., 1997, p. 380; Schitz, 1996, p. 324-336). Several of
the factors which have led to an extreme reduction in readership in the USA,
such as the growing number of single-person households, increasing mobility,
the diversification of interests in society and the influence of television, are to be
observed with a certain time lag in Germany (Schdénbach & Peiser, 1997, p.
12f.; RuR-Mohl, 1992, p. 17-24). Since the introduction of private broadcasting
companies, newsprint has also lost to television its leading position as a carrier
of advertisements; in absolute numbers, however revenues from advertising
have risen (Heffler & Debus, 1997, p. 299).

The “paperless newspaper” now creates further insecurity. This is not the first
attempt to provide online access to written texts. In the early 80s many
publishing houses used Bildschirmtext (videotex) for this purpose. Btx was
never very successful in Germany; owing mainly to technical inadequacies it
had only a limited impact on the media. (Tonnemacher, 1983; Quandel &
Tonnemacher, 1983). Progress in information and communication technology
has since produced the Internet, a sophisticated, globally linked system. In the
past two decades the print media headed off of possible competition from Btx,
advertising magazines and local radio by participating themselves. The result
has been a high degree of intermeshing between the media (Bockelmann &
Hesse, 1996; Ridder-Aab, 1982). The publishers of daily papers are equally
eager to assert market presence on the WWW (“Bundesverband Deutscher
Zeitungsverleger e.V.,” 1998) as early as possible. In November 1997 eighty-
three newspapers with full-scale editorial boards were already involved in one
way or another in the WWW; at this time there were in total 135 newspapers
with full-scale editorial boards in Germany (Schitz, 1997).

There is currently much speculation about the acceptance and consequences
of the Internet; in this article we will present some of the results of the research
project “Online-The Future of Newspapers?™ conducted by the degree course
in Journalism of the Catholic University of Eichstatt (Katholische Universitat
Eichstatt). In this project an attempt is made to find answers to the following
question: how are production, supply, and reception of newspapers affected if
the papers hitherto produced and distributed by means of printing and paper
are given a new material basis? If the media contribute to the solution of
communication problems, does the new material basis enhance the solution of
problems and to what extent do suppliers and users fully exploit the
technological potential? This study is the first in Germany to examine the
producers and the users of online newspapers, as well as the product itself.
Daily papers were chosen as the object of the study as this made it possible to
observe the development within a single organization, where the same news is
distributed via two different channels.
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Method

The study on online editing was carried out in the form of a standardized mail
survey of all 81 daily newspapers with a WWW presence at the time (May
1997). Surface mail was chosen because the questionnaire was addressed to
the editors-in-chief/project managers and they are often not reachable by e-
mail. Also, e-mail has only restricted layout possibilities, which would have
considerably complicated filling out a questionnaire with 50 questions. Sending
the questionnaire as an attachment file would have required a greater degree of
willingness to cooperate than we could assume, since many such surveys were
being conducted at the time. Thanks to intensive follow-up measures we
received 63 completed questionnaires, representing a return rate of nearly 78%.

Unlike the editors' survey, the questionnaire for users was posted on the Web,
where it could be accessed during a period of eight weeks (June to August
1997) via links to the home pages of 27 online papers. Of these, 24 were
local/regional subscription papers, one was a national subscription paper and
two were “newsstand” dailies. Thanks to the support of the publishing houses,
this part of the study also achieved a very satisfactory return rate. During the
eight-week period 2524 questionnaires were completed. The sample cannot be
regarded as representative, as it was self-selected. Nevertheless the size of the
sample does permit some conclusions about the acceptance and use of online
papers to be put forward from the answers.

In addition to the questionnaires completed by editors and users, five individual
web sites were examined. The selection criteria were first, the type of
newspaper (newsstand daily, local/regional paper, and national subscription
daily) and second, the use that was already being made of the presentation
possibilities of WWW. A further condition was that the newspaper had
participated in the editors' survey. The following web sites were selected:
SZonNet ?, (Sueddeutsche Zeitung, Munich), Express online®, (Express,
Cologne), Nordbayern Infonet*, Nuernberger Nachrichten®, Nuernberger
Zeitung®, and Nordsee-Kueste’, (Dithmarscher Landeszeitung, Heide).

The selection of only five papers permitted the semi-structured oral interviews
with the heads of the online editorial boards (end of July/beginning of August) to
be supplemented by a comparative analysis of the contents of the daily news
presented by each publisher in the online and print version respectively. The
news section was printed out in full from 12 o'clock on the days on which the
survey was performed, mainly on the basis of the title of the sections (“SZonNet
Aktuell”’, “Nachrichten”, “News”, etc.). A precise classification was defined for
each publication. Also included were those stories that were printed on the
same day but were placed elsewhere on the web site. Not included was the
“News Ticker”, which provides news from a news agency (with little editing
work) several times a day, and supplements also presented online.

This content analysis represented a new methodological approach to online
journalism research. So far, to our knowledge, only anecdotal descriptions of
web sites of daily newspapers are available (for instance Brdssler, 1995). Two
levels of analysis were involved: the complete online or print edition of a paper,
and the articles appearing in both versions. Three days were selected for the
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comparative analysis: Monday July 7th, Wednesday July 9th, and Saturday July
12th 1997.

Results
Organization and personnel of the online editorial
boards

The answers given by the editors show that the majority of publishing houses
take a cautious approach to their Internet presence: only every second
publisher (48%) created a separate editorial board for the online version. In
approximately one-third of the cases (37%) the online version was produced by
editorial staff who all also worked for the print version. One in ten dailies (11%)
employed an external company for the production of the online version.

The total workforce of the online editorial boards included in the survey was 433
in May 1997, of whom 197 had some editorial duties (writing, editing, selection
and research). This is of course a very small number when compared with the
15,600 editorial staff (including trainees) who worked for German dailies in
1996. (Futh, 1997, p. 155). The average online editorial board has a staff of
three. With a staff of 56, Express online in Cologne had the biggest editorial
board, but 48 of these were freelancers. Roughly half (48%) of the editorial staff
had not previously worked for the print version. Whether and how many new
jobs have in fact been created, or if there had merely been reshuffles within the
editorial boards could not be determined by this study. Asked about planned
changes one in five online editors (19%) stated that the number of employees
was to be increased in the course of 1997.

The employees' age in online editorial boards was substantially lower than the
average age in all fields of journalism: 69% of editorial staff were younger than
35. Among the female staff this increased to 78%. A representative survey
carried out in 1993 showed the proportion of this age group among journalists
as a whole to be 48% (Weischenberq, Léffelholz, et al., 1994, p. 155). The
percentage of women in online journalism (23%) is relatively low (journalists,
total: 27%) (Weischenberg, Loéffelholz, et al., 1993, p. 27). The proportion of
women in senior positions is 14%.

The survey also covered the qualification and journalistic experience of online
editors: Sixty-one percent of the editorial staff had completed a period of on-the-
job training or were still in training, 4% had attended schools of journalism, 51%
had been working as journalists for one year or more. Thirteen percent had a
degree in journalism, communication science, or publishing. Free-lance workers
were often students or graduates in other fields. A further 43% of editorial staff
had graduated in different subjects, only 6% however in computer science.
Sixty-one percent were familiar with the programming languages generally used
on the Internet.

Activities performed and decision patterns

The advent of the World Wide Web has taken computer technology a further
step into newspaper production and reception. In the first phase, text
processing systems were used in a variety of ways up to and including printing
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(“desktop publishing”, “computer-to-plate”). The final product “newsprint”
remained basically unchanged for the reader, however. In the second phase the
computer has also been used for transmission and reception. The fears of the
negative influence of technology on journalism, such as were expressed in
Germany in many quarters when text processing systems were introduced (for
instance Weischenberg, 1982), are now being voiced again in connection with
online newspapers.

There is a striking technological bias to the activities carried out by online
journalists (cf. Table 1), and this could prove to be to the detriment of real
journalistic work. The technological burden could be reduced in future, however.
In the USA and to some extent in Germany, too, online editorial systems are
now being used which relieve the editor of the work of programming. He or she
only needs to know how to use the applications software. Eighty-two percent of
the project leaders agreed with the statement that the currently demanding
technological requirements of online journalism would in future have “little” or
“no” negative effect on the quality of online newspapers.

Table 1. Activities of online editors of German daily newspapers

Activity Share in %
Selection of texts 89.7
Editing outside texts 78.5
Writing/editing own articles 74.4
Technical preparation of texts for the Internet and 62.6
programming Web pages

Electronic research (e.g. Internet, databases) 55.4
Non-electronic research 54.4
Handling and answering e-mails 51.8
Artwork, graphics, layout 41.5
Administrative and organizational work 29.2
Maintenance of Internet servers and database 14.9
administration, network administration

Marketing 11.8
User help service/hotline service 07.2
Providing Internet access 03.6
n =195

In about one-third of the cases surveyed (34%) the decision as to articles and
topics chosen for the online edition lay not with online editorial staff but with the
editors-in-chief of the printed version or the authors of the articles themselves.
Thus online journalists did not carry this responsibility themselves, but were
dependent on the editors of the print edition. In 8% of cases articles were
selected automatically by computer. In 39% of cases the members of the online
team were completely free to decide what should be published in Internet.

Differences between the print and the online version

Respondents had definite ideas (expressed in response to an open-ended
question) as to how the copy of online versions should differ from that of print
versions. Fifty-seven percent said that the articles should be shortened, 34%
required an abbreviated “news item” style and 29% wanted the article to be
linked with other online features. Only 8% of online editors-in-chief saw no need
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for revision. In fact, however, articles were revised “seldom” or “never” in almost
two-thirds of online editorial boards (cf. Table 2). In only one-third of cases did
editorial staff shorten articles “always” or “frequently”. The style was revised
“always” or “frequently” in only 14% of cases. The results of the analysis of
contents during the case studies confirm that articles are seldom revised. An e-
mail link to the editor or the editor of the readers' letters section is often
provided.

Table 2. Editing articles from the print edition

Internal links can be used to divide up large units of information into more easily
digestible portions, but this was done “frequently” or “always” in only one-
quarter of cases (cf. Table 3). Copyright reservations were raised against this
procedure. Although links to other Internet features were never “always” used,
they were used “frequently” by one-quarter of the editors surveyed. On the
subject of external links, criticism was expressed of the amount of research
necessary and the need to constantly check the link addresses. Reservations
as to the credibility of Internet sources were also expressed. The use made of
multimedia functions was also limited (Table 3). Although audio and video
sequences are attractive means of adding variety, there were often problems
due to lack of staff and inadequate transmission capacity on Internet.

In addition to up-to-the-minute information from the printed version, daily
newspapers also offer numerous additional features on their web sites (cf.
Table 4). More than half of them contain public relations messages from the
publishers themselves (including forms for subscribing and placing
advertisements) and offer services and computer information (including network
searches). An archive in which readers could look for articles from earlier
editions is available in almost half the online editions. And 18% offer a “news
ticker”, e.g. “dpa-Online” (German News Agency), which provides an automatic
update of online information.

Table 4. Additional content in online versions

in %
Specified categories (n = 60):
Own PR (including facilities for taking out subscription, placing 81.7
advertisements)
Advice/service (not computer) 66.7
Computer/Net research (list of links) 61.4
Archive 48.3
Entertainment (games, comics etc.) 48.3
Open categories (n = 62):
Events database 30.6
Other local information 27.4
News ticker (e.g. dpa Online) 17.7
Travel offers 14.5
Special offers for young people 09.7
Ticket ordering service 06.5

Editorial staff also use other means to ensure that their news is always up-to-
date. Eighty-seven percent of online newspapers were updated at least once
daily. Twenty-one percent of these updated twice and 10% three times or more.
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There appears to be a trend towards updating on the evening before the printed
version appears. Only 21% of project leaders stated that the articles in their
online version “never” appear before the print version.

Financing and strategies

Financing is still one of the main problems of online newspapers. There are high
investment and running costs (especially for publishers who as providers also
offer readers access to Internet), but advertisers are still very skeptical and
users unwilling to pay, as the project's user survey showed. Eighty-five percent
of the online newspapers carried advertising. Only three of them charged a fee
for using the archive. In 65% of cases the advertising customers were not the
same in print and electronic versions. Almost one in ten newspapers (9%) has
succeeded in gaining new advertising customers for the print edition through
their online version.

Provider services represent a further source of finance (sale of Internet access,
drawing up Internet information for business customers). This is also risky for
the publishers, however; the Internet servers require constant maintenance by
expensive specialists, and customer inquiries create extra work for editorial
staff. Forty-three percent of publishers had nevertheless decided to act an
Internet provider. When the survey was carried out all the publishers were
making a loss on their online editions. They regarded the hesitancy of
advertisers as the biggest obstacle. Over 90% of online project leaders agreed
with this either “fully” (32%) or “to a large extent” (58%). For the future, too, the
majority of project leaders saw little chance of being able to finance online
newspapers through advertising alone or through charging for the service. It is
not surprising, therefore, that very few respondents agreed with the statement
that the strategic aim of their Internet presence was to make a profit (cf. Table
5). The aim most frequently mentioned was that of establishing a footing as
early as possible in the media of the future, followed by the benefits to the
newspaper's image. Daily newspapers may be faced with new competitors on
the advertising market in particular. It is not surprising, therefore, that 80% of
project leaders took a strong position on the online advertising market as a
strategic goal. Despite certain worries the vast majority (97%) of project leaders
did not foresee printed newspapers being replaced by online newspapers in the
future.

User profile, habits of use and reading preferences

Approximately 4.1 million adults used online services in Germany in 1997. This
represents 6.5% of the population over the age of 14. The demographic
structure of users of online versions of German newspapers who participated in
the survey carried out as part of the project was largely similar to that of online
users in general. Three-quarters of them (73%) are under 40, women account
for 15%; 74% have a matriculation qualification, half of them (50%) have a
university degree. The results of an online study of the ARD (Association of the
German Public Broadcasters) (van Eimeren, Oehmichen, & Schréter, 1997)
also show 73% in the under-forty age group, but 62% with a matriculation
gualification and 27% women users (Eimeren, Oehmichen, et al., 1997, p. 549).
Almost one quarter (22%) of the users of online newspapers gave as their main
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place of residence an address outside of Germany, half of these in the USA or
Canada (12%). Three-quarters of these (72%) were persons who used to live in
the circulation area of the newspaper in question. This is presumably
attributable to the fact that online newspapers are often the only means of
obtaining up-to-date information about what is happening in the country of
origin.

Online newspapers do not yet appear to be used as regularly as the print
versions. According to the survey only 29% of users of online newspapers read
them daily, as opposed to the 56% who read the print newspaper daily. Seventy
percent read the online edition several times a week, while 78% read the
printed version several times a week. Only 1% of online users say they never
read a print newspaper. Online newspapers are read less frequently and also
for shorter periods than printed newspapers. Four out of five users (81%) spend
less than half an hour reading the online newspaper on the days when they
read it. Only 40% of print readers spend such a short time on it.

About one-third of readers of both online and print newspapers were unwilling
to pin themselves down to a particular time of day for reading the paper. One in
four (26%) said they read the printed newspaper between 5 and 9 a.m. The
main time for reading online newspapers is around 6 p.m. (32%). This is the
time preferred by users of online editions which can be read on the evening
before the printed version appears or which are updated several times in the
course of the day.

In the online versions too, the classic sections of the newspapers are the most
frequently used. The section “Science and technology” is also highly popular.
One in three readers of online newspapers uses the archive “always” or
“frequently” (32%). Only about one-third of users “never” read the small ads
(37%). Items with entertainment value or with feedback possibilities were not
very popular. Clear differences emerged between the different kinds of
newspaper (cf. Table 6). It is apparent that preferences are transferred from the
print media to their online equivalents. Proof of this is the strong interest in
“Local/regional affairs” among Internet users of local and regional newspapers
or the importance attached to up-to-date information on politics and business
matters in the big, supra-regional newspapers (SZonNet”). The question as to
which areas should be extended brought responses which concentrated mainly
on areas already heavily used.

Table 6. Use of online versions of German daily newspapers by type of
newspaper

local/regional supraregional
subscription subscription newsstand
newspapers newspaper newspapers
N =573
N =1313 N =638
Politics 55.4 88.5 65.8
Business and 59.6 76.9 60.0

economics
Local/regiona 71.7 34.4 64.7
I



194

Science and 58.7 65.5 56.4
technology

News ticker 43.3 35.1 50.8
Sport 33.0 38.7 54.1
The Arts 35.4 45.1 40.3
Human 24.9 21.1 33.0
interest

Archive 31.4 32.8 30.7
Personal ads 26.1 08.2 21.3
Sound and 16.8 08.2 15.0
Video

Competition/ 11.7 03.6 15.7
Quiz

Advice/servic 12.8 04.2 11.2
e

Entertainmen 10.1 02.2 15.6
t/chat

Contact the 07.8 02.4 06.0
editor

Guest 05.0 01.1 05.6
book/forum

Advertising 04.4 01.3 05.7

Advantages and disadvantages of online newspapers

Online publication allows the publishers to get the information to the reader
much more quickly than the print newspaper. Twenty-two of 27 of the
newspapers included in the survey were available online before the print
edition; four even updated the online version several times a day. The
importance attached to immediacy can be seen from Table 7. The appeal of an
online publication to users appears to depend on its immediacy. Of the online
publications that were updated several times a day, 70% of the users stated
that the greater immediacy of the online newspaper was very important,
whereas the equivalent figure for users of online publications that were only
updated on the day the print newspaper was published was just 46%.

Table 7. Advantages and disadvantages of online newspapers compared
with print newspapers

very less unimporta no

important important nt response
Advantages
Use is usually free 59.4 22.9 10.2 07.6
of charge
Online newspaper 56.2 25.0 12.3 06.6
has news faster
Use of a wider 49.2 29.6 12.7 08.5
spectrum of
newspapers
possible
Use of links 46.1 32.2 12.7 09.0

Automated 41.1 33.0 16.5 09.4



searching

Use of back
copies

Use of foreign
newspapers
Archiving of
articles on the
computer
Contact with
editors via e-mail
Use of interactive
games

Use of guest
book/forum

Disadvantages

Online
newspapers do
not report on all
subjects

They do not
convey the
experience of
reading a
newspaper
Long download
times

Online
newspapers
cannot be read
while traveling
Reading the
screen is tiring
WWW access
costs money
Too many links
are confusing
rather than helpful
It takes time to get
used to using
them

38.4

42.3

22.8

16.0

05.6

04.2

50.8

49.7

45.1

41.2

31.5

23.0

15.8

07.1

37.0

25.0

29.7

36.3

20.8

21.0

32.7

26.0

324

294

41.9

34.3

37.8

31.4

15.6

24.8

36.9

38.1

61.6

63.5

10.3

18.1

16.8

23.2

22.1

36.4

39.4

54.5
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09.1

07.9

10.6

09.6

12.0

11.4

06.2

06.2

05.7

06.2

04.6

06.3

07.1

07.0

The fact that several newspapers are available for reading on the Internet was

very important for about half the users. The advantages resulting from

hypertext, automated searching and the availability of back numbers were also
rated highly. The relative unimportance of feedback and games is in line with

the low utilization of these facilities.

One serious disadvantage of online newspapers was felt to be that they usually
provide only a selection of the articles available in the print newspaper. Only
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three of the online publications participating in the survey included all articles
from the print newspaper every day. Other disadvantages cited by many users
were that online newspapers can not provide the same experience of reading
as a print newspaper, the download times are long, and the “paper” lacks
portability. There seem to be few technical problems connected with reading
online newspapers and the cost of Internet access is not seen as a serious
drawback.

Competition between online newspaper and print
newspaper

A number of questions dealt with the comparison of the information content of
online newspapers compared with print newspapers. Compared with the print
version, the online newspaper was rated by 43% of the respondents as
providing more “breadth” of information, while only 28% voted in favor of the
print version on this criterion; 25% rated both versions the same on this count.
The often very much smaller size of online newspapers compared with the print
newspaper may be the reason that the print newspaper was rated by
considerably more respondents as providing greater “depth” of information
(62%, online: 24%).

As regards navigability, the position is more positive for online publications:
41% of users stated that they could find their way around just as well as in print
publications, while 16% were able to find their way around online publications
better. As regards entertainment value, 37% of users found online newspapers
just as good as print newspapers, 31% of users rated print newspapers better
and 25% favored online newspapers. The online versions of newsstand
newspapers are an exception in this respect: their users rated the online
version as more entertaining than the print version (35% compared with 22%).

What about reader loyalty? About two-thirds of users (65%) would have chosen
the print newspaper and just under a third (31%) would have preferred the
online version if only one of the versions had been available. The decision in
favor of the print version was based on its portability, while the advantages of
the online version were seen as being its accessibility from outside the normal
circulation area and the avoidance of unwanted paper. The main advantage,
however, in the eyes of the respondents, was that online newspapers are
normally provided free of charge. It is, therefore, not surprising that only 35% of
users would be prepared to accept a charge. Of these, 80% stated that they
would only be willing to pay for online newspapers if they were cheaper than
print newspapers. Only 1% of those users willing to accept a charge could
imagine paying more for online newspapers. Apparently, then, users are not
willing to pay for the advantages of online newspapers.

Selected Internet offerings from daily newspapers
SZonNet (Sueddeutsche Zeitung)

After a number of relaunches (start date: October 1995), the online newspaper
from the Sueddeutsche Zeitung (SZ) was finally given the title SZonNet. Of the
staff of six in a separate department of the newspaper, five had mainly technical
duties, selecting articles from the print newspaper on the basis of fixed editorial
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guidelines and transferring them, usually unchanged, to the Web site. Thus
there was “lean” production for daily news. The only editor handled the science
feature section, “Blickpunkt Wissenschaft’, which deals with specific topics over
a longer period. For this and other additional feature sections (there is now also
a politics feature section, “Blickpunkt Politik” and the education and careers
discussion forum “Bildung und Beruf”), not only are the articles specially written,
they are also more adapted to the medium. For instance, they have external
links and references to earlier SZ articles of relevance to the subject. Users can
vote on a “Question of the Week”, discuss issues with other users or submit
questions to the experts.

SZonNet Aktuell with daily news has a “shallow” structure: from the home page
each complete article can be reached via two links. This is achieved at the
expense of having a very long summary page listing the titles of all articles. This
list is divided into the sections and columns familiar to the newspaper reader
(e.g. “Streiflicht” (editorial comment), “Page Three”). The percentage of the print
newspaper copied to the online newspaper was 30% (cf. Table 9). However,
the largest part of the online publication was accounted for by the subject areas
“Politics” (22%) and “Economics and Social topics” (17%), which together also
accounted for 40% of the print publication. These were also the subjects in
which users of SZonNet expressed the greatest interest (“always” or “often”
read: Politics: 87%, Economics: 77%; respondents: 638).

Table 9. Proportion of the print edition transferred to the online edition for
the same day of publication and size of the local section as a proportion
of the print/online edition

% local/regional section

% print to
online print online

Sueddeutsche Zeitung (n = 797) 29.7 20.6 17.0
Nuernberger Nachrichten (n = 15.1 22.4 53.1
410)

Nuernberger Zeitung (n = 432) 11.3 28.2 54.9
(n=

Dithmarscher Landeszeitung (n 05.6 43.2 95.7
= 250)

Express (n = 285) 37.2 28.4 31.1

SZonNet Aktuell is made up almost exclusively of articles written by the SZ
editorial team (96%, print: 59%). The online articles in the Sueddeutsche
Zeitung were almost exclusively (i.e. more than 90% identical in text to the print
version (cf. Table 8). Even in those few cases where changes were made to the
body text, the alterations were minor. The headlines of 92% of the SZonNet
articles were also identical with the print equivalents. Photographs and graphics
are dispensed with entirely in the Internet version. On the days analyzed by the
study only one external link was added. With the exception of four articles on
the “University Page” (they were available online on Saturday but did not
appear in print until the following Monday), the publication date of articles
published via the Internet was 10 p.m. the previous night.
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Table 8. Online stories compared with print version

Total length (in

%) Sentences (mean) words
Newspaper
(number of
online delete
articles) shorter longer d inserted changed (mean)
Sueddeutsch 04.6 02.1 03.1 02.5 02.8 -14.9
e Zeitung (n
=241)
Nuernberger 04.7 40.6 04.2 04.7 02.7 +49.0
Nachrichten
(n=64)
Nuernberger 03.9 56.9 01.8 04.9 02.0 +62.6
Zeitung (n =
51)
Dithmarscher 34.8 04.3 07.3 - 01.2 -92.7
Landeszeitun
g (n=23)
Express (n= 14.2 04.7 024 03.7 02.1 -06.0
106)

SZonNet Aktuell is, in many respects, a copy of the Sueddeutsche Zeitung and
appears to fulfill readers' expectations in this respect: with a marked lead over
the other online newspapers in the survey it is selected for its journalistic quality
(70% of respondents, all 27 newspapers included in the user survey: 9%),
though infrequently for regional news (20%, all newspapers: 34%). This is in
line with the finding that 38% of the users surveyed had their principal residence
abroad (all newspapers: 22%, 18% in the USA and Canada alone).

SzonNet already has a core of regular readers: three-quarters of the users
surveyed visit several times a week or even daily (77%). Users' esteem also
appears to be expressed in the fact that their willingness to pay for an online
newspaper is relatively high: almost half would pay a charge for using the
service (46%, all newspapers: 35%). Even without revenue from usage charges
the online version of the Sueddeutsche Zeitung should soon be in a position to
support itself: on the basis of low personnel costs and a large number of
advertisers the publishers hope to break even by 1998. It is planned that any
surplus will be invested in the development of the service. In addition, the online
presence helped the publishers gain new subscribers for the print newspaper—
against all skeptical expectations (according to information from Gerhard
Andreas Schreiber, operating manager of SZonNet).

Express online (Express)

The editorial staff responsible for the online version of Express (start date: April
1996), at the publishing subsidiary “DuMont Funk und Fernsehen”, are
responsible for a number of publications (Koelner Stadtanzeiger, Koelnische
Rundschau, Columbus City Guide). The staff of 56 mostly undertake both
editorial and technical duties. It was planned to introduce an online editorial
system to substantially reduce the amount of technical work. A deliberate
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decision was made not to have classified advertisements, so as not to create
competition with the print edition.

The Express online home page provides a number of news selections: apart
from one or two “front-page” stories, which are started on the home page, there
are headline links to individual articles and links to special sections. Express
online is modeled on the print product, a newsstand newspaper, as regards
Web design—and in other respects.

At 37%, the percentage taken from the print version was relatively high, the
structure of the print version being taken over virtually unchanged. This meant
that, as in the print version, the emphasis was on local news, sports and human
interest stories. The varied service and entertainment features also reflected the
typical elements of a newsstand newspaper (e.g., horoscope, crossword, pin-up
girl). Forty-seven articles were not to be found in the print version of the
Cologne-based Express, neither on the same day nor two days earlier or later.
Of these, 31 articles were from the local sections for Bonn and Duesseldorf, 15
were sports articles, and one was a local Cologne article. Alterations to the text
were made in only a fifth of the cases; articles were normally shortened more
frequently than lengthened (14% compared to 5%). Headlines remained
unchanged in three-quarters (73%) of the cases. Only in two cases was an
external link provided. Express online had more photographs than the other
publications studied and almost as many as in the Express print articles (on
average 1.0 per online article taken from the print product). The Internet
presentation also reflects the tabloid style with regard to graphic content.

Express online has a relatively strong reader loyalty (used “daily” or “several
times a week”: 72%; respondents: 208). The reasons given by the respondents
referred to attributes of Express online common to all newsstand newspapers:
they liked the entertainment value (54% of the respondents), the clarity (42%)
and the good layout (37%). The choice of subject points in the same direction:
of the subjects read “always” or “often”, local news (72%) was in the lead,
followed by politics (67%) and business and economics (64%), then sports
(62%). There was also considerable interest in human interest stories,
compared with the other publications in the survey (37%, all publications 26%).
Thus this product seems to meet readers' interests.

Express online users more often agreed with the statement that online
newspapers are more entertaining (compared to print newspapers) than vice
versa (41% as against 20%). The percentage of users who would prefer the
online newspaper to the print newspaper is also particularly high (39%, all
publications: 31%).

Nordbayern Infonet (Nuernberger Nachrichten, Nuernberger Zeitung)

Online newspaper publications from the Nuernberger Presse publishing house
are to be found on the Internet under the Nordbayern Infonet umbrella (start
date: September 1996). Half of the editorial staff of eight carried out journalistic
duties. They were mainly employed converting and editing selected print
stories, but here too automation was planned, in order to give the editors more
time for preparing articles for Web presentation.
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Nordbayern Infonet (NI), Nuernberger Nachrichten (NN) and Nuernberger
Zeitung (NZ) are three separate sites, with references to the other publications.
The basic structure of the home pages is the same: the main frame contains the
beginning of news stories and the continuation is accessible via a link. At the
time the content was analyzed, the plan to reserve Nordbayern Infonet for
purely online stories and to present excerpts from the print products only under
the name of the newspapers had not been fully implemented.

The percentage taken over from the print versions was relatively low for NN
(15%) and NZ (11%). The emphasis for both products was on “local/regional
news” with shares of 37 and 33% respectively. “Local/regional news” had a
share of more than half for the online product. The results of the user surveys
carried out separately for users of NI, NN, and NZ reflected this. The main
motive was to obtain information pertaining to the region (40—-46%). With the
exception of Nordbayern Infonet, it was also local/regional subjects that were
read “always” or “often” (NN: 77%, NZ: 75%; respondents: NN: 248, NZ: 28).

NN and NZ stories were relatively often expanded (41 and 57% respectively).
The main reason for this was the story beginnings that were rewritten for the
home page. For this reason the values for the number of sentences and words
added on average were also high. Headlines, too, were changed often (28 and
45% respectively). The date of publication was the same for the online and print
version for both publications, with two exceptions in each case; in these cases
the stories appeared in the Internet version one day later. In addition three (NN)
and seven (NZ) stories could not be found in the print newspaper (+/- 2
editions). One NN story contained an external link.

Nordsee-Kueste (Dithmarscher Landeszeitung)

The Nordsee-Kueste (coast of the German sea; start date: October 1996) is not
intended primarily as a newspaper but rather as a vehicle for presenting a
region. Information, for instance, about the Wattenmeer nature reserve and the
tourist service are therefore accorded a corresponding amount of space. The
amount of news in the Dithmarscher Landeszeitung is rather modest in
comparison. (Since the site is not updated on Saturdays, it was not possible to
perform an analysis of the site on the third day of the content analysis survey
(July 12).) The proportion taken from the print product was the lowest of the five
case studies (6%). The news is almost exclusively devoted to local/regional
topics (96%). In order to provide supraregional coverage links to “Germany-
Live” (News), “rtv” (television) and “ran” (sport) were integrated. About a third of
the stories taken over were shortened. The project manager is the only
permanent staff member and is directly responsible to the board of
management. Only 13 users of “Nordsee-Kueste” took part in the survey; for
this reason no results are given here.

Conclusions

In this article we could only cover a small part of the results of this project,
which ran for the whole of 1997 (Tonnemacher, Neuberger, 1998). Our
overview of the WWW presence of German dailies can be summed up as
follows:
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100The staff of online editorial boards are relatively young. Almost half of the
staff in online editorial boards have journalistic duties. Technical duties are of
growing importance to this sector of staff, too. The majority of online editorial
boards surveyed depend on the editorial decisions of the print editors.

2[1This may be one of the reasons why the news sections in online papers
consist mainly of duplicates of the printed parent paper. Articles for the online
version are rarely edited; if anything they were shortened, or an e-mail link to
the editorial board was added. Very few external links were added, as these
require time-consuming research and verification. Lack of staff and the still
insufficient transmission capacity of the Internet prevent the inclusion of graphic
and sound effects. Updates, however, are generally frequent: nine out of ten
online papers offer daily updates, and one in twelve even updates their site
three or more times a day. Additional services are offered mostly in the
entertainment and service sectors; first signs of journalistic independence are
emerging here. The user survey, however, shows that this is not yet sufficiently
appreciated by the readers, who continue to visit mainly pages devoted to the
traditional newspaper features, such as local news, politics, economy, the arts
and sports.

30The case studies show that online publishers and users base their
activities and/or expectations on the print newspaper and use or design their
product accordingly. The online user knows what to expect of a site as the
online papers retain the name of the printed version, use a similar layout, similar
contents etc. Moreover the positive image of a paper can be transferred to the
Net. On the other hand, too strong an orientation toward the printed original
could mean that the possibilities offered by WWW are not fully exploited, that
copy is simply lifted from the printed version.

40In matters of finance the publishers will need a lot of patience. In the long
term, users will have to accept either advertising (and thus longer download
times) or charges. The introduction of charges for use seems scarcely possible,
at least not as long as the same or similar information is available on the
Internet free of charge. The doubts of the advertising industry may evaporate as
the Internet becomes increasingly widespread and commonly used. Access
figures (“PZ-online,” 1998) for the online versions of the dailies are relatively
high, which means that there is potential for advertising.

501Due to the fast growth of this medium this description can only be seen as
a “snapshot”’. Some aims and hopes seem to be already partially fulfilled, others
remain aspirations for the future. It is important that the expansion of the
Internet should be accompanied by further empirical studies, which might, for
example, analyze the role of new competing providers, or carry out longitudinal
analyses.

[]
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REDES VIRALES, PRENSA 'Y SOCIEDAD

OR HOMERO HINOJOSA CORDOVA, CONSULTOR DE PERIODICOS; PUBLICA "PERIODISCOPIO" EN
FACEBOOK, UNA PAGINA SOBRE PERIODISMO Y REDES SOCIALES.

El "coco" del siglo 21 ronda campantemente en internet, escondido detras de
rumores, leyendas urbanas y algunas historias reales que nos llegan por correo
electrénico, el Twitter y el Facebook.

¢, Qué esta pasando en nuestra sociedad? Estamos viviendo en plena era de la
in- formacién —y del rumor- en tiempo real. Lo que sucede actualmente en las
llamadas "redes sociales" es un reflejo del alto grado de acercamiento e
interaccion que ha llegado con las nuevas tecnologias de comunicacion,
particular- mente a través de internet.

Gracias al correo electrénico y a los sitios de relaciones sociales, estamos
ahora mas cerca de las noticias, pero también de los rumores. A una mayor
propagacion viral en el plano colectivo y a una mayor atencion a estos rumores,
se obtiene como

resultado mas miedo y paranoia personal, por un lado, y psicosis colectiva por
el otro. Las redes sociales se han con- vertido asi en auténticas "re- des
virales".

PSICOSIS COLECTIVA

Los estados del norte del pais vivieron durante febrero y marzo de 2010 un
ejemplo de ello. Alumnos de todo los niveles de diversos municipios dejaron
por varios dias de asistir a clases y los trabajadores a sus centros de empleo,
debido a rumores propagados por internet en los que se advertia de incidentes
en materia de seguridad.
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Incluso, se han hecho averiguaciones para determinar el origen de las cadenas
de correo, la mayor parte de ellas originadas en ciudades de la frontera.
Gobiernos municipales y estatales crearon cuentas en Twitter, Facebook y
montaron paginas especiales de informacion en sus sitios oficiales de la red
para contrarrestar o confirmar versiones de los hechos y dar asi su postura
oficial.

El fendmeno ha sido estudiado con interés por la prensa nacional. Columnistas
como Ciro Gomez Leyva de Milenio

dicen que el surgimiento de estas redes de comunicacion viral es el resultado
de la falta de ejercicio periodistico en los estados afectados.

"Cuando el periodismo muere, no queda mas que la version oficial. Y ahora el
Twitter. Qué miedo", escribi6 Gémez Leyva en una colaboracion de febrero.

Gbomez Leyva toco un punto que hasta ese momento pocos se habian atrevido
a sefalar: el silencio de la prensa en torno a la violencia que se vivia.

La auto-censura obligada que comenzé afios atras, originada por amenazas de
los grupos delictivos, tuvo ahora sus consecuencias. La gente acudi6 a otras
fuentes para in- formarse, haciendo a un lado a la prensa tradicional.

¢Por qué era fundamental la version de una prensa independiente en este tipo
de acontecimientos? Porque el papel del periodista es actuar como una
especie de "apaga- rumores", con la obligacion de verificar lo que pasa en sus
comunidades.

Por un lado, en nuestra sociedad se dan sucesos que las cadenas virales
afirman que ocurrieron (con todo e imagenes de Youtube y fotografias en Elida
y TwitPic). Pero también hay hechos que estan por ocurrir (como se anunciaba
en las cadenas con advertencias de "No salga de su casa hoy porque habra
enfrentamiento”), lo que genera expectativas de alarma colectiva.

Es importante sefialar que sobre los hechos que las cadenas sefialan como
"reales", el periodista tiene que verificar que los testimonios y la documentacion
de referencia que circula en las redes es auténtica y sobre todo, que es
reciente, (no reciclada).

Y por otro lado, ante los sucesos que estan por ocurrir, la experiencia ha
demostrado que pocas veces se cumplen, es decir, los ciudadanos caen en
una nueva version de la vieja advertencia de "Ahi viene el lobo" y terminan
solamente alarmados y mal informados.

4. Las redes nos traen

sitios de internet con presencia comunitaria (como Facebook) y el crecimiento
de medios masivos sociales en donde cualquiera puede ser un pro- ductor
(como YouTube).

Las redes sociales se han convertido asi en interesantes medidores de opinion
publica. Dos de las mas populares que se utilizan son Facebook y Twitter.
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Facebook, con casi 400 millones de usuarios en todo el mundo, se ha
convertido en la red social mas popular, una especie de "internet dentro de
internet”, porque practicamente el usuario puede hacer muchas actividades.
Por ejemplo: mantener con- tacto con los amigos y cole- gas, intercambiar
opiniones e informaciones en tiempo real (mas rapido que el email) y
establecer conversaciones individuales y en grupo (ahora con aplicaciones de
chat con voz).

Pero las herramientas mas valiosas del Facebook son las aplicaciones que
cada dia se crean. Entre las mas populares estan los sondeos o "polls" que
cualquiera puede elaborar de una manera sencilla y compartirla por toda la red.
El sitio le da al usuario las herramientas para especificar qué variables desea
medir en "votos".

LA REVOLUCION DE LAS MASAS

Hace no mucho tiempo, en los dias en que mandaba el papel periddico, el
periodista era casi un rey. Aquél tenia el poder de criticar, cuestionar y atacar a
quien quisiera con poca probabilidad—en poder— de ser replicado con la
misma intensidad.

A lo mucho, el periodista y su medio de comunicacion publicaban una
arrinconada carta en el diario o emitian una breve aclaracion y des- mentido
por la radio y la tele- visidn. Su nivel de voz, por la capacidad de transmision
practicamente unilateral (broad-casting), era imposible de ser igualado.

Pero la internet y las redes sociales estan cambiando esta situacion. Los
lectores (ahora llamados "usuarios") estan definiendo y tomando el con- trol de
la agenda de discusion diaria utilizando las redes sociales para ello,
estableciendo los temas de preocupacion e interés cotidianos.

La capacidad de difusion de mensajes y de organizacion por parte de la gente
es ahora posible debido a tres grandes variables: el acceso a tecnologias de
comunicacién en tiempo real (como Twitter), Otro fenébmeno similar se esta
dando en otra red social conocida como "Twitter", con cerca de 8o millones de
usuarios. La red Twitter no es tan famosa ni tan sofisticada como Facebook,
pero ya empieza a tener cada dia mas adeptos. Twitter se ha con- vertido en
una plataforma de conversacion instantdnea y una especie de bitacora en
donde el usuario avisa a su red de amigos y colegas qué piensa, sabe u opina
de algo en ese momento. Uno puede escribir un mensaje de hasta roo letras y
compartirlo con su lista de seguidores, en un hilo general o en canales (0
"hashtags") con todo el mundo.

En cuestidon de primicia e inmediatez de la noticia, Twitter se ha convertido en
la herramienta social méas efectiva y asi lo demostré en los

acontecimientos de propagacion de rumores y sucesos en la frontera. Varios
canales o "hashtags" como reynosa y reynosafollow sirvieron por muchos dias
como punto obligado de consulta para internautas sobre los rumores y sucesos
derivados de enfrentamientos entre la delincuencia organizada en la frontera.
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RIESGOS DE LAS REDES

Las redes sociales no sélo son empleadas por las victimas de la delincuencia
organiza- da para efectos preventivos y de defensa civil. El uso de ellas por
parte de grupos para realizar actos contra la poblacién, es un hecho que
alarma cada vez mas a los gobiernos de todo el mundo.

En nuestro pais, la red se ha convertido en una tecnologia que se ha visto con
En cuestidon de primicially velocidad en la noticia, Twitter se ha convertido en la
herramienta social mas efectiva mucha cautela en fechas recientes. La prensa
nacional reporta constantemente que bandas criminales y de secuestradores
acceden a paginas personales de jévenes (como las de Facebook y MySpace)
para sacar datos personales y "perfilar” asi a posibles victimas (como el caso
del joven Marti). Esto ha llevado a muchos padres de familia, por ejemplo, a
establecer politicas hogarefias sobre el uso de redes sociales y a mantener un
monitoreo cercano del uso de las redes por parte de sus hijos, no sélo para
prevenirlos de accesos a sitios indebidos, sino para evitar que realicen contacto
con posibles criminales.

En diferentes partes del mundo grupos extremistas utilizan ya la tecnologia de
mapas de Google para localizar bases militares, estudiar movimientos y realizar
sus ataques.

Los mismos gobiernos ya ejecutan tareas de seguridad nacional en las redes
sociales. El periédico Reforma publico recientemente una nota en donde
comenta que la Agencia Central de Inteligencia (CIA)invirti6 una suma no
determinada en Visible Technologies, una firma especializada en el monitoreo
de internet.

Esta compalfiia rastrea mas de medio millon de paginas electrénicas al dia 'y
analiza mas de un millon de conversaciones que tienen lugar en blogs y
populares sitios web, como Twitter, YouTube y Amazon, aungue no tienen
acceso a Facebook (...por lo pronto).

EL FUTURO DE LAS REDES

En conclusién, el impulso que han logra- do las redes sociales en todo el
mundo, se deriva de la "capacidad viral" para que las ideas se propaguen por
todo un pais o el mundo entero.

El periodista Adam Penenberg, autor de "Circuito Viral" (Viral Loop), comenta
que el éxito de influencia de las redes; tiene que ver con el factor "credibilidad"”
gue la gente le otorga a la fuente, en este caso, a los grupos de referencia del
usuario en Facebook o Twitter. Es decir, se da un efecto de confiablidad y
validez que se logra "porcion mas creibles" que otras instituciones tradicionales
(incluyendo ahora muchos sectores de la prensa).

Ciertamente, en este mundo de in- formacion instantanea el factor credibilidad
y confiabilidad son clave, como dice Penenberg. Las redes nos traen
inmediatez, pero no necesariamente in- formacion verificada y autenticidad de
los hechos. Los usuarios de las redes sociales, poco a poco tendran que
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aprender a seguir solo a fuentes creibles y tomar las versiones que circulan en
ellas sociales simplemente como "alerta” o referencia, evitando asi otorgarle
inmediata credibilidad al momento.

Desafortunadamente, se vive hoy en una sociedad de "alta velocidad" en
donde no hay tiempo para verificar y cruzar la informacién, por lo que los
ciudadanos acaban por formarse una percepcion ilusoria del mundo, una visién
equivocada e incompleta que trae como consecuencia miedo en lo personal,
ansiedad colectiva y opiniones mal fundamentadas.

Las gratificaciones utilitarias o experiencias negativas que tenga el usuario de
redes sociales, en el futuro dependeran principalmente de los usos y
contenidos a los que se exponga y de la calidad de "fuente" de referencia que
finalmente utilice. Ahora, mas que nunca seran necesarios "moderadores" y
orientado- res que ayuden a controlar el trafico de rumores y sucesos que
circulan en estas modernas autopistas de la informacién. Y si los periodistas no
pueden con este reto, esperemos que haya mas ciudadanos voluntarios que si
lo hagan.

La nueva esfera publica.

Los medios de comunicacidon como redes sociales

Por: Tiscar Lara

Los blogs dejan millones de textos en la Red, pero la lectura no esta entre las
principales actividades on line ( 1). La Red es sobre todo un lugar para el
consumo audiovisual y para el encuentro entre personas ( 2). En mayo de
2005, la revista Business Week ( 3) dedicaba un especial a cémo los blogs
cambiarian definitivamente los negocios. Tres afios después ( 4), ha querido
comprobar sus previsiones y se ha encontrado con que los blogs han sido
superados por el fendmeno de los Social Media —medios online donde los
usuarios se relacionan entre si y comparten ideas, ocio, contenidos y
proyectos-.

Este efecto ha arrastrado también a los medios de comunicacién, donde lo
importante ya no es adoptar practicas de los blogs —enlaces extensivos,
comentarios, etc.— sino desarrollar formas de atraer e integrar a su publico en
el propio medio. La informacion es la materia prima, la commodity; la
comunicacion es el servicio. Proporcionar informacion no es suficiente. Como
“‘medios de comunicacién social”, han de proveer de espacios de comunicacion
y socializacidon a sus audiencias. En cierta medida podriamos decir que los
medios se han “bloguizado”, pero ahora el reto estriba en captar nuevos
publicos y convertir a sus audiencias en redes sociales.

Y no tienen méas remedio que innovar en esta busqueda. Por varios motivos:

1. Porque el perfil del consumidor de noticias en medios tradicionales tiende a
envejecer, lo que les obliga a acercarse a los jévenes para conectar con sus
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necesidades de informacion y comunicaciéon. El medio, de esta forma, entra en
las redes sociales creando su identidad digital como marca para relacionarse
en aquellos espacios donde convive su publico objetivo. Algunos medios
espafioles como El Pais, ABC, ADN y Soitu.es tienen presencia en redes como
Facebook y Twitter donde ofrecen informacion de ultima hora y servicios a los
usuarios que se “agregan” voluntariamente a sus cuentas ( 5).

2. Porgque es un nuevo mercado por explorar: al medio le interesa crear su
propia red social para atrapar y segmentar grupos de poblacion que puedan ser
de interés comercial. Aungue no se consideran un negocio en si mismas ( 6) y
parecen sufrir de cierta burbuja especulativa ( 7), lo que si esta claro es que la
inmersion de usuarios en estas redes y el tiempo de permanencia en ellas
siguen creciendo ( 8). Y el tiempo es clave en la economia de la atencion: que
la gente pase tiempo en tu espacio, ya sea consumiendo tus productos o
consumiendo sus propias subjetividades (Verdu, 2005; Bauman, 2007).

3. La mas importante de todas, porgue es una forma de reconectar con la
sociedad y superar las crisis de autoridad, mediacion y credibilidad en la que
estd sumergida actualmente la prensa. Ante este panorama, los medios
necesitan crear contextos donde sus audiencias puedan interactuar con el
medio y con otros usuarios, donde la gente sienta el espacio como suyo, como
un lugar de pertenencia y de referencia personal y comunitaria. En realidad,
nada nuevo para la prensa si tenemos en cuenta que ésta siempre vivio de la
confianza y la reputacion. Ahora, sin embargo, tiene que reinventar formas de
construirla en nuevos entornos y para nuevos publicos que estan demostrando
otras necesidades comunicativas.

Medios que experimentan con la creacién de redes sociales

Los medios quieren ser redes sociales, pero no tienen clara cual es la formula
gue les garantice el éxito. Entre las vias desarrolladas nos encontramos desde
la posibilidad de comentar las noticias —algo ya bastante extendido en los
medios on line—, hasta plataformas de interconexion e intercambio de
contenido multimedia dentro del propio medio. Este es el caso de USA Today,
donde los lectores pueden crear perfiles personales y compartir sus propios
documentos multimedia.

En Espafia también podemos destacar distintos tipos de proyectos de
participacion ciudadana en esta direccion: en El Pais, la iniciativa Yo, periodista
( 9) para envio de material informativo y La Comunidad (10) con cerca de
10.000 blogs abiertos desde mayo de 2007; en La 2 de TVE, el programa
Camara Abierta (11), donde los televidentes graban en video su propia historia;
y en Soitu.es, la posibilidad de crear perfiles personales y escribir crénicas que
puedan llegar a ser destacadas y remuneradas por el medio —en sus primeros
cinco meses de vida, han llegado a portada 300 crénicas escritas por los cerca
de 2000 usuarios registrados—.

Los medios, si quieren atraer y consolidar redes sociales con y entre sus
audiencias, deben incidir en aspectos como los siguientes:

. Conectividad: Estar conectados con sus audiencias y cultivar la relacién de
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proximidad, articulando la sensacion de compatrtir tiempo y espacio, asi como
intereses e inquietudes dentro de una misma comunidad. No se trata sélo de
gue el medio dialogue con sus lectores, sino de que ademas construya
contextos de accidn para que sean los lectores quienes puedan identificarse
entre si y crear redes de confianza y colaboracion mutua.

. Servicio: A pesar de la proliferacion de medios ciudadanos, los medios de
comunicacioén siguen liderando los primeros puestos como fuentes de
informacion. Pero ya no basta con producir y ofrecer noticias, ahora los medios
tienen que dar servicio y ser Utiles a sus usuarios (State of News Media, 2008
(12)). Esto obliga a elaborar productos adaptados a sus necesidades de
creacion y recreacion del proceso informativo. Algunos medios trabajan en el
desarrollo de widgets o aplicaciones para ser empleadas fuera de sus paginas.
En EEUU, por ejemplo, el diario New York Times mantiene el News Quiz, una
aplicacion de encuesta diaria para Facebook y ha manifestado también su
intencidn de desarrollar APIs (13) abiertas en un futuro proximo. En Espafia,
Soitu.es se destacé en las pasadas elecciones generales al desarrollar un
widget de visualizacion de los resultados para ser incrustado por webs externas
y de liberar su codigo para que pudiera ser adaptado a cualquier fuente de
datos (14).

. Participacion abierta y de calidad: Los medios se enfrentan al dilema de ser
abiertos para mantener a su publico, de actuar de canales para asegurarse el
retorno y de hacerse ubicuos para ser imprescindibles. Por tanto, construir una
red social en torno al medio no significa cerrar sus puertas para atrapar a los
usuarios. Al contrario, la fidelidad esta relacionada con el servicio que se logre
proporcionar a las necesidades de la comunidad. La gente quiere datos e
informacion maleable para mejorarla y adaptarla a sus necesidades, como
desvelan las cifras de usos masivos de los social media. La apertura no es sélo
una cuestiéon de tecnologia, también implica trabajar con licencias flexibles y
formatos que permitan la colaboracion y el reciclaje por parte de los
ciudadanos.

. Orientacion y dinamizacion: La sobreabundancia de informacion exige del
ciudadano mayor responsabilidad para localizar, filtrar y generar sentido de los
datos disponibles. Los medios son un vinculo mas en las redes entre
particulares y profesionales que van tejiendo un tipo de filtro motivado por el
criterio social. La dificultad esta en ver cdmo conseguir que esa participacion
sea de calidad, que aflada valor a los datos en bruto, mejore el producto final y
no sea una suerte de trolls que solo buscan visibilidad a sus exabruptos (15).
Los medios también han aprendido que no es suficiente con poner la
tecnologia y esperar a que dé los resultados que esperan de ella, sino que
deben bajar a la arena y dinamizarla. Si se quiere tener un publico culto y
critico, que demande calidad periodistica y colabore en su produccién, el medio
debe orientar sobre cémo hacerlo.

. Gestion del conocimiento: Crear y mantener una red social implica identificar y
poner en valor las contribuciones de calidad de sus miembros, reconociendo a
aguellos mas motivados a la colaboracion y canalizando espacios para que
éstos se reconozcan también entre si y encuentren lazos de afinidad comun.
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Nuevos desafios

¢, Quién construye la agenda? Nunca antes se supo tanto sobre qué hace la
gente con la informacién en el medio digital. Esto, que puede resultar muy
atractivo para los departamentos de marketing y andlisis de audiencias,
también pone en cuestion valores tradicionales del periodismo como es la
construccion de la agenda noticiosa. Si consultamos apartados de los
periodicos digitales tales como “Portada de los lectores”, “Lo mas leido” y “Lo
mas enviado” comprobaremos que raramente coincide con el criterio de
relevancia y jerarquia de noticias que propone el medio. Secciones como
Politica y Economia, tradicionalmente consideradas clave para el debate
publico, no parecen entrar entre las preferencias de consumo de los lectores.
Ante esta realidad, podemos plantearnos cual es la mision del periodismo en
este entorno y cdmo puede encontrar el equilibrio entre lo interesante, lo
importante y lo popular. ¢ Debe el medio partir de los gustos de sus lectores o
debe presentar los temas que considera de interés informativo aunque no sean
los méas populares? ¢ Es un problema de temas o so6lo un problema de
tratamiento de los mismos? En ese caso ¢,como combinar rigor con
entretenimiento?

Privacidad: En las redes sociales el usuario se enfrenta a un arma de doble filo:
los datos que construye y comparte para ser identificado y relacionarse con
otras personas, son al mismo tiempo su principal vulnerabilidad, puesto que le
convierten en un target para su explotacién comercial por terceros. En
noviembre de 2007 Facebook sufrio las protestas de sus usuarios indignados
por haber permitido que una aplicacion, Beacon, utilizara los datos de sus
compras on line. Los medios, como gestores de redes sociales, no son ajenos
a estos problemas y tienen la responsabilidad de ofrecer espacios de confianza
a sus miembros y garantias en la proteccion de sus datos personales.

Identidad digital: La actividad en las redes sociales va dejando rastro de la
identidad digital de sus usuarios y plantea problemas sobre el control de la
propia imagen, como le ocurrié en mayo de 2007 a Allison Stokke (16), una
joven deportista que se vio desbordada ante el uso de sus fotografias en
Internet. Aunque varios estudios indican que los usuarios apenas muestran
preocupacion por estas cuestiones (Pew, Digital Footprints 2007; Ofcom, Social
Networking 2008), es previsible que se convierta en una de las cuestiones
criticas en un futuro préximo segun se vayan madurando los usos de este tipo
de redes.

Por otro lado, la gestion de la identidad digital también necesita de un
desarrollo tecnoldgico que tienda a la convergencia y compatibilidad entre las
redes sociales, permitiendo concentrar multiplicidad de cuentas en un solo
perfil actualizado.

Conclusion

En plena crisis de la objetividad como principio, los medios han de arrimarse a
los ciudadanos, conocer sus demandas, vertebrar espacios colaborativos para
la articulacién de iniciativas sociales y dinamizar las comunidades desde un
periodismo social mas comprometido. Todo esto pasa por construir redes
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sociales de confianza con sus publicos desde un modelo de participacion
abierta y de debate democratico en la esfera publica digital.
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Los medios de comunicacién se lanzan en brazos de las redes

El 21,1% de los anuncios que aparecen en internet ya lo hace en estas webs
sociales. El lector no comenta tanto en blogs o noticias y se relaciona con la
informacion en las redes

Por CRISTINA F. PEREDA

WASHINGTON, D.C.- Las redes sociales acaban de superar a la pornografia
como actividad niumero uno de los internautas de Estados Unidos. YouTube
aloja 100 millones de videos y ya es el segundo buscador mas utilizado sélo
por detrds de Google. Los usuarios de Facebook comparten cada dia un millén
y medio de fotos, videos, noticias, comentarios y links. Pero el asunto no acaba
ahi: una de cada 8 parejas estadounidenses casadas en 2008 encontré a su
media naranja en una red social.

Los nimeros también asustan si comparamos las redes con los medios de
comunicacioén. A la radio le costé 38 afios conseguir 50 millones de oyentes en
Estados Unidos. A la television, 13. A Internet, cuatro. Al iPod de Apple, tres.
Facebook logré 100 millones de usuarios en soélo 9 meses.

Las redes sociales no sélo han conseguido captar nuestra atencién mas rapido
gue ningun otro avance. Los usuarios cada vez pasan mas tiempo en ellas,
modifican sus habitos y, en esta transicion, hacen que organizaciones, medios
de comunicacion y cualquiera con un perfil publico tenga que transformar su
forma de trabajar. Las empresas, por ejemplo, necesitan proteger su marca en
internet y comienzan a usar las redes para aprender sobre sus consumidores.
Las organizaciones tienen en las redes sociales el distribuidor perfecto para
promover proyectos y captar nuevos afiliados.

El resultado de este aumento de tiempo que pasamos en las redes ya tiene su
reflejo en la publicidad. Segun una investigacion publicada el pasado miércoles
por la organizacién comScore, el 21,1% de los anuncios en internet aparece
justamente en estas webs. Y s6lo MySpace o Facebook acaparan el 80% del
total. Son datos de Estados Unidos y referentes al mes de Julio, pero nos dan
una idea de la direccion que lleva la publicidad online.

En el caso de los medios de comunicacion, ya pueden olvidarse de que estas
redes son el enemigo que les ha robado la magia de ser el primero en contar la
noticia. Ellos necesitan a las redes sociales. Son un altavoz, el camino para
captar nuevas audiencias, un foro de aprendizaje donde conocer las
costumbres, intereses y motivaciones de los lectores, y una fuente de recursos
interminable.

En Estados Unidos, algunos como el Washington Post trabajan desde el afio
pasado para promover contenido fuera de su pagina. Los reporteros tienen su
perfil personal para hablar con los lectores y recomendar sus noticias; los
editores distribuyen articulos en su red de amigos; el defensor del lector recoge
comentarios dentro y fuera de las paginas de la version online del periddico...
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Es como si se hubieran parado a escuchar a cualquiera que tenga algo que
decir sobre sus noticias en medio de la calle. Lo que hace unos afios era
imposible por inabarcable, las redes sociales lo hacen posible.

El lector como parte de la noticia

“"La explosion del uso de redes sociales ha cambiado nuestra relaciéon con las
noticias. Ya no son algo que recibimos pasivamente. Ahora participamos en las
noticias, reaccionamos a ellas y las compartimos”, declar6é Arianna Huffington
el dia del lanzamiento de HuffPost Social, una red social 'de noticias', fruto de
la integraciéon entre Huffington Post y Facebook.

Gracias a su alianza con Facebook, cada vez que un lector de
Huffingtonpost.com pone un comentario en un articulo, puede hacer que
aparezca también en su pagina de Facebook. Los lectores saben del mismo
modo qué acaba de consultar el usuario al que siguen dentro de Huffington
Post. ¢ Qué se consigue con esto? Huffington Post distribuye su contenido
dentro y fuera de sus péaginas gracias a los comentarios —1.700.000 sélo el
mes pasado— Yy recomendaciones que los usuarios hacen a través de
Facebook. Por otro, la red social consigue una excusa mas para que los
usuarios entren en su sitio antes que en cualquier publicacion digital.

Cada vez son mas los que repasan el perfil de sus amigos en Facebook, ven
gué paginas acaban de visitar y pinchan en el link para leerlo ellos mismos

El paso dado por Huffington Post responde a los Gltimos cambios en el
comportamiento de los internautas. Antes nos dirigiamos a la web de un medio
de comunicacién y, después —y a veces— comentabamos. Ahora cada vez
son mas los que repasan el perfil de sus amigos en Facebook, ven qué péaginas
acaban de visitar y pinchan en el link para leer ellos mismos la informacion.
Después, vuelven a la red social y comentan.

Jesus Encinar, director ejecutivo de ldealista.com, analizaba hace unos dias en
su blog como cambia el trafico de lectores. Si hace un tiempo llegaban de
lectores automatizados tipo RSS, ahora llegan desde redes sociales. Y esto
afecta también a los comentarios: "Antes la gente respondia en el blog, ahora
me responden por Twitter o Facebook", escribié Encinar.

Los comentarios, de viaje

Las conversaciones han viajado desde las paginas donde el internauta lee la
noticia hasta las redes sociales, porque es ahi donde los usuarios se sienten
mas comodos. Tienen la sensacion de que sus palabras quedan 'entre amigos'.
Los comentarios publicados en un medio de comunicacién pueden ser leidos
por cualquiera. Pero si lo escribimos en nuestro perfil, sélo sera visible para
aguéllos que nosotros hemos elegido.

La red social integrada en el medio aporta un factor clave para las redacciones.



214

Los periodistas son un usuario mas al que los lectores pueden consultar.
Pueden comentar sus articulos y obtener una respuesta directa. ¢ Cuantas
veces has querido preguntarle directamente a un columnista? ¢ Cuantas le has
hablado a la radio? En estos casos es tan sencillo como buscar el perfil del
autor de la noticia y le tendras un poco mas cerca.

En las redes sociales integradas en un medio, los periodistas son un usuario
mas al que los lectores pueden consultar

Cbémo aprovechar todas estas oportunidades depende de los responsables y
de sus redacciones. Por un lado, los medios pueden conocer y dialogar mejor
con la audiencia. Por otro, las redes permiten que los ciudadanos y lectores
contribuyan en la creacion de contenido. El primero de los medios de
comunicacién en utilizar esta técnica fue el diario estadounidense USAToday,
que la bautiz6 como crowdsourcing (algo asi como buscar fuentes de
informacion entre la gente).

Antes del verano, vimos como The Guardian convertia a los ciudadanos en
fuentes de informacion cuando les invitd a indagar en un documento con
detalles sobre los gastos del primer ministro britanico. El diario consigui6 alistar
a 20.000 voluntarios que, asistidos por un equipo de periodistas, pusieron su
curiosidad al servicio de una de las exclusivas de la década en Gran Bretafia.

Es una vuelta de tuerca mas a las encuestas de opinion entre usuarios. Ya
nadie pregunta qué te han parecido los datos sobre los gastos de los
mandatarios de tu pais. Ahora un periddico te invita a ayudarle a encontrar
cuanto se gastaron y en qué.

El dltimo ejemplo son los documentos recién desclasificados en Estados
Unidos con detalles sobre técnicas de interrogacion de la CIA. Medios como el
Washington Post o el New York Times publicaron en su web el documento al
completo. Los lectores tienen acceso a las 259 paginas con toda la informacion
oficial. Mas alla de la noticia en la que estos dos diarios explicaban lo que
significa el informe en la investigacion de casos de torturas, pidieron en Twitter
y Facebook a sus seguidores que les contasen lo que mas les llamaba la
atencion de éste. Algunos descubrieron que los nhombres de los interrogados a
veces no coincidian con el de los fallecidos y pidieron al New York Times que
aclarasen si se referia a la misma persona.

Si faltan reporteros pateando las calles y en contacto con los problemas de los
ciudadanos, ese hueco lo puede llenar un grupo de lectores

Las mismas técnicas sirven a los medios para cubrir informacion local que han
dejado fuera de sus paginas. Si faltan reporteros pateando las calles y en
contacto con los problemas que afectan todos los dias a los ciudadanos, ese
hueco lo puede acabar llenando un grupo de lectores que se aprovecha de la
inmediatez de la red social para contarle al periodista el abandono de una zona
de ocio en la ciudad, el transporte publico que no llega a una zona residencial o
las dificultades de acceso a un centro de salud.

Los mas rapidos ya se han dado cuenta. Los blogs de informacion del New
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York Times tienen un sistema para que los ciudadanos puedan denunciar
desde calles mal asfaltadas hasta problemas en el servicio de recogida de
basura. La labor del periodista esta en comprobar la situacion y cubrirla con el
mismo rigor que cualquier otra noticia. En el caso de The Local, del diario
estadounidense, las denuncias en una calle de un barrio de Nueva York
consiguieron que arreglaran el asfalto dos dias después de que aparecieran en
el blog. Mediante la colaboracién con los medios, los ciudadanos vuelven a
ponerlos a su servicio. S6lo hay que abrirles la puerta.
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