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Resumen

Este estudio pretende demostrar que la participacion ciudadana en la creacion de contenidos culturales
no supone la amenaza que se le suponia para las industrias de la comunicacion, ni mucho menos para los
medios informativos digitales pertenecientes a los grandes grupos de comunicacion. La produccion cul-
tural del usuario no supondria tal amenaza desde el momento en que el nivel de implicacion del usuario
en su creacion es muy superficial, al tiempo que su alcance sera mucho mas limitado. La posible com-
petencia del periodismo ciudadano no provoca asi la crisis en la prensa industrial.
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Why the Citizen Journalism does not constitute a threat for the Press Industry.
The user cultural production facing the Cultural Industries

Abstract

This paper tries to demonstrate that the participation of the citizen in the creation of cultural contents does
not constitute a threat to the communication industries, far from digital information media linked to
media groups. The user cultural contents do not suppose that threat because of the superficial commit-
ment of the users in their generation and the short significance of his production, lower than the media
brands. The possible competition of citizen journalism is not the reason of the crisis in the industrial
press.
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1. Introduccién

La raiz ultima de la revolucion digital que ha cambiado el concepto, la naturaleza, los
procesos e incluso el lenguaje de la produccion cultural se encuentra en la confluen-
cia de diversos factores de indole tecnoldgicos, junto a una demanda de participacion
en la creacion de contenidos. La convergencia digital de medios, el acceso popular a
la tecnologia de produccion, la facilidad en la gestidon de la informacion y la difusion
masiva e inmediata de dicho material, cualquiera que sea su soporte, a través de In-
ternet, han provocado una revolucion que ha alterado las bases de las industrias cul-
turales, ha introducido nuevos agentes en el sistema y ha condicionado a las industrias
culturales a adaptarse a sus demandas.

Para los nuevos productores de contenidos ha dejado de ser condicion sine-qua la
formacion y la especializacion en la creacion de informacion (es decir, la profesiona-
lidad), imprescindible previamente para el acceso a los medios. Al margen de los cri-
terios que tradicionalmente limitaban la posibilidad de una comunicacién masiva por
parte del ciudadano, los nuevos agentes de la comunicacion han hecho uso de todas
las opciones que las nuevas herramientas de comunicacién les permiten, favoreciendo
la difusion de contenidos, el feedback inmediato y una interaccion que crea redes so-
ciales y comunidades de usuarios con inquictudes semejantes. De ello deviene una su-
puesta horizontalidad con los medios en la propagacion de un discurso personal
-aunque homogeneizado en lineas generales a los criterios sociales propagados por
otros medios- y una paralela saturacion de informacion que dificulta su localizacion
y su posible utilidad. Dejar la creacion de informacion en manos de usuarios sin una
formacion capacitada para ello produce la difusioén de informaciones de mala calidad,
no contrastadas, interesadas y, de forma consecuente, desinformacion y manipulacion.

Autores como Keen (2007) han rechazado la idea de la posicion privilegiada del
usuario: iria en detrimento de las industrias culturales establecidas y, con ello, de toda
la cultura creada por los profesionales de la misma. Hablariamos en este caso de un
“culto” a lo amateur, donde el aficionado alcanza la categoria de experto s6lo por dis-
poner de las herramientas de produccion, edicion y divulgacion del profesional.

En este sentido, Martin Hirst (2011: 108), investigando acerca del futuro del pe-
riodismo en relacion con la actividad del usuario, plantea la cuestion de que si todo el
mundo es periodista, ;quién es entonces la audiencia? Hirst advierte asi del peligro de
convertir la esfera publica en una torre de Babel.

Una objecion que podemos hacer a la horizontalidad de medios y usuarios en la co-
municacion digital estd en que mas alla de la propia produccion y difusion de infor-
macion, la industria cuenta con unas herramientas para popularizar y comercializar un
producto no disponible para el usuario. Este hecho limita la expansion de los conte-
nidos generados por usuarios, dado que se pierden en el océano de datos que supone
Internet, hasta llegar a perder su utilidad.

La hipdtesis de la que parte este estudio es que la participacion ciudadana en la cre-
acion de contenidos culturales -o de informacion, de forma mas especifica- no supone
una amenaza para las industrias de la comunicacion, ni mucho menos para los medios
informativos igualados en formato, como es la prensa digital. Las razones, como in-
tentaremos demostrar, se encuentran tanto en el nivel de implicacion de los usuarios
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en la generacion de contenidos (muy superficial y ligada a un grupo muy minoritario,
aunque activo), como en el alcance de dicha produccion, inferior al de marcas con
mejor posicionamiento.

Nuestros objetivos pasan por demostrar que las herramientas de creacion y divul-
gacion de contenidos por parte del usuario no han tenido la repercusion ni los efectos
esperados, de donde se reafirmaria el rol principalmente pasivo y poco interactivo de
aquel. Simultaneamente, intentaremos confirmar la preeminencia de las industrias cul-
turales, sean del orden que sean, como marcas de referencia a las que acude el usua-
rio en su busqueda de contenidos o, de forma mas especifica, de informacion.

A fin de lograr dichos objetivos, y una vez enunciado un marco tedrico que contex-
tualice nuestra investigacion, estableceremos una estrategia de investigacion estructurada
en dos partes; en primer lugar, atenderemos, a partir de los estudios de varias consulto-
ras, al analisis de la implicacion del usuario en la produccion de contenidos segin el
modelo de formato o de participacion; en segundo lugar, nos serviremos de la ayuda de
herramientas de medicion del alcance de los contenidos online para conocer la cober-
tura y audiencia de sites ligados a la produccion del usuario, que contrastaremos con
los datos acerca de la difusion de aquellos procedentes de las grandes industrias cultu-
rales en el medio digital; contrastaremos las conclusiones de las partes anteriores, desde
el posicionamiento de los portales con contenidos generados por usuarios, ligados a las
industrias culturales o con ambos rasgos como elementos definidores.

Partiremos pues de una metodologia eminentemente cuantitativa que, no obstante,
habra de complementarse con el anlisis y una interpretacion de resultados, para no
quedarse en la mera descripcion. Los antecedentes y fuentes de este estudio procede-
ran del campo de la investigacion de marketing online, asi como de referentes en el
estudio de la comunicacion digital como Jenkins, Tancer o Nielsen y, de forma mas
especifica, de textos acerca del periodismo ciudadano de Hirst, Bruns y Highfield o
Katz, junto a informes procedentes de la Asociacion para la Investigacion de los Me-
dios de Comunicacion, el portal Alexa.com o la consultora The Coctail Analysis.

2. El usuario productor de contenidos: ;hace periodismo el infociudadano?

La digitalizacion de las comunicaciones ha hecho converger en una misma matriz ele-
mentos sociales y tecnologicos que han dado lugar a un nuevo contexto medidtico
donde siguen en juego las posiciones de cada una de las partes implicadas y sus efec-
tos. Encontramos asi nuevos soportes y plataformas de distribucion de contenidos,
nuevos intermediarios, nuevos agentes en la produccion, nuevos habitos de consumo
y la necesidad de readaptacion de industrias culturales y ciudadanos ante las alterna-
tivas que se imponen frente a los medios tradicionales.

Las posibilidades de los medios digitales que facilitan la creacion de contenidos por
parte del usuario proceden de una evolucion tecnologica puesta al servicio del inter-
nauta/consumidor, pero al mismo tiempo, citando a Henry Jenkins (2007: web), es el
resultado de la necesidad de participacion cultural de todo tipo durante décadas pasa-
das la que ha establecido el desarrollo y la rapida adopcion de plataformas como You-
Tube, con lo cual podemos concluir que la tecnologia responde a las demandas de la
sociedad, y no al contrario.
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Internet y los servicios que permite se reivindicaron como el medio de los ciuda-
danos, convertidos en usuarios con capacidad de decision y de eleccion no solo en el
consumo de informacioén, sino también en la produccion de la misma. Fernando Séez
Vacas (2007: 3) destaca el hecho de que se trata de usuarios y no de programadores,
a los que convierte en infociudadanos. Aunque, como aqui sostenemos, la realidad
acerca del uso de las mismas nos esta mostrando que poco tiene que ver con una ver-
dadera democratizacion de los medios o con una horizontalidad en la creacion y di-
fusion de contenidos, es innegable que la penetracion de los medios digitales ha
cambiado la direccion en la creacion de tendencias, de temas de actualidad, de modas
y de corrientes de opinién publica.

Es gracias a la convergencia de medios que procura la transicion al digital que el
usuario-infociudadano se convierte en creador de contenidos actualizables con perio-
dicidad: practicamente cualquier usuario con una infraestructura minima puede pro-
ducir contenido y divulgarlo de forma global.

El usuario se convierte en un eslabon en la cadena de difusion de informacion,
yendo mas alla de su mera articulaciéon como receptor final en un proceso de comu-
nicacién. Por encima de sus posibilidades de interaccion, de feedback o de produccion
de nuevos contenidos, el usuario colabora de un modo mas o menos consciente en la
divulgacion de informaciones que, como la mecha de la pélvora una vez encendida,
corre de internauta en internauta, creando nuevos referentes comunes en la comuni-
cacion.

La novedad que las herramientas sociales de creacion de informacion y conoci-
miento han aportado ha sido la inversion en la direccion del sentido de la informacion,
dado que en lugar de ir en sentido vertical de arriba abajo, la informacién puede ir de
abajo a arriba yendo de los usuarios a los medios. Una vez que la informacion ha “as-
cendido” a los medios convencionales y sus editores deciden integrarla dentro de la
agenda publica, dicha produccion informativa es difundida por canales masivos que
llegan a mayor nimero de receptores y es “devuelta” a la web y a sus usuarios. Muy
habitualmente este nuevo producto/informacion es reelaborado por los medios para ser
difundido de forma masiva, aunque en ocasiones sin haber sido contrastados.

Otro de los peligros que presenta este modo de distribucion de contenidos es la ra-
pidez de su caducidad, dado que la sucesion incesante de nuevas imagenes, informa-
ciones o videos obliga a actualizar tanto al medio difusor como al usuario, devorador
de informacion inmediata: la posibilidad de adelantarse a otros a través en la posesion
de tal informacion le otorga un valor diferencial asi a su favor.

(Deberiamos llamar “periodismo” a la practica del ciudadano en la creacion de
contenidos informativos? La respuesta no es sencilla ni permanente y el debate no
permite llegar a resultados concluyentes. Puente y Grassau (2011: 139) parten de una
definicion operacional segun la cual periodismo ciudadano seria la practica informa-
tiva de los ciudadanos no profesionales del periodismo que cumple una serie de con-
diciones relativas a la tactica de su produccion, la relacion con las fuentes y el estilo
e intencion. Finalmente, concluyen que los ciudadanos no tienen “ni el deber, ni el
compromiso ni las posibilidades de acceso a la informacion que les permitan cumplir
a cabalidad con la responsabilidad social que define al periodismo” (Puente y Gras-
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sau, 2011: 151), razon por la cual terminan denominando como “dos términos con-
tradictorios” al “periodismo ciudadano”. Pellegrini (2010: 272) niega igualmente la
existencia hasta el momento de una definicion satisfactoria ni comprensiva del fené-
meno, aunque recoge como la mas precisa aquella que lo describe como “el acto en
el que uno o un grupo de ciudadanos tienen un papel activo en el proceso de recolec-
tar, analizar y diseminar noticias e informacion con el objetivo de entregar (...) la in-
formacion que una democracia necesita”. José Maria Perceval apunta a que la idea de
“periodismo ciudadano” se trata la union de ambos términos es un oximoron, “ya que
el periodismo esta incluido en la ciudadania y no al contrario” (Perceval, 2008: 84).
Bruns y Highfield (2012: 20) son mas prudentes al respecto y prefieren referirse a las
creaciones informativas de los usuarios como “contenidos casi-periodisticos”. Con-
cluimos que aunque los diferentes estudios acerca del concepto se aproximan a la des-
cripcion del fenomeno, la concrecion del concepto resulta compleja dada la imprecisa
delimitacion de las caracteristicas que lo definen.

Ante las dificultades que ofrece el establecimiento de unos criterios que nos per-
mitan definir como periodismo o no la produccion del usuario, preferimos ampliar el
concepto para abarcar toda la produccion cultural del ciudadano, con independencia
de su formato, de las caracteristicas de su discurso o de las condiciones extradiscur-
sivas en las que fueron realizadas. En este sentido, consideramos, por genérico, mas
completo el concepto de Castells (2009: 88) de autocomunicacion de masas, como
desarrollo de redes de comunicacion horizontal a través de Internet, potencialmente
masivas, pero simultaneamente personal desde el mismo momento en que el nuevo co-
municador genera el mensaje, define los posibles receptores y selecciona los mensa-
jes concretos o los contenidos de la web y de las redes de comunicacién electronica
que quiere recuperar.

Una revision bibliografica acerca de la cuestion nos lleva a un debate inconcluso
en la que los diferentes autores que la estudiaron se decantan por una consideracion
del periodismo ciudadano como complementario de la prensa industrial o, directa-
mente, como sustituto de la misma. A partir del analisis de la cobertura informativa de
la politica local en diversos medios creados por usuarios y en prensa industrial, Fico
et al. (2013: 166) entienden las webs de periodismo ciudadano como sustitutas im-
perfectas para la prensa, a pesar de las ventajas de dichos espacios digitales para de-
terminadas comunidades. Asimismo, sostienen que no son muchas las diferencias
entre los sites de informacion creados por usuarios y los blogs, pero si entre estos me-
dios y los periodicos, de donde se deduce una ventaja diferencial para la prensa. Hirst
(2011: 122) aboga igualmente por la idea de que los medios sociales no son -“toda-
via”, puntualiza- periodismo.

Desde otra perspectiva, Katz (2011: 60) mantiene que los medios sociales, como
reto para la profesion del periodista, erosionan el rol democratico que tradicional-
mente ha desarrollado el periodismo, pero apunta a que son también capaces de sus-
tituirlo a través de sus actuaciones. Mas moderados en este debate, Bruns y Highfield
(2012: 1) llaman a una postura mas realista acerca de las consecuencias de la irrup-
cion de la tecnologia digital en la creacion y difusion de informacion, poniendo el
acento en el espacio que comparten para ello antes que en las diferencias entre ambos.
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Desde aqui consideramos que la produccion del usuario, cualquiera que sea la ma-
teria, informativa o no, que tome, no supone una verdadera competencia para las in-
dustrias culturales y que éstas mantienen una posicion privilegiada y vertical -pese al
uso de vias de comunicacion de vuelta con el usuario- con respecto a la audiencia. La
crisis actual en que se ven envueltos los medios procede de razones estructurales y eco-
ndémicas mas profundas; la convergencia digital de aquellos y su distribucion a través
de Internet ha modificado el modelo de negocio y obliga a los medios a adaptarse a
la nueva realidad tecnoldgica, dentro de la cual la actuacion del usuario en aspectos
productivos es influyente, pero no determinante. Nos apoyaremos en varios argu-
mentos para sostener nuestra hipotesis.

3. Resultados (I): La implicaciéon del usuario en la generacién de contenidos

Estructuraremos el analisis desde dos perspectivas: una atiende a la implicacion del
usuario en la generacion de contenidos, a partir de la cual conoceremos el nivel de
compromiso de éste con la divulgacion de material propio; la otra aborda el alcance
de los medios que crea, de donde podriamos evaluar el impacto social de dichos con-
tenidos en relacidon con la influencia de los medios ligados a las industrias culturales.

Acerca de la implicacidon del usuario en la produccion de material, debemos en
primer lugar mencionar a Jakob Nielsen (2006: web), quien formul6 la regla 90-9-1,
segun la cual el 90% de los usuarios de la Web 2.0 son [urkers o lectores pasivos que
observan pero no contribuyen, el 9% contribuye de forma muy esporadica, aunque
otras prioridades ocupan su tiempo, y un 1% restante de usuarios participa activa-
mente generando contenidos. Esta regla mereceria de una actualizacion, dado que se
trata de una estadistica de 2006, afio en el que muchas de las nuevas aplicaciones ape-
nas iniciaban su andadura y no gozaban de la popularidad y reconocimiento que ten-
drian afios después.

Bill Tancer (2008: 125), gerente general de la consultara Hitwise, fue mas alla en
su intento de confirmacion la regla 90-9-1 en el caso concreto de portal UGC YouTube,
comprobando que sélo el 0.16% de las visitas fueron para “subir” contenidos de video.
Hemos de apuntar que desde que Google adquirido YouTube dejaron de ser publicos
los datos estadisticos acerca del volumen de visionados, trafico de datos, numero de
usuarios e ingresos o beneficios del portal de video, mas alla de contados comunica-
dos publicos en los que publicitar los logros de la empresa. Dada la opacidad de la em-
presa a la hora de comunicar datos mas precisos y concretos acerca de la divulgacion
de los documentos audiovisuales dispuestos por el canal, es por ello que atendemos a
Nielsen o Tancer. Apostamos, basados en ambos estudios, por el mantenimiento de la
regla 90-9-1 también en lo relativo a contribucion del usuario de YouTube a través de
la produccién y divulgacion de material propio, como en parte veremos a partir de las
informaciones que citaremos.

Llevado a la situacion precisa en Espaiia, no poseemos datos acerca de la capaci-
dad de produccion de los usuarios espafoles, aunque si disponemos de las encuestas
realizadas por la AIMC (Asociacion para la Investigacion de los Medios de Comuni-
cacion), responsable de los estudios de la Encuesta General de Medios y de los infor-
mes Navegantes en la red, orientados al conocimiento del consumo del medio por
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parte de los usuarios. A partir de estos informes podemos reconocer algunas constan-
tes o las transformaciones en la relacion del usuario con la creacion de contenidos
para su difusion online.

La propia introduccion de nuevas preguntas en las encuestas realizadas por la
AIMC ponen el foco de atencion en los fenomenos surgentes entre los internautas, al
tiempo que abadona otros. Hemos tomado como orquilla para analizar la evolucion de
la implicacion ciudadana en la generacion de contenidos los afios que van de 2005 a
2013. La eleccion de 2005 como afio de inicio seleccionado responde a la introduc-
cion de nuevas e influyentes herramientas UGC (User Generated Contents, conteni-
dos generados por usuarios). En 2005 comienza a funcionar YouTube, al tiempo que
Mark Zuckerberg registra el dominio facebook.com (eliminando el articulo “The” de
su denominacion previa) e inicia su expansion por Reino Unido. Es en 2006 cuando
Tim O’Reilly define el concepto de Web 2.0, haciendo referencia a otros servicios y
plataformas que llevaban varios afios en funcionamiento (como Wikipedia, desde
2001).

La primera implicacion activa del usuario vino de la mano de la creacion de webs
personales. El informe Navegantes en la red pregunto a los usuarios si disponian de
web personal hasta 2011. En 2005 respondia afirmativamente el 21,3%, en 2006 el
20,3%, en 2007 el 19,2%, en 2008 el 17,7%, en 2009 el 16,3%, en 2010 el 17,9% y
en 2011 el 15,4%. Llegamos asi a la conclusion de que un medio ya de por si minori-
tario lo es aun mas con el avance de los anos, reduciéndose en siete afos casi seis
puntos. La creacion de una web personal requeria el conocimiento de las herramien-
tas informaticas o la contratacion de los servicios de un webmaster, por mas que pro-
gresivamente fueran simplificandose los procesos de edicidén y gestion de un sitio
web.

La progresiva reduccion de usuarios que cuentan con una pagina propia no se pro-
duce a causa del desinterés por encontrarse presente en la web, sino que este tipo de
formato es sustituido por otros muchos mas intuitivos, expandidos y econdmicos como
son los blogs, en un primer momento, y por las redes sociales, mas adelante. Podria-
mos asi afirmar que a la primera fase de espacios personales basada en la posesion de
una web personal sigue una segunda marcada por el desarrollo e implementacién de
los blogs personales, seguida por una tercera fase en la que la personalizacion de los
contenidos divulgados se realiza a través de redes sociales.

Navegantes en la red interroga a los usuarios acerca de su relacion con los blogs
y pregunta si cuentan o no con un blog propio y si publican contenidos frecuente-
mente, ocasionalmente o no lo actualizan. Los resultados muestran una evolucion pa-
ralela a la posesion de una web personal, atin mas clara si atendemos a la frecuencia
de actualizacién. En 2005 cuenta con un blog el 27,2% de los usuarios encuestados,
en 2006 el 31,9%, en 2007 el 35,2%, en 2008 el 34,1%, en 2009 el 32,2%, en 2010 el
28,1%, en 2011 el 25,2%, en 2012 el 22,6% y en 2013 el 23,2%. A pesar de la evolu-
cion ascendente hasta 2007, desde 2008 se inicia un descenso progresivo, coincidente
con el inicio del fenémeno de las redes sociales, la expansion de Facebook en caste-
llano y la consolidacion de Tuenti, que fue lanzado a finales de 2006. Apuntemos, en
todo caso, el ligero despunte que con respecto al afo anterior tienen los blogs en 2013.
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En cuanto al porcentaje de usuarios que actualizan su blog con frecuencia, la evo-
lucion es la siguiente: en 2005 lo hace el 6%, en 2006 el 7,2%, en 2007 el 9%, en
2008 el 8,8%, en 2009 el 7,1%, en 2010 el 7,4%, en 2011 el 6,1%, en 2012 ¢l 4,8% y
en 2013 el 5,1%. El compromiso con la generacion de contenidos publicados a través
de web se reduce de forma paralela a la propia utilizacidon del blog, de donde pode-
mos concluir que el medio pasa de moda o su lugar es ocupado por las redes sociales,
también por parte de los usuarios mas activos en la publicacion. De nuevo en 2013 los
datos han subido apenas tres décimas.

Atendiendo a la evolucion del interés que Facebook, Tuenti y Twitter despierta
entre los usuarios espafioles, haciendo una bisqueda de los tres conceptos a través de
Google Trends, podemos observar que el fendmeno de las redes sociales arranca con
fuerza en Espana entre 2008 y 2009, muy especialmente desde 2009, y mantiene sus
cotas de crecimiento hasta diciembre de 2012, momento a partir de cual se reducen
drasticamente las busquedas en Google de los términos Facebook y Tuenti. Sélo Twit-
ter, aun con un seguimiento mas minoritario a las otras dos redes, parece mantener sus
resultados sin importantes crecimientos, de donde podemos deducir que el ciclo de ex-
pansion de estas redes se ha estancado (o ha madurado). Apuntemos, en todo caso, que
Google Trends hace un seguimiento de los términos introducidos en las busquedas de
Google, que no tiene por qué traducirse como un desinterés hacia las redes sociales.
Estas cuentan con aplicaciones propias y los usuarios recuerdan sus direcciones URL,
con lo cual no precisan de su btisqueda a través de Google. Los navegadores contri-
buyen ademas a facilitar el acceso a las paginas mas visitadas, con lo que Google deja
de ser el medio de acceso a aquellas.

La AIMC comienza a preguntar a los espafioles por su presencia y uso de las redes
sociales a partir de 2008. Este afio tenemos que el 52,7% de los usuarios esta regis-
trado a alguna red social, dato que se eleva al 71,6% en 2009, el 84% en 2010, el
87,3% en 2011, el 88,6% en 2012 y €1 90,3% en 2013. De entre los usuarios que estan
registrados en alguna red social, la primera es, de forma indiscutible, Facebook, con
un 61,7% de aquellos en 2008, un 71,6% en 2009, un 89,9% en 2010, un 89,8% en
2011, un 90,5% en 2012 y un 90,3% en 2013. Podemos concluir que Facebook se ha
convertido en la principal marca que pone a los usuarios en relacion entre si tejiendo
redes sociales entre ellos.

En la evolucion de la relacion de los internautas espafnolas entre 2005 y 2013 con
los portales UGC descubrimos que, al menos hasta ahora, ninguna herramienta ha
prolongado indefinidamente una posicion prioritaria entre los usuarios, y que sus in-
tereses han variado con la introduccién de nuevos servicios y herramientas que podian
responder mejor a sus demandas, sin que ello implicara la desaparicion del formato
previo. Asi, de la web personal, muy limitada en expansion, se pasé a la publicacion
de blogs, que como fenomeno podemos calificar de moda pasajera entre las audien-
cias masivas, a pesar de consolidar algunos referentes. De ahi se pasoé a las redes so-
ciales. Estas ultimas podemos entenderlas como una plataforma, o un “pan-formato”
que engloba las herramientas anteriores de creacion de contenidos y que garantiza un
mayor seguimiento y fidelidad de la comunidad de usuarios relacionados entre si.
Aunque a Facebook le quedan otros mercados, esta tendencia de involucion de la
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marca a nivel global ha llevado a un analista de la compaifiia Ironfire Capital, Eric
Jackson, a afirmar que la red social desapareceria antes de 2020 (Thompson, 2013).

Por lo que aqui nos interesa, la implicacion del usuario en la generacion de conte-
nidos, Navegantes en la red también ha preguntado desde 2008, como parte de la
mayor atencidn a la actividad del internauta, acerca de su aportacion de contenidos a
la Web. En 2008 subi6 contenidos “a la web a nivel personal” el 46% de usuarios, la
mayor parte de ellos fotos (un 32,9%); en 2009 esta cifra se reduce ligeramente al
44,7% (con un 32,4% que sube fotografias); en 2010 sin embargo crece al 52,5% (es-
tamos en el inicio del fendmeno de las redes sociales en Espafia) y un 39,4% de usua-
rios sube fotos; en 2011 sube contenidos el 57,9%, de los cuales la mayor parte
comentarios u opiniones (en un 41,1%), cuestion introducida por primera vez este afio
en la encuesta, seguida de un 38,1% que publica fotos; en cuanto a 2012, el valor es
inferior a 2011, siendo del 55,5% el total de usuarios que sube contenidos personales,
siendo de nuevo el mayor porcentaje (un 39,8%) opiniones, seguido de un 37,4% que
sube fotografias, valor también inferior a 2011. En 2013 reconocia tener bastante ac-
tividad en las redes sociales un 22,3%, frente a un 40,3% con algo de actividad y un
36,9% de poca o ninguna actividad. Si trasladamos la férmula 90-9-1 al uso de redes
sociales en Espafia, esta seria 37-40-22, donde queda manifiesto que los usuarios ac-
tivos siguen siendo minoritarios pero también que los otros han incrementado su par-
ticipacion.

El inicio de la tendencia a la baja en el seguimiento de redes sociales, que se sitiia
en Espaiia a partir del otofio de 2012, ha parecido venir acompaiiado de una reduccion
en la publicacion de contenidos de caracter personal, en lo que podriamos entender
como un inicio de decadencia de las redes sociales y una nueva muestra del agota-
miento de un soporte orientado a recoger contenidos creados por los usuarios.

Podriamos asi concluir que las herramientas y servicios de creacion y divulgacion
de contenidos personales no han interesado de forma continuada de forma masiva, de
donde deducimos la caducidad de las marcas UGC. Las diversas plataformas socia-
les de Internet se convierten asi en servicios marcados por su escasa perdurabilidad en
el tiempo, como sucesion de diferentes marcas con mayor o menor auge pero nunca
permanentes.

4. Resultados (II): El alcance de los medios de los usuarios
Esta linea de argumentacion de nuestra hipotesis se nos revela menos eficaz que la an-
terior, desde el momento en que los datos que tenemos acerca de la audiencia de los
sitios web son parciales y relativos unicamente a aquellos portales con mayor segui-
miento. Paraddjicamente, los editores y gestores de un portal saben con precision el
trafico y cobertura de sus contenidos, si bien no los hacen publicos desde el momento
en que no comunicar dicha informacion puede beneficiarlos a la hora de negociar pu-
blicidad u ocultar posibles reducciones de seguimiento por parte de usuarios. Como
en la comercializacion de otro tipo de productos, las empresas de comunicacion si-
lencian los resultados en la divulgacion de sus contenidos.

En el caso preciso de YouTube, como hemos dicho, estos datos dejaron de ser pu-
blicos con la adquisicion por parte de Google. Acerca del alcance de los documentos
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de video dentro de YouTube, la empresa Viral Manager (2011) estudiaba el porcentaje
de visionados medios que podia llegar a tener un video, llegando a la conclusion de
que el 70% de los videos tenia al menos 20 visualizaciones, pero que menos del 10%
tenia mas de 1.500 visualizaciones, siendo alrededor del 1% el namero de videos com-
partidos aquellos llegaban a las 500.000 visualizaciones.

Pérez Rufi (2011: web) llegaba a la conclusion de que eran los principales medios
y marcas las que concentraban un mayor volumen de visitas de sus contenidos. Desde
el momento en que los usuarios hacen de las piezas creadas por la industria sus favo-
ritas, esta mostrando también su preferencia por los videos creados por profesionales,
en lugar de la ingente cantidad de material amateur de que ocupa horas y horas de
video y espacio de almacenamiento en los recursos del canal. Subsiste el usuario que
hace un uso del canal para difundir sus videos, pero queda relegado a un plano se-
cundario, dada la utopia de la horizontalidad: el usuario cuenta con la tecnologia para
producir y con el canal para difundir, pero no con la potencia del marketing de la in-
dustria audiovisual tradicional.

Si consultamos el indice Alexa.com, que incluye los listados de los sites mas visi-
tados por paises, los datos podrian hacernos dudar hasta el punto de negar la hipote-
sis que origina nuestra investigacion. Segun Alexa, en 2014 la red social Facebook es
la tercera web mas visitada en Espafia después del buscador Google en sus versiones
.com y .es, seguida de YouTube en cuarta posicion y Twitter en la quinta. La primera
marca de un medio no nacido digital que se introduce en el listado es Marca.com (dé-
cima posicion), seguida de Elmundo.es (undécima posicion) y Elpais.com (duodé-
cima posicion).

Estos datos situarian potencialmente a plataformas creadas por y para usuarios por
delante de los medios digitales asociados a la prensa en Espafia y recuperaria la cen-
tralidad que hemos negado en el anterior apartado al usuario generados de contenidos.
Con todo, hemos de advertir que el consumo masivo de Facebook, YouTube o Twit-
ter no cuestiona la posicion de los medios informativos, aunque suponen nuevos e im-
portantes agentes dentro de las industrias culturales que se sirve de la produccion del
usuario.

Debemos, ademas, recuperar argumentos ya desarrollados: los contenidos mas con-
sumidos en plataformas como YouTube han sido producidas por las grandes industrias
culturales. Crece el nimero de canales creados por usuarios con suscripciones millona-
rias, subvencionados por la propia plataforma de Google, y su presencia domina los lis-
tados de videos mas reproducidos dia a dia. No obstante, las listas de mayor numero de
reproducciones globales se llenan de contenidos creados por las grandes discograficas
multinacionales, las majors de Hollywood y formatos televisivos de amplio seguimiento.

Llevado a la comparativa entre el alcance de los medios de informacién digitales
ligados a la prensa convencional y el de los medios creados por usuarios, podemos ge-
neralizar sefialando que el compromiso del usuario con la creacién de informacion de
actualidad habra de ser por fuerza mucho mas limitado. Ello nos llevaria a la idea de
que las marcas de referencia de los usuarios en su busqueda de contenidos de actua-
lidad se identificaran antes con las de los medios informativos consolidados en el ima-
ginario del usuario, dada la mejor capacidad de respuesta de tales medios a la
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inmediatez en la publicacion de las informaciones, el prestigio que cabria suponerle
y la amplitud de temas recogidos. Como apunta Martin Hirst (2011: 125), el perio-
dismo industrial sigue siendo el paradigma dominante.

5. Conclusiones

La naturaleza de la Web 2.0 como espacio para la interaccion y la colaboracion entre
usuarios en la generacion de contenidos ha topado con la realidad de una industria
que no quiere dejar al usuario las riendas del negocio en materia informativa, para asi
mantener su oferta de productos. El usuario sin la fuerza de las campafias de marke-
ting de la industria ni una “cartera” de suscriptores millonarios tendra mas dificil la
divulgacion de contenidos de una forma masiva. El posicionamiento de marca de los
medios que el ciudadano conoce por diversas plataformas paralelas es muy superior
al de los medios que el usuario crea. Es cierto que el usuario tiene una posicion cen-
tral en Internet, pero antes como audiencia receptora de unos contenidos que como
productor de los mismos.

Conscientes de las demandas de interaccion del usuario y de personalizacion de la
oferta, las industrias culturales se han adaptado a aquellas solicitudes para ofrecer al
usuario un producto que le satisfaga. El usuario que accede a las redes sociales o pla-
taformas UGC, con las que se ha relacionado desde la intimidad y cotidianeidad que
le han transmitido otros usuarios integrantes de la comunidad 2.0, encuentra asi un
medio que intenta mantener la apariencia de red creada por y para el usuario en lugar
de la red comercial integrada dentro de las industrias culturales, en general, y de las
grandes corporaciones multimedia, de forma particular. Si no como parte de un con-
glomerado (véase el caso de Facebook), si como nuevo agente con una importante in-
fluencia en el mundo de las comunicacion. Hablamos, por tanto, de nuevas marcas
masivas o de nuevos agentes que vienen a ocupar el lugar de los medios, apoyados esta
vez por los usuarios.

A raiz de los datos y los argumentos expuestos, consideramos demostrada nuestra
hipotesis de que la participacion ciudadana en la creacion de contenidos culturales, de
forma genérica, o de informacion, de forma particular, no supone una amenaza para
las industrias de la comunicacion. Sostenemos esta afirmacion tanto desde la minori-
taria vinculacion del usuario en la produccion como en el limitado alcance de sus pro-
puestas.

Esta situacion resultaria paralela a la de toda la produccion independiente, dado que
el alcance de medios y productos serd muy inferior, al no contar con la inversion y las
herramientas de marketing y comercializacion con que cuentan los grandes grupos. Se
da el caso, tan paraddjico como logico, de que aquellos servicios creados por usuarios
que crecen en alcance convirtiéndose en nuevos ¢ influyentes proveedores de conte-
nidos, llegan a integrarse dentro de las grandes corporaciones de comunicacion cuando
estos crecen, como actores con una posicion consolidada en el mercado de las comu-
nicaciones. Seria el caso de MySpace, adquirido por News Corporation en 2007, o de
YouTube, comprado por Google en 2006; las plataformas se integran en las industrias
culturales establecidas con mas poder y se controla de esta forma el alcance de la pro-
duccion del usuario. Aquellos que no se integren en estos grupos podran sobrevivir con
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bastantes dificultades, pero lo haran con una vocacion minoritaria y conscientes de su
marginalidad como medios independientes.

Creemos pues que en un mercado dominado por los grandes grupos de comunica-
cion, ya sean convencionales o digitales, la actuacion del usuario y la creaciéon de con-
tenidos por parte del mismo no supone un verdadero rival para los medios
informativos, razon por la cual el periodismo ciudadano no supone una amenaza para
la industria de la prensa.

Jones y Salter (2012: 173) afirman que el futuro del periodismo esta en integrar
todo lo que proporciona el mundo digital para mejorarlo y renovar el periodismo a las
generaciones que vienen. La diferencia entre los amateurs y los profesionales de la in-
formacion vendra de manos de la excelencia. Hirst (2011: 205) apunta de nuevo a la
causa de la crisis en el sector por la pérdida de la confianza y la credibilidad en aque-
llos. Podemos asi concluir que la raiz del problema en el medio no procede tanto de
“amenazas externas” (como la actuacion del usuario en la generacion de contenidos
culturales o informativos), como de las debilidades internas del sector relacionadas con
la relacion entre el medio y la audiencia, dado el supuesto detrimento de la percepcion
del periodismo industrial por parte del ciudadano.
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