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Resumen

Este articulo analiza el publico creado porlos cibermedios ylo compara con
el perfil real dellector 2.0. A partir de la confrontacién de los datos obtenidos
a través de dos fases de investigacién (anélisis de contenido y disefio cua-
siexperimental) en las versiones digitales de 20 Minutos, ABC, El Confiden-
cial, El Mundo, El Pais, El Periédico, La Informacién, La Vanguardia, La Voz
de Galicia, Libertad Digital, La Razén, Piiblico y The Huffington Post, se exa-
mina el perfil de la audiencia ylos flujos de comunicacién entre los medios,
los receptores yla comunidad. Los resultados muestran una representacion
discursiva de la audiencia por los cibermedios como participativa, delibe-
rativa, cliente e integrante de una comunidad fragmentada. Sin embargo,
en la prictica, el lector se mercantiliza. Se confirma, ademads, la inexisten-
cia de comunicacién entre el medio y su ptblico por la ausencia de cédigo
comun y emerge una esperanzadora via de comunicacién entre receptory
comunidad, con la posible elaboracion de discursos contrahegemonicos.
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Palabras clave
Medios; contenido generado por los usuarios; participacién; medios di-
gitales; web 2.0; audiencia; comunidad (Fuente: Tesauro de la Unesco).

Profile of the Cyber Media Audience:
Discursive Representation and Praxis
of Receiver 2.0

Abstract

This paper analyzes the audience created by cyber media and compares it to
the actual profile of reader 2.0. After comparing the data obtained through
two research phases (content analysis and quasi-experimental design) in
the digital versions of 20 Minutos, ABC, El Confidencial, El Mundo, El Pais,
El Periédico, La Informacion, La Vanguardia, La Voz de Galicia, Libertad Di-
gital, La Razon, Publico and The Huffington Post, we examine the audience’s
profile and the communication flows between the media, the recipients and
the community. Results show a discursive representation of the audience
by the cyber media as participative, deliberative, and as clients and mem-
bers of a fragmented community. However, in practice, the reader is com-
mercialized. It also confirms the lack of communication between the media
and its audience due to the absence of a common code, and a promising
way of communication between the receiver and the community emerges,
with the possible elaboration of counterhegemonic discourses.

Keywords
Media; user-generated content; participation; digital media; web 2.0; au-
dience; community (Source: Unesco Thesaurus).
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Perfil da audiéncia de cyber midia:
representacao discursiva e praxis
do receptor 2.0

Resumo

O artigo analisa o publico criado pela cyber midia e o compara com o per-
fil real do leitor 2.0. A partir da confrontagao dos dados obtidos através de
duas fases de pesquisa (analise de conteudo e design quase experimental)
nas versdes digitais de 20 Minutos, ABC, El Confidencial, El Mundo, EI Pas,
El Periédico, La Informacion, La Vanguardia, La Voz de Galicia, Libertad Digi-
tal, La Razon, Piiblico e The Huffington Post, se examina o perfil da audiéncia
e os fluxos de comunicagao entre a midia, os receptores e a comunidade. Os
resultados mostram uma representagao discursiva da audiéncia pela cyber
midia como participativa, deliberativa, cliente e integrante de uma comu-
nidade fragmentada. Contudo, na prética, o leitor se mercantiliza. Confirma-
se, além do mais, a inexisténcia de comunicagao entre a midia e o seu ptiblico
pela auséncia de c6digo comum e emerge uma esperangada via de comuni-
cacao entre receptor e comunidade, com a possivel elaboragao de discursos
contra hegemonicos.

Palavras-chave
Midias; contetido gerado pelos usudrios; participagao; midias digitais; web
2.0; audiéncia; comunidade (Fonte: Tesauro da Unesco).
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Introduccion y marco teorico

Construccion de la imagen del puablico

Elarticulo parte de una perspectiva semidtica y dialégica que asume el dis-
curso no solo como lugar de construccién del mensaje, sino también como
espacio en el que se producen inicialmente el emisor y el receptor. Se en-
tiende la audiencia como uno de los actores disefiados por el medio de co-
municacion a través de su discurso; el publico no es, asi, un conjunto de
personas externas al medio receptoras de un mensaje, sino que ya estd im-
plicito en los contenidos propuestos por los medios de comunicacién (Co-
leman y Ross, 2010).

Por tanto, el receptor es un producto de la representacion, un ente
imaginado del discurso que se expresa a través de la enunciacién de otro
(Ducrot, 1986) y que, igual que los actores y las fuentes de los textos pe-
riodisticos, estd marcado por las 16gicas de los medios y del ptblico en la
construccién de su imagen (Bourdon, 2015, p. 18).

En palabras de Eco (1999, p. 79), “un texto es un producto cuya suer-
te interpretativa debe formar parte de su propio mecanismo generativo:
generar un texto significa aplicar una estrategia que incluye las previsiones
de los movimientos del otro”. El medio amplia y restringe el juego de la se-
miosis ilimitada y decide hasta qué punto debe vigilar la cooperacion del
lector, donde debe suscitarla, dénde dirigirla y dénde permitir la interpre-
tacion libre (p. 84).

Dentro de los estudios sobre la construccion de audiencias, prolijo
y poliédrico, este articulo postula que el ptblico que crea los cibermedios
tiene como principal caracteristica ser participativo, condicién imprescin-
dible para conocerse y reconocerse a si mismos como cibermedios 2.0. Asi,
tal y como Batjin reclama la necesidad del otro para la propia existencia del
yo (Zavala, 1996), en el sistema actual, los medios de comunicacién en linea
precisan de los receptores materializados a través de votaciones y comenta-
rios para preservar su propia existencia —como 2.0— y constituir, por tan-
to, su identidad en relacidn con el otro, en este caso, la audiencia.
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Los cibermedios deben, pues, crear en su discurso un receptor parti-
cipativo y deliberativo. Compruébese que ningun medio digital puede ya
excluir lugares de participacion del lector y como la mayoria los destaca en
su discurso a través de las webs, como se analizard a continuacidn. Para ello,
se debe, en primer lugar, clarificar el significado de la participacion.

La participacion en medios

Se indica en el apartado anterior que, desde la perspectiva de este articu-
lo, el publico disenado por los cibermedios se caracteriza y diferencia de
etapas anteriores por que puede participar activamente en los medios. A
continuacion, se analiza brevemente como se describi6 desde la academia
esta caracteristica.

La participacién fue objeto de una amplia produccién cientifi-
ca en los dltimos afios (Pastor, 2012) a través de la cual se conceptuali-
zaron (recopilacién interesante en Canavilhas y Rodrigues, 2016) y se
construyeron métodos de investigacion todavia incipientes (Carpentier
y Dahlgren, 2014). Se seiala cémo los cibermedios incitan activamen-
te al publico a interactuar en una serie de servicios que van desde activi-
dades ludicas a la produccién de contenidos periodisticos, presencia en
debates o deliberacién en linea (Thlebak y Krumsvik, 2015, p. 471), pese
alareticencia de los poderes hegeménicos y de las redacciones (McKen-
zie et al., 2012; Paulussen y Ugille, 2008).

Las motivaciones para la apertura de estos canales son diversas: in-
cremento de la credibilidad o de un cierto feedback del usuario-lector ha-
cia el productor, mero incremento del tréfico, mayor publicidad y gestion
de la imagen de marca, fidelizacion de la audiencia, hasta la oportunidad
para que los ciudadanos debatan los acontecimientos ofrecidos por los
periddicos en internet, condicién imprescindible para la generacion de
un nuevo discurso (Gillmor, 2004; Ruiz et al., 2010; Lewis, Kauthold y
Lasorsa, 2010; Gillmor, 2010).

En esta participacién, intervienen diferentes elementos (Leyton,
Kommersy Beldad, 2014), y su forma y la intensidad de participacién son
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diferentes. Ya sefialé Arnstein (1969) ocho tipos de participacién y recien-
temente lo actualizé Carpentier (2016) (taxonomia en Arnstein [ 1969] ac-
tualizada por Carpentier [2016]).

La literatura reciente destaca el potencial de la interaccién en los me-
dios como elemento necesario en la democracia (Haas y Steiner, 2006; Pa-
pacharissi, 2009; Canavilhas y Rodrigues, 2016), y muestra el desarrollo
de opciones y visibilidad de esa participacién (Fondevila, 2012; Garcia de
Torres et al., 2011; Negredo, 2013). Los resultados reflejan un escaso de-
sarrollo de las posibilidades de interaccién. Hasta 2008 se puede consultar
un estado de la cuestién en Domingo et al. (2008); las aportaciones mas re-
cientes dibujan una situacién similar en prensa iberoamericana, europea o
estadounidense: Mendiguren y Canga (2012), Ruiz et al. (2010), Richard-
son y Stanyer (2011), Merino-Bobillo, Lloves-Sobrado y Pérez-Guerrero
(2013) y del potencial democrético que solo emerge cuando hay un nime-
ro de comentaristas importante y continuo que participa activamente en
una comunidad (Ruiz et al., 2010, p. 38; Weber, 2014, p. 12).

Metodologia

Los objetivos de la investigacion son: 1. conocer el perfil de audiencia
en cibermedios, 2. comparar el perfil discursivo con la praxis del receptor
y 3. analizar los flujos comunicativos entre los tres actores: medio, re-
ceptor y comunidad. Se realiza una aproximacion restrictiva al concep-
to de participacién (Carpentier, 2016) como definitoria del receptor en
los cibermedios.

Se parte de las siguientes hipotesis:

HP: Los cibermedios tienen una estrategia paraddjica en la creacién
de su audiencia, ya que necesitan crear al lector participativo y deliberativo
como parte fundamental de su esencia como medios en internet; sin em-
bargo, conocen y dirigen los limites de la participacion.

HS1: Los receptores no pueden elaborar discursos contrahegemoni-
cos fuera de los temas y los marcos propuestos por el medio.

116 Perfil de la audiencia de cibermedios... - Berta Garcia Orosa



HS2: La deliberacion estd limitada por las 16gicas propias de cada medio.

Elmuestreo de medios es no probabilistico y estratégico. Los medios
seleccionados para todas las fases de la investigacion son las versiones di-
gitales de 20 Minutos, ABC, El Confidencial, El Mundo, El Pais, El Periodi-
co, La Informacion, La Vanguardia, La Voz de Galicia, Libertad Digital, La
Razén, Publico y The Huffington Post (extraidos del cruce de datos facilita-
dos por OJD y Comscore en 2015). La recogida de datos se realiza duran-
te los seis primeros meses de 2015 en dos fases (tabla 1).

Tabla 1. Resumen de la metodologia utilizada

i Fasef de la Objetivos Medios analizados Ins'trufnento
investigacion disenado
Representacion del publico. 20 Minutos, ABC, El Confidencial, El Mundo, El
Fase 1 Descripcion de laimagen del | Pais, El Periddico, La Informacién, La Vanguardia, Tabla 2
publico que construyen los La Voz de Galicia, Libertad Digital, Piblico, La
cibermedios. Razén y Huffington Post.
Fase 2 Praxis del receptor 2.0. Tabla 3
L 20 Minutos, ABC, El Confidencial, El Mundo, El | Tabla 4 (resumen
Conocer las caracteristicas ., o . .
Etapa 2.1 limitaciones de acceso al Pais, El Periédico, La Informacién, La Vanguardia, | delos resultados
pa = Y . La Voz de Galicia, Libertad Digital, Piiblico, La cuantitativos en
medio. .
Razén y Huffington Post. tabla 6)
Conocer las caracteristicas 20 Minutos, ABC, El Confidencial, El Mundo, El
y limitaciones de una Pais, El Periédico, La Informacién, La Vanguardia,
Ftapa 2.2 participacion critica en el La Voz de Galicia, Libertad Digital, Piblico, La Tabla s
medio. Razén y Huffington Post.

El objetivo principal de la fase 1 es conocer la representacion del pu-
blico enlos cibermedios. Para la extraccion de datos, se utiliza el analisis de
contenido descriptivo de las paginas y de los documentos de los ciberme-
dios (avisos legales, condiciones de uso, normas juridicas y éticas, deonto-
16gicas y de participacion) hasta un nivel tres de hipertexto (hasta el tercer
enlace) y de los instrumentos de interaccién con el lector. Con las aporta-
ciones de la bibliografia reciente sobre métodos en anilisis de comenta-
rios (Mendiguren y Canga, 2012; Sinchez y Alonso, 2012; Yoo y Gil de
Zuiiga, 2014), se elabora un instrumento de recogida de datos con nue-
ve items y tres grandes variables: 1. identificacion del medio, 2. presencia
y definicion del publico en el discurso y 3. caracteristicas del publico par-
ticipante (tabla 2).
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Tabla 2. Plantilla de recogida de datos sobre la imagen
del publico creada por los medios (fase 1)

Seccion 0. Identificacion

Nombre del medio
URL de la web
Fecha de recogida de datos

Seccion 1. Presencia y definicién explicita del publico en la web del medio

1.1. ;Aparece una o varias referencias explicitas al receptor en el discurso del medio?
1.2. Definicién o definiciones de publico propuestas por el medio.
1.3. Funciones del publico propuestas por el medio.

Seccién 2. Publico como participativo (por ser el rasgo distintivo)

2.1. Instrumentos de participacion.
2.2. Ubicaci6n de los instrumentos de participacion.
2.3. ;Existe una incitacion explicita a la participacion?

Enla segunda fase, se revisan el perfil del publico real, es decir, el que
se crea cuando un receptor del medio decide participar, y los flujos comu-
nicativos establecidos en dos grandes etapas (resumen en tabla 3). En la
primera de ellas, se disena una investigacion cuasiexperimental y se adap-
tala metodologia propuesta por Sampedro (2008) con dos etapas. En una
primera, se disefia una observacién semiestructurada, encubierta, natural
y personal (Vilches, 2011, p. 199) para reproducir de forma sistematica los
pasos del receptor participativo (tabla 4) a través de 23 variables que reco-
gieron datos sobre el acceso alos medios, la limitacion de la participacion,
las opciones de intervencién y de conversacion.

A continuacidn, se interviene con el envio de comentarios a noticias
sobre educacién por ser un dmbito en el que confluyen debates amplios
con interés social y una experiencia de trabajo continuado del grupo de in-
vestigacion desde 2013. En esta etapa, intervienen cuarenta personas que
libremente intentan participar.

Enla segunda etapa, se busca comprobar la posibilidad de participa-
cién critica a través de los comentarios. De modo similar a investigaciones
anteriores (Sampedro, 2008), se realiza una intervencién cuasiexperimen-
tal durante el 9 de junio de 2015 con mensajes cerrados y controlados por
el investigador (desde las 7 de la mafiana hasta las 12 de la noche del 9 de
junio). El objetivo era explorar, a través de la participacién de dos investi-
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Tahla 3. Resumen de la fase 2

- o Subfase 2. Conocer las caracteristicas y
L Subfase 1. Conocer las caracteristicas y limitaciones L A
Objetivo ; limitaciones de una participacion critica en el
de acceso al medio .
medio
Pasos necesarios para poder acceder ala
Accién comunicacién con el medio (registro). Envio de Envio de comentarios y realizacion de debates.
comentarios.
Medi A través de los instrumentos habilitados por cada A través de las plataformas habilitadas para la
edio . P o . -
medio para la participacion. realizacién de comentarios en noticias.
Dond En los instrumentos habilitados para ello en los trece En las noticias sobre educacién de los trece
6nde . . ) .
medios analizados. medios analizados.
Metodologia Observacién cualitativa. Disefio cuasiexperimental.

Tabla 4. Plantilla de recogida de datos sobre participacion

(fase 2, etapa 1)

Seccion 0. Identificacion

Nombre del medio
URL de la web

Fecha de la intervencion

Seccioén 1. Inicio de la participaciéon

1. ;Es necesario verificar la identidad del usuario para acceder?

2. ¢Hay registro obligatorio?

3. ¢Qué datos se solicitan al receptor para participar?

4. Otras obligaciones antes de comenzar.

S. Errores técnicos en el registro.

6. Errores técnicos en el envio de comentarios.

7. Moderaci6n.

8. Tiempo de “retardo” en la publicacion.

9. Notificaciones de la publicacion de respuestas de otros usuarios al mensaje.
10. Identificacién de respuestas y union por temas.

11. Posibilidad de puntuar mensajes o usuarios por la comunidad.

12. Posibilidad del autor de votar por su propio mensaje.

Seccidn 2. Opciones de intervencion

1. Posibilidades de enviar un documento a otro usuario.
2. Posibilidades de enlazar la informacion del medio.

3. Posibilidades de enlazar los mensajes de otros usuarios.
4. Posibilidades de puntuar la informacién del medio.

S. Posibilidades de puntuar los textos de otros usuarios.

Seccion 3. Opciones de conversacion

1. Posibilidad de comunicacién con el medio.
2. Posibilidad de comunicacion con el periodista.

3. Posibilidad de comunicacién con otros usuarios.
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gadores, la posibilidad de participacién critica entendida como la opcién
de debatir y cambiar el marco de la noticia (concepto de marco utilizado
por Entman [1993,2004]). Las pautas para la elaboracién de mensajes fue-
ron estas: mensajes sobre el mismo tema de la noticia con un tono neutro,
mensajes sobre el mismo tema de la noticia con una postura a favor, mensa-
jes sobre el mismo tema de la noticia con una postura en contra, mensajes
con temas diferentes del propuesto por la noticia, mensajes con el mismo
tema reenmarcado, mensajes con un marco diferente completo y creacion
de didlogo y debate con la comunidad o entre los investigadores.

A partir de las indicaciones previas, se deja libertad a los investigado-

res para redactar el mensaje y adaptarlo asi a cada noticia (tabla 5).

Tabla 5. Pautas para la elaboracion de mensajes y ejemplos
(fase 2, etapa 2)

mismo tema de la
noticia con un tono

Ejemplo de noticia
Pauta jemp Ejemplo de comentario realizado
sobre la que se comenta
Mensajes sobre el “La selectividad

comienza hoy en media
docena de comunidades”.

“Una jornada tranquila e ilusionante para muchos estudiantes de este
pais. S6lo resta desearles suerte”.

mismo tema de la
noticia con una
postura a favor.

neutro. (La Vanguardia)

“La selectividad es uno de los pocos mecanismos para garantizar el
acceso a aquellos alumnos mejor preparados. Sirve ademds para que
los profesores se pongan las pilas y den y se preparen los temarios. Es

Mensajes sobre el “La selectividad una garantia de que los alumnos reciben dentro de lo que cabe una

comienza este martes
en media docena de
comunidades”. (ABC)

buena formacion ya que deja a las claras lo que han aprendido y lo
que no. Si la LOMCE la suprime es porque en realidad favorecia a los
centros publicos y alalumnado que se esforzaba. Ahora aquel que vaya
auna privada podra también asegurarse el ingreso en la Universidad
mediante un expediente hinchado a base de la cuantia de la cuota
pagada al colegio de turno’.

Mensajes sobre el
mismo tema de la
noticia con una
postura en contra.

“Catdfora’ y un poema
de Salinas en el examen
de castellano de la
Selectividad”. (La
Vanguardia)

“Catafora es un mecanismo de cohesion elemental para cualquier
bachiller que haya estudiado un poco de lingiistica del texto. De hecho
es mejor que pregunten por una catifora que por el Complemento
Directo”.

Mensajes con
temas diferentes al
propuesto por la
noticia.

“La Auténoma de
Barcelona y la Pompeu
Fabra, las mejores
universidades de
Espafia”. (La Razon)

“+Qué interés hay tras esa comparacion entre universidades? ;Por qué
lanoticia no presenta més claramente los errores de la comparativa? La
obsesién porque sean instituciones opacas las que determinen la calidad
educativa priva tanto al alumnado como a la comunidad universitaria
de orientar las politicas de la propia actuacion universitaria. El debate
deberia ser no en qué niimero estamos sino para qué queremos estar y
conforme a qué criterios queremos destacar. Al final, si son otroslos que
establecen los criterios serdn esos otros los que dirijan la universidad”.
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Ejemplo de noticia

Pauta Ejemplo de comentario realizado
sobre la que se comenta

« - . . .
Perfecto. Las familias serfan un buen recurso si la economia actual
permitiera hablar de ello en un sentido estricto. Seamos sinceros,
siguen los vinculos de sangre entre padres e hijos pero la relacion
Mensajes con “A amigos discapacitados | que se establece entre ellos es practicamente inexistente gracias a una
el mismo tema les pegan en el colegio” | economia y unas condiciones laborales cada vez mds draconianas
reenmarcado. (El Mundo) que provocan que los hijos vean cada vez menos a sus padres y vivan

la mayor parte de su infancia en el colegio o en campamentos de
verano que hacen las delicias econémicas de las empresas que a ellos

se dedican”.

“En mi opinién la oposicién entre la inteligencia artificial y la humana
es la naturaleza emocional de la humana, el hecho de que entienda
con alegrfa o con dolor y que su aprendizaje sea también marcado
por la experiencia frustrante, apasionante o gozosa invalida de raiz la
posibilidad de hibridar. Veo dificil hibridar dos naturalezas que son
agua y aceite: el silicio no siente nosotros si. Puede ser una metéfora
poderosalaidea de una realidad aumentada pero nos hurta el mundo de

laviday nos enfrenta a un aprendizaje cuya comprensién como proceso
“El Proyecto Centauro
Realizacion de otro | yla superciencia que se

marco completo. ocuparé de la educacion”
(EI Confidencial) que realmente no somos; en nuestro caso: seres puramente logicos,

emocional se devaltia. La causa de esa fascinacion hibrida es la misma

quizé que la del centauro: un mito poderoso, un deseo de ser aquello

computacionales, binarios y no de venas con tendencia a las varices,
humores traidores y piel delicada. Debe valorarse el conocimiento del
hombre por lo que es: un mixto de razén y emocion sin buscar otras
mixturas que nos desnaturalicen. Por tanto, creo que deberiamos
apostar con més pasién no tanto por la moda tecnolégica sino por la
humanizacién de esa tecnologia y su vision como instrumento que debe
ser utilizada por nosotros sin concederle un estatus superior que sugiera

que debemos formar una alianza con ella”

“Miles de jovenes
Posibilidad de inician este miércoles las
o . Se puede observar el debate en los comentarios a la noticia que no se
creacion de didlogoy | pruebas de accesoala
debate. universidad en Galicia”.

(La Vanguardia)

reproducen aqui por su excesiva longitud.

Se escribieron cien mensajes en los medios analizados en las noticias
que se publicaron alolargo del dia sobre educacién. Los comentarios fueron
realizados con los siguientes nombres: compostelap 656, Raul Rodriguez,
compostela compostelap, Maria Pérez, compostelap, esarmiento, cmpo4023
Madrid, rdri1283 Santiago, MP, maria_perezeSarmiento, Sarmiento, Mr-
tha, Luis Sarmiento, Esteban Sarmiento, rodriguezalcuadrado_ 500, maria
perez_perez 923, comp, maria_perez perez 923.
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Redefinicion de la audiencia
en los cibermedios

El discurso de los cibermedios define a la audiencia como cliente, partici-
pante y miembro de una comunidad. En primer lugar, la descripcion del
receptor como potencial comprador de servicios o productos es comun a
todos los medios.

En segundo lugar, la mitad de la muestra define explicitamente al pu-
blico como personas que conversan, intercambian ideas democraticamente
y deliberan sobre la agenda mediatica. Todos los medios digitales incluyen
las vias de participacion mas utilizadas por su audiencia, entre las que des-
tacan los comentarios en noticias, Facebook y Twitter. Cada mensaje se
acompana de entre uno y cuatro iconos que incitan a la participacién so-
bre el mismo tema, pero a través de diferentes canales. Por tanto, uno de los
principales y reiterativos mensajes que el medio envia es “participa’, aun-
que solo en 8.33 % de los casos se hace en la primera pégina (Libertad Di-
gital en “Participe en LD” y El Confidencial en “La comunidad”, El Mundo,
El Periédico y El Huffington Post en “Aviso Legal. Espacios y herramientas
de participacion’, La Vanguardia en “Participacion’, El Confidencial en “Co-
munidad” o en 20 Minutos en “Comunidad 2.0”).

En tercer lugar, en 50 % de los casos se dibuja al receptor como indi-
viduo perteneciente a un grupo o comunidad. Asi, los medios diluyenla in-
dividualidad dellector en la comunidad y fomentan este sentimiento. Sirva
como ejemplo el indicado en La Voz de Galicia: “Bienvenid@. Ya formas
parte de la comunidad de lectores de La Voz de Galicia”.

En la practica, sin embargo, el receptor ademds de cliente se convier-
te en mercancia. El usuario es un informador del medio de datos persona-
les y conductuales y una mercancia para vender a terceras empresas a través
del intercambio de datos y consumidores que reciben publicidad durante
sumads prolongada estancia en la pagina. El participante esta obligado a ce-
der su informacién personal al medio de comunicacidn al verificar su iden-
tidad y registrarse y aceptar condiciones generales antes de interactuar. Si
bien es cierto que la identificacion del lector en este registro puede ser fal-
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sa, los datos extraidos a través de la IP,> los asociados y la conducta segui-
da por cada usuario lo convierten en un dato agregado muy interesante y
lucrativo desde la produccién de mensajes personalizados informativos o
publicitarios o para la venta a terceras empresas. Notese, sin embargo, que
incluso aquellos medios de comunicacién que no piden informacién perso-
nal explicitamente al inicio de la sesion estan consiguiendo multiples datos
de cada ciudadano que, agregados, implican beneficios econémicos al me-
dio. Al mismo tiempo, el receptor recibe publicidad directa o indirectamente
vinculada con el medio en especial notoria en El Pafs (con autopromociones,
concurso para ganar una tableta enviando un texto de 200 caracteres) y La
Vanguardia (promocién de periodos de suscripcion gratis y, en alguna oca-
sién, de sus productos, como en el Ecoclub desde donde comercializa pro-
ductos de cosmética natural o alimentos ecoldgicos de temporada).

La segunda caracteristica propuesta por el discurso teérico de los me-
dios, ellector 2.0, en la practica estd condicionada al discurso del medio, emi-
sor privilegiado al marcar las reglas de la conversacién (caracteres, lugar, etc.)
y también temas y marcos sobre los que ejecutar esa intervencion. El rol del
receptor esta restringido a una pequefia parte de la agenda mediética (con
anecdoéticas excepciones como “Noticias basadas en vuestras pistas” de 20
Minutos). Elmedio selecciona sin criterios conocidos a los actores con voz
e incluso jerarquizan a actores, temas y mensajes (“El Pais mejora el siste-
ma de comentarios en sus noticias”, 24 de marzo de 2015). Ademds, frente
ala posmoderacién de otros paises (Ihlebazk y Krumsvik, 2015, p. 479),
en Espana prima la moderacién previa con los moderadores, a veces subcon-
tratados a empresas externas, que no potencian el didlogo y solo funcionan
como filtros ocultos de los mensajes que se envian. Su papel es poco trans-
parente, ya que casi nunca se conocen los criterios de la anulacién de men-
sajes, que pueden estar sometidos a discrecionalidad. Estos profesionales
no modifican el texto propuesto, ni sancionan las malas précticas, ni rea-
lizan una introduccién o conclusiones del debate. En general, suelen ser
bastante permisivos y se aceptan actitudes y escritos que no serian edita-

dos en papel.

2 Internet Protocol (protocolo de internet).
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Destaca la escasa posibilidad de creacién de comunidad (en pocos es

posible seguir a un determinado autor o item, entre los que destaca el inten-

to en El Confidencial en el apartado “Comunidad” que agrupa los comenta-

rios que se “salgan del tema central de discusién de los foros”).

A partir de esta primera intervencién en la rutina de los medios, se

dibuja el siguiente perfil del publico real participativo que lo diferencia del

receptor no participativo:

Publico con mayor consumo temporal en la web: el “participante”
pasamas tiempo en la web del medio que ellector no participante, no
solo para registrarse, sino también para escribir. En la mayoria de los
casos, la participacién no es inmediata y obliga a dos o mds entradas.

Publico mercancia y beneficio para el medio: el publico “participan-
te” le reporta beneficios econémicos al medio por varias vias: a. ma-
yor tiempo y consumo en la web y, por tanto, potencialmente mas
publicidad; b. posibilidad de personalizar su publicidad y c. venta o
cesion de datos de perfiles y habitos a terceras empresas.

Informador: en una primera fase obligatoria, el publico transfiere da-
tos personales al medio de comunicacién. Bajo el paraguas de la “par-
ticipacion” se consiguen individuos que ceden sus datos personales y
conductuales al medio (nombre, direccién, hébitos, informacién di-
fundida en redes sociales... ).

Cliente: el “participante” se ve abocado a convertirse en cliente, bien
por la compra de la noticia que quiere comentar (tdmese como ejem-
plo algunas de ABC), bien simplemente porque el registro lo convier-
te —por defecto, con posibilidades de modificacion— en receptor de
publicidad del medio, del grupo de comunicacién al que pertenece el
medio o de terceras empresas que el medio decide.

Sentimiento de pertenencia: los lectores que participan no se entienden
como individuos, sino como miembros de una comunidad que, se-
gun la definicién de los medios, tienen la funcion de debatir, conver-
sar, dialogar, opinar o recibir promociones. Enla practica, esta tlltima

124

Perfil de la audiencia de cibermedios... - Berta Garcia Orosa



es mas utilizada en El Pais y La Vanguardia con promociones propias
enviadas al correo del receptor.

6.  Comunidad fragmentada: el propio medio no suele propiciar ni con-
sentir la unién de comentarios por tematicas, no vincula los comen-
tarios a un periodista o columnista determinado, sino que promueve
la fragmentacion de la comunidad y su produccién con las limitacio-
nes propias de los medios tradicionales: 24 horas escasas de vida util
—a veces una hora, en muchos medios se cierran y en otro se parali-
zan— y con una vinculacién directa a la noticia.

7. Productor potencial de contenidos dentro de la agenda y enfoque
propuesto por el medio: el medio decide los temas sobre los que ha-
blan los receptores.

8.  Votante de la comunidad en algunos medios por la posibilidad de
destacar algunos mensajes o comentaristas: el publico tiene la op-
cién de valorar o distribuir los contenidos o comentarios por la red.

El publico como productor de mensajes,
conversador y deliberador: flujos de
comunicacion

Con este perfil y estas limitaciones, se confirma que la audiencia siempre es
un cliente y falta comprobar la posibilidad real del receptor de crear y par-
ticipar en conversaciones y debates. Una vez aportados los datos, como
se puede observar en la figura 1, la interaccién entre el receptor y el me-
dio se materializa en flujos de informacién que, salvo en la relacién entre
la comunidad y el receptor individual, nunca se convierten en comunica-
cion. La comunicacion es imposible, ya que el publico y el cibermedio uti-
lizan codigos diferentes.

El medio de comunicacion remite al receptor informacion a través de
su agenda medidtica e invitaciones a participar a través de la promocion de
redes sociales, comentarios en noticias y, en menor medida, encuestas. Una
vez que el lector decide participar, puede jerarquizar la informacion del me-
dio, distribuirla por otros lugares de la red, lanzar otras informaciones o
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Figura 1. Flujos informativos de la interaccion
medio-receptor

[ Mensajes informativos |

Medio de
comunicacién > Receptor
participativo
| Invitaciones reiteradas a participar |

L] | A []
- | ]
u 1 | u
» Datos conductuales y p: [ .
- -
]
. .
L ]
. .
- L
- n
. | Publicidad del medio | :

L ]
L ]
. .
u =
- n
.

L ]
: | Publicidad de otras empresas | ™
. .
L] -
L -
n Comunicacién
= limitada en marcos,

No existe comunicacion entre medio en tiemposy con
Lo ; Aad
de vh intervencién del
solo la mal llamada moderacién. .
medio, no para

incitar, sino para

moderar o controlar

argumentaciones a la comunidad y ceder sus datos conductuales al medio.
El medio de comunicacién nunca contesta a esta intervencion del lector a
través de la informacién o la conversacion; su unica respuesta serd el en-
vio de publicidad propia o de otras empresas —cuando los investigadores
increparon directamente al medio para pedir explicacién por la ausencia
de sus comentarios nunca se obtuvo respuesta— vy, por tanto, una interac-
cion. Solo en una ocasién se recibié una contestacién por parte de un autor
—externo al medio— del articulo al comentario “El Proyecto Centauro y
la superciencia que se ocupara de la educacion” al que se envid el siguien-
te mensaje a favor: “Tema dificil de solventar pero seguramente informa-
ciones como la que hoy nos presenta este diario son muy importantes” (EI
Confidencial, 9 de junio de 2015 en comentario realizado con el nombre de
“comp”). Las posibilidades de respuesta y conversacion estén centradas en
una franja horaria determinada de la manana, mientras que los mensajes
que se remiten por la tarde, aunque sean mas elaborados e incluso inten-
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ten construir un marco completo, no obtendrén respuesta (puede verse un
ejemplo en la misma noticia en el comentario realizado con el nombre “es-
armiento” enviado a las 21:42 horas).

Si se observa la figura 1, se comprueba que la tnica flecha que tiene
retorno e indica, por tanto, que hay posibilidades de establecer una con-
versacion o deliberar, es la que une al usuario individual con otros usuarios
o con la comunidad. Se trata, sin embargo, de una comunicacion restrin-
gida a los asuntos propuestos por el medio, ya que en algunas de las noti-
cias abiertas a comentarios es necesaria la suscripcion previa al cibermedio
(ABC por ejemplo) y, en todos los medios, se abren a comentarios un nd-
mero reducido de noticias de la previamente acotada agenda mediitica.

El receptor debate y delibera sobre el mismo tema de la noticia, otro
diferente, el mismo marco u otro distinto. N6tese, en cambio, que la co-
munidad no entra en ningtn caso al debate. Los medios habilitan pero no
potencian el didlogo yla conversacion, incluso con cambio de temas y mar-
cos. Témese como ejemplo el mensaje lanzado en la noticia “Los exame-
nes de selectividad comienzan hoy en seis comunidades” (E! Pais, 9 de junio
de 2015): “Mi mensaje anterior intentaba ser irénico pero creo que no fue
correctamente comprendido. Intentaré explicarlo brevemente. Considero
que el debate, necesario sin duda, no deberia restringirse nunca a la reali-
zacion de una determinada prueba como selectividad ya que ni ella es la
culpable del futuro de los adolescentes de este pais ni mucho menos puede
solucionar su situacion. El debate, insisto, necesario, deberia realizarse so-
bre la educacion en general y, sobre todo, sobre el papel que pueden jugar
una familias que gracias ala nueva reforma laboral solo pueden ver a sus hi-
jos los domingos”. Otro ejemplo: “A amigos discapacitados les pegan en el
colegio” (El Mundo, 9 de junio de 2015): “Las familias serfan un buen re-
curso sila economia actual permitiera hablar de ello en un sentido estricto.
Seamos sinceros, siguen los vinculos de sangre entre padres e hijos pero la
relacion entre ellos es practicamente inexistente gracias a una economia y
unas condiciones laborales cada vez mas draconianas que provocan que los
hijos vean cada vez menos a sus padres y vivan la mayor parte de su infan-
cia en el colegio o en campamentos de verano que hacen las delicias eco-
nomicas de las empresas que a ellos se dedican”.
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Por tanto, los medios posibilitan el envio de comentarios a favor o en
contra del tema y del marco de la noticia, asumen sin grandes dificultades
el reenmarcado por parte del receptor e incluso la elaboracién de un marco
completo, pero no intervienen en la conversacion y limitan el debate pro-
mulgado desde su discurso teérico. La intervencion del receptor adquiere
valor en si misma independiente de su contenido en tanto en cuanto refuer-
za la imagen del publico participativo. Los mensajes son un elemento ne-
cesario independiente de su contenido hasta el limite de aceptar algunos
con errores gramaticales, repetidos, sin acabar o incluso aquellos que solo
reproducen el titular de la noticia.

Conclusiones

Se parti6 de la concepcion del receptor como un elemento intrinseco a
cualquier discurso y se indago sobre las caracteristicas de este en los ciber-
medios. Tras examinar los datos se proponen cuatro grandes rasgos de la
definicién de la audiencia en los cibermedios: 1. la representacion del re-
ceptor es explicita, 2. su caracteristica principal es ser cliente y participante,
3.la audiencia participativa es condicién necesaria para su reconocimien-
to como cibermedios y 4. integra y disuelve al usuario en un elemento co-
mun llamado comunidad.

A diferencia de esta definicion tedrica de receptor, en la practica, la
audiencia es cliente y mercancia, con una capacidad de participacién limi-
tada y miembro de una comunidad fragmentada y liquida.

En tercer lugar, se analizan los flujos de comunicacién y participa-
cion entre los tres actores implicados: 1. medio, 2. receptor y 3. comuni-
dad. Se confirma, a través de la participacion en los medios, la ausencia de
comunicacion entre medio y receptor y la apertura de nuevas vias de co-
municacion. En primer lugar, la importancia de la informacién facilitada
por el receptor al medio a través de la cesién de datos conductuales o per-
sonales. En segundo lugar, la inexistencia de comunicacion entre una co-
munidad y el medio que no ejerce de moderador ni participa en el debate
que supuestamente promueve; invita solo a la participacion entre miem-
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bros de la comunidad y nunca con él, tal y como se desprende de la defi-
nicién propuesta por el medio. Y, finalmente, se advierte de un canal de
comunicacion que podria ser esperanzador en el que interactian la comu-
nidad y el receptor, puesto que los investigadores incluyeron mensajes con
marcos completos e incluso con marcos diferentes de los propuestos por
el medio. El medio no facilita la participacion, y tampoco la promueve, ya
que no esta valorada en cuanto a su contenido, sino que se traduce en di-
gitos sobre perfiles y hdbitos de consumo que pueda ser directamente tra-
ducido en beneficios.

Por tanto, se confirma la hipétesis principal que indica que los me-
dios en linea crean una imagen del publico como un ente participativo,
deliberativo y conversador, como uno de los rasgos fundamentales del
periodismo digital. Se acepta también la segunda hipétesis secundaria,
puesto que la deliberacién encuentra sus limites dentro de las16gicas propias
de los cibermedios. Se descarta, sin embargo, la primera hipdtesis secunda-
ria que postulaba que los receptores no pueden elaborar discursos contra-
hegemonicos fuera de los temas y los marcos propuestos por el medio. Si
bien con las limitaciones indicadas se consigui6 en la practica establecer de-
bates fuera del marco de la noticia, siempre y cuando las nuevas propuestas
no cuestionasen o criticasen el trabajo del medio de comunicacién o del
propio sistema mediatico.

La investigacion dibujalaimagen del ptiblico creada porlos ciberme-
dios y su perfil real: un cliente con voto pero sin voz. Intenta ser un paso
mas en una linea de investigacion que tiene todavia grandes temas abier-
tos que exceden esta investigacion, como el empleo de palabras clave e in-
tereses de posicionamiento SEO (search engine optimizers) enla gestion de
comentarios, como ya ocurre en otros paises de Europa, o el estudio de la
venta de datos personales y conductuales por parte de los cibermedios a
terceras empresas que refuerzalaidea dela necesidad de la creacion de este
publico, no solo como un elemento intrinseco a los denominados medios
enlinea, sino también como una imagen muy lucrativa paralos propios me-
dios por los beneficios inmediatos que puede reportar.
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